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OZET

Kurumsal sosyal sorumluluk ig diinyasinda ve halkla iliskiler alaminda giintimiiziin yiikselen deger-
leri arasinda sayilmaktadir. Bunun nedeni, kurumsal sosyal sorumlulugun kurum imaji, itibar: ve
ortak paydaslarla iliskilerin iyilestirilmesi konulari ile iliskili oldugunun one siiriilmesi ve tiiketici-
lerin satin alma davranisi iizerinde etkilerinin olabileceginin ve dolayisiyla, sirketlere finansal gii¢
saglayabilecegin iddia edilmesidir. Bu iddialar, akademik ¢alismalar ile kanitlanmaktadir. Ancak,
Tiirkiye 'de bu baglamda yapilan ¢alismalarin sayist ¢ok azdir. Bu calismada Istanbul’da devlet ve
vakaf iiniversitelerinde egitim goren 213 Tiirk tiniversite 6grencisinin, sosyal anlamda ne derecede
sorumlu satin alma ve kullanma davramsi gerceklestivdikleri, kurumsal sosyal sorumlulugun bir
boyutu olan kurumsal hayirseverligi gerceklestiren ve gerceklestirmeyen iki sirketin imajlarint
nasil degerlendirdikleri ve iki sirketin iirtinlerinin fiyati ayni oldugunda ve kurumsal haywrseverlik
gosteren girketin tiriinleri daha pahal oldugunda hangi iiriinii almay: tercih ettikleri aragtirilmak-
tadir. Sonuglar, bu ¢calismadaki tiniversite ogrencilerinin ‘bazen’ (3.10/5) sosyal anlamda sorumlu
satin alma davranisi gerceklestirdiklerini, kurumsal haywrseverlik gosteren sirketin imajini ¢ok
olumlu degerlendirdiklerini (6.63/7), kurumsal haywrseverlik gostermeyen sirketin imajini ise ¢ok
diistik degerlendirdiklerini (1.97/7) gostermigtir. Son olarak, kurumsal hayirseverlik gisteren
sirketin tiriinleri hayirseverlik gostermeyen gsirkettin iiriinlerinden % 10 daha pahali bile olsa,
ogrencilerin bu sirketin tiriinlerini satin almay: tercih ettikleri saptanmigtir.
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THE EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON CORPORATE
IMAGE AND PURCHASE DECISION

ABSTRACT

Corporate social responsibility is a hot issue in the fields of business and public relations nowa-
days. The reason for this is the argument which suggests that corporate social responsibility is
related to corporate image and corporate reputation. Supporters of this argument suggest that
corporate social responsibility can enhance relationships with stakeholders, improve customers’
purchase behaviors and therefore provide companies with financial power. These suggestions are
confirmed by academic studies. However, academic studies carried out with such a focus are few
in number in Turkey. This study attempts to find out to what extent 213 Turkish students studying
at public and foundation universities in Istanbul are involved in socially responsible purchase and
disposal behavior, how these students rate the image of two companies involved and not involved
in corporate philanthropy activities, which is an aspect of corporate social responsibility, and
which company’s product they would prefer to buy when the two products cost the same amount of
money and when the company involved in corporate philanthropy charges more for the same
product. The results show that the students in this study ‘sometimes’ (3.10/5) engage in socially
responsible purchase and disposal activities, rate the image of the company involved in corporate
philanthropy very positively (6.63/7) and rate the image of the company not involved in corporate
philanthropy very negatively (1.97/7) Finally, it was found out that the students prefer to buy the
products of the company involved in corporate philanthropy even if this company charges 10%
more.

Keywords: Corporate social responsibility, corporate image, purchase behavior
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GIRIS

Kurumsal sosyal sorumluluk, 1980’lerin basin-
dan itibaren akademik alanda oldukga fazla ilgi
uyandirmig kavramlardan biridir. Bunun nede-
ni: kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumlarin
ekonomik, sosyal ve ¢evresel anlamda siirdiiri-
lebilirlik ilkesine yakinlagmasinin, insan giicii
ve maddi kaynaklar1 tiim paydaslar i¢in en iyi
sekilde kullanmasmin ilk adimi olarak kabul
edilmesindendir. Berkhout (2005: 17), sirketle-
rin uyguladiklari kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarmin topluma faydasi oldugunu ve
kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluk uygu-
lamalarinin yasam standartlarint gelistirerek
kendi tiiketici profillerini genigletmelerini sag-
ladigini; bu nedenle de, kurumsal sosyal so-
rumluluk aktivitelerinin, kurumlarm kendileri-
ne de faydali oldugunu belirtmektedir. Sharp
(2006: 221) ise kurumsal sosyal sorumlulugun,
diinyada siire giden fakirlik ile savagmada
onemli araglardan biri haline getirilebilecegini
vurgulamaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluga literatiirde yapi-
lan bu vurguya ragmen, kurumsal sosyal so-
rumlulugun uygulama boyutunda istenilen
seviyeye ulagtigini sdylemek miimkiin degildir.
Bu nedenle, akademik calismalarin kurumsal
sosyal sorumlugun kurumlara faydalarini net
bir sekilde sergilemesi gerekmektedir. Bu ca-
lisma da boyle bir bakis agistyla hazirlanmistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj ve
tiiketici iligkileri arasindaki iliskileri inceleyen
arastirma sonuglar1 ilk boliimde 6zetlenmekte-
dir. ikinci boliim ise Istanbul’da devlet ve vakif
tiniversitelerinde egitim goren 213 Tiirk iini-
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versite dgrencisinden bir anket yolu ile topla-
nan veriye dayali olan arastirmay1 kapsamakta-
dir. Arastirma: ogrencilerin sosyal anlamda ne
derecede sorumlu satin alma ve kullanma dav-
ranigt  gergeklestirdiklerini, kurumsal sosyal
sorumlulugun bir boyutu olan kurumsal hayir-
severligi gergeklestiren ve gergeklestirmeyen
iki sirketin imajlarin1 nasil degerlendirdiklerini
ve iki sirketin Griinlerinin fiyat1 ayn1 oldugunda
ve kurumsal hayirseverlik gosteren sirketin
irlinleri daha pahali oldugunda hangi iiriini
almay1 tercih edeceklerini saptamayir amagla-
migtir.

