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@ @ :: Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin hizla
degismesi ve kiiresellesme ile beraber
isletmeler arasindaki rekabet biiylik
onem kazanmugtir. Gilintimiizde
isletmeler, rekabet edebilmek i¢in sosyal
olarak sorumlu birer isletme olduklarini

vurgulamaktadirlar. Bu kapsamda isletmenin sosyal
sorumlulugu, sosyal meselelere verdigi dnem ve
bunlarin ¢dziimii i¢in verdigi destek gibi konular,
birer rekabet araci olarak kullanilmaktadir. Nitekim
s0z konusu kavramlarm Onemini anlayan bir
tiiketici, satin alma davraniglarini sosyal agidan da
degerlendirebilecektir. Bu ¢alismada tiiketicilerin
sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlarinin,
sosyal sorumluluk tasiyan —toplum, c¢evre ve
istihdam konulari ile ilgili- satin alma davranigi ve
satin alma niyeti lizerindeki etkisi test edilmektedir.
Calismada tutumun, sosyal sorumluluk tasiyan satin
alma davranisina yansimast ile ilgili yapisal bir
model sunulmaktadir. Arastirma hipotezlerinin testi
icin nedensellik analizi olarak adlandirilan ve ¢ok
degiskenli bir analiz metodu olan Yapisal Esitlik
Modeli kullanilmigtir. Calismanin sonucu sosyal
pazarlama projelerine yonelik tiiketici tutumunun,
sosyal sorumluluk tasiyan satin alma davranigi ve
genel olarak satin alma niyeti lizerinde Onemli
derecede etkili oldugunu gostermektedir.
Tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik
olumlu tutumlari, ozellikle toplumsal konular ile

ilgili satin alimlara dnciiliik etmektedir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal sorumluluk projesi,
sosyal sorumluluk tasiyan satin alma davranis,
satin alma niyeti.
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bstract: As a result of globalization
Banu KULTER DEMIRGUNES and rapid changes in consumer needs,

competition among companies have
gained great importance. Thus, issues
Faculty of Economics and such as social responsibility of companies, their
Administrative Sciences attitudes towards social issues and their
enforcement for the solution of these issues can
be used as a competitive factor. In fact,
consumers, understanding the importance of
these concepts, will likely to assess their
purchasing behavior in social perspective. This
study reveals the effect of consumers’ attitudes
towards social marketing activities on purchase
intention and socially responsible purchasing
behavior related with society, employment and
environment. The structural model presented in
the study indicates the effects of attitude on
socially responsible purchasing behavior and
purchase intention. To test the hypothesis, a
causality and a multi variable analysis method,
called as Structural Equation Model, is used. The
results of the study indicate that consumers’
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attitudes towards companies’ socially responsible
projects have significantly important effects on
socially responsible purchasing behavior and
purchase intention. Positive attitudes towards
socially responsible projects are found to be the
strongest  antecedents of  purchases on
community issues.
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responsible purchasing behavior, purchase
intention.



Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Tutumun, Satin Alma Davranist ve ...| KULTER DEMIRGUNES

GIRiS

Giiniimiiz isletmelerinin esas amaci sadece mal ve hizmet iretip satmak degil
ayni zamanda toplumda olusan sorunlara kayitsiz kalmamak ve ¢6ziim tiretebilmektir.
Bu kapsamda sosyal pazarlama, isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetleri, sosyal
pazarlama projeleri, sosyal sorumluluklar1 gibi kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
pazarlama anlayiginin 6nemini fark eden isletmeler, s6z konusu anlayisi rekabet araci
olarak kullanabilmektedirler.

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlama taniminin yani sira, toplum igi
ortakliklar gelistirme, toplumsal paydaslara hitap etme, sunulacak hizmetin konusuyla
ilgili stratejiler olusturma ve yaygimlastirma gibi faaliyetleri kapsayan bir siirectir.
Weinreich (1999)’e gore sosyal pazarlama oncelikli olarak pazarlamacinin kazanci
yaninda hedef kitlenin ve toplumun faydasi i¢in sosyal davranislari etkilemeye yonelik
calismalardir. Sosyal pazarlamanin davranig degisikligine odaklanan bu yonii, onu
geleneksel pazarlamadan ayiran en 6nemli unsur olmaktadir (Kotler, Lee, 2007).

Sosyal pazarlama kapsaminda isletmeler, sosyal sorumluluk iistlenmekte ve
sosyal pazarlama projeleri ile de bu sorumlulugu yerine getirmeye caligmaktadirlar.
Ekonominin gelismesi ve kiiresellesme, tiiketicilerin sosyal sorumluluk beklentilerini
artirmaktadir. Ancak, tiiketiciler halen tiiketimleri ile ilgili sosyal sorumluluk meseleleri
ve isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yeterince bilgi sahibi degillerdir.
Isletmelerin stratejik bir performans ortaya koyabilmeleri igin sosyal sorumluluk tasiyan
satin alma davranmisini irdelemeleri ve tiiketicilerin sosyal sorumluluk yoniindeki
algilarim1  dikkate almalar1 gerekmektedir (Wesley vd., 2012: 30). Bu c¢alismada
tiiketicilerin, isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetleri iginde degerlendirilebilecek
sosyal sorumluluk projelerine karst gelistirdikleri tutum dikkate alinmaktadir. So6z
konusu tutumun, sosyal sorumluluk tasiyan satin alma davranigi ve genel olarak satin
alma niyeti lizerinde etkisi test edilmektedir.

Sosyal olarak sorumlu tiikketim ya da sosyal olarak sorumlu satin alma davranis,
tilkketicinin aligveriglerinde genel sorumluluklarini yansitmak ig¢in kullanilmaktadir.
Sosyal sorumluluk tasiyan satin alma davranisi, etik konularmi (insan haklari, is¢inin
caligma kosullari, ¢evre vb.) dikkate alan bir satin alma olarak tamimlanmakta ve
tikketiciler tarafindan degerlendirme kriteri olarak kullanilmaktadir. S6z konusu
davranis tiiketicilerin, tiiketimlerinin hangi konular iizerinde etkili olabilecegini

algilamalar1 ve bilincinde olmalar1 {izerine gerceklesmektedir. Nitekim isletmeler
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pazarlama faaliyetlerinin, satin alma davraniglarin1 ne yonde etkileyebilecegini bilmek
durumundadirlar (McGregor, 1999).

Tiiketici bakis agistyla sosyal olarak sorumlu satin alma davranisi, isletmelerin
cevresel uygulamalart ve kamu yararina faaliyetleri gibi konulari dikkate almalarini
gerektirmektedir. Giiniimiizde etik ve sosyal meseleler, tiiketici satin alma kararlarinda
bir mekanizma haline gelmistir. Bireysel satin alimlarda tiiketiciler artik diinyadaki
adaletsizligi ve yanlis uygulamalari fark etmekte ve bunlara karsi tepkisiz
kalmamaktadirlar. Boylelikle sosyal olarak sorumlu tiiketici davranisi, tirliniin kazanimi,
kullanimi1 ve zararl etkileri en aza indirmek ve toplum i¢in uzun dénemli, faydal etkiyi
maksimize etmek isteyen bir davranis ile sonuglanmaktadir (Mohr vd., 2001: 47).
Tiiketici, sorumlulugunu satin alma davranisina yansitirken bazi meseleleri daha fazla
onemseyebilmekte, sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumunu farkli konularda
satin alma davranisi ile sonuglandirabilmektedir. Bu bakis acisiyla isletmeler, sosyal
olarak sorumlu satin alma kararlarini etkileyebilmek i¢in ekonomik, etik, yasal ve kamu
yararina olabilecek sorumluluk alanlarina odaklanmaktadirlar (Carroll, 1991).

Sosyal pazarlama faaliyetinde bulunan bir igletmenin, tiiketici {izerinde nasil bir
izlenim biraktigi, soz konusu faaliyetlere yonelik tutum ve disiinceler, arastirilmasi
gereken konulardir. Bu galigmada tiiketicilerin sosyal pazarlama projeleri ile ilgili
tutumlar belirlenmektedir. S6z konusu tutumlarin, sosyal sorumluluk tasiyan satin alma
davraniginin i¢ boyutu iizerinde etkisinin olup olmadigi ya da etki derecesi test
edilmektedir. Arastirmada yer verilen sosyal satin almanin boyutlari; literatiirde siklikla
ele alman toplumsal, ¢evresel ve istihdam konular1 olarak tanimlanmaktadir (Webb vd.,
2008; Oliver, Lee, 2010; Wesley vd., 2012). Bu calisma ile tiiketicilerin satin
alimlarinda hangi konularda duyarli olduklart ya da daha ¢ok duyarli olduklar1 da ortaya
¢itkmaktadir.

