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Ozet

Toplumsal konulara ve sorunlara kars: olan duyarlilik giin gegtik¢e artmaktadir. Bu durum, isletme-
leri toplumsal konulara daha ¢ok dahil olmaya ve bu konulardaki sorunlara ¢ztimler getirmeye sevket-
mektedir. Bu sebeple kurumsal sosyal sorumluluk, her gecen giin firmalarin is stireglerinin vazgecilmez
bir par¢asi haline gelmektedir. Bu ¢alismada, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin tiiketici satin
alma niyetiyle olan iliskisini incelemek ama¢lanmistir. Arastirmanin yan amaci dogrultusunda kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin tiiketicilerin satin alma niyetine olan etkisi de incelenmistir. Calismada,
kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin satin alma niyetiyle iligkili oldugu gézlenmistir. Calisma so-
nuglarina dayanilarak, isletmelere, farkli paydas gruplarinin kurumsal sosyal sorumluluk konularindaki

beklentileri ile ortiisecek bicimde, sorumlu davranmalar: dnerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Sosyal Pazarlama, Satin Alma Niyeti.

A RESEARCH ON RELATIONSHIP BETWEEN CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY AND CONSUMER PURCHASE INTENTION

Abstract

Sensitivity towards social issues and problems is increasing day by day. This situation drives corpo-

rations to get more involved in social issues and propose solutions for the social problems. Therefore,
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corporate social responsibility is becoming an indispensable part of the business processes of firms. The
aim of this study is to examine the relationship between corporate social responsibility and purchase
intention. Also the effect of the corporate social responsibility on consumer purchase intention is exam-
ined. At the end of this study, it is observed that, corporate social responsibility and purchase intention
is correlated. According to the research results, it is suggested that, corporations should be responsible to

satisfy the expectations of different stakeholder groups.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Social Marketing, Purchase Intention.

1. GiRiS

Pazarlamanin zaman iginde genisleyen sinirlar1 pazarlama kavraminin sosyal boyutunu én
plana ¢ikarmustir. Sosyal pazarlamanin ortaya ¢ikmasini saglayan nedenler arasinda teknoloji
ve medyadaki gelismeler, vatandaslarin daha bilingli hareket etmeleri ve sosyal degerlerdeki
degisimler gosterilmektedir. Buna ek olarak, genglerin idealist ve insani yaklagimlarinin sonucu
olarak sosyal konulara daha ¢ok ilgi duymalari, uluslarin gelismislik ve egitim seviyesi arttik¢a
sosyal alanlardaki gelisime daha fazla 6nem verilmesi gibi nedenler de sosyal pazarlamanin
gelisimini hizlandirmigtir [1].

Kurumsal sosyal sorumluluk perspektifiyle yiritilen sosyal pazarlama programlari, ge-
rek caliganlar, gerekse tiiketicilerin bilin¢lenmelerinin saglanmasi yoluyla isletmenin kurumsal
marka kimliginin ve imajinin toplum géziinde degerlenmesini saglamaktadir. Ozellikle, i¢inde
bulundugumuz bilgi ekonomilerinde giderek daha fazla bilinglenen ve bilgi diizeyi artan tiike-
tici kitlelerinin sosyal sorumluluk programlarini destekleyen isletmeler lehine satin alma karar1
aldiklar: goriilmektedir [2].

Kurumsal sosyal sorumluluk son on yilin en popiiler konularindan biridir. Sosyal sistemler
olarak isletmeler, bir iist sistem olan toplum igerisinde yer almaktadirlar. Ust sistemlerde olu-
sacak istikrarsizliklar tiimiiyle alt sistemleri olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle igletme-
ler, sistemin saglikli bir gekilde varligini stirdiirmesine katki saglamak zorundadirlar. Urettigi
distinsel deger nedeniyle, sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmenin olumlu bir imaja
sahip olacagi varsayilmaktadir. Isletmeler sosyal sorumluluklarini yerine getirerek hem kendi
icinde yer aldiklari sistemi koruyarak varliklarini garanti altina almakta, hem de bu degerlerin
yeniden tiretimine katk: saglamaktadirlar [3].

Bu ¢alismada ele alinan bir diger 6nemli kavram satin alma niyetidir. Niyet, 6nceden karar
verilmis olan herhangi bir sonucun elde edilmesidir. Davranis ise kararlagtirilmis niyetler so-
nucunda meydana gelmektedir. Bu yonden tiiketicilerin tutumlari, niyetlerini belirlemekte ve
niyetler de davraniglari ortaya ¢ikarmaktadir [4].
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Il. LITERATUR TARAMASI
II.1. Sosyal Pazarlama Yaklasimi Acisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Pazarlama, bireylerin ihtiya¢ ve isteklerini, yaratilan ve degistirilebilen tiriin ve degerler
vasitasiyla tatmin eden sosyal ve yonetsel bir siirectir. Bu siire¢ bireylerin ve gruplarin ihtiyag,
istek ve talepleri ile baslar, bu beklentiler dogrultusunda {iriinlerin olusturulmasi ile devam
eder, Girtinlerin yarattigi deger, memnuniyet ve kalite degerlerinin, bir degisim siireci gergek-
lesmesi amaci ile pazara sunulmasiyla sonlanir. Bu siireg, her bir evrenin digerini besledigi bir
dongi seklindedir [5].

