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Amag - Giiniimiiz diinyasinda tiiketicilerin bilinglenmesi ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
O6nem kazanmis ve bu faaliyetler isletmeler i¢in rekabet unsuru olarak kullanilmaya baglanmistir. Rekabet
unsurunun yani sira bu faaliyetler isletmeler tarafindan farkli amaglarla da kullanilmaktadir. Bu amaglar
ise, tiiketiciler tarafindan ¢ok farkli sekillerde algilanmaktadir. Buradan hareketle, bu ¢alismanin ana
amaci, igletmelerin yesil pazarlama faaliyetleri cercevesinde uyguladiklar: kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin, bu isletmelerin markalarma olan giivenin ve marka sadakatinin
bu igletmelerin {iriinlerini satin alma niyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesidir.

Yontem — Hazirlanan anket formu katilimcilara online olarak ulastirilmis ve 356 veri toplanarak analizler
yapimistir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS programi kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular - Yapisal esitlik modeli sonuglarina gore, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik
tiiketici algisinin, giivenin ve sadakatin satin alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik algmin giiven iizerinde ve sadakat
iizerinde anlaml ve pozitif etkisi oldugu sonucuna da ulasilmistir. Demografik degiskenlere gore
degerlendirildiginde, evli ve bekar tiiketiciler arasinda sadakat ve satin alma niyetinde anlaml farklilik
goriilmektedir.

Tartisma - Elde edilen sonuglar literatiir ile uyumludur. Dai ve Reich (2022) yaptiklar1 calismada
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka giiveni agisindan pozitif yonde bir iliski oldugunu
tespit etmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algismin giiven iizerine etkisini inceleyen bir ¢alismada,
sosyal sorumluluk algisinin giiven {izerinde pozitif yonde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Karaboga
vd., 2020).
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Purpose — In today's world, with the awareness of consumers, corporate social responsibility activities
have gained importance and these activities have begun to be used as an element of competition for
businesses. In addition to the element of competition, these activities are used by businesses for different
purposes. These purposes are perceived by consumers in very different ways. From this point of view,
the main purpose of this study is to determine the effect of consumer perception towards corporate social
responsibility activities implemented by enterprises within the framework of green marketing activities,
trust in the brands of these enterprises and brand loyalty on the intention to purchase the products of
these enterprises.

Design/methodology/approach- The questionnaire form prepared sent to the participants online and 356
data were collected and analyzed. The obtained data were analyzed using SPSS and AMOS program.

Findings - According to the results of the structural equation model, it has been determined that
consumer perception, trust and loyalty towards corporate social responsibility activities have a significant
and positive effect on purchase intention. In addition, it was concluded that the perception of corporate
social responsibility activities has a significant and positive effect on trust and loyalty. When evaluated
according to demographic variables, there is a significant difference in loyalty and purchase intention
between married and single consumers.

Discussion — The results obtained are compatible with the literature. Dai ve Reich (2022) In their study,
it was determined that there is a positive relationship between corporate social responsibility activities
and brand trust. In a study examining the effect of corporate social responsibility perception on trust, it
was concluded that social responsibility perception had a positive effect on trust (Karaboga vd., 2020).
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1. Giris

Tiiketim eyleminin bilingsizce ve savurganca yapildig: 21. yiizyilin baglarinda sahip olunan bir¢ok kaynak
hizli bir sekilde tiiketilmektedir. Bu baglamda, gerek isletmeler gerekse biitiin bireyler iiretim ve tiiketim
konusunda bilincli ve sorumlu hareket etmek zorundadir. Ozellikle iiretim acisindan diistiniildiigiinde kit
kaynaklarin kullanimiyla ilgili bir¢ok isletme, faaliyetlerini gozden gecirmek ve toplumu bilinglendirmek
gorevini iistlenmek durumundadir. Isletmeler ve yetkili kurum ve kuruluslar tarafindan veya kendi olanaklar1
ile yeterli diizeyde bilince sahip olan tiiketiciler ise, isletmelerin bu faaliyetlerini yakindan takip etmek ve
onlar1 yonlendirmek gorevini tistlenmelidirler. Buradan hareketle, giiniimiizde daha bilingli tiiketiciler ve bu
tiiketicilere hitap etmek isteyen bilingli yatirimcilar ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler ile birlikte isletmelerin
topluma karst sorumluluklarimin oldugu etik bir yargimmn hakim siirdiigi kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda ise isletmeler, mal ya da hizmet sunduklar tiiketiciler ile daha
saglam ve ortak bag kurmak adina gesitli kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gelistirerek varliklarini
siirdiirmeye, marka degerlerini artirmaya ve topluma yararli olmaya ¢alismaktadirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelerin siirdiiriilebilir kalkinmalarina bagli olarak bir¢ok farkl
alanda uygulanabilmektedir. Egitim esitligi, cinsiyet esitligi, kiiltiirel faaliyetler, ¢evreyi koruma vb. gibi
bir¢ok farkli unsur kurumsal sosyal sorumluluk kavraminda yer bulabilmektedir. Buradan hareketle, bu
calismanin amaci, isletmelerin yesil pazarlama uygulamalari ¢ercevesinde yapmis olduklar1 kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin, s6z konusu isletmelerin markalarina olan giivenin ve bu
isletmelerin markalarna olan sadakatin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin belirlenmesidir. Ayrica,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik alginin giiven ve sadakat iizerindeki etkisinin de ortaya
¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir Taramasi