Bu tirli bir arastirma konusunun, ozellikle isletmelere sosyal pazarlama
projeleri hazirlarlarken, yol gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin sosyal
pazarlamaya yonelik tutumlarinin, farkli tiirlerdeki satin alimlari etkileme giiclini
bilmek, isletmelerin projelerini hangi tiir konularda yiiriitiillebilecegi ile ilgili bir fikir
sunabilecektir. Ayrica olumlu bir tutum olusturmak, tiiketicileri daha ¢ok hangi
konularda etkiliyor sorusuna da cevap bulunabilecektir. Tiiketicilerin, sosyal pazarlama
ile ilgili hangi konulara daha fazla duyarli olduklari belirlendiginde projeler bu
dogrultuda gelistirilebilecektir.
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Caligmanin amaci, tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yonelik pozitif ya
da negatif tutumlarinin, davranigsal bir boyut —sosyal sorumluluk tasiyan satin alma
davranigi- lizerindeki etkisi ile genel olarak satin alma niyeti {izerindeki etkisini
belirlemektir. Literatirde mevcut c¢alismalar, daha ¢ok belirli bir sosyal pazarlama
projesini tanitict nitelikte olup (McDermott vd. 2005; Collins vd. 2010), tiiketicilerin
sosyal sorumluluk projelerine yonelik tutumlari ve bunun davranigsal bir boyuta
yansimasi iizerinde, daha ¢ok son yillarda yogunlasan kisitli sayida ¢alisma mevcuttur
(Iftekhar vd. 2013; Wen, Li, 2013). Bu acidan caligmanin literatiirdeki bu agigi
kapatabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica literatiirde, sosyal satin alma davraniginin her

bir boyutunun ayri ele alindig1 az sayida ¢alisma mevcuttur (Wesley vd., 2012).

Bu calismanin 6ne ¢ikan &zelliklerinden birisi, tiiketici tutumunun daha g¢ok
hangi konular iizerinde davramiga Onciiliik edebileceginin belirlenmesidir. Diger bir
ifadeyle sosyal pazarlama faaliyetlerine karsi olumlu bir tutum gelistiren tiiketicinin,
goreceli olarak daha ¢ok hangi sosyal konularla ilgili satin alma davranigi gosterecegi
belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Wesley vd. (2012)’ne gére sosyal sorumluluk tasiyan satin
alma davranigi, tiketicinin zararli bir etkiyi azaltma ya da yok etme niyetinde
olabilecegi gibi, belirli bir konunun énemini artirma ve uzun dénemli etkisini savunma
seklinde de ortaya cikabilmektedir. Sosyal sorumluluk tagiyan satin alma davranigi
gevre, ¢alisanlar, insan haklari, kamu meseleleri gibi farkli ve ¢ogu zaman da etik
unsurlar igeren konular1 kapsamaktadir. Tiiketiciler ise bu konulari birer se¢im kriteri
olarak kullanabilmektedirler (Wesley vd., 2012: 29).

Sosyal olarak sorumlu bir satin alma davrams1 gergeklestirmek, tiiketicinin
isletmenin gevresel uygulamalari, ¢alisanlarin sartlari, toplum meseleleri gibi konularda
farkindaliklarin1  kapsamaktadir. Tiiketicinin hangi konuda satin alma davranisi
gerceklestirdigi, bireysel bir satin alict olarak hangi konuyu daha ¢ok dnemsediginin bir
gostergesi olmaktadir. Tiiketicinin sosyal konulardaki tutumu gevresel zararlari azaltma,
gevreyi iyilestirme (satin alma davramsinin gevresel boyutu); yardima muhtaglara
yardimda bulunma gibi sosyal meselelere duyarliligi artirma (satin alma davraniginin
toplumsal boyutu); calisanlarin kosullarimi iyilestirme, kotii sartlarda ¢alismalarina
engel olma (satin alma davramiginin istihdam boyutu) gibi farkli boyutlarda davranisa
doniisebilmekte, ¢oziimlerini istedikleri ya da toplumda fayda gormek istedikleri
konular farklilik gosterebilmektedir (Shanka, Gopalan, 2005; Oliver, Lee, 2010; Wesley
vd., 2012). Dolayisiyla bu calismada sosyal satin alma davraniginin her ii¢ boyutu da
ayr1 ele alinmakta boylelikle tliketicinin pozitif tutumlarini, goreceli olarak daha ¢ok
hangi tiir satin alma davranigina yansittiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica -sosyal olarak
sorumlu olunabilecek konularin farkliligina bakilmaksizin- tutumlarin, genel olarak
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satin alma niyetini etkileyip/etkilemedigi ve ne yonde etkiledigi de ortaya
konulmaktadir.

1. ISLETMELERIN SOSYAL SORUMLULUK PROJELERI

Isletmenin sosyal olarak sorumlu oldugu yoniinde bir imaj yaratmak istemesi,
sosyal pazarlamayi ve uygulamalarini gerekli kilmaktadir. Sosyal pazarlama, sosyal
problemlerin ¢6ziimil i¢in pazarlamanin uygulanmasim ifade etmekte (Kotler, Zaltman
1971), geleneksel pazarlama teorisinin ayr1 bir alan olarak uygulanmasini
gerektirmektedir (Fox, Kotler, 1980: 24). Sosyal pazarlama, topluma yarar saglamak
lizere hedef kitlenin davraniglarii etkilemek ve iletisim kurabilmek igin pazarlama
ilkelerini ve tekniklerini deger yaratici big¢imde uygulayan bir asamadir (Kotler, Lee,
2008). Kavram, daha ¢ok davraniglari etkilemek ile ilgilidir. Geleneksel pazarlama {iriin
ve hizmet pazarlamaya calisirken, sosyal pazarlamacilar “davranis” pazarlamaktadirlar.
Sosyal pazarlamacilar yeni davranis bi¢imini kabul etme, istenmeyen potansiyel
davranig big¢imini reddetme, su anki davranig bigimini yeniden sekillendirme ve
istenmeyen davranig bi¢imini terk etme olmak tizere dort farkli davranigsal degisim ile
hedef kitleyi etkilemeye calismaktadirlar (Kotler, Lee, 2008). Hedef kitleye ve genel
anlamda topluma fayda saglayabilmek igin sosyal pazarlama tekniklerini farkli
bi¢imlerde kullanilabilmektedirler. Cevrenin korunmasi, saglikli yasami tesvik, organ
bagisi, spor yapmayi tesvik, vb. konular, sosyal pazarlamanin uygulama alanlarindan
sadece birkagidir (Kotler, Lee, 2008).

Sosyal pazarlama, toplumun refahimi artirabilmek igin hedef kitlenin géntllii
davraniglarin1 etkileyecek bigimde gelistirilmis programlar1 ifade etmektedir. Ticari
pazarlama tekniklerinin, s6z konusu programlara uygulanmasini gerektirmektedir.
Isletmeler sosyal igerikli bir diisiinceyi, problemi ya da uygulamayi, belirli bir hedef
kitleye  benimsetebilmek iizere pazarlama programlari  gelistirmekte ve
uygulamaktadirlar (Kotler, Andreasen 1996; Andreasen 1997). Sosyal pazarlama
kampanyalar1 ya da sosyal sorumluluk projeleri ad1 altinda degerlendirilen s6z konusu
faaliyetler, belirli bir zaman siiresi i¢inde ve bireylerde belirli bir davranis degisikligi
meydana getirmek igin kullanilan iletisim faaliyetleridir (Coffman, 2002: 4). Projelerin
en belirgin 6zelligi, uzun Omiirlii olmasi, hem marka imajinin olugsmasinda hem de
sosyal sorun ve amacin ¢oziime kavugsmasinda kalici ve uzun donemli bir degisim

pesinde olmalaridir.