Kotler ve Levy’nin 1969'daki makalesine paralel olarak 1971 yilinda Kotler ve Zaltman
“Sosyal Pazarlama” kavramini irdelemislerdir. Kotler ve Zaltman bu makalelerinde, pazarlama
ilkeleri ile tekniklerinin sosyal bir konu, davranis ya da diisiincenin gelistirilmesine yonelik
olarak da kullanilabilecegini savunmuglardir [6]. Wiebe, 1952 yilinda, “ Ni¢in sabun sattigin
gibi kardeslik satmayasin ki?” sorusunu ortaya atmis ve inceledigi 4 sosyal kampanyada sosyal

kampanya kosullarinin iiriin kampanyasina benzerligini ortaya koymustur.

Andreasen sosyal pazarlamayi “bireylerin ve icinde yer aldiklari toplumun refahin artir-
mak amaciyla hedef kitlelerin goniillii davranislarini etkilemek tizere tasarlanan programlarin
analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi igin ticari pazarlama tekniklerine bas-

vurulmasi” [7] olarak tanimlamustir.

Sosyal pazarlamanin uygulandig: alanlara bakildiginda; saglik, sigara ve uyusturucu ile
miicadele, trafik kazalarini 6nleme, a¢likla miicadele, askerligin sevdirilmesi, silahsizlanma,
aile planlamasi, gevre kirliligini kontrol gibi genis bir dagilim i¢inde sosyal fikir ve davalar1
kapsadig: goriilmektedir [8].

Sosyal pazarlama ticari pazarlamanin temel ilkelerinden faydalanmaktadir. Ancak uygula-
ma esnasinda bu ilkelerin hayata gecirilis bicimleri ticari amagli bir tirtinii pazarlamaktan daha
farkl bir bi¢cimde gerceklesebilmektedir [9]. Sosyal pazarlama siireci; problemi tanimlama, he-
def belirleme, hedef pazarin se¢imi, tiiketici analizi, kampanyada kullanilacak kanallarin analizi,

programin uygulanmasi ve degerlendirme agamalarini icermektedir [10].

11.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Sorumluluk, bireyin bir olay sonucunda olusabilecek tiim olasiliklar1 kabul edip, tistlen-
mesidir [11]. Sosyal sorumluluk kavrami ise son zamanlarda daha siklikla duyulmus olmakla
birlikte, hi¢ de yeni olmayan bir kavramdir. Aslinda, sosyal sorumluluklar, 19.yy’in sonlarinda
biiyiik isletmelerin gittikge artmasi ile birlikte, kavramsal olarak ortaya ¢ikmistir. O donemler-
de, baski ya da anlasma ile verilen komisyonlar ve sabit fiyat anlagsmalar1 gibi rekabet karsit1 uy-

gulamalar hitkiimetleri yasal reformlar yapmaya itmistir [12]. Sosyal sorumluluk; bir kurumun
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kaynaklarini toplum yararina olacak sekilde kullanmasidir [13]. Bu tanimda vurgulandig: tizere
sosyal pazarlama ve sosyal sorumluluk kavramlarindaki ortak alan toplum faydasidir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimi incelendiginde, toplumun isletmelerden
sosyal sorumlulukla ilgili beklentilerinin 20.y{izyilin baslarinda ABD’de basladig1 gériilmekte-
dir [14]. Sosyal sorumluluk kavraminin dogusu farkli kaynaklarda farkli donemler olarak kabul
edilse de, 1920li yillarin bas1 bir¢ok yazarin kabul ettigi bir tarihtir. Sosyal sorumluluk kavra-
minin {zerinde durulan bir konu olarak ortaya ¢ikis1 ve kurumlar i¢in bir odak noktasi haline
gelmesi ise sanayi devrimi dénemine dayanmaktadir [15]. 1936 yilinda Sears sirketi tarafindan
ilk kez sosyal sorumluluklar1 ve davranis sekillerini tartigmak icin tist diizey yoneticilerin katil-
dig1 toplantilar diizenlenmistir [16]. 1950’li yillarda Amerikada kurumlarin sosyal konulardaki
bagislar1 ve taahhiitlerini yasaklamis ya da en azindan sinirlamis yazili olmayan kanunlar ve
yasal kisitlamalar1 kaldiran bir yiiksek mahkeme karari alinmistir. Bunun devaminda birgok
Amerikan firmasi sosyal sorumluluklarin: teshir etme yoniinde baskilar hissetmeye baslamiglar
ve sirket dahilinde vakiflar ve bagis programlar1 baslatmiglardir [17]. Glintimtizde kurumsal
anlamda sosyal sorumluluk kavraminin boyutu gittikce genislemekte ve kurumlar sosyal so-
rumluluga daha fazla 6nem verilmektedir. Kiiresellesme ile artan rekabet ortami, degisen diinya
ekonomisi, hedef kitlelerin gittik¢e daha bilingli hareket etmeye baglamasi sosyal sorumlulugun

kurumsal boyutta daha 6nemli bir yer edinmesine neden olmaktadir [18].