1. SOSYAL SORUMLULUK:
KAVRAMSAL BiR CERCEVE

Peltekoglu (2007: 188), sosyal sorumlulugu
“isletmelerin kendi ¢ikarlar1 yaninda varligini
borg¢lu oldugu toplumun genel c¢ikarlarini da
gozetmesi, toplumsal sorunlara duyarliligini
kanitlamak amaciyla gergeklestirdigi hayirse-
verlik, sponsorluk gibi faaliyetlerle igletmelerin
toplumsal sorumluluklarni  gériintir kilma
bi¢imi” olarak tanimlamigstir. Robin ve Reiden-
bach (1987:51) ise kurumsal sosyal sorumluluk
kavrammi tartisirken kurumun misyonunun ve
benimsedigi etik degerlerin sosyal sorumluluk
kampanyalarinda o6nemli bir rol oynadigmi
vurgulamislardir. Yazarlara gore temel ailevi
degerler ile kurumsal sosyal sorumluluk ara-
sinda benzerlikler vardir. Robin ve Reiden-
bach, bu benzerlikleri agagidaki tablo ile 6zet-
lemislerdir. Yazarlarin bu onermesi; bireylerin
kurumsal vatandaslik diizeyleri ile kurumsal
sosyal sorumlulugu degerlendirmeleri arasin-
daki potansiyel bagintiya igaret etmistir.

Tablo 1.Temel Aile Degerleri ile Temel Kurumsal Degerler Arasindaki Paralellikler

Temel Ailevi Degerler

Temel Kurumsal Degerler

Cekirdek aile iiyelerine ilgi gostermek/aile iiyele-
rini korumak

Kurumsal aile iiyelerine (¢alisanlar, yonetim, hisse-
dar) ilgi gostermek/aile iiyelerini korumak

Yakin akrabalara (biiylikanne, biiyiikbaba, hala,
amca) ilgi gostermek/yakin akrabalar1 korumak

Yakin kamuya (miisteriler, yatirimcilar) ilgi goster-
mek/yakin kamuyu korumak

Yardimsever ve dost canlis1 bir komsu olmak

Yardimsever ve dost canlist bir kurumsal komsu
olmak

Yasalara uymak

Yasalara uymak

Toplumda iyi bir vatandag olmak

Toplumda, ulusta ve diinyada iyi bir vatandag olmak

Aile biitgesinin bir boliimii yardim amaglarn igin
ayrilir

Kurum biitgesinin bir boliimii yardim amaglar igin
ayrilir

Ailenin evi ve iilkesini korumak ve ilgilenmek

Kurumun etkisinin oldugu fiziksel ¢evreyi korumak ve
bu ¢evre ile ilgilenmek
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Diger yandan Gokbunar (1995: 4), kurumsal
sosyal sorumlulugu “isletmelerin iginde yer
aldiklar1 toplumda, kendilerinden kaynaklanan
ya da kendileri disinda olusan gesitli sosyal
sorunlarin ¢ozlimiinde etkin bir rol listlenmele-
ri” olarak tanimlamustir. Ozdemir, Yilmaz, ve
Akyol (2003: 142) ise “isletmeler topluma
karst  duyarliliklarina, yardimseverliklerine
iligkin imajlar1 ile yani, sosyal sorumluluk ve
etik sermayeleri ile degerlendirilir hale gelmis-
lerdir” sozleriyle sorumluluk ve etigin 6nemi-
nin altin1 gizmiglerdir.

Bhattacharya ve Sen (2003), kurumlarm bu
sorumlu ve etik davraniglarinin tliketicilerin
kendilerini kurumla 6zdeslestirmelerine, bu
kurumlara daha sadik kalmalarina, kurumu
desteklemelerine ve kurumla ilgili ¢ikan olum-
suz haberlere karsi direngli olmalarma sebep
olabilecegini  belirtmislerdir.  Tiiketicilerin
duyarli olduklar1 sosyal konular ile kurumun
faaliyet gosterdigi sosyal konular arasinda
eslesme yasandig1 durumlarda, bu etkinin daha
da giiclenebilecegi goriilmiistir (Mohr ve
Webb 2005:141).

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurum
Imajima Etkileri

Kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumlarin
imajlarini nasil etkiledigi ile ilgili bircok ¢alig-
ma yapilmistir. Brown ve Dacin (1997) calig-
masinda, yiiksek kurumsal sosyal sorumlulu-
gun sirketin olumlu degerlendirilmesine sebep
oldugu, bu olumlu degerlendirmenin ise sirke-
tin {rlinlerinin olumlu degerlendirilmesine
sebep oldugu ortaya ¢ikmistir. Folkes ve Ka-
mins (1999) calismasinda da benzer sonuglar
elde edilmistir. Hayali bir arkadasin bir telefon
firmasin tarif ettigi deneysel ¢aligmada, telefon
firmasi etik olmayan faaliyetler icinde olarak
betimlendiginde, bir telefon i¢in 6nemli olan
ses kalitesi ozelliginin etkisiz hale geldigi ve
yiiksek ses kalitesi vaat etse bile tiiketicilerin
firmaya karst tutumlarmin olumsuz oldugu
goriilmiigtiir. Bu c¢alismada, etik olmayan dav-
ranigin  tiikketicinin  kurumu degerlendirmesi
iizerindeki etkisinin etik olan davranigtan daha
giiclii oldugu da ayrica fark edilmistir. Bunun
nedeni: muhtemelen bireylerin sirketlerin etik
davranmalarini ‘olmasi gereken’ olarak gérme-
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leri, ancak buna kayitsiz kalanlar1 cezalandir-
mak istemeleridir.

Bazi caligmalar, kurumsal sosyal sorumluluk
¢aligmalarmin, kurumsal imaj {izerindeki etki-
lerini sekillendiren bir takim degiskenlerinin
varligini ortaya ¢ikarmistir. Bu tip galigmalar-
dan bir tanesi Sen ve Bhattacharya (2001)
caligmasidir. Arastirmacilar, elde ettikleri veri-
ler sonucunda uygulanan kurumsal sosyal so-
rumluluk ¢aligmalar: ile firmanin var olan
irtinleri arasinda bir Ortligme saglanabildigi
durumlarda; bu ¢aligmalarin, tiiketicilerin sir-
keti daha olumlu olarak degerlendirmesine
sebep oldugunu tespit etmislerdir. Bunun ger-
¢eklesebilmesi i¢in ise 6n kosul olarak, firma-
nin kurumsal sosyal sorumluluk projesine bas-
lamadan once noétr ya da olumlu bir itibar1
olmasmin gerekliligi gosterilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ile kurumsal imaj
arasindaki iligkiyi inceleyen bir bagka calisma
Mohr ve Webb (2005: 121, 140) calismasidir.
Calisma sonuglart kurumsal sosyal sorumlulu-
gun, hem kurumsal yardimseverlik, hem de
cevreye duyarlillk boyutlarinin sirketin imayj
degerlendirmesinde 6nemli bir etkisinin oldu-
gunu ortaya ¢ikarmistir. Calismanin bir baska
saptamast: sosyal anlamda sorumlu satin alma
ve kullanma davranigi gosteren bireylerde bu
etkinin daha da gii¢lii oldugudur. Bu sonug,
Sen ve Bhattacharya’nin (2001) birey ve kuru-
mun sosyal duyarlilik konularmin yakin olmasi
halinde, kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismala-
rini etkisinin artacagi yoniindeki 6nermesini
giiclendirmistir.

