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Arastirmanin temel amaci tiiketicilerin sosyal sorumluluk
projelerine yénelik genel tutumlarinin marka sadakati ve satin alma
niyeti lizerindeki etkisini incelemektir. Sosyal sorumluluk; kisi ve
kurumlarin icinde bulundugu topluma karst kendi c¢ikarlarini
korudugu kadar toplumun ¢ikarlarini da korumasidir. Marka Sadakati;
tiiketicinin her defasinda ayni markayi satin almasi, satin alma niyeti
ise tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti sahip olma istegidir. Bu ¢alisma
Erzurum il sinirlarinda yasayan katilimcilara uygulanmis ve 394 anket
degerlendirmeye alinmigtir. Verilerin analizinde SPSS 20 istatistik
programi  kullanilmistir.  Cevaplayanlarin  frekans dagilimlari,
demografik ozellikleri incelenmis, giivenilirlik testleri ve regresyon
analizleri yapilmistir. Tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine
yonelik genel tutumlarinin, marka sadakati ve satin alma niyeti
lizerinde etkisinin oldugu bulunmustur.

Anahtar Sozciikler: Tiiketici Tutumlari, Sosyal Sorumluluk

Projeleri, Marka Sadakati, Satin Alma Niyeti

THE INFLUENCE OF CONSUMERS’ GENERAL ATTITUDES
TOWARDS SOCIAL RESPONSIBILITY PROJECTS ON BRAND
LOYALTY AND PURCHASE INTENTION
ABSTRACT

The main aim of this study was to examine the effect of
consumers’ general attitudes towards social responsibility projects on
brand loyalty and purchase intention. Social responsibility suggests
that a person or an organization have multiple responsibilities for the
benefit of a society. Brand loyalty is the tendency of buying same brand
every time. Purchase intention is the desire to own goods and services.
The research evaluates the survey results and data from 394
participants in Erzurum, Turkey. The collected data have been
analyzed by using the SPSS 20 software package with some statistical
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methods which can be listed as descriptive, frequency, reliability tests
and regression analysis. The results indicate that brand loyalty and
purchase intention is influenced by consumers’ general attitudes
towards social responsibility projects.

Keywords: Consumer Attitudes, Social Responsibility Projects,
Brand Loyalty, Purchase Intention

1.Giris

Kiiresellesme, yogun rekabet, iletisim teknolojisindeki
gelismeler, degisen ve gelisen diinyanin ekonomik yapisini yeniden
sekillendirmistir. Bu ekonomik yapi icerisinde isletmeler, vizyon ve
misyonlarin1 gézden gecirmek durumunda kalmistir. Teknolojik
gelismeler, oOrgltlerin veya isletmelerin gelismesini saglarken
tiiketicinin de bilinglenmesini etkilemistir. Yani teknoloji sadece
isletmeleri degil, toplumun alt yapisim1 olusturan insanin
disiincelerine de yon vermistir. Tiiketicilerin benzer uriin veya
hizmetin farkli cesidini bulabilmesi, sinirsiz bilgiye kolayca
ulasabilmesi, hedef kitlenin beklentilerini artirmaktadir (Coskun, G.
2008). Bu sebeple isletmeler alisageldik yontemleri uygulayarak
basariya ulasamazlar, geleneksel yontemin disinda farkl stratejiler
uygulamalidir. Bu stratejilerin basinda da “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk” faaliyetleri gelmektedir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
isletmelerin sivil toplum kuruluslariyla goniillii olarak yaptiklari
ortak calismalardir.

Sosyal  sorumluluk  kavrami,  isletmelerin  sadece
hissedarlarina degil, topluma karsi yerine getirmesi gereken
yukimliliikleri ifade ederken, rakipleri karsisinda da avantaj elde
etmelerini de ifade etmektedir. Sosyal sorumluluklar, bir isletmenin
ekonomik, yasal, etik, is ahlakina uygun olmasi, tiim toplumun sosyal,
ekonomik, kiiltiirel degerlerine yo6nelik uygun stratejilerin
belirlenmesidir (Yiiceldi, U. 2009).

Isletmeler varliklarini siirdiirmek ve ayni zamanda var olan
hedeflerini gerceklestirmek icin hizmet sundugu toplumla iyi iliskiler
gelistirmek zorundadir. Sosyal bir fayda saglama amaciyla sosyal
sorumluluk kampanyalarini yiirttiirken, bazen tek baslarina bazen
de yukarida bahsedildigi gibi sivil toplum kuruluslariyla birlikte
hareket ederler. Buradaki temel amac; hem sosyal bir fayda saglamak
hem de tiiketici ile duygusal bir bag kurmaktir. Firmalar sosyal
sorumluluk konusunda kisa vadeli planlar yerine uzun vadeli planlar
yapmalidirlar. Siirdiirtilebilir projeler iireten firmalar, halkla iligkiler
calismalariyla birlikte medya araciligiyla yapmis olduklar faaliyetleri

134 | Manisa Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - Cilt: 15, Say1: 4, Aralik 2017



Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Genel Tutumlarinin
Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

topluma  sunabilirler. Bu durum markanin  taninmasini,
hatirlanmasini ve markaya yonelik olumlu diistinceyi etkiler.