Sosyal pazarlamanin artan 6nemine ragmen tanimi, amaci ve diger bilimlerle
benzerligi konusunda heniiz bir uzlasma s6z konusu degildir (Budds vd. 2002). Buna
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ragmen sosyal pazarlama halen tamimlanmakta ve simirlari belirlenmektedir. Sosyal
pazarlama ve sosyal pazarlama projeleri ¢ogu zaman sosyal reklam, sosyal reklam
kampanyasi, propoganda, egitim, iletisim, kar amacsiz pazarlama gibi kavramlarla
karigtirilmaktadir (McDermott vd., 2005: 545). Sosyal pazarlamanin farkli yoni ve
giicli, programli ve sistematik olmasindan kaynaklanmaktadir. Andreasen (2002)’a gore
sosyal pazarlamay1 farkli kilan, “goniillii davranis degisikligi” iizerine yaptii vurgu
olmaktadir. Sosyal pazarlama, refah1 artirmak yoniinde s6z veren bir strateji teklif
etmektedir (McDermott vd., 2005; Evans, 2008). Birgok isletme, gergekte sosyal
pazarlama olarak degerlendirilemeyecek faaliyetlerde bulunmakta ve bu faaliyetleri
sosyal pazarlama faaliyeti olarak isimlendirmektedirler. Oysaki sosyal pazarlama
kampanyas: bir takim kriterleri saglamahdir. Oncelikle hazirlanan programlarin,
arzulanan davraniga Onciiliik edip etmeyecegi sorgulanmalidir. Bunun yaninda sosyal
pazarlama programlari, davranigt etkilemekle beraber her zaman davranist
degistirmeyebilmektedir. Diger bir ifadeyle sosyal pazarlama projeleri, davranis
degisikligini igermek zorunda degildir. Ciinkii sosyal pazarlama programlari, bir
davrams1 uygun bulmama ya da tasvip etmeme yoniinde de planlanabilmektedir. Ornek
olarak g¢ocuklarin uyusturucu kullanmalarint 6nlemeye yonelik projeler, tamamiyla
davranigin 6niine gegme amacini tasimaktadir. Tiim bunlarin yaninda bir projenin sosyal
pazarlama cergevesinde degerlendirilebilmesi i¢in s6z konusu projenin; (1) ticari
pazarlama tekniklerini uygulamasi, (2) davranigi goniillii olarak etkileme amaci tagimast
ve (3) bireylere/ailelere ya da daha genis bir topluma fayda saglamay:1 arastirmasi
gerekmektedir (Andreasen, 1994: 112). S6z konusu kriterler saglandiginda sosyal
pazarlama programu, belirli fikirleri, tutumlart ve davraniglar1 terk etmek, kabul etmek

ya da gelistirmek i¢in hedef kitleyi ikna etme bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal sorumluluk projeleri, isletmenin sosyal sorumluluk anlayigi temelinde,
herkese fayda saglama amacinin gergeklestirilmesinde en etkili yontemlerdendir. Sosyal
sorumluluk projesi, bir isletme ile tanimlanmig bir alanda faaliyet gosteren bir dernek
veya goniilli bir kurulus arasinda stratejik isbirligi yoluyla uygulanabilecegi gibi,
dogrudan amacin kendisine de ulasilabilir. Bu noktada sosyal sorumluluk projesi kurum
imajin gelistirmede, iiriin farklilastirmada ve isletmeye baglilig1 artirmada etkin bir
yoldur. Genel olarak sosyal sorumluluk, sosyal, ekonomik ve ¢evreyle ilgili konularda
isletmenin sorumlu olmast olarak algilanmaktadir (Biber, Tansel, 2008: 672).
Tirkiye’de pek g¢ok sirket, destekledikleri toplumsal sorumluluk projeleriyle egitim,
saglik, sanat ve gevre gibi ¢ok sayida alanda topluma katkilar saglamaktadir. Ozellikle
telekomiinikasyon sektorii bu alanda izl bir gelisme gostermektedir. Ulkemizde GSM
operatorleri, kendi miisterilerinin rakip GSM operatorlerinin potansiyel miisterileri
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olabileceginden hareketle, miisteri baglilig1 olusturma yonlii pazarlama stratejilerine
daha fazla 6nem vermektedirler (Biber, Tansel, 2008: 673).

Isletmelerin kazang saglayan yonii, isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiketicilere Ozellikle de satin alma davranislarina yansimasi olmaktadir. Burke ve
Logsdon (1996)’a gore isletmenin sosyal sorumluluk bilinci ve sosyal projelere verdigi
destek, tiiketicileri olumlu ydnde etkileyebilmekte ve rekabet edebilirligini
artirmaktadir. S6z konusu faaliyetlerin, isletmenin imaj1 ve bilinirligi tizerinde pozitif
bir etkisi bulunmaktadir (Weber, 2008). Bu anlamda tiiketicilerin, isletmelerin sosyal
pazarlama projelerine yonelik tutumlarmin degerlendirilmesi ve satin alma davranist
lizerindeki etkisinin bilinmesi olduk¢a Onemlidir. Bu g¢aligmada tiiketicilerin sosyal
sorumluluk projelerine yonelik tutumlarinin, sosyal sorumluluk tasiyan satin alma

davranigi ve satin alma niyetine yansimasi konu alinmaktadir.
2. SOSYAL SORUMLULUK TASIYAN SATIN ALMA DAVRANISI

Bireyler bilinglendik¢e ve sosyal sorumluluklari artikga, bu sorumluluklarini
davranislarina yansitmak i¢in daha fazla firsat arayisina girmektedirler. Bu noktada en
iyi kaynak, sosyal sorumluluklarimi tiiketiciler ile paylasan, bu sorumluluga tiiketicileri
dahil eden isletmeler olmaktadir. Isletmeler de bunu bir gérev olarak iistlenmektedirler.
Nitekim Wesley (2012)’e gore sosyal sorumluluk tasiyan faaliyetlerde bulunmanin
maliyeti, isletmenin sosyal faaliyetlerine iriinleri kadar deger veren sosyal sorumlu
tilketicilerin satin alimlariyla fazlasiyla kargilanmaktadir (Wesley vd., 2012: 31). S6z
konusu faaliyetler isletmenin itibarin1 genigletmekte, marka bilincini ve miisteri
bagliligini artirmakta, satiglara hiz kazandirmaktadir (Prasertsang, Ussahawanitchakit,
2011; Ozgiiven, 2013).

Tiiketiciler, isletmelerin sosyal sorumluluk projelerinin ne kadar bilincinde
olurlarsa, isletmeye kars1 o kadar pozitif bir tutum ve farkindalik gelistirebilmektedirler
(Wesley vd., 2012). Birgok arastirmaci (Anderson, Srinivasan, 2003; Luo, Bhattacharya,
2006) sosyal pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin tutumlar1 tzerindeki etkilerini
belirlemeye calismislar ve sdz konusu aktivitelerin, tutumlar {izerinde olumlu etkisini
tespit etmislerdir. Bu olumlu farkindalik, tiiketicinin igletme ile daha giiclii bir uyum
gelistirmesine ve sonrasinda satin almaya Onciiliik edecek bir davranisa neden
olabilmektedir. Tiiketiciler bir isletmenin kar amac1 giitmeyen sorumluluklarinin 6nemli
oldugunu diistindiiklerinde, sosyal olarak sorumlu davramiglarim isletmelerin lehine
yonlendirmektedirler (Wesley vd., 2012: 35). Sosyal olarak sorumlu satin alma
davramisini degerlendirmede en fazla kullanilan boyutlar toplum, is¢i ve cevresel
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meseleleri etkileyen faktorler olmaktadir. Bu boyutlarda odaklanan igletmeler igin
tilketicileri sosyal satin alma davranisinda motive etme olasilifi oldukga yiiksektir
(Webb vd., 2008; Oliver, Lee, 2010).

Wesley vd. (2012)’ne gore s6z konusu boyutlar, tiiketiciler tarafindan satin alma
kararlarinda tercih kriteri olarak kullanilmaktadir. Toplumsal meseleler; bireylerin
kolektif bir toplumda birlikte yasadiklar1 ve yasadiklar1 yeri daha iyi yapmak i¢in kamu
yararina calismalar yapilmasi gerektigini kapsayan diisiincelerdir. Bu tiirlii bir satin
alma davranisi, ihtiyaci olanlara yardim etme, hayir kurumlarina bagista bulunma gibi
konularla ilgili tiiketici duyarliligim gdstermektedir. Istihdam konulari; isletmelerin
calisanlarina adil bir sekilde davranmalari, adil bir {icret ddeyerek kabul edilebilir bir
calisma sarti saglamalari ve ¢ocuk is¢i calistirmamak gibi uygun ve adil isci
uygulamalarinda bulunmak yoniindeki duyarliligi ifade etmektedir. Cevresel meseleler
ise; dlinyaya zarar vermek yerine onu koruyacak faaliyetlerde bulunmak ve bu sayede
cevresel zararin Oniine gegmek ile ilgili olup, kirliligi durdurmak, enerji tasarrufu
saglamak, dogal kaynaklar1 korumak gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Wesley vd., 2012:
31).

Gliniimiizde tiiketiciler, bilingli olarak isletmenin topluma katkisini ve sakli
pazarlama inisiyatiflerini  degerlendirmekte ve satin alimlarmi  ona gore
sekillendirmektedirler (Manzano vd., 2012; Iftekhar vd., 2013). Murray ve Vogel
(1997)’a gore isletmelerin sosyal sorumluluk projeleri, satin alma niyeti iizerinde
onemli derecede etkili olmaktadir. Bunun yam1 sira isletmelerin toplumu
onemsemeyecek derecedeki hareketleri, tiiketicileri isletmeye karsi tepki almaya
yonlendirmektedir (Smith, 1990). Roman (2003)’in tutum degiskenlerini ele alan ve
satin alma davranigina yansimasini degerlendiren ¢alismasi, isletmenin sorumlulugunun,
tiiketici tatmini, giiven ve sadakat ile sonuglandigini gostermektedir.