isletmelerin yasadiklar1 gevreye karsi sosyal sorumluluklari bulunmaktadir. isletmeler yapilar1 geregi kar
amagli kurulur ve {iretim faaliyetleri yiiriitiirler. Isletmeler faaliyet gdstermek igin kurulduklar1 giin gevreye
kars1 olan sorumluluklarini kabul etmis olurlar. Bu nedenle iginde yasadiklar1 ¢evrenin deger yargilarina gore
stratejiler iiretmeleri gerekmektedir (Tenekecioglu, 1977: 47). Isletmeler icin artan rekabet kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini ¢ok daha Onemli bir hale getirmistir (Iglesias vd., 2020: 11). Kurumsal sosyal
sorumluluk kavramu ile ilgili olarak iizerinde karar varilmig ortak bir tanum yoktur. Dolayisi ile kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin literatiirde bir¢ok tanimi mevcuttur. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami,
isletmelerin goniillii olarak is stratejilerini gelistirmeleri ve toplumun zenginlik seviyesinin iyilesmesi icin
yapilan bir sorumluluk olarak tamimlanmistir (Kotler ve Lee, 2008: 2). Carroll (1979: 500), kurumsal sosyal
sorumluluk kavramini; ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik olarak boyutlara boélmiis ve tiiketicilerin
beklentilerini karsilamak icin isletmenin temin ettigi ekonomik, yasal, etik ve goniillii sorumluluklar olarak
tanimlamustir. Bir bagka tanima gore ise, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri; isletmelerin, paydaslarinin
cikarlart dogrultusunda hizmet saglamak icin yliriittiigii sosyal ve ¢evresel yararlarin tiimiidiir (Mosca ve
Civera, 2017: 16). Tanimlarin cogunun temelinin ¢ikis noktasi olmasi sebebiyle literatiirde en ¢ok kabul goren
tanum Carroll (1979)'1n tanimudir.

Son zamanlarda tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi ile ¢evreyi korumanin sadece isletmelerin degil aymn
zamanda tiiketicilerin de yapmis olduklar1 satin alma davrarnislar ile ¢evreye karsi sorumlu olduklarmi
anlamalarina sebep olmustur. Buradan hareketle, tiiketiciler ¢evreye zarar1 az olan {iiriin ve hizmetleri satin
alip isletmelerin bu konuya daha fazla 6nem vermelerini saglayabilmektedir (Fraj ve Martinez, 2007: 26). Bu
durumun sonucunda tiiketiciler ¢evre dostu isletmelerin {iriinlerini satin almay1 tercih etmeye baslamiglardir.
Bunun altinda yatan en énemli sebep ise, iirlinlerin sadece tiiketicilerin sagligina tehlike olusturmamas degil
aym1 zamanda gelecek nesillere siirdiiriilebilir ¢evre birakmak istemeleridir. (Fraj ve Martinez 2007: 26).
Buradan hareketle yesil pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis ve 0nem kazanmuistir. Yesil pazarlama kavramina
ilk olarak Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) 1975 yilinda diizenledigi ekolojik pazarlama seminerinde
yer verilmistir. Bu seminere gore yesil pazarlama kavrami; ¢evresel kirlilik ve diger kaynaklarin tiiketimine
yonelik etkilerin tiimii olarak tanimlanmustir (Erbaslar, 2012 :95).

isletme Arastirmalar1 Dergisi 87 Journal of Business Research-Turk



S. Sanct - B. Ozkan 16/1 (2024) 86-102

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ve Tiiketici Algis1

TDK'ye gore alg1 “Bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak” seklinde tamimlanmistir. Isletme
algisi ise, tiiketicilerin igletmeyi farkli sartlarda inceleyerek tanimlamasidir. Stratejik liderlik davraniglarinin
isletme itibar algisina pozitif yonde bir etkisi bulunmakta ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, stratejik
liderlik ve isletme algisi agisindan kismi derecede aracilik rolii {istlenmektedir (Kizil ve Naktiyok, 2019: 64).
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri satin alma niyetini ve yiiksek fiyat 6deme istekliligini olumlu yénde
etkilemektedir. Ayrica KSS faaliyetleri, tiiketicilerin {iriin, marka ve isletmeye yonelik pozitif algi, tutum ve
davramglar gelistirmesini saglamaktadir (Izmir ve Turgut, 2019: 133). Tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk algisini olusturan ¢alisanlara saygi, hayirseverlik ve tiiketicilere gosterilen saygi faaliyetleri;
marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakatini dnemli sekilde etkilemektedir (Kogoglu ve Aksoy,
2017: 115). Ogrencilerden olusun bir kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismasinda, genel olarak 6grencilerin hem
KSS alg1 diizeylerinin hem de isveren marka algis1 diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulasilip KSS algi
diizeyleri ile isveren marka alg1 diizeyi arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (Anbar vd., 2020:
231).

Serinikli (2016) tarafindan yapilan ¢alismaya gore, ¢calisanlarin KSS'ye ve KSS'nin alt boyutlari olan ekonomik,
goniilli, etik ve yasal yasal sorumluluklara yonelik algilar1 cinsiyet, egitim ve gérev pozisyonlar1 agisindan
farklilik gostermemektedir. Yapilan bagka bir ¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, ¢alisanlarin
haklarin1 savunan igletmelerle ilgili pozitif bir iliski iginde oldugu, KSS algisinin ¢alisan savunuculugu
davranigi ile baglant iginde oldugu, bu iligkinin giiciiniin ¢aligan ve yonetici arasindaki iletisime bagh oldugu
sonucuna ulasilmistir (Liu vd., 2022: 140). Isletme calisanlarinin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin,
yaraticiliklar: ile hem dogrudan hem dolayl olarak iliskili oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin yapmis
olduklar: ise kendilerini adamalarinin algilanan KSS ile yaraticihik arasindaki iliskiye dolayli olarak aracilik
ettigi gozlemlenmistir (Chaudhary ve Akhouri, 2018: 61). Yapilan baska bir ¢alismada calisanlarin kurumsal
sosyal sorumluluk algis ile is tatmin diizeyleri arasinda orta diizeyde bir iliski oldugu sonucuna varilmis ve
calisanlara doniik yapilan KSS faaliyetlerinin ¢alisanlarin is tatmin diizeyini arttirdig gozlemlenmistir (Celik
ve Baran, 2017: 63).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve tiiketici algisinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi varken,
tiiketicilerin demografik durumlarinin KSS algis1 iizerinde bir etkisi bulunmamaktadir (Rathore vd., 2023:
264). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin iyi yonetilmesi ve yapildigi toplumun kiiltiiritiyle uyum
gostermesi tiiketici goziinde KSS algisii, miisteri bagliligini ve isletmenin performansini olumlu yonde
etkilemektedir (Chaudary vd., 2016: 263). Butt vd. (2019)'nin yaptig1 calismaya gore, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicinin satin alma niyetine dogrudan etkisi bulunmaktadir.