Bu calismada isletmelerin yiriittiikleri sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin genel tutumlarinin marka sadakati
ve satin alma niyetlerini ne yonde etkiledigi arastirilmistir.
Arastirmada tiliketicilerin sosyal sorumluluk projelerine ydnelik
genel tutumlarinin marka sadakati ve satin alma niyeti lizerinde
etkili oldugu saptanmistur.

Calismanin ilk bolimiinde; kurumsal sosyal sorumluluk,
marka sadakati ve satin alma niyeti kavramlarinin literatiir taramasi
yapilmig, ikinci boéliimde calismanin amaci, yontemi, sinirlari,
kullanilan o6l¢ekler, model ve hipotezler hakkinda bilgi verilmis,
uciinci boélimde bulgular degerlendirilmis ve gerekli analizler
yapilmis, son boliimde ise sonuglar belirtilmis ve onerilere yer
verilmistir.

2.Literatiir

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sorumluluk kavrami, “kisinin kendi davranislarini veya kendi
yetki alanina giren herhangi bir olayin sonuclarini iistlenmesi, sorum,
mesuliyet” anlamina gelmektedir (TDK, 2017). Bireyler kadar
isletmelerin de icinde bulunduklar1 topluma karsi hem sosyal hem de
ekonomik sorumluluklar1 bulunmaktadir. Bu sebeple isletmeler
tutum ve eylemlerini gerceklestirirken, toplumu meydana getiren
bireyleri goz o6ntnde bulundurmak durumundadirlar (Vural ve
Coskun, 2011: 62).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, isletmelerin sosyal,
ekonomik ve dogaya karsi sorumlu olmasi seklinde algilanmaktadir
(Biber ve Tansel, 2008: 672). Kurumsal sosyal sorumluluk, isletme
veya Orglitlerin kendi arzu ve istekleri dogrultusunda 6z kaynaklarini
kullanmasi ve toplumsal refahin iyilestirilmesi yoniinde iistlendikleri
sorumluluklardir (Kotler, 2008). Kurumsal sosyal sorumluluk,
isletmenin uzun dénemde toplum {lizerinde olumlu bir etki yaratmasi
ve ayni zamanda negatif etkileri en aza indirmek konusundaki
baghhigidir (Mohr ve dig., 2001).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla ilgili ortak bir tanim
olmamasina karsin; literatiirde bu konuyla ilgili farkli tanimlar
mevcuttur. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk kez Bowen
(1953) tarafindan kullanilmistir. Bowen’e gore, Kurumsal sosyal
sorumluluk (1953 akt. Bay 2006, s. 28): “Kurumsal sosyal
sorumluluk, is adamlarinin, kurallara uyma, karar verme, toplumun
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degerleri ve amaclar1 dogrultusunda olusan faaliyetleri
gerceklestirme yiikiimliiliigiidiir’ seklinde tanimlamaktadir.

Kotler ve Lee (2005: 3) kurumsal sosyal sorumlulugu,
"isletmelerin faaliyetleri ve kurumsal kaynaklar1 araciligiyla toplum
refahinin  arttirilmast icin goniillii olarak iistlenmis olduklar
yuklmliliikler" olarak ifade etmektedir. Dolayisiyla isletmelerin
tistlendikleri sosyal sorumluluk projeleri sadece kanunlara uygun
olmasi veya etik olmasiyla degil, isletmelerin bu projeleri goniilli
olarak yiirtitmesiyle de ilgilidir. Jones’e (1980) gore, kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami; isletme paydaslarinin toplumdaki bireyler i¢in
birlestirici ve yasal anlagmalar ile yerine getirilen sorumluluklara
sahip olmasidir.

Ersoz (2007: 21) kurumsal sosyal sorumlulugu, “kurumsal
sorumluluk”, “kurumsal hesap verilebilirlik”, “kurumsal ahlaklilik”,
“kurumsal vatandaslik” vb. kavramlarla aciklarken, Korkmaz (2009)
ise, isletmenin toplum refahina katki saglamasi, olumsuz etkiler
karsisinda oOnlem almasi ve topluma zarar veren faaliyetlerini
sinirlandirmasi olarak tanimlamaktadir.

Carroll (1991) kurumsal sosyal sorumlulugu (KSS) dort
boyutta incelemektedir. Bunlar: Ekonomik, yasal, ahlaki ve génitilli
sorumluluklardir. KSS boyutunu bir piramit seklinde sunmustur.