Tiiketiciler, isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine verdikleri destegi
davraniglar1 ile diger bir ifadeyle satin alimlar1 ile gdstermektedirler. Sosyal olarak
sorumlu bir tliketim, sosyal acgidan sorumlu bir tiiketicinin topluma karst genel
sorumlulugunu ifade etmektedir. Sosyal sorumluluk tasiyan satin alma davranisi, ¢evre,
is¢i, insan haklar1 gibi etik konular1 dikkate alan ve bunlarin se¢im kriteri olarak
kullanildig1 bir satin alma olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu davranista bulunan
tilketiciler, tiiketimlerinin yerel, ulusal ve uluslararasi alanda yasayan diger bireyler
iizerinde etkili olabileceginin bilincindedirler (McGregor, 1999) ve kararlarini
sekillendirirlerken kendilerini, toplumu ve daha genis cevreleri nasil etkiledigini
diigiinmektedirler (Wesley vd., 2012: 29).
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Sosyal sorumluluk tasityan satin alma davranisi, bir iiriinii satin alarak zararli bir
etkiyi azaltmaya, yok etmeye yonelik olabilecegi gibi bir unsurun toplum {izerindeki
uzun donemli etkisini artirmak seklinde de olabilmektedir (Wesley vd., 2012: 29). S6z
konusu davranis, tiiketicilerin sosyal ilgilerini dile getirmek icin satin alma gliclerini
kullanmalar1 ile ilgilidir (Francois- Lecompte, Roberts, 2006: 52). Bir¢ok ¢alisma
(Shaw, Clark, 1999; Harper, Makatouni, 2002), tiiketicilerin satin alimlarinda
isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini 6nemsediklerini gostermektedir. Bu agidan
isletmenin  faaliyetlerini toplumsal konular bazinda (istihdam, c¢evre Vvb.)
degerlendirmeleri ve tiiketicilerin bu konulara ne derece 6nem verdiklerini bilmeleri
olduk¢a dnemlidir. Bir isletmenin sosyal sorumluluk bilincinde hareket etmesi, bunun
icin projeler gelistirmesi ne derece dnemli ise, tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilinci ile
hareket etmesi ve satin alma davraniglarii buna gore sekillendirmesi de o derece

6nemli olmaktadir.
3. SATIN ALMA NiYETIi

Satin alma niyeti, tiiketicinin satin almak i¢in hangi isletmeyi segecegi yoniinde
bir tahmindir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir iiriinle ilgili degerlendirmelerini ya da
tutumlarimi ifade etmektedir. Dis faktorlerinde etkileriyle birlikte tiiketicinin satin
almaktaki istekliligini gostermektedir. Deger, isletmenin sundugu milkemmeliyet,
tecriibe, algi, tutum gibi duygular, bireysel satin alma niyetini etkileyebilmektedir
(Nasermoadeli vd., 2013: 129). Satin alma davramsi, genellikle tiiketicilerin
isteklerinden tahmin edilmektedir. Satin almadaki isteklilik, her ne kadar gercek satin
alma olmasa da, davranigsal bir niyettir. Ancak tiiketiciler, satin alma davranisi ortaya
¢ikmadan 6nce kendi tecriibelerini ve arastirmalarini temel alarak karsilagtirma ve yargi
ile degerlendirmede bulunmaktadirlar (Zeithaml vd., 1996; Wen, Li, 2013). Bu anlamda
bireylerin negatif ya da pozitif tutumlari, satin alma davranisinda 6nemli bir rol
oynayabilmektedir.

Tutum, kisinin bir objeye kars1 inanclarini, fikirlerini, hareket egilimini kapsayan
karmagik bir sistemdir. Bir objeye nasil tepki verilebilecegini gdosteren biligsel, duygusal
ve davranissal yonleri kapsamaktadir. Ayrica tiiketicilerin kalici olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini icermekte, bir davranis eylemini yansitmaktadir (Mario vd., 2005;
Morschett vd., 2005; Anic, 2010). Tutum ve davranis arasinda dnemli bir etkilesim s6z
konusudur (Lee, 2006; Anic, 2010). Tutum, satin alma niyetinin ve gergek satin alma
davraniginin tahmincisi olabilmektedir (Morrison, 1979: 65). Bir¢ok arastirmaciya gore
(Bennett, Harrell, 1975; Dick, Basu, 1994) tiiketici tutumu ile niyet arasinda giiglii bir
iliski soz konusudur. Bireyin bir davramisi gerceklestirmedeki niyeti, iki unsurun

Hacettepe University Journal of Economics and Administrative Sciences
Vol 33, Issue 3, 2015
56



Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Tutumun, Satin Alma Davranist ve ...| KULTER DEMIRGUNES

fonksiyonudur. Bunlardan ilki, belirli bir durumda bireyin davranisi gerceklestirmesine
yonelik tutumu, bir digeri ise s6z konusu durumda davranisi yonetecek normlar ve bu
normlara uyum konusunda bireyin motivasyonudur (Morrison, 1979: 65).

Bir fikrin davranisa doniigebilmesi i¢in Oncelikle onun zihindeki ifadesi
gereklidir. Diger bir ifadeyle gelecekte diisiiniilen faaliyetlerin basit bir beklentisi degil,
onlarin gerceklesmesi igin bir sorumluluk gerekmektedir. Niyet olarak isimlendirilen bu
kavram, inanglar ile tutumun, tutum ile davranigin birbirini etkiledigi bir durumu
aciklamaktadir. Kisinin davraniginin altinda yatan niyetini etkileyen ii¢ temel faktdrden
birisi, davraniga yonelik tutum olmaktadir (Fishbein, Ajzen, 1975). Ancak, aym kosullar
altinda farkli bireyler farkli tutumlar iginde olabilecekler, satin alma niyetinde
bulunmalarina ragmen, ger¢ek satin alma davramisinda bulunmayabileceklerdir. Bu
caligmada Fishbein ve Ajzen (1975)’in tutum-niyet-davrams iliskisi ve aralarindaki
farklar dikkate alinarak, tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlarinin,
satin alma niyeti ve -sosyal sorumluluk tasiyan- satin alma davranisi tizerindeki etkisi

konu alinmaktadir.

Kollmus ve Agyeman (2002) calismalarinda, ¢evre yanlisi bir davranista
bulunmanin ve bu davranisi nelerin sekillendirdigi sorusunun, son derece karmasik
oldugunu ifade etmektedirler. Cevre yanlisi davranig {izerinde etkili olan faktorlerden
birisi, igsel faktorler iginde degerlendirilen “tutum” degiskeni olmaktadir (Kollmuss,
Agyeman, 2002: 239). Ancak, tiiketicide belirli bir davranist olusturmak ya da davranig
degisikligi yaratmak, yeni davranisin eskisine gore istiin taraflar1 olmasina ve
tiiketicinin de bunu bilmesine ragmen son derece zordur. Dolayisiyla tiiketicilerin tutum
ve davranislari arasinda beyana dayali farklar olugmaktadir (Kollmuss, Agyeman, 2002:
241). Ornek olarak bircok tiiketici sosyal, etik ve ekolojik iiriinler igin daha fazla
O6demeye istekli olduklarini belirtirken, bu niyetlerine uygun bir bi¢imde
davranmayabilmektedirler. Carrington, (2010) bu fenomeni, “etik satin alma niyeti ve
gercek satin alma davranigi arasinda bosluk” olarak adlandirilmaktadir. Buna gore
tilketicilerin niyeti, her zaman davranisa yansimayabilmektedir (Carrington, 2010). Etik
satin alma niyetinin, davranisin dogrudan tahmincisi oldugu yoniindeki modeller, cogu
zaman dogru bulunmamaktadir. Esasen tiiketici davraniglarin1 anlama, yorumlama ve
tahmin etme durumunda, niyetler davramigin zayif birer tahmincisi durumundadir
(Carrington, 2010: 140-141) . Bu calismada da niyet ve davramig arasinda farklilik
oldugu goriigiinden hareketle, satin alma davramis1 ve satin alma niyeti, ayr1 olarak ele
alimmaktadir. Nitekim Marcus (2013)’a gore sosyal sorumluluk ve etik gibi konularda
niyet ve davranig arasindaki bosluk daha da genisleyebilmekte ve satin alma niyeti,
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belirli bir davranigin tahmincisi olmaktan ¢ok pozitif/negatif alginin bir gostergesi
olarak degerlendirilmektedir.

Caligmada tutum-niyet-davranis degiskenleri arasindaki iligkiler temel alinmakta,
s6z konusu degiskenler; tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlari,
sosyal sorumluluk tagiyan satin alma davranigi ve satin alma niyeti seklinde ifade
edilmektedir. Buna goére gerekli literatiir incelemeleri yapilmis ve degiskenler
arasindaki iligkiler bazinda arastirma modeli gelistirilmistir.