Yoon, Giirhan-Canli ve Schwarz (2006: 377)
da kurumsal sosyal sorumluluk ve imaj arasin-
daki baglantiyi incelemistir. Arastirmacilar,
kurumsal sosyal sorumluluk alaninin kuruma
saglayacagi fayda agik oldugunda ve tiiketiciler
kurumsal sosyal sorumluluk aktivitesini kurum
kaynaklarindan  Ogrendiklerinde, kurumsal
sosyal sorumluluk calismasinin samimiyetsiz
olarak algilandigin1 ve kurum imajini zedeledi-
gini bulmuslardir. Arastirmacilar, bu durumla
basa ¢ikmanin yollarindan biri olarak, kurum-
sal sosyal sorumluluk aktivitelerine, bu aktivi-
teleri duyurmak i¢in kullanilan reklam biitgele-
rinden daha fazla biitge ayrilmasi gerektigini
onermiglerdir.
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1.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Satin
Alma Davramsi Uzerine Etkileri

Bir bagka arastirma akimi, kurumsal sosyal
sorumluluk ve satin alma davranist {izerine
odaklanmistir. Ornegin, Creyer ve Ross (1997)
calismasi, tiiketicilerin firmalarin etik davran-
malarini istediklerini, etik davranmayr 6nemli
bir husus olarak gérmelerini beklediklerini ve
etik bir firma tarafindan tiretilen {iriinleri satin
almak i¢in daha yiiksek iicret 6demeye istekli
oldugunu gostermistir. Daha yiiksek {icret
O0demenin yani sira, Smith ve Alcorn (1991)
calismasinda tespit edildigi lizere, tiiketiciler
kar amaci giitmeyen kurumlara bagis yapan
firmalar1 desteklemek icin kullandiklar1 marka-
lar1 degistirebilmektedirler ve sadece yardim
kurumlarmi destekledigi i¢in bir firmanin {ir{in-
lerini satin alabilmektedirler. Mohr ve Webb
(2005) calismas1 da benzer sekilde, kurumsal
sosyal sorumlulugun satin alma davranisi iize-
rinde etkili olabilecegini gostermistir.

Yukarida anlatilan ¢alismalar daha ¢ok deney-
sel bir yap1 igermektedirler. Tiiketicileri 6nce
cesitli senaryolar ile hayali ya da gercek ku-
rumlarin sosyal sorumluluk ¢aligmalari ile ilgili
bilgilendirip, daha sonra tiiketicilerden cesitli
konularla ilgili bu kurumlar1 degerlendirmele-
rini isteme formati lizerine kuruludurlar. An-
cak, tiiketicilerin gercekte ne kadar bilingli
oldugu ve kurumsal sosyal sorumlulugu satin
alma davranislarinda ne 6l¢iide bir kriter olarak
kullandiklar1 tartisilmast gereken bir husus
olarak ortaya ¢ikmaktadir

Tiiketiciler, genel kanmin isaret ettigi gibi daha
talepkar, ayirt edici, iriin degeri konusunda
dikkatli midir? Bu konu o&nemlidir. Berk-
hout’un (2005: 17) belirttigi iizere toplumlarm
beklenti diizeyi arttik¢a, kurumsal sosyal so-
rumluluk uygulamalar1 da artabilecektir. 1999
yilinda, diinya ¢apinda yapilan bir anket, tiike-
ticilerin 2/3’liniin kurumlarm genis kapsamli
sosyal konulara katki yapmalarini bekledigini
gostermistir. Cone Corporate Citizenship Study
(Cone Kurumsal Vatandaglik Caligmasi), Ame-
rikalillarin, son kurumsal skandallardan sonra
sirketlerin sorumluluk gostermesinin her za-
mankinden daha onemli hale geldigini diisiin-
diigiinii ortaya ¢ikarmustir. Bu beklenti karsilik-
siz kalmamisg, Cone/Roper ¢aligmasi sonuglari,
biiylik kuruluslarm % 50’sinin sosyal konularla
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ilgili bir programi oldugunu bulmustur (aktaran
Mohr ve Webb 2005: 121). Bu drnek, toplum-
sal beklenti ile kurumsal sosyal sorumluluk
seviyesi arasindaki iliskiye isaret etmektedir.

Daha belirgin bir o6rnek ise, 1991 yilinda,
Shell’in bir petrol tankini batirma girisimiyle
birlikte yasananlardir. Shell, bu petrol tankini
Kuzey Atlantik’te batirmaya karar verdiginde,
Ingiltere hiikiimetinden izin alabilmistir. Ciinkii
bu yasalara aykir1 bir eylem degildi. Ancak,
Greenpeace’in 14.500 tonluk bu petrol tankinin
kasitl olarak batirilmasmin zararlar1 konusun-
da halki bilgilendirmesi ve aktivizm seviyesi-
nin artmasi ile birlikte, Shell bu kararindan
vazgecmistir (Berkhout 2005: 16). Bu ornek,
toplumsal baskmnin etkisi ile kurumlarm Car-
roll’'m (1991) sorumluluk piramidinin ilk iki
asamasint olusturan, ekonomik ve yasal sorum-
luluklart asarak, etik davranabileceklerini gos-
termistir.