HAYIRSEVERLIK YONLT

Tyi bir kurumsal vatandas ol,
kaynaklarmn tophena aktar, Yagam
kalitesing artir.

AHLAK YONLT

Dhiriist ol, dogro olam yapmayz kendini machur hissat,
dogra ve adil ol, zarar varmeldten kagim,

YASAL YONLT

Eammlara uy, kammlar dogrove )'arJ_.lsm toplumn tarafindan kodlanmug halidir,

oy kurallanna gére ovna

EKONOMK YONLT

Karh cl, kararhihk kunmmeal sesyal sorumluluk piramidinds yer zlan difer 6larden en Snemli olandar.
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Sekil 1: Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, A.B., (1991), “The Pyramid of Corporate Social
Responsibility: Toward the Moral Management of Organizational
Stakeholders”, Business Horizons

Caroll (1991)un sosyal sorumluluk piramidinin son iki
basamagi dolaylh olarak digerlerini etkilemektedir (Argiiden, 2007).
Ciinki isletmelerin toplumun sorunlarina karsi duyarli davranmasi,
sorunlart ¢6zmeye calismasi; hem c¢alisanlarina, hem miisterilerine
hem de hissedarlarina kars1 bir giiven duygusu kazandiracaktir.

Yukaridaki tanimlar dogrultusunda kurumsal sosyal
sorumluluk, isletme calisanlarina saglik ve glivenlik diizenlemeleri
getirirken, cevrenin ve dogal hayatin korunmasi, toplumsal
sorunlarla miicadele edilmesi gibi cesitli alanlar1 da kapsadigl
gorilmektedir.

Diinyada yasanan gelismeler dogrultusunda iilkemizde de
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemi artmis, 6zellikle 1980 yilinda
Tirk Ekonomisinin disa acilmasi ve serbest dis ticarete bagh olarak
konu is diinyasinin giindemine girmeye baslamistir. 1990’1 yillarda
biiylik sirketlerin onciiliigiinde gergeklestirilen sosyal sorumluluk
uygulamalari, 2000’1li yillarda hemen her isletme tarafindan kullanilir
hale gelmistir. Tiirkiye’de sosyal sorumluluk konusu ile ilgili
akademik calismalar incelendiginde 1970’li yillarin sonlarinda
gerceklestirildigi soylenebilir (Alniacik ve Develi, 2011: 85).

Demirgiines (2015)’in calismasinda sosyal
sorumluluk projelerine yonelik tutumun satin alma niyetini
etkiledigi; Almacik ve dig. (2011)'nin iiniversite 6grencilerine
yonelik yaptiklar1 calismada ise, firmalarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini gerceklestirirken olumlu bir performans
sergilediklerinde; algilanan marka degerinin, markalarin satin alma
tercihlerini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Ozgiiven’in (2013) kurumsal sosyal sorumluluk ile
ilgili bankacilik sektérii ilizerinde yaptifi c¢alismada, sosyal
sorumlulugun, miisteri memnuniyetini, miisteriyi olumlu ydnde
etkiledigi belirlenmistir. Ayni sekilde Altinoglu ve Saragoglu (2013)
‘de kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri giiveni,
miisteri baghhgl ve firma imaji lizerine etkilerini otel isletmeleri
tizerinde incelemislerdir. Kurumsal sosyal sorumlulugun olumlu
yonde etkiledigi sonucu tespit edilmistir. Yapilan calismalar bize
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sosyal sorumluluk projelerinin satin alma davranislari, tutum, satin
alma niyeti ve marka sadakatini etkiledigini gostermektedir.

Sosyal sorumluluk faaliyetleri, marka farkindalig1 yaratmasi
ve isletmeye baglilig1 arttirmada 6nemli bir yoldur. Tiirkiye’de sosyal
sorumluluk faaliyetleri, egitimden sanata, dogadan iletisime kadar
pek cok alanda etkili oldugu goriilmektedir. Ozellikle cep telefonu ve
mobil cihazlarin hayatimiza girmesiyle telekomiinikasyon sektort
sosyal  sorumluluk projeleri  konusunda biyiik gelisme
gostermektedir.

Tirkiye’de hizmet veren GSM operator firmalari pazardan en
biiyiik dilimi kapmak icin kiyasiya bir rekabet icine girmislerdir.
Tiiketicileri etkilemenin tek yolu maliyet ve firsatlar olmadig
giiniimiiz kosullarinda iilkemizdeki operatér markalar1 da sosyal
sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmek icin yerlerini almislardir.
(Kili¢c ve Daldal, 2015)

2.2. Marka ve Marka Sadakati

Mal ve hizmetleri benzer mal ve hizmetlerden ayiracak en
o6nemli unsur olarak "marka" kavrami ortaya cikmaktadir (Can, 2007:
225). Marka bir iiriin veya hizmete bir kimlik kazandirmaktadir
(Kotler ve dig., 1999; aktaran: Erdem ve dig., 2006: 13). Bir baska
tanimda marka; “liretici ya da satici isletmenin iiriinlerinin kimligi ve
rakip mallardan ayirt edici simgesi ve ismidir.”(Islamoglu, 1996;
265). Amerikan Pazarlama Birligi'nin taniminda ise; “Bir isletmenin
ya da bir grup isletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve
rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim,
terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim) ya da tim bunlarin
bilesimidir.” (Stanton, 1975: 214).