Bu ger¢evede Lau (2010)’a gore sosyal bir degisimi gerceklestirme istegi ya da
sosyal sorumluluk i¢eren bir satin alma davranisi, oncelikle tiiketicilerin tutumlarindaki
degisiklik ile miimkiin olabilmektedir. Tutumlarda dnemli ve hissedilebilir derecede bir
farklilik, daha siirdiiriilebilir ve sosyal olarak sorumlu bir tiiketime Onciiliik
edebilecektir (Lau, 2010: 32). Benzer sekilde Bin Ismail ve Panni (2008)’ye gore sosyal
meseleler ile ilgili tiiketici algilari, satin alma davranisina yansimaktadir (Bin Ismail,
Panni, 2008: 44). Tiiketicinin sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik pozitif tutumlari,
satin alma niyetine ve gergek davramisa Onciilik edebilmektedir (Manzano vd., 2012:
253; Ozgiiven, 2013). Bu ¢alismada da ilk ii¢ hipotez tutumun, davranis iizerindeki
etkisini degerlendirirken, son hipotez tutumun, satin alma niyeti iizerindeki etkisini test
etmektedir.

Bireyler, belirli bir konuya karsi tutum gelistirmekte ve bunun davranissal bir
sonucu olarak pozitif/negatif olarak davranabilmektedirler. Bu tepkinin bir etkisinin
olacagina inanmaktadirlar. Tiiketiciler 6zellikle sosyal konulardaki tutumlarinin, belirli
bir konu iizerinde etkili olacagina ve uzun dénemli ¢éziimler getirecegine inanmakta,
olumlu tutumlarini gergek satin alma davranigina yansitmaktadirlar (Wesley vd., 2012:
34). Gielissen (2011) sosyal olarak sorumlu satin alma davranisini, sosyal solarak
sorumlu iriinler almaya benzetmektedir. Buna gore, sosyal bir {iriinii almanin farkli
nedenleri olabilecegi gibi (¢cevreye zarar vermedigini bilme, yardima ihtiyaci olanlara
destek vb.) satin alma davranisi da farklilik gosterebilmektedir. Tiiketici bu davranisi,
belirli bir konunun ¢odziimii olarak gdérmektedir. Olumlu ya da olumsuz tutumlarini
belirli konularla ilgili satin alimlara yansitabilmekte ve belirli konularla ilgili sosyal
problemlerin ¢Ozlimiinii isteyebilmektedirler. Bazi tiiketiciler sosyal sorumlu
davraniglarini, ihtiyaci olanlara yardim etmek seklinde gosterirken; bir kisim ise sosyal
olarak sorumlu davranisin, toplumsal meseleler ile ilgili boyutunu dikkate almaktadir.
Benzer sekilde tiiketiciler, sosyal pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu tutumlarini,
iscilere adil ticret 6deyen isletmeler lehine de kullanabilmektedirler (Shanka, Gopalan,
2005). Bu durumda Lau (2010)’ya gore tiiketicinin hangi konuda bir sosyal degisim
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yaratmak istedigi ortaya c¢ikmaktadir. Nitekim sosyal olarak sorumlu davranis, satin
alma giiciinii, sosyal bir degisim yaratmak icin kullanmay1 ifade etmektedir. Buna gore
aragtirmanin ilk ti¢c hipotezi, tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine ydnelik
tutumlarmin, sosyal olarak satin almanin -her birisi degisik konular igeren- ti¢ farkli
boyutu iizerinde etkili olabilecegi yoniinde gelistirilmistir. Arastirmanin son hipotezinde
ise —satin almanin sosyal sorumluluk tasiyan boyutlar1 diginda - tiiketici tutumlarinin,
genel olarak satin alma niyetine yansimast konu alinmaktadir. Bu durumda Fishbein ve
Ajzen (1975)’in tutumun, davranmigsal niyeti ve kisinin davramglarini etkileyen bir
degisken olmasi ve aralarinda farkliliklar olabilecegi goriislerinden hareketle; sosyal
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumun, satin alma niyetini ve sosyal sorumluluk

tagiyan satin alma davranigini etkileyebilecegi dngdriilmektedir.
4. UYGULAMA

Bu béliimde, arastirmanin degiskenleri, modeli ve hipotezleri, aragtirmanin ana
kiitlesi ve ornekleme yontemi, veri toplama yontemi ve son olarak analiz yontemi

hakkinda bilgiler yer almaktadir.
4.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada bes tane degiskenin (tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine
yonelik tutumlari, satin almanin toplumsal boyutu, ¢evresel boyutu, istihdam boyutu ve
satin alma niyeti) dl¢iimil gergeklestirilmistir. Tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine
yonelik tutumlarmnin dlgiilmesinde Anic (2010), Wesley vd., (2012), Ozgiiven, (2013)
calismalarindan yararlanilmistir. Literatiirde tiiketicinin satin alirken sosyal konulara
duyarliligi, sosyal sorumluluk tasiyan satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir.
Sosyal sorumluluk tasiyan satin alma davranigi, sosyal konularin tiirlerine gore
boyutlara ayrilmaktadir. En c¢ok deginilen konular ise toplum, c¢evre ve istthdam
meseleleri olmakta ve s6z konusu boyutlar satin almanin toplumsal, ¢evresel ve
istihdam boyutu (toplumsal, ¢evresel ve istihdam konular ile ilgili satin alma) olarak
isimlendirilmektedir. S6z konusu degiskenlerin Olgimiinde (Wesley vd., 2012)
caligmalarindan yararlanilarak ol¢ekler olusturulmustur. Satin  alma niyetinin
dlgiilmesinde Cronin vd., (2000), Roman, (2003), Ingram vd., (2005), Tiirker ve Ozaltin
(2013), Wen ve Li (2013) galismalarindan yararlanilmis, gelistirmis olduklar1 dlgekler
arastirma konusuna uyarlanarak kullanilmistir. Olgiimde kullanilan ifadeler Tablo 1°de

sunulmaktadir.
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Tablo 1. Olciimde Kullanilan ifadeler

ifadeler

Fiyat ve kalite benzer oldugunda, sosyal projelere destek veren isletmenin
tirlinlerini tercih ederim.

Sosyal pazarlama projelerine 6nem veren isletmelerle ilgili iyi
tecriibelerim olmustur.

Sosyal pazarlama faaliyetlerine 6nem veren isletmelerden aldigimda
kendimi mutlu hissediyorum.

Sosyal pazarlama faaliyetlerine 6nem veren isletmelerden almak,
tilketicilere genel olarak fayda saglar.

Sosyal pazarlama faaliyetleri, isletme ile ilgili diigiincelerimi olumlu
yonde etkiler.

Tiiketicilerin
Sosyal Pazarlama
Projelerine
Yonelik Tutumlart

Ihtiyac1 olanlara yardim eden isletmelerden satin almaya galigirim.

Yiyecek kampanyalarini destekleyen isletmelerden satin almaya ¢alisirim.

Hayir kurumlarina bagis yapan isletmelerden satin almaya ¢aligirim

Satin Almanin
Toplumsal Boyutu

Cevreye duyarli isletmelerden satin almaya 6zen gosteririm.

Yakinlarima da gevresel sorumlulugu olan isletmelerden almalarini
tavsiye ederim.

Satin Almanin
Cevresel Boyutu

Sosyal projelerinde istihdam konularina yer veren isletmelerden satin
almaya caligirim.

Satin Almanin

diisiiniiyorum.

Sosyal sorumluluk tastyan igletmeleri tercih etmelerini yakinlarima da
oneririm.

o —— . — Istihdam B
Nitelikli iggiicii gelistirme ile ilgili projelere destek olan isletmeleri tercih stihdam Boyutu
ederim.

Sosyal sorumluluk tagiyan isletmelerden satin alma konusunda istekliyim.
Gelecekte de sosyal sorumluluk tasiyan igletmeleri tercih etmeyi Satin Alma Niyeti

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modelinde toplumsal, ¢evresel ve istihdam konulari ile ilgili satin
almanin ve satin alma niyetinin, sosyal pazarlamaya yonelik tutum ve diislincelerden

etkilendigi varsayillmaktadir. Buna gore aragtirmanin modeli asagidaki sekilde

gelistirilmistir.
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Satin
Almanin
Toplumsal
Boyutu

Sosyal
Sorumluluk
Projelerine

Yonelik Tutum

Satin
Almanin
Cevresel
Bovutu

Satin
Almanin
istihdam
Rovutu

Arastirma modeli kapsaminda test edilecek hipotezler, tiiketicilerin tutumlarinin
belirli konulardaki satin alma ve genel olarak satin alma niyeti lizerindeki etkisini

Olemek iizere gelistirilmistir. Buna gore arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir.