Titus ve Bradford (1996: 174), tiiketicilerin
etkili satin alma karar1 alabilmeleri ve Shell
orneginde oldugu gibi ‘gdriinmez el’ olarak
islev gorebilmeleri igin {irin kullanma ve satin
alma konularinda bilgi ve tecriibe sahibi olma-
lari, driinlerin fiyatlar ile ilgili kapsaml bilgi-
ye sahip olmalari, egitimli olmalar1 ve bir¢ok
konuda iiriinleri birbirleri ile karsilastirabilme-
lerinin gerektigini belirtmislerdir. Titus ve
Bradford (1996: 183), tiiketiciler bu 6zelliklere
sahip olmadiginda ve satin alma davranislarin-
da bu kriterleri temel almadiginda kurumsal
ikilemin ortaya ¢iktigmin altini ¢izmislerdir.
Kurumsal ikilem, bir kurumun ahlaki prensip-
lere uygun davranmayi istemesine ragmen
bilgi, tecriibe ve uygun tiiketici satn alma
davraniginin eksikligi nedeniyle etik olmayan
davranis1 ddiillendiren, etik davranigi cezalan-
diran rekabet kosullarina yenik diismemek
amaciyla bu prensiplerden uzaklasmasmi ve
etik olmayan yollara bagvurmasini anlatir.

Boyle bir bakis agistyla Mohr, Webb ve Haris
(2001: 52, 57-67) tarafindan yapilan galisma,
tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluga nasil
baktiklarin1 bulmayr amaglamistir. Gergeklesti-
rilen 44 derinlemesine miilakat sonucunda,
katilmeilarin -~ 3/4'{inlin  sosyal sorumluluga
olumlu baktig1 ve sorumlu sirketleri destekle-
mek konusunda istekli olduklart bulunmustur.
Bu caligmaya katilan bireylerin 1/3’iiniin, satin
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alma davraniglarinda kurumsal sosyal sorumlu-
lugu bir kriter olarak kullanmalar1 gerektiginin
farkinda olmadiklari, tamamen ekonomik ve
mantik temelli kararlar verdikleri goriilmistiir.
Diger yandan, c¢alismaya katilan grubun
1/4’tinlin zaman zaman kurumsal sosyal so-
rumlulugu aligverislerinde bir Olgilit olarak
kullandiklar1 ortaya ¢ikmigtir. Bu grubun, ku-
rumsal sosyal sorumlulugu varsayimsal olarak
olumlu gordiikleri, ama aligveriglerinde temel
alacaklar1 kadar giiclii bir etkisinin olmadigini
diislindiikleri dikkat ¢ekmistir. Kirk dort kati-
limcidan sadece sekizi, kurumsal sosyal sorum-
luluk konusunda daha bilingli olduklarini, so-
rumlu davrandigimi diistinmedikleri sirketlerin
iriinlerini satin almadiklarini belirtmistir. Son
olarak, katilimeci grubun 1/5°1 kurumsal sosyal
sorumlulugu ¢ok dnemsediklerini, sosyal mese-
leler ve sirketlerin bu meseleler ile ilgili neler
yaptigin1 dgrenmeye calistiklarini, bu bilgiler
dogrultusunda kullandiklar1 markalar1 degis-
tirmeye, hatta sosyal sorumluluk gosteren sir-
ketlerin iiriinleri i¢in daha fazla iicret 6demeye
hazir olduklarimi ifade etmistir. Bu arastirma
sonucunda, bireylerin, kurumsal sosyal sorum-
lulugun satin alma kriteri olarak kullanilmasi-
nin, ‘gériinmez el’ olarak diizenleyici bir rol
oynayabilecegine inandiklar1 ve sirketlerin
kurumsal sosyal sorumluluklar: ile ilgili daha
fazla bilgi sahibi olmak istedikleri ortaya ¢ikan
genel temalar olarak belirlenmistir.

Singh, Sanchez ve Bosque (2008: 601, 607)
calismasinda da tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk ile ilgili daha fazla bilgilendirilmek
istedikleri saptanmustir. Calisma, Ingiltere’de
yasayan 144 ve Ispanya’da yasayan 148 kisi-
den siit iriinleri, gazli igecek, kahvalti gevregi
ve dis macunu sektorlerinin nde gelen firma-
lar ile ilgili bilginin anket yoluyla toplanilmasi
ile yapilmistir. Calisma sonuglari, bireylerin bu
firmalar tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk
¢alismalar1 hakkinda yeterince bilgilendirilme-
diklerini; bu nedenle de, sirketlerin ¢alismala-
riin imajlart tizerinde ¢ok etkisinin olmadigini
gostermistir.

Tiirkiye’deki duruma bakildiginda ise bu an-
lamda yapilan galismalarin sayisinin oldukga
az oldugu goriilmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk ve imaj arasindaki iligkiyi incele-
meye yonelik ¢alismalardan biri  Oziipek
(2004) calismasidir. Bu ¢alismada 500 tiniver-
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site 0grencisinden veri toplanilmistir ve Turk-
cell’in kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmala-
rinm olumlu bulundugu ve buna bagli olarak
kurum imajmin olduk¢a olumlu degerlendiril-
digi goriilmiistiir (Oziipek 2004: 219). Kurum-
sal sosyal sorumluluk ve satin alma davranigi
arasindaki bag ise Ibisoglu (2007: 72) tarafin-
dan arastirilmis ve kurumsal sosyal sorumlulu-
gun, fiyat ve liriin kalitesinden sonra bir {iglincii
etmen olarak satin alma davranisini etkiledigi
bulunmusgtur.

Tirk tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluga
nasil baktiklari, sorumluluk sahibi sirketlerin
imajlarmi nasil degerlendirdikleri ve kurumsal
sosyal sorumlulugun, satin alma davranislari
iizerinde etkisinin olup olmadigr konularinin
netlesmesi i¢in daha fazla sayida arastirmaya
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu c¢alisma bu alana,
kismi olarak da olsa bir fayda saglamay1 amag-
lamistir. Arastirmada, kurumsal sosyal sorum-
luluk, kurumsal hayirseverlik 6rnegi iizerinden
incelenmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk,
elbette kurumsal hayirseverlik ile es tutulma-
maktadir. Ancak, kurumsal sosyal sorumlulu-
gun her boyutunu bir ankete dahil etmek miim-
kiin olmadig i¢in ¢aligmanin kapsami kurum-
sal hayirseverlik ile kisith tutulmustur.

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLU-
LUGUN KURUMSAL iMAJ VE SATIN
ALMA KARARI UZERINDEKi
ETKILERi UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1 Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma Mohr ve Webb (2005) ¢aligmasin-
dan esinlenerek tasarlanmigtir. Caligma temel
olarak su sorulari cevaplamayi amaglamistir:

1. Onemli bir tiiketici grubu oldugu diisiinii-
len tiniversite 6grencileri iiriin satin alma, kul-
lanma ve kullandiklart iriinleri ellerinden ¢i-
karma kararlarinda ne kadar sorumlu davran-
diklarini belirtmektedirler?