11.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlar

Archie B. Carroll 1991 yilinda yayimladigi “The Pyramid of Corporate Social Resposibility:
Toward the Moral Management of Organizational Stakeholder” adli makalesinde, kurumsal
sosyal sorumlulugu ekonomik, yasal, etik ve hayirsever olmak {izere dort temel boyuta indir-

gemistir [19].

» Ekonomik Sorumluluklar: Isletmelerin 6ncelikli sorumlulugunun karlilik oldugu ilke-
si tizerinde durur. Uriinlerin ve hizmetlerin tiretiminde kullanilan kaynaklarin, sosyal

sistem icinde nasil bir dagilimi oldugu ile ilgilenir [20].

> Yasal Sorumluluklar: Carroll'a gore, toplum sadece kar giidiisiine gore ¢alisan bir is-
letme yaptirimina sahip degildir. Ayni zamanda isletmeden devlet ve yerel yonetimler
tarafindan yiiriirliige konulan yasa ve yonetmeliklere uymasi da beklenmektedir [19].

> Etik Sorumluluklar: Ekonomik ve yasal sorumluluklar hakkaniyet ve adaletle ilgili
etik normlari somutlastirmasina ragmen etik sorumluluklarin bu aktivite ve uygula-
malari, toplumun {yeleri tarafindan yasalarla belirlenmis olmasa bile benimsenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle igletme yoneticileri kararlarinin etik boyutunu dikkate almak
zorundadirlar. Tim faaliyetlerde etik normlar ve etik davranisin gerekliligi 6nemli bir

sorumluluktur [19].
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>

Hayirsever Sorumluluklar: Igletmenin toplumda olusturdugu iyi niyeti giiglendiren
veya isletmenin i¢inde bulundugu sosyal ¢evrede iyi bir yurttas olarak algilanmasina
yardim eden faaliyetlere isletmelerin kaynaklarindan bir kismini ayirmasi bu tiirden bir
sorumluluga isaret etmektedir [21].

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri gevre igerisindeki paydaslari iki grupta siniflandirmak

mimkindir: “kurum i¢i paydaslar”ve “kurum disi paydaslar”. Kurum i¢i paydaslar; kurucu ana

sahipler, hissedarlar, yoneticiler ve ¢alisanlardan olusur. Kurum dis1 paydaslar ise toplum, hiikii-

met, miisteriler, tedarikgiler, rakipler vs. kesimlerden olusur [22]. Giiniimiizde hem kurum igi,

hem de kurum dis1 paydaslarin isletmelerden kurumsal sosyal sorumluluk yoniinde beklentileri

oldugu ve bu yonde tiim paydaslarin isletmelere itici gii¢ olusturdugu g6z ardi edilmemelidir.

11.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tiirleri

Kotler ve Lee (2005) “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” adli kitaplarinda kurumsal sosyal so-

rumluluk faaliyetlerini alt1 baglikta incelemislerdir. Bunlar; kurumsal sosyal amag tesvikleri,

sosyal amag baglantili pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum

gonilliiligii ve sosyal agidan sorumluluk tasiyan is uygulamalaridir [23].

>

Kurumsal Sosyal Amag Tesvikleri: Bir kurum, sosyal bir amag hakkindaki farkindalig1
ve ilgiyi artirmak i¢in ya da bir amaca yonelik fon toplamayi, katilimi veya goniilli top-
lamay1 desteklemek i¢in fon, mal veya hizmet yardimi ya da baska kaynaklar saglayarak
kurumsal sosyal amaci tesvik edebilir. [23].

Sosyal Ama¢ Baglantili Pazarlama: Sosyal amag baglantili pazarlama (amag bazli pazar-
lama), firmanin sosyal bir sorunu desteklemek i¢in miisterileri ile birlikte gelir yaratma
slirecine girmesine yonelik olarak tasarladig1 ve uyguladig1 pazarlama faaliyetleridir
[24].

Kurumsal Sosyal Pazarlama: Kurumsal sosyal pazarlama, bir kurumun halk sagligini,
giivenligini, cevreyi ya da toplumun refahini iyilestirmeyi amaglayan bir davranis degis-
tirme kampanyasinin gelisimini ve/veya uygulamaya konmasini destekledigi bir aragtir.
Davranis degisikligi, daima hem bir odak noktasidir hem de amaglanan sonugtur [23].