H1: Tiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlari, satin almanin
toplumsal boyutunu pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

H2: Tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlari, satin almanin
cevresel boyutunu pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

H3: Tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlari, satin almanin
istihdam boyutunu pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

H4: Tiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlari, satin alma
niyetini pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi
4.3.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanm ana kiitlesini, Ankara Ilinde faaliyet gosteren iic adet GSM
sirketinin (Avea, Turkcell, Vodafone) miisterileri olusturmaktadir. Ancak finansal ve
zaman kisitlart nedeniyle Ankara’nin biitiin semtlerini 6rnekleme dahil etmek miimkiin
olamadigindan dolayi, &rneklem kapsami belirli bir bdlgeye (semte) daraltilmak
zorunda kalinmigtir. Ankara’da ¢ok sayida semt arasindan Cankaya semti, 6rneklem
olarak belirlenmistir. Sadece bir semtin se¢ilmesinin nedeni farkli pazar bolimlerinin,
sosyal pazarlama ile ilgili algilar1 etkileyebilecegi ve ayri pazar bolimleri igin farkli
projeler gelistirilmesinin gerekli olabilecegidir (Ilter, Bayraktaroglu, 2007: 55-56).
Oysaki bu caligmada, tiiketiciler arasinda demografik, sosyo-ekonomik vb. ayirimlara
yer verilmemekte, tiiketicilerin genel degerlendirmeleri temel alinmaktadir. Ayrica ayni
semtteki tiiketicilerin  benzer sosyo- [Kkiiltiirel ozellikler sergileyebilecekleri

diisiinilmiistiir.

Cankaya Bolgesi’nin se¢imi, yargisal ornekleme yontemine gore yapilmistir.
Buna gore Cankaya Bolgesi’nin se¢ilmesinde; s6z konusu bolgenin, Ankara’nin en
yiiksek niifusa sahip ilgesi olmasi, on bir adet {iniversitenin bulundugu bir egitim kenti
olarak adlandirilmasi gibi kriterler dikkate alinmstir. Oyle ki, sosyo-ekonomik
kriterlerin ve egitim seviyesinin goreceli olarak daha yiiksek olmasinin, tiiketicinin
sosyal ve etik konulara olan farkindaligini artirabilecegi dngériilmiistiir. Tkinci asamada
Cankaya’da faaliyet gosteren tic GSM sirketinin sube sayilari belirlenmistir. Biitiin
subeler analize dahil edilmistir. Buna gore Cankaya semtinde faaliyet gosteren
(Cankaya/Merkez, Cankaya/Kavaklidere olmak flizere) 2 Avea, 2 Turkcell ve 2
Vodafone subesi tespit edilmistir. Belirtilen alti tane subede islemini tamamlayan
miisterilere, kolayda drnekleme yontemi kullanilarak yiiz yilize anket uygulanmustir.

Yapisal esitlik modeli ¢alismalarinda kullanilmasi 6ngoriilen minimum &rnek
biiytikliigii 100 (Anderson ve Gerbing, 1988), optimal drnek biiyiikliigii ise 100 ile 200
arasindadir (Hair vd., 1998). Calismada her bir sirketin optimal 6rnek biyikligii
araliginda temsil edilebilmesi i¢in, her bir sirket (Avea, Turkcell ve Vodafone) basina
150 olmak iizere bir 6rnek kotasi belirlenmistir. Buna gore 6rnek biiytikliigii 450 olarak
belirlenmistir. Hatal1 anketlerin de olabilecegi gdz oniine alinarak, drnek i¢in belirlenen
magazalardan ¢ikan 500 miisteriye anket uygulanmig, 470 tanesi degerlendirmeye
almmugtir.
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Caligmada iletisim sektoriiniin se¢ilmesinin nedeni, s6z konusu sektoriin,
faaliyetlerini duyurmak anlaminda ekranlarda en ¢ok reklami yayinlanan sektorler
arasinda yer almasi ve reklamlarinda sosyal sorumluluk projelerine de yer vermeleridir.
Miisterilerin projelerden haberdar olmalarinin, arastirmaya katki saglayabilecegi
diistintilmistiir. Belirtilen sirketlerin aragtirmaya dahil edilmesinin bir diger nedeni, s6z
konusu sirketlerin ¢ok genis ve farkli alanlarda sosyal sorumluluk projelerinin
bulunmasidir. Oyle ki anketteki sorular toplumsal, cevresel ve istihdam konularimi
yansitmaktadir. Aragtirmaya dahil edilen sirketlerin ilgili alanlarda sosyal sorumluluk
projeleri bulunmaktadir. Ornegin Turkeell’in egitimle ilgili olarak “Kardelenler—kiz
cocuklarinin egitimi- Projesi” ile toplumsal boyutta degerlendirilebilecek “Van igin
Tirkiye Kumbarasi Kampanyasi” ve c¢evre ile ilgili olarak dogal kaynaklarin
korunmasina iliskin Cevresel Siirdiiriilebilirlik Projesi”, Istihdam alaninda PepsiCo
Vakfinin burslartyla “Yetenek Siirdiiriilebilirligi Projesi”’; Avea’nin Fiziksel Engelliler
Vakfi isbirliginde hayata gegirilen “Oziiriimiizle Uretiyoruz Projesi” ile engellilere
istihdam olanagi sunan “Mobil Uygulamayr Gelistirmeye Yonelik Proje”, toplumsal
anlamda degerlendirilebilecek Anadolu’da kalkinma dezavantajli bolgelere yonelik
“Memleketim Anadolu, Isim Teknoloji Projesi”; Vodafone’un toplumsal boyutta
degerlendirilebilecek engelli bireylerin sosyal hayata katilimlarina yonelik “Diisler
Akademisi Projesi” ile egitim alaninda “Gelecege ilk Adim Projesi” ve “Ogretmene

Destek Projesi” 6rnek olarak gosterilebilir.
4.3.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calismada magazalarin misterilerine yiiz yilize anket yontemi uygulanmistir.
Anketin uygulanmasi agamasinda haftanin 7 giiniinde anket g¢alismasi yapilmis ve giin
icinde uygulanan anket sayilar1 ve anketin uygulandig1 saatler, (10:00-18:00) her bir
sube i¢in aynmi sekilde uygulanmistir. 01.09.2014-01.11.2014 tarihleri arasinda 6rnek
i¢in belirlenen ii¢ magazadan ¢ikan toplam 500 miisteriye anket uygulanmustir.

Anket formu, dort boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde demografik
ozellikler ile ilgili sorulara yer verilmektedir. ikinci béliimde tiiketicilerin sosyal
pazarlama projelerine yonelik tutum ve diisiincelerini belirlemeye yonelik ve 5°li Likert
dlgegine gore hazirlanmis sorular yer almaktadir. Uciincii béliimde tiiketicilerin belirli
konularla ilgili satin alma duyarliligini belirlemek amaciyla satin almanin toplumsal,
cevresel ve istihdam boyutunu 6lgen ifadeler bulunmaktadir. Doérdiincii ve son boliimde
ise tikketicilerin genel olarak satin alma niyetlerini yansitan ifadelere yer verilmektedir.
Ankette yer alan ifadelerin tiimiine katilma dereceleri (1-Hi¢ katilmiyorum 2-Kismen
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katilmiyorum 3-Ne katulyyorum ne katilmiyorum 4- Kismen katiliyorum 5-Tamamen
katilryorum) seklinde 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

4.4. Verilerin Analizi

Arastirma hipotezlerinin testi i¢in nedensellik analizi olarak adlandirilan ¢ok
degiskenli bir analiz metodu uygulanmistir. Caligmada nedensellik analizinde kullanilan
araglardan Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. S6z konusu model ile
degiskenler arasindaki iliski tanimlanmig ve neden sonug iligkisi tespit edilmistir. YEM,
¢oklu regresyon modelinin gelistirilmis bir sekli olan genel bir model olarak
tanimlanmaktadir. Kavramsal modelin, elimizdeki veri seti ile uyumunu gostermektedir
(Hoyle, 1995; Hair vd., 1998). Teorik modeli test etmek igin AMOS yazilim programi

kullanilmustir.

Arastirma modelinin  gecerliligini test eden Yapisal Esitlik Modeli
uygulamasindan 6nce arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirlikleri belirlenmistir.
Arastirmada kullanilan &lgeklerin giivenilirlikleri faktdr analizi ile test edilmistir.
Kesfedici faktor analizi ile ortaya konulan teorik modelin, bir 6lgme modeli olarak
dogrulanip dogrulanmadigina bakilmigtir. Tablo 2’de faktér yiikleri ve Cronbach alpha
giivenilirlik katsayilart sunulmaktadir. Giivenilirlik seviyesi, 6l¢lilmek istenilenin dogru
bir sekilde 6l¢iiliip 6lgiilemedigini gostermede ve Olgegi standartlastirmada oldukga
o6nemlidir. Tim boyutlar icin igsel tutarliligi test eden Cronbach alpha degerinin
minimum kabul seviyesi 0,70’dir (Hair vd., 1998; Hair vd., 2006). Bu aragtirmada alfa
katsayisi igin 0,70 degeri kabul edilebilir bir deger olarak alinmigtir. Sonuglara gére veri
seti, her bir faktor i¢in kabul edilebilir glivenilirlik katsayisi tiretmektedir.