Diger bir tanima gore: “Marka, rekabet halindeki triinler
arasindaki farki belirtmeye yarayan tanimlanabilir sembol, ¢agrisim,
isim veya ticari unsurdur. Ayn1 zamanda marka, lriin ve hizmet ile
tiiketici arasindaki iliskinin kurulmasi icin olusturulmus fiziksel ve
duygusal bir tetiktir.” (DNA, 2013) “Marka nedir?” sorusuna Perry ve
Wisnom; “Karsilikl iliskiye dair bir séz ve kalite garantisidir.”
yanitin1 verir. Dolayisiyla marka, firma ve miisteri arasindaki iliski
bi¢cimidir (Perry ve Wisnom, 2004:12).

Marka kavraminin 6nem kazanmasi, onunla baglantili birgok
kavramin incelenmesine neden olmustur. Iste bu noktada marka
sadakati kavrami arastirmacilarin dikkatini cekmekte ve arastirmaya
deger bulmaktadir. Marka sadakati, rakip firmalarin diistik fiyat teklif
etmesine ragmen tiiketicinin tek bir markay: kullanmayi tercih etme
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bilinci olarak tanimlanabilmektedir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116).
Marka sadakati, tiiketicinin kimligine veya Kkisiligine uygun
oldugunda tiiketiciye yararlar sagladiginda gelismektedir. Dolayisiyla
markaya yonelik bir bag soz konusudur (Quester ve Lim, 2003: 26).
Dick ve Basu (1994)’ya gore, marka sadakati; tiiketicinin bir markaya
karsi olumlu tutum sergilemesi ve koruma davranisi arasindaki
giicidiir. Uztug’a gore, glicli bir markanin temel 6zelligi kendisine
sadik bir misteri yaratmasidir. Gligli bir marka stratejisini
benimseten isletmeler, stratejik a¢idan pazara farkli irinlerin
girisini de engelleyebilir (Uztug, 2005: 34).

Marka sadakati, tliketicinin bir markaya karsi sergiledigi
olumlu tutum veya davranissal tepki, daha énce bir markay1 satin
aldig1 ve kullanmaya devam ettigi, baz1 tiiketicilerin ise diizenli ve
tutarli bir sekilde bir markay:1 satin alma egilimidir (Selnes, 1993;
Mc Alexander ve dig., 2003).

Bircok arastirmaci (Anderson ve Srinivasan, 2003; Luo ve
Bhattacharya, 2006) sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tiiketici
davranislar1 Uzerinde pozitif etkisini tespit etmislerdir. Bu durum
isletme ile gli¢li bir bag kurmasina ve satin alma davranisina neden
olabilmektedir. Bilingli tiiketici sayisinin artmasi, isletmenin topluma
katkisini  degerlendirmekte ve satin alimlarini ona gore
sekillendirmektedirler (Manzano vd. 2012; Iftekhar vd., 2013).
Murray ve Vogel (1997)a gore sosyal sorumluluk projeleri, satin
alma niyeti lizerinde etkili olmaktadir. Isletmelerin toplumu
onemsemeyecek derecedeki tutumu, tiiketicileri isletmeye karsi tepki
almaya yonlendirmektedir (Smith, 1990). Roman (2003)'in tutum
degiskenlerini ele alan ve satin alma davranisina yansimasini
degerlendiren ¢alismasi, isletme sorumlulugunun, tiiketici tatmini,
giiven ve sadakat ile neticelendigini gostermektedir. Selnes (1993)
marka {niliniin, marka sadakatinin belirleyici faktorlerine yer
vermistir. Wangenheim (2003) sadakat modelinde aktif ve pasif
sadakati ile memnuniyet iliskilerini arastirmistir. Taylor ve Hunter
(2003) elektronik triinlerde sadakati, markaya karsi tutum ve
memnuniyet iliskileri icin bir model 6nermistir.

2.3. Satin Alma Niyeti

Niyet, herhangi bir sonucu elde etmek icin daha 6nce karar
verilmis eylemler bitlinlidiir. Davranislar ise, niyetler sonucunda
meydana gelir. Bunun sonuncunda davranislar niyetleri belirlerken,
niyetlerde davranislar ortaya ¢ikarir (Fishbein; Ajzen 1975, 385).
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Satin alma niyeti, tliketicinin mal ve hizmetleri satin alma
istegi veya egilimi olarak da tanimlanabilir (Eren, 2009: 3). Tiiketici
irliin veya hizmeti satin almadan o6nce ilk etapta kendi algilama
siirecinden gecirir ve daha sonra kendisine en uygun olanm seger
boylece satin almaya niyetlenir, bunun sonucunda da satin alma
eylemi gerceklesir (Kotler ve Armstrong, 1999). Dolayisiyla tiiketici
satin alma davranislarinda mutlaka bir satin alma niyeti vardir.