Tiiketiciler islevsellik kavramini ve marka uyumunu farkli algilamaktadir. Bu iki kavramin isletmenin
kurumsal sosyal sorumluluk algisini etkilemek icin farkli yontemleri oldugu asikardir. Islevsel uyumun KSS
algis1 iizerine etkisi az olsa dahi dogrudandir fakat marka giivenilirligi i¢in dolayl bir etki s6z konusudur
(Bigné wvd., 2012: 575). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin farkindalik
diizeylerinin isletmelerin ekonomik, yasal sorumluluklar: arasindan gergekte hangilerini {istlendigi konusu
tiiketici algis1 agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Aymi zamanda tiiketicilerin isletmelerden beklentisi ve
isletmelerin yiiriittiigii KSS ¢alismalarinin dogru orantili olmasi bu faaliyetleri basariya gotiirmektedir (Ajina
vd., 2019: 691).

Jose vd. (2018)'ne gore, isletmelerin yapmus olduklar: kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tamaminin
KSS algisi iizerinde etkisi olmayip, insanliga faydali olan, gelecege yonelik KSS faaliyetlerinin tiiketici algist
tizerinde pozitif yonde etkisi vardir. Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin marka
imaji ve marka algisinin incelendigi bir arastirmada, KSS faaliyetlerinin marka imaji ve marka algisiyla
dogrudan iliskili oldugu ortaya ¢ikmustir (Lee vd., 2017: 15).

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ve Tiiketici Giiveni

Gliven kavrami; psikoloji, ekonomi gibi disiplinlerin beraberinde pazarlama bilim alaninda da iizerine
calisilmis bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017). Giiven kavrami TDK’ye gore
“Korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat.” anlamina gelmektedir (TDK,
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2022). Marka giiveni tiiketicilerin olasi risklere karsi isletmelere duydugu giiven seklinde tanimlanir (Lau ve
Lee, 1999).

Tiiketiciler kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini dogru bir sekilde yiiriiten, topluma kars: daha duyarh
olan isletmelere kendilerini daha yakin hissetmektedirler. KSS faaliyetleri marka giivenini arthirmakta ve
algilanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve tiiketici giiveni arasinda pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir (Altunoglu ve Saragoglu, 2013: 82). Karaboga vd., (2020)ne gore de, kurumsal sosyal
sorumluluk algilar ile tiiketici giiveni arasinda pozitif yonlii bir iligkisi bulunmaktadir. EI-Salam ve Mohamed
(2020)’e gore, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka imaji ve marka giivenini dogrudan etkilemekte
ve marka giiveninin aracilig1 ile marka sadakati ve satin alma niyetini de olumlu yonde etkilemektedir.

Bir igletmenin algilanan etik sorumluluklar: ile marka giiveni ve marka imaji arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir. Isletme etkisi marka giivenini de olumlu anlamda etkilemektedir. Dolayisiyla hem marka
giiveni, hem de marka etkisi, marka sadakati ile pozitif anlamda iliski icerisindedir (Sing vd., 2012: 541).
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka giiveni, marka sadakati gibi degiskenler arasinda anlamli
ve pozitif yonde bir iliski vardir. Bununla beraber marka giiveni ve marka sadakati ile isletme performansi
arasinda pozitif yonde bir iligki bulunmaktadir (Huo vd., 2022: 4710).

2.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ve Marka Sadakati

TDK'ye gore sadakat “Igten baglilik; Saglam, giiclii dostluk” olarak tanimlanmustir (TDK, 2022). Dick ve Basu
(1994) marka sadakati kavramin1 markaya kars1 ilimh tutum ve bu markalar1 korumaya yonelik davranislar
olarak nitelendirmistir. Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelik tutumlarinin incelendigi
bir ¢calismada, KSS’ye kars: tiiketici tutumlarinin marka sadakatini orta diizeyde etkiledigi; satin alma niyetini
ise yliksek diizeyde etkiledigi goriilmiistiir (Yaprakli vd., 2017: 133). Yapilan farkli bir calismada ise kurumsal
sosyal sorumluluk ¢agrisimlarimin marka algis: {izerinden marka sadakati iizerinde olumlu, fakat dolayl bir
etkisi oldugu gozlemlenmistir. Bu durum, marka sadakati kavraminin ¢ok daha karigik oldugunu, dolayisiyla
onu etkileyen bagka faktorler oldugunu ve markanin yapmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
ile biitiinlesmis olmas1 gerektigini gostermektedir (Fatma vd., 2016: 629). Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile ilgili yiiriitiilen bir calismada KSS faaliyetlerinin marka sadakati {izerinde pozitif yonde bir
etkisi bulunmaktadir. Demografik durumlar ele alindiginda tiiketicilerin yaslari ile marka sadakati arasinda
anlaml bir iligki bulunamamus, gelir ile marka sadakati arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir (Cakir ve
Arslan, 2016: 437).