Kurumsal Haywrseverlik: Kurumsal hayirseverlik, kurum tarafindan bir sosyal konuyla
ilgili olarak yapilan ve segilen konuya genellikle maddi ve/veya gesitli mal ve hizmet
tarzinda dogrudan katki saglayan bir girisimdir [25]. Hayirseverlik birgok isletme tara-
findan ayni zamanda bir halkla iligkiler araci olarak kullanilmaktadir [26].

Toplum Goniilliiliigii: Toplum gonilliiligi, is disinda yiiriitiilen bir aktivitedir ve bireyin
kar amaci glitmeyen aktivitelere zaman ayirmasinin bir sonucudur. Baz: firmalar ¢ali-

sanlarini gonilliilige, yani isletme digindaki sosyal amaglara katkida bulunmaya tegvik
etmekte ve bu yonde onlara firsat vermektedirler [27].
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> Sosyal agidan Sorumluluk Tasiyan Is Uygulamalari: Sosyal agidan sorumluluk tasiyan
is uygulamalari, kurumun benimsedigi ve yiirtttigi, toplumun refahini iyilestirme ve
gevreyi koruma sosyal konularini destekleyen istege bagl is uygulamalar1 ve yatirim-
laridir. Onemli farklar, kanunlar ya da resmi idari kurumlar tarafindan emredilen ya
da manevi veya ahlaki standartlara uymas: gibi sadece beklenenlere degil istege baglh
faaliyetler tizerine odaklanmay1 kapsamaktadir [23].

11.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Satin Alma Karar Siireci iligkisi

Firmalarin kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili girisimlerinin temelinde, titketicilerin satin
alma davranislarina yon verme amaglarinin yer aldig1 goriilmektedir. KSS’ye yonelik ¢alismalar;
firmalarin sosyal sorumluluk girisimlerinin titketicilerin inanglari, tutumlari ve satin alma ni-
yetleri, sosyal sorumlu tiiketim davranisi, sosyal sorumlu girisimlere destek olma davranislari,
fiyat algilamalari, marka ve trilin degerlendirmeleri, sadakat ve hizmetlerin degerlendirilmesi,
firma ile iletisime gegme diizeyi, firmaya yonelik giiven, yonetici ve profesyonellerin firma-
larin sosyal sorumluluk bazinda itibarina iligskin algilari, halkla iligkiler uzmanlarinin sosyal
sorumluluk algilar1 ve firma ¢alisanlarinin algilar: izerindeki etkilerini ortaya koymaktadir.
Becker-Olsen vd. (2006), diigitk diizeydeki sosyal sorumluluk girisimlerinin, tiiketicilerin inang-
lary, tutumlari ve niyetleri tizerinde olumsuz etki biraktigini tespit etmistir. Bu durum kar odakl

yiitksek diizeyde sorumlu davranislar icin de s6z konusudur [28].

11.3.1. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar stireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmas, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendiril-

mesi, satin alma niyeti, satin alma karari, satin alma sonrasi davranislardan olusmaktadir [29].

> Thtiyacin Ortaya Cikmas:: [htiyacin farkina varma, tiiketici bir problem ile karsilagti-
ginda ortaya ¢ikar [30].

» Bilgi Toplama: Bilgi toplama asamasinda; ihtiyacinin farkina varan tiiketici satin alma

yapmadan Once ayrintili bir bilgi arayisina girmektedir [31].

> Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Alternatiflerin degerlendirilmesi asamas: tiiketiciyi
tatmin edecek markalarin aragtirilmasi ve degerlendirilmesi asamasidir [32].

» Satin Alma Niyeti: Satin alma niyeti, alicinin belli bir zamanda, belli bir markanin, belli
birimlerinden alma planina etki eden zihinsel bir olgudur [33].

Tutum ve davranis iliskisinde 6nemli bir rol oynayan ve bir seyi yapmay1 6nceden isteyerek
tasarlama anlamina gelen niyet, herhangi bir davranisi gergeklestirmeye yonelik fiili iradenin
6nemli bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma niyeti, tiiketicinin uyaranlara
kars1 belirleyici tepkisini ortaya ¢itkaran en kritik satin alma karar siireci agamalarindan biridir.
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Satin alma niyeti, iirtinéin ve markanin belirlenmis olmasi, tirtiniin kategorisinin belirlenmis
olmast, iirtin sinifinin belirlenmis olmasi, genel bir ihtiyacin belirlenmis olmast, bir ihtiyacin

belirlenmis olmasi gibi sekillerde kendini gosterir [34].

Satin alma niyetine etki eden temel faktorler; marka, magaza, fiyatlar/indirimler/satis, rek-
lam ve satig promosyonlari, tiriin ve ambalaj olarak siralanabilir [35].