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin  amaci, tiiketicilerin sosyal sorumluluk
projelerine yonelik genel tutumlarinin, marka sadakati ve satin alma
niyeti Uzerine etkisini arastirmaktir. Bu temel amag¢ yaninda
arastirmanin diger amagclar1 sunlardir; arastirmaya konu olan
bireylerin demografik o6zelliklerini tespit etmek, sosyal sorumluluk
projelerine yonelik genel tutumlarinin, marka sadakati ve satin alma
niyetlerini 6lgmektir.

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Sinirlari

Veri toplama metodu olarak anket yontemi secilmistir. Anket
calismasi kolayda ornekleme yontemi kullanilarak yapilmistir.
Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum il sinirlarinda yasayan 18 yas ve
tzeri katihmcilar olusturmaktadir. Aragtirmanmin 6rnek buyukligi
n= ::3;2 formiilii ile %5 hata pay1 ve %95 giiven aralifinda alt sinir
384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 1998). Tiiketicilerin sosyal
sorumluluk projelerine yonelik genel tutumlarinin, marka sadakatleri
ve satin alma niyetlerinin belirlenmesi amaciyla 411 kisiye
uygulanan anketin hatali ve eksik cevaplar1 elendikten sonra 394
adet anket formu degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Arastirmada kullanilan anket formu toplam 26 sorudan
olusmaktadir. Arastirma modelindeki degiskenlere iliskin olarak
olusturulan 16 sorunun 5 tanesi tiiketicilerin sosyal sorumluluk
projelerine yonelik genel tutumlari, 8 tanesi marka sadakati, 3 tanesi
ise sosyal sorumluluk projelerini tercih eden bireylerin satin alma
niyetlerini 6lgmeye yoneliktir. Arastirma modeli disindan sorulan 10
soru ise cevaplayicillarin demografik o6zelliklerini belirlemeye
yoneliktir. Cografi acidan arastirmanin kapsamini, Erzurum ilinde
yasayan bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin en 6nemli kisitini
zaman ve maddi kaynak yetersizligi olusturmaktadir.
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3.3. Arastirmada Kullamlan Olgekler, Model ve
Hipotezler

Bu calismada literatiir taramasi yapildiktan sonra amaca en
uygun oldugu diisiiniilen 6lcekler Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Olgek ismi Soru Kaynak
Sayisi

Tiiketicilerin Sosyal 5 Anic (2010), Wesley ve dig.
Sorumluluk Projelerine (2012), Ozgiiven (2013)
Yonelik Genel
Tutumlarn
Marka Sadakati 8 Valence ve dig. (1988)
Satin Alma Niyeti 3 Cronin vd, (2000), Roman

(2003), Ingram vd. (2005),
Tiirker ve Ozaltin (2013), Wen
ve Li (2013)

Bu arastirmada uygulanan o6lceklerin cevaplandirilmasinda
5'li Likert Tipi kullanilmigtir. Olgekteki degerlendirme segenekleri: 1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Bu c¢alismada kullanillan arastirma Modeli Sekil 2’'de
verilmistir.

Marka Sadakati

Tiiketicilerin Sosyal
Sorumluluk Projelerine
Yonelik Genel
Tutumlan

Satin Alma
Niyeti

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Sekil 2’de goriildiigii tizere arastirma modeli li¢ ana gruptan
olusmaktadir. Arastirmanin kavramsal modeli olusturulurken;
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Demirgiines (2015)’in calismasinda yer alan “Sosyal sorumluluk
projelerine yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi” ¢calismasi ile
Cakir ve Arslan (2016)'mm “Kurumlarin uyguladiklar1 sosyal
sorumluluk projelerinin tiiketici marka sadakati lizerine etkisi”
konulu ¢alismalarindan yararlanilmistir.

Arastirmanin hipotezleri:

Hi: Tiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yoénelik genel
tutumlari, marka sadakatini pozitif yonde ve anlamh bir sekilde
etkilemektedir.

H,: Tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yoénelik genel
tutumlari, satin alma niyetlerini pozitif yonde ve anlaml bir
sekilde etkilemektedir.

4. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Calismamiza katilan ve uygun bulunan 394 katilimcidan
alinan cevaplar iizerinden analizler yuriitiilmistiir. Arastirmada
kullanilan analiz yontemleri; aritmetik ortalama, giivenilirlik testleri,
regresyon analizlerinden olusmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 20
istatistik programi kullanilmistir. Yapilan analizler asagida sirasiyla
aciklanmigtir.