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili yapilan farkli bir ¢alismada KSS alt boyutu olan etik, yesil pazarlama ve
sadakat arasinda hem pozitif hem de anlamli bir iligki bulunmustur. Hem kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri hem de yesil pazarlama, isletme etik degerlerine ve marka sadakatine araci roliinii iistlenmektedir
(Amoaka vd., 2021: 398). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlar1 olan yasal sorumluluk ve
etik sorumluluk kavramlarini ele alan bir arastirmada ise yasal ve etik sorumluluklarin, olumlu yonde marka
imajin1 arttirarak marka sadakatini de arttirdig1 gozlemlenmistir (He ve Lai, 2014: 249). Yapilan baska bir
kurumsal sosyal sorumluluk arastirmasinda ise KSS faaliyetlerinin marka imaji ve marka sadakati olusturmak
i¢in araci bir rol {istlendigi gozlemlenmistir. KSS faaliyetleri isletme imajinin duygusal boyutu {izerinde biiyiik
bir etkiye sahipken, islevsel imajin da marka sadakati tizerinde biiyiik bir etkisi mevcuttur. Dolayisiyla
calismada KSS faaliyetlerinin marka sadakati tizerinde dogrudan ve olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
varilmistir (Martinez vd., 2014: 267).

Yapilan diger bir kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismasinda marka imajinin algilanan deger, tiiketici tatmini
ve marka sadakati {izerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Eren ve Eker, 2012: 451).
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumsal itibar ve miisteri sadakati konularinda 6nemli derecede
olumlu etkileri mevcuttur. Ayrica, marka imajinin KSS faaliyetleri, kurumsal itibar ve miisteri sadakati
tizerinde araci rolii bulunmaktadir (Lee vd., 2017: 15).

2.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ve Satin Alma Niyeti

Niyet kavramu tiiketicilerin tutum ve davramglarina yonelik onemli bir araci faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Niyet, herhangi bir seyi dnceden yapmak isteyerek planlamak seklinde tanimlanabilir (Mutlu
vd., 2011: 55). Satin alma niyeti ise tiiketicilerin bir mal veya hizmeti tercih ederken hangi isletmeyi segecegi
konusunda fikir sahibi olup, bu ftiriinlerle ilgili degerlendirme ve tutumlari olarak tanimlanmaktadir

isletme Arastirmalar1 Dergisi 89 Journal of Business Research-Turk



S. Sanct - B. Ozkan 16/1 (2024) 86-102

(Yorulmazer ve Dogan, 2017: 55). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yapilan bir arastirmaya
gore, KSS faaliyetlerine kars: tiiketici algisinin satin alma niyetine pozitif ve dogrudan etkisi séz konusudur.
Ayrica isletmenin olugturdugu kurumsal imaj da satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum
ayni zamanda isletme imajinin satin alma niyetinde araci rol oynadigini gostermektedir (Lee ve Lee, 2018:
387). Algilanan KSS faaliyetleri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Fakat tiiketici
tutumunun algilanan KSS faaliyetleri ile satin alma niyeti {izerinde dolayl bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Tiiketicilerin demografik yapilari incelendiginde ise satin alma niyetleri ile anlamli bir iligkiye sahip
olmadig1 ortaya ¢ikmustir (Rathore vd., 2023: 264). Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluga karsi olumlu tutumlarinin satin alma niyeti tizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir (Vahdati vd., 2015: 831).

Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve satin alma niyetini arttirmak icin gevreci KSS faaliyetlerinin en etkili yol
oldugu goriilmektedir. Yapilan bir arastirmanin sonucuna gore KSS faaliyetlerinin tiim alt boyutlari ile satin
alma niyeti arasinda anlamh bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni1 zamanda KSS kavraminin tiiketiciler
tarafindan hayirseverlik kavramiyla karistirildig1 da gozlemlenmistir. KSS faaliyetlerinin alt boyutlarindan
hayirseverligin satin alma niyeti iizerindeki en etkili boyut oldugu anlagilmistir (Tiirkmen vd., 2016: 375).
Yapilan baska bir arastirmada KSS faaliyetlerinin ekonomik, yasal, etik ve goniilliilitk boyutlari ele alinmis ve
sonucunda tiiketicilerin KSS faaliyetleri yiiriiten isletmeleri dnemsedigi ve satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Fakat KSS faaliyetlerinin her zaman satin alma davranisi ile son buldugunu
sOylemek miimkiin degildir. KSS faaliyetleri disinda da satin alma niyetini etkileyen bir¢ok unsur mevcuttur
(Oguz ve Bilgen, 2017: 51).

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili yapilan bir bagka arastirmada ise tiiketicilerin KSS faaliyetlerine olan
inanglarinin satin alma niyetleri ile iligkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir. Ayrica, tiiketici sadakatinin
hayirseverlik ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin yaninda, yasal sorumluluklar ve satin alma niyetinin
iliskisine tam aracilik etkisi saglamaktadir (Abdeen vd., 2016: 2). Yiriitiillen bir bagka calismaya gore,
ogrencilerin KSS faaliyetlerinden etkilenerek satin alma davranis: gosterdikleri, hatta kurumsal hayirseverlik
gosteren igletmelerin iiriinleri daha pahali olsa bile KSS faaliyeti yiiriiten isletmelerin iiriinlerini satin almay
tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir (Yavuz, 2010: 100).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, isletmelerin yapmis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin isletmeleri bircok agidan olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Ozellikle yesil pazarlama
kapsaminda yapilan faaliyetler tiiketici algisini olumlu yonde etkilemekte, bu olumlu alg1 da isletmelere olan
giiveni ve sadakati etkilemektedir. Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar, ayni zamanda, tiiketicilerin de gevreci
igletmelere, cevreyi koruyan isletmelere iiriin veya marka gozetmeksizin olumlu olarak baktiklarim
gostermektedir.

3. Arastirma Yontemi
3.1. Arastirmanmin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, isletmelerin yesil pazarlama uygulamalari ¢ercevesinde yaptiklar: kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yonelik tiiketici algisinin, bu isletmelerin markalarina olan giivenin ve marka
sadakatinin bu isletmelerin tiriinlerini satin alma niyeti {izerindeki etkisini tespit etmektir. Bunun yani sira
tiiketicilerin, isletmelerin KSS faaliyetlerine yonelik algilarinin, marka giiveni ve marka sadakati tizerindeki
etkisinin belirlenmesi de arastirmanin amaclar1 arasindadir.