2. Kurumsal hayirseverlik gosteren bir sirke-
tin imajini, bu konuda sorumlu davranmayan
bir sirkete gore nasil degerlendirmektedirler?

3. Uriiniin fiyat: ayn1 oldugunda ve kurumsal
hayirseverlik faaliyetlerinde bulunan sirket
daha fazla fiyat talep ettiginde, bu iki sirket
tarafindan tretilen spor ayakkabilarindan han-
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gisini almay tercih edeceklerini ifade etmekte-
dirler?

4. Bu ogrencilerin iiriin satin alma ve kullan-
ma kararlarinda ne kadar sorumlu davrandikla-
rinin derecesi ile kurumsal hayirseverlik faali-
yetlerini degerlendirme sekilleri arasinda bir
baglanti var midir?

2.2. Arastirmanin Modeli, Kapsam ve Or-
neklemi

Bu c¢alisma tanimlayict arastirma modelini
temel almistir ve Orneklemin sosyal anlamda
satin alma ve kullanma davranisinin derecesi,
sorumlu sirketlerin imajlarmi1 degerlendirme
sekilleri ve satin alma davraniglar1 arasindaki
iligkileri tanimlamay1 hedeflemistir.

Calisma, Istanbul’daki devlet ve vakif iiniversi-
telerinde egitim goren iniversite Ogrencilerini
kapsamaktadir. Bu nedenle de veri, Istanbul’un
onde gelen, saygin iki devlet (Yildiz Teknik
Universitesi ve Marmara Universitesi ) ve iki
vakif {iniversitesinin (Maltepe Universitesi ve
Yeditepe Universitesi) cesitli béliimlerinde
egitim goren Ogrencilerden kolayda orneklem
yontemiyle toplanmistir. Orneklem grubunun
genis bir profili temsil edebilmesi amaciyla,
hem devlet hem de vakif iniversitelerinde
ogrenim goren toplam 200 dgrenciye ulasilmis,
ancak 173 ogrenciden gecerli anketler elde
edilebilmistir (Y1ldiz Teknik Universitesi’nden
47, Marmara Universitesi’nden 45, Maltepe
Universitesi'nden 36 ve Yeditepe Universite-
si’nden 45 6grenci). Bu nedenle, anketlerin geri
doniis oran1 % 86.5°dir.

Bu 6grencilerin 95’1 (% 54.9) kiz, 78’1 (% 45.1)
erkek 6grencidir. Yaslar1 17 ile 45 aras1 degis-
mektedir ve yas ortalamas1 20.52’dir. Orneklem
grubundaki  Ogrencilerin  neredeyse  hepsi
bekardir ( % 97.1) ve aylik gelir ortalamas1 726
TL dir.

2.3. Veri Toplama Araclarn

Veri, bir anket kullanilarak toplanilmistir. An-
ketin ilk boliimiini, yukarida sonuglari verilen
cinsiyet, yags ve medeni durum konularinda
bilginin toplanildigi sosyo-demografik bolim
olusturmustur. Ikinci boliimii ise 6grencilerin
irin satin alma, kullanma ve kullandiklar
irlinleri ellerinden ¢ikarma kararlarinda, ne
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kadar sorumlu davrandiklarinin derecesini
O0lgme amaciyla kullanilan ve Webb ve arka-
daglan tarafindan hazirlanan Socially Respon-
sible Purchase and Disposal Scale (Sosyal
Anlamda Sorumlu Satm Alma ve Kullanma
Olgegi) olusturmustur.

Mohr ve arkadaslart (2001: 47) toplumsal ola-
rak sorumluluk sahibi tiiketiciyi; tiriinleri satin
alma, kullanma ve elden ¢ikarma kararlarini,
zararl etkileri asgari seviyeye g¢ekecek ya da
tamamen ortadan kaldiracak ve toplum {izerin-
de uzun siireli fayda saglayacak etkiyi azami
seviyeye c¢ikaracak sekilde veren birey olarak
tanimlar. Yirmi alt1 ifadeden olusan ve katilim-
cillarm ‘higbir zaman (1)’ ve ‘her zaman (5)’
arasinda degisen 5’lik Likert Olgeginde, bu
ifadelerin kendileri i¢in ne kadar gecerli oldu-
gunu belirttikleri 6lgcek Tiirkgeye c¢evrildi.
Mohr ve Webb (2005: 129), bu dlgegin, sirke-
tin yardimsever faaliyetlerinin, ise alma prose-
diirlerinin ve ¢alisanlarina davranis bigimleri-
nin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerindeki
etkilerini; tiiketicilerin ne kadar geri doniisiim
yaptigin1 ve tiiketicilerin gevreye zarar veren
irtinleri almaktan kacinip kagmmadigini ya da
bunlarin  kullanimin1  azaltip azaltmadigimi
olctiigiinii belirtmistir.

Anketin {iglincii bolimiinde 6grencilere iki
senaryo verilmistir. Bu senaryolarda Mohr ve
Webb (2005: 145-146) calismasinda kurumsal
yardimseverlik i¢in hazirlanan senaryolar temel
alindi. Cevreye kars1 duyarlilik yerine kurum-
sal yardimseverlik senaryosunun temel alinma-
st; Tirk kiltiirinde ¢evreye karsi duyarliligin
¢ok yerlesik bir olgu olmayisi, yardimseverli-
gin ise tersine Tirk kiiltiirii icinde 6nemsenen
ve yerlesik bir olgu olusudur. Tiirk 6grencile-
rin, sosyal anlamda sorumlu satin alma ve
kullanma o6lgeginde c¢evre temelli sorulara
verdigi cevaplar, bu kararin yerinde bir karar
oldugunu gostermistir.

Senaryolarin birinde, 6grencilerin begendikleri
spor ayakkabilarin iireticisi firma, tarafsiz bir
kurum tarafindan kurumsal hayirseverlik konu-
sunda en iyi firma 6diili almis, yardim kurulus-
larina en ¢ok yardim yapan, goniillii toplum
hizmeti veren ve kaliteli tiriinleriyle tanman bir
Tirk firmasi olarak betimlenmis ve firma A
firmasi1 olarak isimlendirilmistir. Sirketin ku-
rumsal hayirseverlik konusundaki portresinin
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tarafsiz bir kurumun degerlendirmesi kullanila-
rak ¢izilmesinin karari, literatiir taramasinda
anlatilan ve tiliketicilerin bunu &6grendikleri
kaynak kurumun kendisi oldugu zaman, ku-
rumsal sosyal sorumluluga siipheyle yaklagsma-
st bulgusundan hareketle alinmistir.