Kesfedici faktor analizi sonuglarina bakildiginda, degiskenlerin hangi faktorler
altinda yer aldiklar1 gériilmektedir. Buna gore bes tane faktor ortaya ¢ikmaktadir. Tiim
Olgtimler, 6lgegin icsel giivenilirliginin oldugunu goéstermektedir. Tiim faktor yiikleri
0,45’den yiiksek degerlerde olup, agiklanan ortak varyansin 0,65’den yiiksek oldugu
goriilmektedir (Carpenter, 2003) Buna gore ortaya ¢ikan faktorler, arastirma modelinde
sunulan yap1 ile uyumluluk géstermektedir. Ozellikle sosyal pazarlama projelerine karsi
tutum ile satin alma niyetini 6lgmede kullanilan degiskenler, ait olduklar1 faktorii
yiiksek bir oran ile agiklamaktadirlar.

Hacettepe University Journal of Economics and Administrative Sciences
Vol 33, Issue 3, 2015
64



Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Tutumun, Satin Alma Davranist ve ...| KULTER DEMIRGUNES

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar:

Degiskenler Faktorler Faktor |[Agciklanan [Glivenilirlik
Yiikleri | Varyans Diizeyi

Fiyat ve kalite benzer oldugunda, sosyal projelere 0,805

destek veren igletmenin {irlinlerini tercih ederim. Tiiketicilerin

Sosyal pazarlama projelerine énem veren isletmelerle | Sosyal 0,793 0,739 0,873

ilgili iyi tecriibelerim olmugtur. Pazarlama

Sosyal pazarlama faaliyetlerine ~énem veren | Projelerine 0,818

isletmelerden aldigimda kendimi mutlu hissediyorum. Yonelik

Sosyal pazarlama faaliyetlerine 6nem veren | Tutumlart 0,800

isletmelerden almak, tiiketicilere genel olarak fayda

saglar.

Sosyal pazarlama faaliyetleri, isletme ile ilgili 0,830

diisiincelerimi olumlu yonde etkiler.

Ihtiyac1 olanlara yardim eden isletmelerden satin 0,768

almaya caligirim. Satin Almanin 0,730 0,850

Yiyecek kampanyalarini destekleyen isletmelerden | Toplumsal 0,787

satin almaya ¢aligirim. Boyutu

Hayir kurumlarina bagis yapan isletmelerden satin 0,788

almaya caligirim.

Cevreye duyarli isletmelerden satin almaya ozen 0,870

gosteririm. Satin Almanin 0,720 0,93

Yakinlarima da  ¢evresel  sorumlulugu  olan | Cevresel 0,812

isletmelerden almalarini tavsiye ederim. Boyutu

Sosyal projelerinde istihdam konularina yer veren 0,816

isletmelerden satin almaya caligirim. Satin Almanin 0,672 0,783

Nitelikli isgiicii gelistirme ile ilgili projelere destek | Istihdam 0,860

olan igletmeleri tercih ederim. Boyutu

Genellikle sosyal sorumluluk projelerini destekleyen 0,757

isletmelerden satin alirim. Satin Alma 0,728 0,845

Gelecekte de sosyal sorumluluk tasiyan isletmeleri Niyeti 0,769

tercih etmeye devam edecegim.

Sosyal sorumluluk tasiyan isletmeleri tercih etmelerini 0,65

yakinlarima da dneriyorum.

4.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Kesfedici faktdr analizi sonucunda ortaya g¢ikan faktdrlerin, bir 6lgme modeli

olarak dogrulanip dogrulanmadigi Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ile test edilmistir
(Carpenter, 2003). Aragtirmanin 6lgme modeline iliskin uyum iyiligi indeksleri Tablo

3’de sunulmaktadir.
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Tablo 3. Olgme Modelinin Uyum Tyiligi Istatistikleri

Uyum lyiligi indeksleri Kabul Edilebilir Olgme Modeli
Seviyeler*

Diizeltilmis Ki-Kare (x*/df) <5 1.934
Uyum lyiligi Indeksi (GFI) >.90 0.956
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) >.90 0.912
Bagil Uyum lyiligi Indeksi (RFI) >.85 0.942
Normlastirilmig Uyum Indeksi (NFI) >.90 0.952
Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) >95 0.965
Artan Uyum Indeksi (IFI) >.95 0.989
Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii <.05 0.045
(RMSEA)

*Kaynak: Randall E. Schumacker, Richard G. Lomax (2004), Beginner’s Guide to Structural
Equation Modeling, Lawrence Erlbaum Associates, New Jersey, USA, s. 82.

Tabloda 6l¢me modeline ait uyum iyiligi indeksleri ile s6z konusu indekslere ait
kabul edilebilir degerler karsilagtirllmaktadir. Buna gore mevcut veri seti dikkate
alindiginda 6l¢gme modelinin, kabul edilebilir uyum iyiligi indekslerine sahip oldugu
sOylenebilir. Diger bir ifadeyle 6lgme modeli, gézlenen veriye uyum saglamaktadir.

4.6. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin modelinde tutum, satin alma niyeti, satin almanin toplumsal,
cevresel ve istihdam boyutlar1 dogrudan gézlemleyemedigimiz gizli degiskenleri temsil
etmektedir. Sosyal pazarlama projelerine yonelik tutum, arastirmanin gizli digsal
degiskeni (bagimsiz degigken); satin alma niyeti, toplum, ¢evre ve istihdam konularina
yonelik satin alimlar ise i¢sel degisken (bagimli degisken) konumundadirlar.

Buna gore model iizerinde gizli digsal degiskenden, gizli i¢sel degiskenlere
dogru yonlendirilen oklar, arastirmanin hipotezlerini temsil etmektedir ve her biri
standardize regresyon katsayisi ile agirliklandirilmalidir. Standardize regresyon
katsayilarina bakildiginda tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlar
(B=0,971; p<0,01), toplumsal konular ile ilgili satin almanin en 6nemli belirleyicisi
durumundadir. Satin almanin toplumsal boyutunu sirasiyla, satin alma niyeti, (8= 0,854;
p<0,01) sosyal sorumluluk tagiyan satin almanin gevresel (f=0,725; p<0,05) ve istihdam
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boyutu (B = 0,700; p < 0,05) takip etmektedir. Buna gore arastirmanin hipotezleri kabul
edilmis, sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlarin, satin alma niyeti, toplumsal,
cevresel ve istihdam konulu satin alimlar {izerinde etkili oldugu ortaya konulmustur.
Ancak standardize regresyon katsayilarina bakildiginda, s6z konusu etkinin siddetinin
farkli oldugu séylenebilir. Olumlu tutum ve diisiinceler, oncelikle toplumsal konulu
satin alimlarda kendisini gostermektedir. Dolayisiyla igletmelerin bu boyutta projeler
yirlitmeleri, satin alimlar1 6nemli derecede etkileyebilecektir. Hipotez testine iligkin

bulgular ve standardize regresyon katsayilar1 Tablo 4.’de bir arada sunulmaktadir.

Tablo 4. Hipotez Testi Sonuglari

Test Edilmek Istenen Yap1 (Degiskenler) Dogrudan Etki Sonug
(Beta Katsayisi)

Tutumlar —»Satin Almanm Toplumsal Boyutu 0,971*** H1 Kabul

Tutumlar —PSatin Almanin Cevresel Boyutu 0,725** H2 Kabul

Tutumlar ~—Satin Almanmn Istihdam Boyutu 0,700** H3 Kabul

Tutumlar  —®Satin Alma Niyeti 0,854*** H4 Kabul

Not: ***, %1; ** %5 ve *, %10 anlamlilik diizeylerini ifade etmektedir.

Satin alma niyeti ile toplumsal satin alma boyutu, tiiketicilerin sosyal pazarlama
projelerine yonelik tutumlarindan en fazla etkilenen degiskenlerdir. Buna gore eger
isletmeler toplumsal meselelere karsi duyarliligi artirabilirlerse, tiiketicilerin o
isletmeden satin alma niyetini de etkileyebilirler. Clinkii tutumun davranigsal olarak
yansimasi daha ¢ok toplumsal boyutta olmaktadir. isletmeler igin satin alma niyeti ise
tam olarak davramis olmamakla birlikte satin alma ile sonlandirilmasi istenilen bir
unsurdur. Dolayisiyla tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yonelik genel

tutumlari, satin alma davranisi ile sonuglanabilecektir.