» Satin Alma Kararr: Tiiketici, farkli alternatifler arasindan hangi tirint satin alacagina
karar vererek, kendisine uygun olan bir satig noktasina giderek tirtinii satin alir. Bu
agamada satis noktasinda ¢aligan personelin davranig ve tutumlari tiiketicinin karari
tizerinde biiyiik rol oynarken, satis personelinin olmadig1 durumlarda ise magazanin
gorsel durumu tiiketicinin satin alma kararinda énemli bir etkendir [36].

» Satin Alma Sonrasi Davranislar: Tiiketicinin iirtin ile ilgili tatmini veya tatminsizligi
satin alma sonrasi davranisini etkileyecektir. Eger miisteri tatmin olmussa, tirtinii tekrar
satin alma konusunda daha yiiksek bir isteklilik sergileyecektir [37].

11l. ARASTIRMA METODOLOJISI

Aragtirma, kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici satin alma niyetiyle iligkisini incelemesi
yoniiyle tanimlayici bir arastirmadir. Tanimlayici arastirma, temel amaci genelde pazar 6zel-
liklerini veya fonksiyonlarini tanimlamak olan sonuglandirici bir aragtirmadir. Tanimlayici
arastirmalar, iligkileri tanimlama ya da tahmin yapma gibi pazarlama olaylarini tanimlamaya
gerek duyuldugunda yararli olmaktadir [38].

lIl.1. Aragstirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tiiketicilerin
satin alma niyetiyle olan iliskisini incelemektir. Arastirmanin sonuglariyla, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile satin alma niyeti arasindaki iligki ortaya konarak firmalara bu dog-
rultuda olumlu bilgiler saglanmasi hedeflenmistir. Aragtirmanin yan amaci olarak kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin tiiketici satin alma niyetine olan etkisi de incelenmistir.

111.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlan

Arastirma ana kiitlesini, Istanbul ilinde yasayan 6grenci, calisan ve emekliler olusturmak-
tadir. Ogrenci, caligan ve emekliler toplumun genis bir kismini olusturdugu igin arastirma
kapsamini belirlemede 6nemli bir rol oynamigtir. Arastirma, zaman, maliyet ve ulasilabilirlik
kasitlarindan ve evrenin tiimiine ulagsmanin miimkiin olmamasindan dolayi arastirmacilarin
ikamet ettikleri Istanbul ilinde gerceklestirilmistir. Istanbul ili diginda yasayan 6grenci, caligan
ve emeklilerin arastirmaya dahil edilememesi aragtirmanin énemli bir kisitini olusturmaktadur.
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Aragtirma sonuglarinin, Tiirkiye'deki tiim 6grenci, calisan ve emekliler i¢in genellenmesi
sz konusu degildir. Arastirma sonuglari, arastirma kapsamina alinan Istanbul ilindeki 6gren-
ci, calisan ve emeklilerle sinirli olmakta, ancak daha sonraki arastirmalara 6rnek teskil etmesi
agisindan 6nemli goriilmektedir.

I11.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli, $ekil 1’de goriilmektedir.

Ekonomik
Sorumluluk

Yasal

Sorumluluk

Kurumsal Sosyal Satin Alma

Sorumluluk
- /

Hayirsever

Niyeti

Sorumluluk

Sekil 1. Arastirma Modeli

111.4. Ornekleme Siireci

Ornekleme yéntemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda érnekle-
me tercih edilmistir. Orneklem biiytikliigii %95 giiven araliginda,

n=p.q/(e/z)2

n=0,5x0,5/(0,05/1,96)2

n= 384,16

n= 385 kisidir.

Ancak aragtirmada toplanan 483 anket analize dahil edilmistir.
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I11.5. Aragstirmanin Veri Toplama Ydntemi

Veriler kantitatif teknikler dogrultusunda yiiz yiize anket yontemiyle toplanmistir. Ca-
lismanin amaci dogrultusunda 31 adet ifadenin yer aldig1 bir anket formu olusturulmustur.
Anket formu 3 grup sorudan olugmaktadir. Birinci grup, ankete katilanlara kurumsal sosyal
sorumlulugun hangi alanlarda, ne kadar aralikta ve hangi yontemlerle yapilmasi gerektigini
soran sorulardan olusmaktadir. fkinci grupta, katilimcilardan kurumsal sosyal sorumluluk
ve satin alma niyeti 6lgeklerinden olusan 23 ifadeyi 5’li likert 6lgegi ile degerlendirmeleri
istenmistir. Ugiincii grupta ise katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeyi amaglayan
cinsiyete, yasa, meslek grubuna, egitim diizeyine ve gelir diizeyine iliskin 5 soru bulunmak-
tadur.