Diger senaryoda ise iiretici firma yine kaliteli
irtinleriyle taninan bir Tirk firmast olarak
resmedilmistir. Ancak, kurumsal hayirseverlik
konusunda en az faaliyette bulunan ve dolayi-
styla bahsi gegen tarafsiz kurulus tarafindan bu
konuda basarisiz olarak addedildigi de senar-
yoya eklenmistir. Bu firma B firmasi olarak
isimlendirilmistir.

Takip eden bolimde, Ogrencilerden bu iki
senaryonun % 100 dogru oldugunu varsayarak
A ve B firmalarmi olumsuz-olumlu, koétii-iyi,
zararli-faydali sifatlar1 baglaminda, 1 ve 7
arasinda degisen ve 1 rakamimnin en olumsuz, 7
rakaminm ise en olumlu degerlendirmeyi ifade
ettigi bir skalada degerlendirmeleri istenilmis-
tir.

Son bolimde ise ogrenciler, fiyat ayni oldu-
gunda ve kurumsal hayirseverligiyle 6n plana
cikan firma daha yiiksek fiyat talep ettiginde
(% 5 ile % 20 arasinda derecelendirildi), hangi
ayakkabiy1 almay tercih edeceklerini ‘kesinlik-
le katilmiyorum’ ve kesinlikle katiliyorum’
arasinda degisen 5’lik Likert 6lgeginde belirt-
mislerdir.

2.4. Veri Analizi

Veri analizinde, SPSS 11.5 kullanilmigtir ve
analize tiim Olgeklerin giivenilirlik analizi ile
baglanmigtir. Sosyal Anlamda Sorumlu Satin
Alma ve Kullanma Olgegi’nin giivenilirligi .89,
A kurumunun imaj 6l¢eginin giivenilirligi .82,
B kurumunun imaj dlgeginin giivenilirligi .88
ve satin alma davranis1 6lgeginin giivenilirligi
.86 olarak hesaplanmistir (Crombach Alpha).
Daha sonra, Sosyal Anlamda Sorumlu Satin
Alma ve Kullanma Olgegi’nin tanimlayici
istatistiki analizi yapilmis ve boylelikle ilk
arastirma sorusu cevaplanmistir. Veri analizi-
nin tglincii adimmi, 6grencilerin A ve B firma-
larinin imajmi nasil degerlendirdiklerini ve bu
iki sirketin imaj baglamindaki degerlendirmele-
ri arasinda bir fark olup olmadigmin bulunmasi
amacityla yapilan, her iki imaj dlgeginin tanim-
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layic istatistiki analizi olusturmustur. Bir son-
raki asamada, satin alma dl¢eginin tanimlayici
istatistiki analizleri yapilmis ve Ogrencilerin
irlinin fiyat1 aym1 oldugunda ve kurumsal
hayirseverlik faaliyetlerinde bulunan sirket
daha fazla fiyat talep ettiginde, bu iki sirket
tarafindan tretilen spor ayakkabilardan hangi-
sini almayi tercih edecekleri bulunmustur. Son
olarak, sosyal anlamda sorumlu satin alma
davranigi, imaj degerlendirmeleri ve satin alma
davranig1 arasindaki korelasyonlar hesaplan-
mistir.

2.5. Bulgular

Sosyal Anlamda Sorumlu Satin Alma ve Kul-
lanma Olgegi’nin tanimlayici istatistiki analizi
sonucu, bu olgekte en diisiik degerlendirmeyi
elde eden 6grencinin sosyal sorumlu satin alma
davraniginin 5 {izerinden 1.38 oldugu; yani,
neredeyse higbir zaman sorumlu satin alma
davranis1 gostermedigi  gortilmistir. Diger
uctaki 6grenci ise 4.54 ortalama ile neredeyse
her zaman sorumlu satin alma davranis1 goster-
digini ifade etmistir. Tiim 6grencilerin ortalama
sorumlu satin alma davranist sikligr ise 3.10,
yani bazendir.

Tablo 2, Sosyal Anlamda Sorumlu Satin Alma
ve Kullanma Olgegi'nin soru bazinda tanimla-
yici istatistiki analizinde elde edilen ortalama-
lar1 gostermektedir.

A ve B firmalarmin imajlarmi degerlendirmek
lizere tasarlanan imaj Olgeklerinin tanimlayici
istatistiki analizi, A kurumunun imajmni en
olumsuz degerlendiren dgrencinin 7 iizerinden
verdigi ortalama degerlendirmenin 2.33, en
olumlu degerlendiren &grencinin degerlendir-
mesinin ise 7 oldugunu gdstermistir. Diger
yandan, B kurumunun degerlendirmesinin 1 ile
7 arasinda degistigi saptanmistir. Ancak miin-
ferit 6grencilerin degerlendirmeleri bir kenara
birakilip tiim 6grencilerin ortalamalar1 alindi-
ginda Ogrencilerin A kurumunun imajmi 7
tizerinden 6.63 olarak, B kurumunun imajini
ise 1.97 olarak degerlendirdikleri bulunmustur.
Bu fark, kurumsal hayirseverligin kurum ima-
jmm olumlu degerlendirilmesinde nasil bir
farka yol acabilecegini gdstermektedir. Tablo
3, 6grencilerin imaj degerlendirmeleri ile ilgili
bilgiyi 6zetlemektedir.
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Tablo 2. Sosyal Anlamda Sorumlu Satin Alma ve Kullanma Olgegi’nin Soru Bazinda Tanimlayici

Istatistiki Analizinde Elde Edilen Ortalamalar

Degisken Ortalama | Std.
Sapma
Tiirii tehlikede olan hayvanlardan yapilan iiriinleri satin almam. 3.7706 1.22124
Cevre kirliligine sebep olan {iriin ve servislerden kaginmaya ¢aligirim. 3.6744 1.11284
Kadinlara kars1 ayirimeilik yapan sirketlerin iiriin ve servislerini satin almaktan 3.6705 1.35161
kaginirim.
Etiket fiyatinin bir kisminin yardim kuruluslarina gidecegini bildigim markalara | 3.6235 1.09843
geeme sansim oldugunda bu firsat1 kullanirim.