Arastirma modelinde yer alan bes yapiya ait faktdr yiikleri ve giivenirlik
diizeyleri verilip, hipotezler test edildikten sonra modelin uyumu degerlendirilmistir
(Hair vd., 2006) (Tablo 5).

Tablo 5’de yapisal modelin uyum iyiligi indeksleri sunulmaktadir. Modelde
x*=183.412, df=83 seklindedir. y* degeri, 6rnek bityiikligiine ¢ok duyarh oldugundan,
genellikle 6rnek biylikligi arttiginda modelin uyum iyiligi artmakta, model daha
uyumlu hale gelmektedir. Ornek biiyiikliigi arttikga, ozellikle 200 den biiyiik
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orneklerde Ki-Kare (¥2) degeri de yiiksek ¢ikmakta ve Ki-Kare (}2) testinin istatistiksel
anlamlilik diizeyi diisik ¢ikmaktadir. x> nin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde
edilen deger, gozlenen ve tahmin edilen varyans ve kovaryans matrisleri arasindaki
farki gostermektedir. Ornek biiyiikliigii arttiginda bu degerin anlamli bir olasilik
seviyesi belirleme ihtimali de artmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004). Serbestlik
derecesi ile diizeltilmis Ki-Kare degeri (x* /df orani) <5 ise kabul edilebilir model
uyumunu gostermektedir. Modelde 2.410 degeri, onerilen diizeydedir. Modele ait diger
uyum iyiligi indeksleri de kabul edilebilir seviyelerdedir (Hair vd., 2006). Dolayisiyla

arastirma modelinin, veri setiyle uyumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Arastirma Modelinin Uyum lyiligi Indeksleri

Model Uyum Kriterleri Kabul Edilebilir Aragtirma Modeli
Seviyeler

Ki-Kare y° P >.05 183.412
Diizeltilmis Ki-Kare (x’/df) <5 2.410
Uyum lyiligi Indeksi (GFI) >.90 0.940
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) >.90 0.916
Bagil Uyum lyiligi Indeksi (RFI) >.85 0.948
Normlastirilmis Uyum lyiligi indeksi (NFI) >.90 0.954
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) >95 0.972
Artan Uyum Indeksi (IF) >.95 0.987
Tahmini Hata Kareleri Ortalama Kare <.05 0.054
Kokii (RMSEA)

SONUC

Calismanin sonucunda sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumun toplumsal,
cevresel ve isttihdam konulu satin alimlar ile satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu
ortaya cikmaktadir. Olumlu tutumlarin, s6z konusu satin alimlart olumlu etkiledigi
sOylenebilir. Dolayistyla bu ¢alisma “tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik
tutumlari, sosyal sorumluluk tagiyan satin alimlarin ve satin alma niyetinin belirleyicisi
olabilir mi?” sorusuna cevap vermektedir. Calismanin sonuglarina gore sosyal
sorumluluk tastyan satin alma davranislar1 (6zellikle toplumsal boyutta) ve satin alma
niyeti, tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlarinin sonucu
olabilmektedir.

Bu ¢alisma ile tutumun, hangi tiir satin almay1 ne derece etkiledigi de ortaya
koyulmaktadir. Buna gore tiiketicilerin sosyal pazarlama projelerine yonelik
tutumlarinin, en fazla toplumsal boyuttaki satin alimlar tizerinde etkili oldugu

soylenebilir. Tiiketicilerin hayir kurumlarina bagis yapan, ihtiyaci olanlara yardim eden
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vb. faaliyetleri destekleyen tiirdeki projelere daha cok destek verdikleri sOylenebilir.
Isletmeler agisindan bakildiginda tiiketici tutumlarmin, daha ¢ok toplumsal konularla
iliskilendirilmesi muhtemeldir.

Calisma, hem teorik hem de pratik agidan katki saglamaktadir. Teorik agidan
bakildiginda sosyal pazarlama projelerinin, davranigsal boyutta etkili olabilecegi ortaya
¢ikmaktadir. Satin almanin ¢esitli boyutlari ve bunun sosyal pazarlama projelerine
yonelik tutumlardan etkilenme dereceleri gosterilmektedir. Tiiketicilerin sosyal
pazarlama projelerine yonelik tutumlari, hem duygusal hem de biligsel boyutta
6l¢iilmektedir. Duygusal ve biligsel boyutta degerlendirilen tutumun, davranigsal boyuta
(satin alma) yansimasi s6z konusudur. Bu ¢alisma ile bir¢ok arastirmacinin belirttigi
tizere (Webb vd., 2008; Oliver, Lee, 2010; Wesley vd., 2012); sosyal sorumluluklarini
tilketiciler ile paylagan, projelerine yonelik olumlu tutumlar gelistirmeye calisan
isletmelerin ¢abalarmin karsiliksiz kalmayacagi ve olumlu tutumlarin satin alma

davranigina yansiyacagi goriisii desteklenmektedir.

Calismanin pratik agidan isletmeler i¢in faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
Sosyal pazarlama projelerine yonelik tutumlarin, toplumsal konulu satin alimlarda daha
etkili oldugu dusiiniilecek olursa, isletmenin bu alandaki destekleri daha Gnemli
gorinmektedir. Yardima ihtiyag duyma, aglik, bagista bulunma, hayir kurumlart gibi
toplumsal meseleler ile ilgili kavramlarin tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini ¢ektigi sonucu,

isletmeler i¢in 6nemli bir veri olarak degerlendirilebilir.

Caligmanin katkilar1 yaminda kisitlar1 da bulunmaktadir. Caligmaya sadece
iletisim sektoriindeki sirketlerin dahil edilmesi, arastirmanin bir kisit1 olarak
gosterilebilir. Arastirma Turkcell, Avea ve Vodafone olmak {iizere iletisim sektoriinde
faaliyette bulunan ii¢ cep telefonu operatorii ile sinirlandirilmigtir. Arastirmanin bir
diger kisit1 ise farkli sosyo-kiiltiirel gevrelerden tiiketicilere yer verilmemesidir.
Cevaplayicilar, séz konusu isletmelerin “Ankara ili’nin Cankaya semtinde” faaliyette
bulunan subelerinden islem gergeklestiren tiiketicilerden olugsmaktadir. Ankette ayrica
yer verilen ikametgdh adresinin belirtilmesine iliskin soru, arastirmanin sinirini

netlestirmektedir.

S6z konusu kisitlar dikkate alindiginda bu ¢alisma, kisith bir 6rneklem {izerinde
ve pazar bolimi ayirnmina gidilmeden gergeklestirilmistir. Ayn1 semtte ve birbirlerine
yakin konumda olan isletmelerin miisterileri lizerinde uygulanmis ve bu tiirli bir
orneklemin, benzer demografik ve sosyo ekonomik kriterler sergileyecegi
varsayllmigtir. Oysaki farkli pazar boliimlerinde, s6z konusu satin alimlarin farklilik
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gostermesi muhtemeldir. Gelecekte yapilacak olan galigmalar i¢in aragtirma modelinin,
farkli pazar boliimlerinde test edilmesi Onerilebilir. Boylelikle pazar bdliimlendirmesi
yapacak olan isletmelerin, demografik ozellikleri dikkate alarak bdliimlendirdikleri
pazarlarda, hangi tiir projelere agirhk vermeleri gerektigi de ortaya gikabilecektir.
Demografik faktorler yaninda sosyal ve kiiltiirel faktorler de bolimlendirme kriteri
olarak kullanilabilir. Nitekim kiiltiirel, sosyal ve demografik faktorler de satin alma

davranigini etkileyebilmektedir.

Gelecekte yapilacak olan caligmalarin fakl sektorlerde, ozellikle beyaz esya
sektoriinde denenmesi Onerilebilir. S6z konusu sektérde sosyal sorumluluk ile ilgili
projeler siklikla desteklenmekte, sosyal projelere agirlik verilmektedir. Ayrica
isletmelerin farkli konularda sosyal sorumluluk projelerine de yer verilebilir. Literatiirde
deginilen saglik, kiiltiir vb. diger konular da soysal sorumluluk ¢er¢evesinde
degerlendirilebilir (McGregor, 1999; Kotler, Lee, 2008) ve satin alma davranislarina
yansimasi incelenebilir. Boylelikle sosyal pazarlamanin, uygulama alanlari

genisletilebilir.

Boulstridge ve Carrigan (2000); Carrigan ve Attalla (2001)’e gore tiiketiciler,
sosyal sorumlulugu 6nemsemekte ancak satin alimlarinda fiyat, kalite, deger, marka gibi
kriterleri de degerlendirmektedirler. Buna gore gelecekteki calismalarda sosyal
sorumluluk tasiyan satin alma davranigi ile iriiniin fiyati, kalitesi, markasi vb. satin
almay1 tesvik eden diger unsurlar birlikte degerlendirilip, goreceli Gnemleri tespit
edilebilir.
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