3.2. Veri Toplama Sekli

Arastirmanin evreni 18 yag ve {izeri Tiirkiye'de yasayan tiiketicilerdir. Ornekleme yontemi olarak kolayda
Ornekleme metodu segilirken verilere ulasmada ise anket yontemi kullanilmistir. Veriler ¢evrimici anket
uygulamasi yapilarak toplanmistir. Olusturulan anket 6 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kurumsal
sosyal sorumluluk kavramu ile ilgili 6rneklere yer verilmistir. Ikinci boliimde tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk kavramina iliskin algilarini 5lgmek amaciyla 6 ifadeden olusan alg1 6lgegi kullanilmistir. Ugiincii
boliimde marka giivenini 6l¢gmek igin 7 ifadeden olusan giiven 6lcegine yer verilmis, dordiincii boliimde 6
ifadeden olusan sadakat 6lgegi, besinci boliimde 5 ifadeden olusan satin alma niyeti 6lgegi kullanilmis ve son
boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6l¢mek igin katilimecilara 6 soru yoneltilmistir. Ankette
kullanilan sorular “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:
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Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelendirilmis olan 5'1i likert dlgegi ile olusturulmustur.
Aragtirma kapsaminda toplam 356 kisiden veri toplanmis ve analizlerde kullanilmistir.

Bu arastirma icin Bursa Teknik Universitesi Arastirma Etik Kurulu'ndan tarih (21.02.2022) say1 (E.8351) ve
karar (6) ile etik kurul izin belgesi alinmistir.

3.3. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Aragtirmada dort dlgek kullamilmistir. Algr Olgegi: 6 ifadeden olusan Olgek, Swaen (2008) ve Ellen vd.
(2006) nin yaptiklar: calismadan uyarlanarak olusturulmustur. Marka giiveni 6lgegi: 7 ifadeden olusan dlcek,
Delgado Ballester ve Munuera-Aleman (2005)'1n ¢alismasindan uyarlanmistir. Marka sadakati Olcegi: 7
ifadeden olusan dlgek, Lau ve Lee (1999)'nin ¢alismasindan uyarlanmistir. Satin alma niyeti dlgegi: 5 ifadeden
olusan 6l¢gek, Singh, de los Salmones Sanchez ve del Bosque (2008)'nin yaptig1 calismadan uyarlanmstir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin modeli ve hipotezleri asagidaki gibidir.

/[ GUVEN
1 s

[ ALGI J ;{ SATIN ALMA

NIYETI
HZ\A[ SADAKAT ]/HSV

Hi: Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin giiven iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Ho: Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin sadakat iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Ha: Glivenin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hs: Sadakatin satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Hea: Katilimcilarin cinsiyetine gore kurumsal sosyal sorumluluk algilar: degismektedir.

Hep: Katilimcilarin cinsiyetine gore giivenleri degismektedir.

Héee: Katilimeilarin cinsiyetine gore sadakatleri degismektedir.

Hea: Katilimceilarin cinsiyetine gore satin alma niyetleri degismektedir.

Hya: Katilimeilarin medeni durumlarma gore kurumsal sosyal sorumluluk algilar degismektedir.
Hr: Katilimcilarin medeni durumlarina gore giivenleri degismektedir.

H7e: Katilimcilarin medeni durumlarina gore sadakatleri degismektedir.

Hra: Katillmcilarin medeni durumlarina gore satin alma niyetleri degismektedir.

4.Bulgular

Arastirmaya iligskin bulgular asagida bagliklar halinde ele alinmistir.

4.1. Demografik Degiskenler

Aragtirmaya katilan kigilerin demografik degiskenleri Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Degiskenleri

f % f %
Kadin 211 59,3 Hk'c')gretim Mezunu 17 4,8
L. Erkek 145 40,7 Lise Mezunu 82 23

Cinsiyet —

Toplam 356 100 On Lisans Mezunu 41 11,5

18-25 150 42,1 | Egitim Lisans Mezunu 172 48,3

26-33 97 27,2 | Durumu | Yiiksek Lisans Mezunu 38 10,7
Yas 34-41 41 11,5 Doktora Mezunu 6 1,7

42-49 35 9,8 Toplam 356 100
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50 ve tizeri 33 9,3 Issiz (Calismiyor) 43 12,1

Toplam 356 100 Kamu 46 12,9

Evli 8 64 Ozel S-ektor 131 36,8
Meslek Emekli 26 7,3

Medeni Bekar 128 36 Ogrenci 59 16,6
Durum a Ev Hanima 27 7,6
Diger 24 6,7

Topl 356 100
oplam Toplam 356 | 100

Arastirma sonuglarina gore; arastirmaya katilan kisilerden %59,3"ii kadin, %40,7’si erkektir. Katilan kisilerden
%64'1 evli ve %36’s1 bekardir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu (%42,1) 18-25 yas grubu kisiler olusturmaktadir.
Katilan kisilerin biiyiik cogunlugu (%48,3) lisans mezunu ve 6zel sektdrde (%36,8) calismaktadir.

4.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Tanimlayict Istatistikler

Aragtirmanin bu kisminda algi, giiven, sadakat ve satin alma niyeti 6lgeklerine ait tamimlayici istatistikler
sunulmustur. Olgeklere iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 2’de belirtilmistir.

Tablo 2. Olgeklere iligkin Tanimlayic Istatistikler

Olgekleri Olusturan ifadeler N |Min. |Mak. | Ort. | S.S.