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan katilimclarin demografik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla egitim durumlari, meslekleri, yaslari, gelir
diizeyleri, cinsiyetleri arastirilmis ve elde edilen bilgiler Tablo 2’de
sunulmustur.

Tablo 2. Orneklem Karakteristikleri

Frekan Yiizde Frekans Yiizde

s
Toplam Katilimal (N = 394) Toplam Katilimci

(N=394)
Cinsiyet Meslek
Kadin 153 38. Memur 202 51.3
Erkek 241 8 Emekli 16 4.1
61. Esnaf 13 3.3

Yas 2 Ev Hanimi 22 5.6
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18-29 136 Isci 38 9.6
30-41 127 Ogrenci 81 20.6
42-53 99  34. lssiz 7 1.8
54-65 24 5 Serbest meslek 15 3.8
66 ve lizeri 8 32.

2 Gelir
Egitim durumu 25.  0-1500 131 33.2
[Ikoégretim 33 1 1501-3000 115 29.2
Lise 81 6.1 3001-4500 88 22.3
Yiiksekokul 32 2.0 4501-6000 42 10.7
Universite 139 6001 ve lzeri 18 4.6
Lisanststii 109

8.4

20.

6

8.1

35.

3

27.

7

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri acisindan
incelendiginde, 394 kisilik 6rnek biiytikliigiiniin, 153 kisinin ( %38.8)
‘ini kadin, 241 Kkisinin ise (%61.2)’sinin ise erkek oldugu
gorilmektedir. Cevaplayicilarin yaslarina bakildiginda ¢ok biiyiik bir
boliimiiniin (%34.5) 18-29 yas grubunda oldugu ve bunu %32.2 ile
30-41 yas grubunun izledigi goriilmektedir.

Cevaplayicilarin egitim seviyesine bakildiginda c¢alismaya
konu olan bireylerin biiyiik béliimiiniin tiniversite (%35.3) ve bunu
%20.6 ile lise, %8.4 ile ilkogretim seviyesinde oldugu gortilmektedir.

Bireylerin gelir dizeyleri incelendiginde ilk siray1 aylik 1500
TL veya daha diisiik gelir elde eden grubun aldig1 (%33.2), ikinci
sirada ise %29.2 ile aylik 1501-3000 TL arasinda gelir elde edenlerin
geldigi gorilmektedir. Meslekler itibariyla 6grenci ve memurlarin
diger meslek gruplarina goére daha ¢ok sayida olduklarn
gorilmektedir.
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4.2. Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Projelerine Yénelik

Genel Tutumlari, Marka Sadakatleri ve Satin Alma Niyetleri

Tablo 3’te tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yonelik
genel tutumlari, marka sadakati ve satin alma niyetleri hakkindaki
degerlendirmeleri, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari
kullanilmak suretiyle sunulmustur.

Tablo 3. Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Projelerine Yoénelik
Genel Tutumlari, Marka Sadakati ve Satin Alma Niyetleri

Ortalama* Standart
Sapma
Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk
Projelerine  Yonelik  Genel
Tutumlar
1. Fiyat ve kalite benzer
oldugunda, sosyal
projelere  destek veren 3.6447 0.084
isletmenin trinlerini
tercih ederim.
2. Sosyal pazarlama
projelerine gnem veren 35,5 0051
isletmelerle ilgili iyi
tecriibelerim olmustur.
3. Sosyal pazarlama
faaliyetlerine 6nem veren 35736
isletmelerden  aldigimda ' 0.087
kendimi mutlu
hissediyorum.
4. Sosyal pazarlama
faallyetlerlne Onem veren 35939 0.052
isletmelerden almak,
tiiketicilere genel olarak
fayda saglar.
5. Sosyal pazarlama 3.7107 0.017
faaliyetleri, isletme ile ilgili
distincelerimi olumlu
yonde etkiler. 3.5477 0.815
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Genel ortalama

Marka Sadakati
1. Sosyal sorumluluk tasiyan
markalarin ~ sadik  bir 3.4645 0.178
miusterisiyim.
2. Diger markalara gore bu
markalar1 daha yakindan 3.5203 0.117

takip ederim.

3. Bu markalarla ilgili diger
insanlara olumlu seyler 3.5736 0.110
soylerim.

4. Benden tavsiye isteyenlere
bu markalar1 éneririm.

5. Arkadaslarimi ve
akrabalarimi bu markalari
kullanmalar1 i¢in tesvik
ederim.

6. Benim icin bu markalar
satin almak, diger
markalart1 satin almaya
gore daha 6nemlidir.

7. Daima bu markalari
kullanirim.  Ciinkii  bu
markalari gercekten
seviyorum.

8. lleride  bu  markalan
kullanmaya devam
edecegim.