Likert ifadelerinin olusturulmasinda Carroll'in (1991) gelistirdigi 20 yargidan olusan 4
boyutlu kurumsal sosyal sorumluluk élgegiyle [19], Rodgers’in (2004) gelistirdigi 3 yargidan
olusan satin alma niyeti 6l¢egi [39] kullanilmistir. Bu ifadeler, 5li Likert olgegine gevrilerek
“l:Kesinlikle Katilmryorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:Katiliyo-
rum, 5:Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanmistir. Nihai anket formunun hazirlanip 6érnek
kiitleye uygulama yapilmadan 6nce 35 kisilik bir gruba pre-test calismasi uygulanmis, anketteki
sorular ve ifadeler hakkinda kisilerin gortsleri alinmistir. Anlagilmayan ifadeler diizeltildikten
sonra anket sorular1 yeniden diizenlenmistir. Yapilan 500 anket sonucunda eksik veri barindi-
ran 17 anket ¢ikarilmis ve 483 anket, kayip ve aykir1 deger bulunmadig: icin, gegerli sayilarak
analize tabi tutulmustur. Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS 20.0 kullanilarak elektronik
ortama aktarilmig ve test edilmistir.

I11.6. Veri ve Bilgilerin Analizi ile Aragtirma Bulgulari

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla frekans analizi yapilmustir.
Analiz sonuglar1 Tablo 1'de gériilmektedir.

Demografik sorular iizerinde yapilan frekans analizinde katilimcilarin gogunlukla 15-34 yas
arasi ve 65 ve lizeri yaslarda, lise ve {iniversite mezunu, 3.000 tl ve altinda gelire sahip 6grenci,
calisan ve emekli, kadin ve erkeklerden olustugu gozlemlenmistir.

Arastirmanin giris sorulari olan kurumsal sosyal sorumlulugun hangi konularda, hangi
zaman araliklarinda ve hangi sosyal sorumluluk tiirlerinde yapilmas: gerektigi sorularina ka-
tilmecilarin katilim oranlar1 Tablo 2'deki gibidir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri {tibariyle Dagilimi

Degisken Degisken Diizeyleri n %
Kadin 219 45,3
Cinsiyet
Erkek 264 54,7
15-24 156 32,3
25-34 122 25,3
35-44 26 5,4
Yag
45-54 15 3,1
55-64 80 16,6
65 ve uzeri 84 17,4
Ogrenci 160 33,1
Meslek Kamu veya 6zel sektor ¢alisani 163 33,7
Emekli 160 33,1
[lkokul 24 5,0
Ortaokul 35 7,2
Lise 187 38,7
Egitim Durumu
Yiiksek okul 39 8,1
Universite 153 31,7
Yiiksek lisans ve tizeri 45 9,3
999 TL ve alt1 125 25,9
1.000-1.999 TL 123 25,5
2.000-2.999 TL 110 22,8
3.000-3.999 TL 55 11,4
Gelir Diizeyi
4.000-4.999 TL 26 5,4
5.000-5.999 TL 13 2,7
6.000-6.999 TL 6 1,2
7.000 TL ve tlizeri 25 52
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Tablo 2. Katilimcilarin Arastirmanin Girig Sorularina Verdikleri Cevaplar itibariyle Dagilim1

Degisken Degisken Diizeyleri n %
Size gore sosyal Sanat 19 3,9
sorumluluk
kampanyalarinda asagida | spor 21 43
siralanan konularda en
6nemlisi sizce hangisidir? Ulusal ve kiltiirel mirasin korunmast 32 6,6
Gelir Diizeyi ;
999 TL ve alt: Saghk 131 27,1
125
259 Egitim/6gretim 92 19,0
1.000-1.999 TL Cevrenin ve doganin korunmasi 53 11,0
123
25,5 Hayvanlarin korunmasi 12 2,5
%'10000_2'999 L Arkeolojik ¢alismalar 5 1,0
22,8
Edebiyat 1 2
Meslek
Ogrenci
160
33,1
Yardima mubhtag¢ insanlarin korunmasi 117 24,2
0-10 y1l arasinda
110
22,8
0-1 y1l arasinda 94 19,5
Firmalar sosyal
sorumluluk 0-5 y1l arasinda 56 11,6
ki I
.amp anya-arlm 0-10 y1l arasinda 14 2,9
sizce hangi zaman
araliklarinda 10 yildan fazla stirede 7 1,4
gerceklestirmelidir?
Strekli gergeklestirilmeli (6miir boyu) 312 64,6
Firma ¢aliganlarinin goniillii olarak bir sosyal konuya destek vermesi 99 20,5
Size gore firmalar,
sosyal sorumluluk Sosyal konulara direk nakit para ya da tiriin bagis1 yapmak 99 20,5
k alarind
an}panyh annaa Firmalarmn tiriin satiglarindan belirli bir yiizdeyi bir sosyal konuyu
asagidaki sosyal . . 87 18,0
desteklemek i¢in vermesi
sorumluluk
g:all§mala'r 1‘ndan en Firmanin sosyal bir sorun hakkinda davranis degisikligi yaratma 127 263
sok hangisine destek kampanyasini desteklemesi ’
vermelidir?
Firmanin kendi is siiregleri igerisinde bir sosyal konuya destek vermesi 36 7,5
Firmalarin sponsorluk araciligiyla sosyal konulara destek vermesi 35 7,2
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Tablo 2’de arastirmaya katilan katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda
en ¢ok secilmesi gerektigini diistindiikleri konular “saglik ve yardima muhtag insanlarin korun-
mast” olarak one ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin siirekli yapilmasi gerektigini diistindiikleri gozlemlenmektedir. Aragtirmaya
katilan katilimeilarin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin en ¢ok yapilmas: gerekti-
gini diigiindiikleri sosyal sorumluluk ¢aligmasi, sosyal bir sorun hakkinda davranis degisikligi

yaratma kampanyalar: olmustur.