Algil Bu 1§1etmelet‘ yesil pazarlama faaliyetleri yiiriiterek toplumda 356 1,00 | 5,00 4,2080,863
tanmurlik saglar

Alg2 Bu isletmeler yesil pazarlama faaliyetleri yiiriiterek karlarini 356 | 1,00 | 5,00 [3,9490,927
arttirir

Algi3 Bu“ig.let.meler yesil pazarlama faaliyetleri yiiriiterek daha fazla 356 | 1,00 | 5,00 |40480,932
miusteri kazanir

Algid Bu isletmeler yesil 'pazarl.."arr}a faal.ly.e'tlerl yliriitiirken yaptiklar 356 | 1,00 | 5,00 [3,7021111
harcamalarin vergiden diisiilmesini ister

Algi5 Bu isletmeler yesil pazarlama faaliyetleri yiiriiterek miisterilerini 356 | 1,00 | 5,00 3,9300,918
daha fazla elde tutar

Algi6 Bu i'g;letfne.l.el.‘. s?dece topluma fayda saglamak igin yesil pazarlama 356 | 1,00 | 5,00 [3,090(1,282
faaliyeti yliriitiirler

Guvenl |Bu igletmeler beklentimi karsilar 356 | 1,00 | 5,00 |3,65710,990

Giiven2 |Bu isletmelere giiven duyuyorum 356 | 1,00 | 5,00 (3,593[1,067

Giliven3 |Bu isletmeler beni asla hayal kirikligina ugratmaz 356 | 1,00 | 5,00 |2,921]1,148

Giliven4 |Bu isletmeler memnuniyeti garanti eder 356 | 1,00 | 5,00 |3,427(1,052

Giliven5 |Bu isletmeler diiriist ve samimidir 356 | 1,00 | 5,00 (3,348(1,070

Giiven Bu 1§Ietrr.1.e1er sorur.l oldugunda beni tatmin etmek i¢in her tiirlii 356 | 1,00 | 5,00 [3,3681,076
cabay1 gosterecektir

Giiven? Bu 1§Ietmeler tiriin ile ilgili bir sorun oldugunda bunu bir sekilde 356 | 1,00 | 5,00 13,573,009
telafi eder

Sadakatl | Bu isletmelerin iiriinlerini almaya devam etmeyi diisiinmiiyorum |356 | 1,00 | 5,00 |3,343[1,231

Sadakat? ]?a?ka b%r 1§1?tme ‘1vnd1%'1m yap1?701.r.sa.f gen'ell‘lkle bu isletmelerin 356 | 1,00 | 5,00 [3,2951153
iiriinleri yerine diger isletmenin iiriinlerini alirim

Sadakat3 Iht1yac1Tn oldugunda bu isletmelerin iiriinleri magazada yoksa 356 | 1,00 | 5,00 3,416,136
bagka bir yerden satin alirim
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Birisi bu isletmeler hakkinda olumsuz yorum yaparsa bu

Sadakat4 |, .
igletmeleri savunurum

356 | 1,00 | 5,00 (3,126{1,100

Sadakat5 Hangi isletmenin iiriiniinii alacagina karar veremeyen birine bu 356 | 1,00 | 5,00 [3,346/1,119

isletmelerin tirtinlerini 6Gnermem

Sadakat6 | Bir kisi bu isletmeler hakkinda olumsuz yorum yapsa inanirdim | 356 | 1,00 | 5,00 (2,730,075

Sadakat? | Bu igletmelerin markalarin1 devamli arkadaslarima oneririm 356 [ 1,00 | 5,00 |2,8711,158

Etik ve sosyal sorumluluga sahip olmayan firmalardan iiriin satin

Niyetl 356 | 1,00 | 5,00 |2,2671,128
almaktan kag¢inirim

Niyet2 Iki firlintin fl-yatl ve kalitesi ayni ise, etik ve sosyal sorumluluk 356 | 1,00 | 5,00 |4,2730,950
sahibi olan firmadan satin alirnrm

Niyet3 Etik ve sosyal ag.lldan. sorumlu bir girketten iirlin satin almak igin 356 | 1,00 | 5,00 [3,29201160
daha fazla para 6derim

Niyet4 Satin alirken isletmelerin etik itibarini1 dikkate alirim 356 | 1,00 | 5,00 (3,851,942

Niyet5 Satin alirken isletmelerin sosyal aktivitelerini gz 6niinde 356 | 1,00 | 5,00 [3,607/1,047

bulundururum

Tablo 2’ye bakildiginda alg1 6l¢eginin ifadelerinden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade “Bu isletmeler yesil
pazarlama faaliyetleri yiiriiterek toplumda taninirlik saglar” (4,208) ifadesidir. En diisiik ortalamaya sahip
ifade ise “Bu isletmeler sadece topluma fayda saglamak icin yesil pazarlama faaliyeti yiiriitiirler” (3,090)
ifadesine aittir. Giiven dlgeginin ifadelerinde ise en yiiksek ortalama “Bu isletmeler beklentimi karsilar” (3,657)
ifadesine aittir. “Bu isletmeler beni asla hayal kirikligina ugratmaz” ifadesinin ortalamasi (2,921) ile giiven
ifadelerinde en diisiik ortalamaya sahiptir. Sadakat 6lgeginin en yiiksek ortalamast, “Ihtiyacim oldugunda bu
isletmelerin iirtinleri magazada yoksa baska bir yerden satin alirrm” (3,416) ifadesine aittir. Ortalamas: en
diisiik sadakat Olgegi ifadesi ise “Bir kisi bu isletmeler hakkinda olumsuz yorum yapsa inanirdim” (2,73)
ifadesine aittir. Satin alma niyeti dlgeginin ifadelerinin ortalamalarinda en yiiksek ortalama, “Iki {iriiniin fiyati
ve kalitesi ayni ise, etik ve sosyal sorumluluk sahibi olan firmadan satin alirrm” (4,273) ifadesine aittir. Son
olarak en diigiik ortalamanin “Etik ve sosyal sorumluluga sahip olmayan firmalardan {iriin satin almaktan
kacinirim” (2,267) ifadesine ait oldugu gozlemlenmistir.

4.3. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Olgeklerin gegerlilik ve giivenirliliklerini test etmek igin agiklayic1 faktor analizi, dogrulayici faktor analizi
yapimig ve giivenirlilik (Cronbach Alfa) analizi uygulanmustir. Yakinsak ve ayrigim gegerliliklerine
bakilmistir. Arastirmada kullanilan dlgekleri olusturan ifadelerden bazilari (reverse) ters ifade oldugu igin bu
ifadeler ters kodlanmis ve sonrasinda yapilan biitiin asamalarda bu ifadeler ters kodlanmis sekilleriyle
kullanilmistir.