Su kirliligine sebep olan iiriinleri almaktan kagmirim. 3.6185 1.17834
Azinliklara kars1 ayirimeilik yapan sirketlerin iirtinlerini satin almaktan kagini- 3.4046 1.34613
rim.

Nesli tehlikede olan bitki ve hayvanlara zarar veren sirketlerin tirlinlerini almak- | 3.3953 1.32258
tan kagimirim.
Havayu kirleten tirtinleri kullanmaktan kacinirim. 3.3642 1.07848
Kagit geri doniistimiinii saglarim. 3.3295 1.21574
Kazandiginin bir kismi ile topluma katkida bulunan bir markaya ge¢cme firsat: 3.2907 1.19322
yakaladigimda gegerim.
Cocuk is¢i kullanilarak iiretilmis iiriinleri satin almaktan kaginirim. 3.2398 1.25831
Elektrik ve dogal gaz gibi enerji kaynaklar1 kullaniminmu ¢evreye etkimi azalt- 3.2023 1.22929
mak amactyla azaltmaya c¢alisirim.
Thtiyact olan insanlara yardim eden sirketlerin iiriinlerini satin almaya calisirim. | 3.1453 1.02986
Hava kirliligini azaltmak i¢in miimkiin oldukga yiiriiriim, bisiklet ya da toplu 3.1387 1.36967
tagimaciligl kullamrim ya da ayn1 yere gittigim arkadaslarimla nobetlese olarak
arabalarimizi aliriz.
Yiyecek bagis kampanyalarina sponsor olan sirketlerin iiriinlerini satin almaya 3.0523 1.14076
caligirim.
Engelli kisileri istihdam eden (is veren) sirketlerin iiriinlerini satin almaya ¢alisi- | 3.0405 1.1928
rim.
Dogal felaket magdurlarina yardim etmeye calisan sirketlerin iiriinlerini satin 3.0173 1.10745
almaya caligirim.
Yerel okullar1 destekleyen bir perakendeciye gegme sansim olsa yaparim. 2.9882 1.31441
Karton geri doniistimiinii saglarim. 2.8779 1.33429
Tibbi aragtirmalara bagista bulunan sirketlerin iiriinlerini satin almaya ¢aliginim. | 2.8314 1.16003
Plastik kaplarin geri doniisiimiine dikkat ederim. 2.5814 1.21843
Tim ¢alisanlarina geginebilecekleri kadar maag veren sirketlerden {iriin ve 2.5607 1.14275
hizmet almaya caligirim.
Aligveris yaparken fabrikalarinda ¢aligan is¢ilerin kosullarini iyilestirmeye 2.5581 1.16081
calisan sirketlerin {irlinlerini satin almaya ¢aligirim.
Dergi geri doniislimiinii saglarim. 2.5465 1.25802
Celik ya da teneke kutularin geri doniistimiinii saglarim. 2.2717 1.13155
Aliiminyum kutularin geri doniistimiini saglarim. 2.2254 1.1055
Tablo 3. imaj Degerlendirmelerinin Tanimlayici Istatistiki Analizi

Degisken N. Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma
A Sirketinin Imaji 173 2.33 7.0 6.6320 91574
B Sirketinin Imaj 173 1.0 7.0 1.9711 1.22361
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Satin alma Olgeginin tanimlayict istatistiki
analizleri sonucunda ise Ogrencilerin {iriiniin
fiyat1 ayn1 oldugunda ve kurumsal hayirsever-
lik faaliyetlerinde bulunan sirket daha fazla
fiyat talep ettiginde, bu iki sirket tarafindan
iiretilen spor ayakkabilardan hangisini almay1
tercih edecekleri bulunmustur. Ogrencilerin
cevaplari, fiyat ayni oldugunda A firmasmnin
irliniinii alacaklar ile ilgili ifadeye kesinlikle

katildiklarin1 gostermistir (4.79/5). A firmasi-
nin Uriinii B firmasinin {irtiniinden % 5 daha
pahali oldugunda da A firmasmin iriiniini
alacaklar1 ile ilgili ifadeye katildiklar1 ortaya
cikmigtir (4.17/5). Fiyat farki arttik¢a ise Og-
rencilerin kararsizlastiklar1 ve satin alma dav-
ranigindan uzaklastiklar1 fark edilmistir (% 10
pahali:3.69; % 15 pahali: 3.19, % 20 pahal:
2.84). Tablo 4 bu bulgular1 6zetlemektedir.

Tablo 4. Satin Alma Davranisinin Tanimlayici Istatistiki Analizi

Degisken N. Min. | Max. Ort. Std.
Sapma

Fiyatlar1 ayn1 ise A firmasinin iirettigi ayakkabiyr alirim. 173 1 5 4.7977 0.61907

A firmasinin irettigi ayakkabi digerinden % 5 daha pahal1 | 173 1 5 4.1734 1.06421

olsa bile A firmasimin iirettigi ayakkabiy1 alirim.

A firmasinin iirettigi ayakkab: digerinden % 10 daha 173 1 5 3.6994 1.17723

pahali olsa bile A firmasinin iirettigi ayakkabiy: alirim.

A firmasinin iirettigi ayakkab1 digerinden % 15 daha 173 1 5 3.1908 1.2499

pahali olsa bile A firmasinin iirettigi ayakkabiy1 alirim.

A firmasmm irettigi ayakkabi digerinden % 20 daha | 173 1 5 2.8439 1.37838

pahali olsa bile A firmasinin iiriinlinii alirnm.

Son olarak yapilan korelasyon analizi, sosyal
anlamda sorumlu satin alma ve kullanma diize-
yi ile A kurumunun imaj degerlendirmesi ara-
sinda zayif ve olumlu, B kurumunun imaj de-
gerlendirmesi arasinda ise zayif ve olumsuz bir
iliski oldugunu gostermistir (A kurumu imaj
degerlendirmesi: r=.232, p< .01, r2=5.3; B
kurumu degerlendirmesi: 1= - .161, p<. 05, r2=
2.5). Baska bir deyisle, sosyal anlamda sorum-
lu satin alma davranis1 yiiksek oldugunda A
kurumunun imaj degerlendirmesinin de yiiksek
olabilecegi, diger yandan ise B kurumunun
imaj degerlendirmesinin diigebilecegi saptan-
mistir. Bu imaj degerlendirmeleri ile de satin

alma davranisi arasinda iliskiler saptanmigtir. A
kurumunun imaj1 ile satin alma davranist ara-
sinda zayif ve olumlu bir iliski vardir (r=.210,
p<.01, 12=4.4). imaj degerlendirmesi yiiksel-
dikce, Ogrencilerin fiyat farkina ragmen A
kurumunun {riintinii tercih edebilmektedirler.
B kurumunun imaji ile satin alma davranisi
arasinda ise orta diizeyde ve olumsuz bir iliski
tespit edilmistir (r= -.318, p<. 01, r2=10.1). B
kurumu ne kadar olumsuz degerlendirilirse,
ogrencilerin A kurumunun triiniini fiyat farki
artmasma ragmen satin alma konusundaki
kararliliklar1 o kadar artmaktadir. Tablo 5 bu
iligkileri gostermektedir.