111.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine iliskin Faktir
ve Giivenilirlik Analizi

Kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegine iliskin iliskin ytritiilen faktor ve gtivenilirlik analizi

sonucunda elde edilen faktorler ve giivenilirlik katsayilar: Tablo 3’te 6zetlenmistir.

Tablo 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egine Iliskin Faktorler ve Giivenilirlik Katsayilar

Faktorler Aciklanan Varyanslar (%) Cronbach Alpha katsayilar
Yasal ve Etik Sorumluluk 29,786 ,892
Ekonomik Sorumluluk 15,207 728
Hayirsever Sorumluluk 13,483 ,665

Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gegerliligi: 0,895
p (Sig.): 0,000

Tablo 3’te faktorlerin agiklanan varyanlar1 ve giivenilirligini kanitlayan Cronbach Alpha
katsayilar1 goriilmektedir. Yasal ve ekonomik sorumluluk ile ekonomik sorumluluk faktorle-
rinde agiklanan varyanslar sirasiyla %29,786 ve %15,207 iken Cronbach’s Alpha katsayilar1 de-
gerlerinin 0,70’ten biiyiik olmasi bu iki faktoriin giivenilirliklerini kanitlamaktadir. Hayirsever
sorumluluk faktoriiniin agiklanan varyansi %13,483dir. Hayirsever sorumluluk boyutunda,
Cronbach’s Alpha katsay1 degerinin 0,70ten kiigiik olmasi dolayisiyla Corrected Item- Total
Correlation degerine bakilmis ve 0,30’un altinda hi¢bir deger bulunmadig: i¢in bu faktérden

higbir soru ¢ikartilmamustir.

111.8. Satin Alma Niyeti Dlgegine iligkin Faktdr ve Giivenilirlik Analizi

Satin alma niyeti 6l¢egi tek bir faktor altinda toplanmistir. Yapilan giivenilirlik analizi
sonucu elde edilen Cronbach’s Alpha degeri 0,844 ¢ikmis ve faktoriin givenilirligi kanit-

lanmugtir.
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111.9. Korelasyon Analizi

Arastirma amaci kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk ve satin alma niyeti unsurlari-
nin birbirleriyle olan iliskisinin ortaya konulmasi i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda
faktorlerin birbirleriyle orta derecede bir iligkiye sahip olduklar: gézlemlenmistir. Korelasyon
analizi sonuglar1 Tablo 4’te gortilmektedir.

Tablo 4. Korelasyon Analizi Tablosu

Korelasvon Yasal ve Etik Ekonomik Hayirsever Satin Alma
Y Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Niyeti
Pearson Korelasyon 1 ,359™ ,439™ ,398™
Yasal ve Etik . .
Sorumluluk Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 483 483 483 483
Pearson Korelasyon ,359" 1 ,182" ,234"
Ekonomik . .
Sorumluluk Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 483 483 483 483
Pearson Korelasyon ,439™ ,1827 1 421"
Hayirsever . .
Sorumluluk Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 483 483 483 483
Pearson Korelasyon ,398™ ,234" 4217 1
Satin Alma . .
Niyeti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 483 483 483 483

Tablo 4’teki korelasyon analizi tablosunda yasal ve etik sorumluluk faktoriiyle satin alma
niyeti faktorii arasinda %39,8 diizeyinde bir iliski oldugu gériilmektedir. Ekonomik sorumlu-
luk faktoriiyle satin alma niyeti faktorii arasinda %23,4 diizeyinde bir iliski vardir. Hayirsever
sorumluluk faktoriiyle satin alma niyeti faktorii arasinda ise %42,1 diizeyinde bir iliski vardir.

I11.10. Regresyon Analizi

Arastirmada kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyetine etkisinin arastirilmasi i¢in
yapilan ¢oklu regresyon analizinde kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyetine etkisinin
oldugu goézlemlenmistir. Tablo 5’teki regresyon analizi sonuglar: istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur.
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Tablo 5. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

Bagimsiz Degiskenler: Beta t degeri p degeri VIF
Yasal ve Etik Sorumluluk 0,231 4,955 0,000 1,377
Ekonomik Sorumluluk 0,096 2,242 0,025 1,149
Hayirsever Sorumluluk 0,302 6,829 0,000 1,240