Tablo 3. Aciklayic Faktor Analizi ve Cronbach Alfa Giivenirlilik Katsayisi

Faktorler
Olgekleri Olusturan ifadeler Alg1 Giliven Sadakat Niyet
Alg13 ,761
Algi2 ,699
Algi5 ,694
Alg1l ,690
Algi4 ,548
Giivenb ,861
Guven3 ,842
Guven6 ,820
Giivend ,810
Giliven2 ,798
Guven7 ,795
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Guvenl ,750

Sadakatb ,814

Sadakatl ,778

Sadakat6 ,763

Sadakat2 ,672

Niyetl ,740
Niyet4 ,735
Niyet5 ,718
Niyet3 ,690
Niyet2 ,532
Ozdeger 2,500 7,566 1,519 1,975
Aciklanan Varyans 11,907 36,031 7,233 9,404
Cronbach Alfa 0,778 0,939 0,770 0,808
Aciklanan Toplam Varyans 64,575

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.

Rotasyon Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Rotasyon iterasyon sayisi: 6

Tablo 3’te yer alan sonugclara gore, yapilan analizler sonucunda 4 faktor ortaya ¢ikmistir. Aciklayic faktor
analizi sonucunda alg16, sadakat3, sadakat4 ve sadakat? isimli ifadeler 6lgeklerin yapisini bozdugu i¢in (diisiik
faktor yiikii, binisik yiiklenme sorunu ve giivenirlilige olumsuz etki) analizden gikarilmistir. Bunun sebebi ise
aciklayici faktor analizinde faktor yiiklerinin 0,50'nin iizerinde olmasinin beklenmesi ve 0,50'nin altinda olan
faktor yiiklerinin analizlerden ¢ikarilmas: gerekliligidir (Yaslioglu, 2017).

Olgekleri olusturan tiim ifadelerin faktor yiikleri 0,50'nin iizerindedir. Birinci faktoriin aciklanan varyans
degeri 11,097, ikinci faktoriin 36,031, ti¢lincii faktdriin 7,233 ve dordiincii faktoriin 9,404 olarak bulunmustur.
Toplam dort faktoriin agikladig: toplam varyans %64,575 dir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktor Analizi

ifadeler ve Faktérler Faktor Yiikleri P
Algil < ALGI ,691 ok
Algi2 <en ALGI ,658
Alg13 < ALGI ,812 ek
Algi5 < ALGI ,740
Giivenl < GUVEN ,776 woh
Giiven2 <en GUVEN ,823 Hxx
Giiven3 < GUVEN ,831
Giivend <en GUVEN ,845 Hx
Giiven5 < GUVEN ,875
Giiven6 < GUVEN ,836 oh
Giiven7 < GUVEN ,781 *x
Sadakat1 < SADAKAT ,666
Sadakat? < SADAKAT ,567 ek
Sadakat5 <--- SADAKAT ,766 *Ex
Sadakat6 <ee SADAKAT ,707 ok
Niyet1 < NIYET ,619 ok
Niyet3 < NIYET 711
Niyet4 < NIYET ,743 ok
Niyet5 <-m- NIYET ,823

*** 0,001 diizeyinde anlamlidur.
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Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda algi4 ve niyet2 (diisiik faktor yiikii) isimli ifadeler Slgekten
¢ikarilmis, giivenl-giiven?2 ile giiven6-giiven? isimli ifadeler arasinda birlestirme yapilmistir. Bunun sebebi
ise faktor yiiklerinin 0,50'nin {izerinde olmasi gerekliligidir (Yaslioglu, 2017).

Tablo 5. Model Uyum Degerleri

Uyum indeksleri Ml'ik(immel Uyum Kabul Eudilebilir Uyum Analiz Sonucu Elde
Olgiitleri Olgiitleri Edilen Degerler

CMIN/DFE 0<x?/sd<2 2<x?/sd <3 2,386
CFI 0,95 < CFI<1,00 0,90 <CFI<0,95 0,946
GFI 0,95 < GFI <1,00 0,90 < GFI<0,95 0,907
AGFI 0,90 < AGFI <1,00 0,85 < AGFI<0,95 0,877
SRMR 0<SRMR <0,05 0,05<SRMR 0,10 0,058
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0 <RMSEA <0,08 0,062

Tablo 5’e bakildiginda model uyum degerleri Ki-Kare/SD (Chi-Square/DF)=2,386 kabul edilebilir, CFI=0,946
kabul edilebilir, GFI=0,907 kabul edilebilir, AGFI=0,877 kabul edilebilir, SRMR=0,058 kabul edilebilir ve
RMSEA=0,062 kabul edilebilir diizeyde oldugu sonucuna varilmistir. Model uyum degerlerine bakildiginda
kabul edilebilir diizeyde oldugu gozlemlenmistir (Byrne, 2001; Kline, 2011).

4.4. Yakinsak ve Ayrisma Gecerliligi

Yakinsak gecerlilik icin igsel tutarlilik ve ortalama varyans ¢ikarim (AVE) degerleri incelenmistir. Ayrica,
faktor yiiklerinin istenilen diizeyde olmasi ve communalities degerlerinin 0,50'nin iistiinde olmasi ile de
Olclim saglanabilir (Hair vd., 2010). Faktor yiikleri hem aciklayici faktor analizi hem de dogrulayici faktor
analizinde, istenilen diizeydedir. Communalities degerleri incelendiginde, bu degerlerin alg1 boyutu igin
0,393-0,741, given boyutu i¢in 0,689-0,789, sadakat boyutu i¢in 0,574-0,681, satin alma niyeti boyutu i¢in 0,517-
0,682 arasinda degistigi goriilmiistiir. Bu degerler icerisinde sadece algi4 isimli ifade 0,50'nin altinda kalmagtir.
Dolayist ile dogrulayici faktor analizi sonucunda 6lgekten diisiik faktor yiikiine sahip oldugu icin ¢ikarilmustir.
Sonug olarak, faktor yiikleri ve communalities degerleri agisindan yakinsak gegerlilik icin bir problem
bulunmamaktadir. Igsel tutarlilik ve AVE degerleri agisindan da yakinsak gecerlilik icin Tablo 6’da bulunan
CR ve AVE degerleri incelenmistir.