Genel Ortalama

3.5533 0.115

3.3858 0.106

3.2157 0.151

3.2766 0.170

3.4391 0.117

3.4286 0.927

Satin Alma Niyeti

1. Sosyal sorumluluk tasiyan 3.6650 0.003
isletmelerden satin alma
konusunda istekliyim.

2. Gelecekte de sosyal 3.7360 0.960
sorumluluk tasiyan
isletmeleri tercih etmeyi
diistinliyorum.

3. Sosyal sorumluluk tasiyan 3.7310 0.964
isletmeleri tercih
etmelerini yakinlarima da
Oneririm. 3.7107 0.897
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Genel Ortalama

*: 1. Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5. Tamamen Katiliyorum

Tablo 3’'te goriilecegi lizere tiiketicilerin sosyal sorumluluk
projelerine yonelik tutumlarinin genel ortalamast 3.5477’dir.
Cevaplayicilarin sosyal sorumluluk projelerine yonelik satin alma
niyetlerinin  degerlendirmeleri (3.7107) yiiksek dlzeydedir.
Cevaplayicilarin nispeten en diisiik degerlendirdikleri boyut ise
marka sadakati (3.4286)'dir. Bu sonug, isletmelerin sosyal
sorumluluk konusunda yapmis olduklar1 calismalarin tiiketiciler
nezdinde orta diizeyde benimsendigi soylenebilir.

Diger yandan sosyal sorumluluk projelerine yonelik genel
tutum boyutu degerlendirildiginde, en yiiksek degerlendirilen
faaliyetin 3.7107 ortalama ile “Sosyal pazarlama faaliyetleri, isletme
ile ilgili diistiincelerimi olumlu yodnde etkiler.” oldugu, en diisiik
faaliyetin 3.2157 ile “Sosyal pazarlama projelerine 6nem veren
isletmelerle ilgili iyi tecriibelerim olmustur.” oldugu belirlenmistir.
Sosyal sorumluluk projelerine yonelik satin alma niyetleri
degerlendirildiginde en yiliksek faaliyetlerin 3.7360 ve 3.7310
ortalama ile “Gelecekte de sosyal sorumluluk tasiyan isletmeleri
tercih etmeyi disiiniyorum.” ve “Sosyal sorumluluk tasiyan
isletmeleri tercih etmelerini yakinlarima da o6neririm.” ifadeleri
oldugu, en diisiik faaliyetin “Sosyal sorumluluk tasiyan isletmelerden
satin alma konusunda istekliyim.” oldugu belirlenmistir. Marka
sadakatlerine iliskin algilanan en yiiksek faaliyetin “Bu markalarla
ilgili diger insanlara olumlu seyler sdylerim.” oldugu, buna karsin
nispeten en diisiik marka sadakati boyutu ise 3.2157 ortalama ile “Bu
markalar1 satin almak, diger markalar1 satin almaya gore daha
Oonemlidir.” ifadesi olmustur. Bu durum isletmelerin sosyal
sorumluluk projeleri konusunda basarisiz bir portre c¢izdiklerinin
gostergesi olarak diisiiniilebilir.

4.3.Kullanilan Olgeklerin Giivenilirliklerinin
Belirlenmesi

Calismada tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yonelik
genel tutumlarinin marka sadakati ve satin alma niyetleri tizerindeki
etkilerinin  belirlenmesinde kullanilan dlgeklerin  giivenilirlik
diizeyleri Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmis ve elde edilen
sonuglar Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4. Calismada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Diizeyleri

Olgek Cronbach’s Alpha
Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk 0.828
Projelerine Yonelik Genel Tutumlari

(5)

Marka Sadakati (8) 0.929

Satin Alma Niyeti (3) 0.909

Tablo 4’te gorulecegi iizere c¢alismada kullanilan tim
Olceklerin genel olarak giivenilirlik diizeyleri oldukca yiiksek
¢cikmistir.

4.4. Tiketicilerin Sosyal Sorumluluk Projelerine Yénelik
Genel Tutumlarinin Marka Sadakati ve Satin Alma Niyetlerine
Etkisinin Incelenmesi

Tlketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yonelik genel
tutumlarinin marka sadakatine etkisinin incelenmesi amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Genel
Tutumlarinin Marka Sadakatine Etkisi

Degiskenl Marka Coklu Korelasyonlar

er Sadakatleri Dogrusallik

Istatistikleri

Tuketicile | Beta |t p- Tolera | VIF | Zero | Parti | Par
rin Sosyal dege | nce - al t
Sorumlul ri Ord
uk er
Projelerin | .396 | 85| .000 1.00 | 1.00 | .396 | .396 | .39
e Yonelik 4 6
Genel
Tutumlar
R 396
R2 157
Diizeltilmi | .155
sR?
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Tablo 5’te goriildiigii gibi olusturulan regresyon modeli 0.05
onem dlzeyinde istatistiki agidan anlamhidir ve R2? degeri 0.157
olarak bulunmustur. Buna gore marka sadakatini, modeldeki
bagimsiz degisken olan tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine
yonelik genel tutumlarini, %15.7 oraninda agiklayabilmektedir.
Modelde yer alan tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yonelik
genel tutumlari, marka sadakatlerini etkilemektedir (f =0.396:
P<0.05). Bu sonuglar baglaminda H; hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yonelik genel
tutumlarinin satin alma niyetine etkisinin incelenmesi amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik Genel
Tutumlarinin Satin Alma Niyetine EtKisi