R= 0,492; Adj. R*= 0,237; F degeri= 50,965, p degeri= 0,000

Tablo 5’teki regresyon analizi tablosunda analizin Anova tablosundan alinan p degerinin
0,000 olmasi regresyon analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. Tablodaki VIF degerleri-
nin 10'dan kii¢itk olmasi, bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon problemi olmadigini
gostermektedir. Ayrica biitiin p degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi kurumsal sosyal sorumluluk
faktorlerinin satin alma niyeti faktoriine anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Tablo
6da yer alan beta degerleri yasal ve etik sorumluluk faktériiniin satin alma niyeti faktoriine
%23,1'lik etkisi, ekonomik sorumluluk faktoriiniin satin alma niyeti faktériine %9,6’lik etkisi,
hayirsever sorumluluk faktoriiniin ise satin alma niyeti faktoriine %30,2°lik bir etkisi oldugunu
gostermektedir.

IV. SONUG VE ONERILER

Pazarlamanin gelisen ve degisen ¢ercevesinde ozellikle seksenli yillardan sonra firmala-
rin en ¢ok ilgilendikleri konulardan biri de kurumsal sosyal sorumluluk olmustur. Tiketiciler
Ikinci Diinya Savasi sonrasinda hizli bir artig gésteren sanayilesmenin kendilerine ve gevreye
verdigi birtakim olumsuz etkilere kars: giderek bilin¢clenmeye baslamis ve bu konuda isletme-
lerden giderek daha ¢ok sorumluluk almalarini bekler olmuglardir. Bu da firmalar: kurumsal
sosyal sorumluluk konusunda daha ¢ok diisiinmeye ve harekete gecemeye yoneltmistir. Bugiin
artik bircok firma kurumsal sosyal sorumlulugu is stireclerinin ayrilmaz bir parcasi olarak
gormekte ve topluma, cevreye ve insanliga kars: daha ¢ok sosyal sorumluluk tistlenmektedir.

Bu arastirma sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin tiim faktdrleri ile satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugu gozlemlenmistir. Buradan hareketle firmalara kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yasal ve etik sorumluluklari, ekonomik sorumluluklar: ve
hayirsever sorumluluklarini 6n plana ¢ikararak tiiketicilerin satin alma niyetleriyle iliskilendi-
rilecek pazarlama faaliyetleri ytriitmeleri dnerilebilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin toplumun 6nemli bir kesimi tarafindan hayirse-
verlik kavramiyla karistirildig1 sdylenebilir. Hayirseverlik, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
leri yiriitiilebilecek boyutlardan sadece biri olmasina ragmen, satin alma niyeti {izerinde tespit
edilen etkisi dikkate alindiginda, miisterilerin firmalardan beklentilerinin 6zellikle bu boyutta
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yogunlastig1 sdylenebilir. Dolayisiyla, firmalarin hayirsever davranmalari, hem topluma, hem
de firmaya fonksiyonel ve duygusal fayda getirebilir.

Firmalar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini dogru tasarlayarak ve hedef kitleleri
basta olmak iizere, mikro ve makro ¢evre aktorlerine duyurarak tercih sebebi olma yoluna

gidebilirler. Bu baglamda firmalar asagidaki yontemleri kullanabilirler.

» Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini
artirmak i¢in hedef kitleyi dikkatli bir sekilde tanimak, 6zellikle sosyal hedeflerle pa-
zarlama hedeflerini 6rtiistiirmek ve pazarlama programini bu dogrultuda planlamak,

» Urlinlerin miisterilerle bulustugu noktalarda yasal ve etik, ekonomik ve hayirsever so-
rumluluklara iligkin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili bilgilendirici afis,

video, brosiir gibi tanitic1 ekipmanlar bulundurmak,

» Gliniimiizde sosyal medyanin artan 6nemi dikkate alindiginda, sosyal sorumluluk faali-
yetlerini sosyal mecrada duyurmak, miisterileri, rakipleri ve toplumu sorumlu davranma
konusunda tesvik etmek,

» Hedef kitleye yonelik egitim, saglik ve yardima muhtag insanlarin korunmasi gibi alan-
larda toplumsal sorun haline gelmis konularda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
ylriitmek,

» Calisanlarinin 6zellikle egitim, saglik ve yardima muhtag insanlara yardim gibi konu-
larda goniillii faaliyetlerde bulunmalarina destek olmak,

» Hissedarlarin yillik hisselerinin daha biiyiik bir kismini firmalarinin kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerine aktarmalarini saglamak,

» Tedarikgilerin kendi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilmalarini saglamak.

Calisma sonuglarina dayanilarak 6zellikle vurgulamak gerekir ki, kurumsal sosyal sorum-
luluk kavrami, pazarlama programinin kullandig1 bir ara¢ olarak goriilmekten ¢ok, kurum
kiiltiriine yayilmas: gereken bir bilin¢ haline getirilmelidir. Bu baglamda, firmanin i¢ ve dis
tim paydaslar1 sorumluluk siirecinde rol alacak sekilde tesvik edilmelidir.
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