Tablo 5. Sosyal Anlamda Sorumlu Satin Alma Davranist (SASSAD), imaj Degerlendirmeleri ve

Satin Alma Davranis1 Arasindaki Korelasyonlar

Degisken SASSAD | A Sirketinin | B Sirketinin | Satin Alma
Imaj1 Imaj1 Davrangt
Pearson Korelasyonu 1 232(**) - 161(%) 12
SASSAD Sig. . .004 .044 .166
N 156 156 156 156
Pearson Korelasyonu 232(**) 1 -211(*%) 210(*%)
A Sirketinin Sig. .004 . .005 .006
Imaj N 156 173 173 173
Pearson Korelasyonu - 161(%) -211(*%) 1 -.318(**)
B Sirketinin Sig. .044 .005 . .000
Imaji N 156 173 173 173
Pearson Koreldsyonu 112 2100%%) - 318(**) 1
Satin Alma Sig. .166 .006 .000 .
Davranisi N 156 173 173 173
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SONUC

Bu arastirmanin sonuglari, Tiirk iiniversite
ogrencilerinin orta diizeyde sorumlu satin alma
ve kullanma davraniglarnda bulunduklarmi
gostermistir. Diizeyin diisiik ¢ikmasimna ragmen,
sorumlu satin alma ve kullanma diizeyi ile imaj
degerlendirmeleri arasinda iliskiler tespit edil-
mistir. Ogrencilerin sorumlu satin alma ve
kullanma diizeyi yiikseldik¢e, A firmasinin
imajmni daha yiiksek, B firmasinin imajini ise
daha diisiik olarak degerlendirdikleri fark edil-
mistir. Bunlara ek olarak, bu imaj degerlendir-
meleri ile satin alma davraniginin birbirleri ile
baglantili oldugu ve o&grencilerin kurumsal
hayirseverlik faaliyetlerinde bulunan A firma-
sinin Uriiniinii almay tercih ettikleri (bu tiriin
B firmasmin iirtiniinden % 10 daha pahali olsa
bile) bulunmusgtur.

Yukarida bahsedilen bu iligkiler zincirine ba-
kildiginda, ilk halkanin bireyin sorumlu satin
alma ve kullanma diizeyi oldugunu goérmek
miimkiindiir. Sorumlu satin alma ve kullanma
diizeyi imaj degerlendirmesi ile iliskilidir, imaj
degerlendirmesi ise satin alma davranigi ile
iligkilidir. O halde tiiketicilerin sorumlu satin
alma ve kullanma diizeylerinin artmasi 6nemli
bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Andreason (1995, aktaran Mohr ve ark. 2001)
tiketicilerin yiiksek katilimli davramiglara bir
and baslamadiklarini, bunun belirli bir siireg
icinde ve yavas yavas gelistigini belirtmistir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarinda kurumsal
sosyal sorumlulugu bir kriter olarak kullana-
bilmeleri i¢in karisik sosyal konular ile ilgili
bilgi sahibi olmaya ¢abalamalar1 ve firmalarin
sosyal sorumluluk ¢aligmalarini takip etmeleri
gerekmektedir. Bu fiyat, kalite ve uygunluk
gozeterek aligveris yapmaktan ¢ok daha zordur.
Ancak, zaman i¢inde tiiketicilerin aligverisle-
rinde kurumsal sosyal sorumlulugu bir kriter
olarak daha ¢ok kullanmalar1 miimkiindiir.

Bunun saglanabilmesi igin tiiketicileri biling-
lendirmeye yonelik c¢aligmalar yapilmalidir.
Ayrica, kurumlar tiiketicileri sosyal sorumluluk
aktiviteleri ile ilgili bilgilendirmek amaciyla
daha ¢ok caba sarf etmeli ve kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aligmalarinin iletisimi daha planlt
ve stratejik hale gelmelidir. Ayrica tarafsiz
fakat aktif olarak calisacak ve kurumlarin sos-
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yal sorumlulugu ile ilgili giivenilir bilgi vere-
cek kurumlara Tirkiye’de ihtiyag¢ vardir. Hi-
kiimetin de ayn1 islevi goérebilecegi ve bu bilgi-
nin yayilmasina katkida bulunabilecegi diisii-
niilmesi gerekilen bir husustur. Elbette bu
onermeler, tiim bu kurumlarm etik davranmala-
r1 ve ¢ikar iligkilerinden uzak durmalari duru-
munda faydal1 olabilecektir.

Son olarak, tiiketicilerin kurumsal sosyal so-
rumlulugu satin alma davranislarinda bir kriter
olarak kullanmalarinin, kurumsal sosyal so-
rumlulugu satiglar1 etkileyen bir etken haline
getirecegi ve sirketlerin kurumsal sosyal so-
rumluluk aktivitelerine baslama baskis1 altinda
kalacaklar1, belirtilmesi gereken bir baska nok-
ta olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bu c¢aligmadaki
orneklem grubunda, kurumsal sosyal sorumlu-
lugun {iriin tercihinde bir ayirt edici unsur hali-
ne geldigi goriilmektedir. Ancak, kurumsal
sosyal sorumlugun etkisinin artmasi i¢in tiike-
ticilerin biiyiik ¢cogunlugunun kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aligmalarimi takip etmeleri, sosyal
meseleler ve bu ¢aligmalar ile ilgili bilgi diizey-
lerini artirmalar1 ve satin alma davraniglarinda
kurumsal sosyal sorumluluk gosteren sirketleri
odillendirip, sorumsuz davranan sirketleri
cezalandirarak ‘goériinmez el’ islevi gormeleri
gerekmektedir.
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