Degiskenler | Satin Alma Niyetleri Coklu Korelasyonlar
Dogrusallik
Istatistikleri

Tiiketicilerin | Beta | t p- Tolerance | VIF | Zero- | Partial | Part

Sosyal degeri Order

Sorumluluk | .608 | 15.15 .000 1.00 | 1.00 .608 .608 | .608

Projelerine

Yoénelik

Genel

Tutumlan

R .608

R2 .369

Diizeltilmis .368

R2

Tablo 6’da goriildiigl gibi olusturulan regresyon modeli 0.05
onem duzeyinde istatistiki agidan anlamhidir ve R2 degeri 0.369
olarak bulunmustur. Buna gore satin alma niyetini, modeldeki
bagimsiz degisken olan tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine
yonelik tutumlarini %36.9 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde
yer alan tiiketicilerin sosyal sorumluluk projelerine yonelik genel
tutumlari, satin alma niyetini etkilemektedir ( =0.608: P<0.05). Bu
sonuglar baglaminda H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Hipotez Sonuglari
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Hipotez Beta t p-degeri Karar
Hi 0.396 8.54 P<0.05 Kabul
H> 0.608 15.15 P<0.05 Kabul

5. Sonuglar ve Oneriler

Bu c¢alismanin amaci, tlketicilerin sosyal sorumluluk
projelerine yonelik genel tutumlarinin, marka sadakatleri ve satin
alma niyetlerine etkisini incelemektir.

Arastirma i¢in Dbelirlenen hipotezlerin kabul edildigi
gorilmektedir. Modeldeki bagimsiz degisken olan tiiketicilerin sosyal
sorumluluk projelerine yonelik genel tutumlarinin, marka sadakatleri
ve satin alma niyetlerine etkisi incelendiginde; hem marka
sadakatleri hem de satin alma niyetleri ilizerinde etkili oldugu
goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen verilere bagh olarak tiiketicilerin
sosyal sorumluluk projelerine yonelik genel tutumlarinin marka
sadakati ve satin alma niyeti ortalama olarak karsilastirildiginda;
tiiketicilerin  sosyal sorumluluk projelerine yo6nelik genel
tutumlarinin ve marka sadakatlerinin orta diizeyde, satin alma
niyetlerinin ise daha yiliksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu
durum sosyal sorumluluk konusunda tiiketicinin satin alma niyetiyle
ilgili pozitif bir diisiinceye sahip oldugu, ancak marka sadakatinin
tam olarak olusturulamadig1 soéylenebilir. Bu baglamda kurumlar
sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirirken her bileseni gozden
gecirmek zorundadir.

Arastirmada “Sosyal pazarlama projelerine 6nem veren
isletmelerle ilgili iyi tecriibelerim olmustur.” sorusuna tiiketicilerin
verdigi yanitin ortalama olarak diisiik oldugu goriilmektedir. Bu da
bize isletmelerin ytriittigi kurumsal sosyal sorumluluk konusunda,
toplumun bilgilendirilmesinde ve medyanin iletisim araci olarak
kullanilmasinda isletmelerin basarili bir performans
sergilemediklerini gosterir. Tiiketicilerin marka sadakatlerine iliskin
verilen yanitlarin ortalamasi incelendiginde; “Benim ig¢in bu
markalar1 satin almak, diger markalar1 satin almaya gore daha
o6nemlidir.” ve “Daima bu markalar1 kullanirim. Ciinkii bu markalar1
gercekten seviyorum.” ifadelerine tiiketicilerin katilimi birbirine
yakindir. Tiiketicilere yonelik yetersiz kampanyalar, mevcut
miisterilere istekli hizmet vermeme ve yeni miisteri arayislar icine
girmeleri marka sadakatinin olusturulamamasinda diger ©nemli
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etkenler olarak sdylenebilir. Arastirma sonuclarina gore, tiiketiciler
sosyal sorumluluk faaliyetlerine ilgi gostermekte, ancak marka
tercihinde oncelik olarak degerlendirmemektedir.

Sonug olarak literatilir ve arastirma sonuglari incelendiginde
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin tiiketicilerin marka
sadakati ve satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu anlasilmaktadir.
Sosyal sorumluluk faaliyetleriyle tliketicinin zihninde yer alabilen
isletmeler, marka sadakati ve satin alma niyetini de olumlu yénde
etkileyebilecektir.
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