Tablo 6. Gegerlilik Analizi Sonuglari

CR AVE MSV

Alg: 0,817 0,529 0,273
Giiven 0,937 0,680 0,420
Sadakat 0,773 0,463 0,047
Niyet 0,817 0,530 0,420

CR degerlerinin 0,70'in iistiinde ve AVE degerlerinin 0,50 nin {istiinde olmasi1 gerekmektedir (Hair vd., 2010).
Tablo 6 incelendiginde algi, giiven, sadakat, satin alma niyeti degiskenlerinin CR degerlerinin 0,70’in {istiinde
oldugu goriilmektedir. Algi, gliven ve satin alma niyetinin AVE degerleri 0,50'nin {iistiinde iken, sadakat
degiskeninin degeri 0,50'nin kiigiik bir miktar altindadir. Baz1 kaynaklarda 6lgek uyarlama ve 6lgek gelistirme
gibi calismalarda bu degerlerin 0,40'in altinda olabilecegi ifade edilmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu
nedenle, CR ve AVE degerleri agisindan da yakinsak gecerlilik icin bir sorun arz etmemektedir. Bu sonuglara
gore Olcekler gecerli ve giivenilirdir.

Yakinsak gegerlilik incelendikten sonra ayrisma gegerliligi (discriminant validity) incelenmistir. Ayrisim
gecerliligi icin Fornel-Larcker kriteri, Heterotrait-Monotrait (HTMT) rasyosu ve capraz yiikler (Cross
Loadings) incelenmektedir. Fornell-Larcker Kriteri Tablo 7’de sunulmustur.
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Tablo 7. Fornell-Larcker Kriteri

Alg: Giiven Sadakat Niyet
0,727

0,523 0,825

0,156 0,134 0,680

0,501 0,648 0,218 0,728

Aynisim gecerliligi icin AVE degerlerinin kok disina ¢ikmis versiyonunun degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarindan biiyiik olmas: gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tabloya bakildiginda tiim degiskenler
igin bu kuralin gerceklestigi goriilmektedir. Ayrisim gegerliligi icin bakilan bir diger kriter ise, HTMT
analizidir. Tablo 8" de HTMT Analizine yer verilmistir.

Tablo 8. HITMT Analizi

Alg: Giiven Sadakat Niyet
Algi
Giiven 0,554
Sadakat 0,171 0,100
Niyet 0,527 0,644 0,205

HTMT (Heterotrait-Monotrait) degerlerinin 0,90'1n altinda olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2010.) Tabloya
bakildiginda HTMT degerlerinin 0,90'in altinda oldugu goriilmektedir. Yapilan tiim analizler sonucunda
arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gecerlilik ve giivenirlilik kosullarini sagladig: soylenebilir.

Tablo 9. Yapisal Model Analizi

Degiskenler Stdé;ir;zo“ Std. Hata. T degeri P

GUVEN < ALGI ,524 ,085 8,002
SADAKAT <e- ALGI ,163 ,091 2,448 ,014
NIYET <m- ALGI ,209 ,078 3,128 ,002
NIYET < GUVEN ,526 ,066 7,175 Hok
NIYET < | SADAKAT 115 ,047 2,090 ,037

Tablo 9 incelendiginde, alginin giiven, sadakat ve niyet tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. En fazla ise
giiven {izerinde etkili oldugu gozlemlenmektedir. Giivenin niyet {izerinde ve sadakatin niyet iizerinde anlaml1
etkileri vardir. Buradan hareketle Hi, H2, Hs, Hs, Hs hipotezleri dogrulanarak kabul edilmistir.

Tablo 10. Cinsiyet T-Testi

Levene Varyanslarin Esitligi Testi T Testi
Levene Testi Serbestlik
F Anlamlilik t Derecesi Anlamlilik
ALGI 1,689 ,195 ,723 354 ,A470
GUVEN 2,990 ,085 1,229 354 ,220
SADAKAT ,849 ,357 1,252 354 211
NIYET 1,225 ,269 -,027 354 ,979

T testi incelendiginde, katilimcilarin cinsiyetlerine gore algi, giiven, sadakat ve satin alma niyetinin
degismedigi goriilmektedir. Cinsiyete gore kurulan tiim farklilik hipotezleri (Hs,, Heb, Hee, Hed
dogrulanamayarak reddedilmistir.
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Tablo 11. Medeni Durum T-Testi

Levene Varyanslarin Esitligi Testi T Testi
F Levene Testi t Serbestlik Anlamlilik
Anlamlilik Derecesi
ALGI ,582 ,446 ,199 354 ,842
GUVEN 479 ,490 -1,839 354 ,067
SADAKAT ,162 ,688 3,362 354 ,001
NIYET ,886 ,347 -2,078 354 ,038

T testi incelendiginde, katihimcilarin medeni durumlarina gore algi ve giiven degiskenleri arasinda anlamli bir
farklilik gozlemlenmemistir. Bunun yamn sira katilimcilarin medeni durumlarina gore sadakat ve satin alma
niyeti degiskenleri arasinda anlamli farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gore, Hz. ve Hn hipotezleri
reddedilirken, H7. ve Hza hipotezleri kabul edilmistir. Bulunan sonuglara gore bekar olan tiiketiciler evli olan
tiikketicilere gore kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yapan isletmelere daha fazla sadakat gostermektedir.
Bunun yani sira evli olan tiiketiciler ise bekar olan tiiketicilere gore kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
gerceklestiren isletmelerin {iriinlerini satin almaya daha heveslidir.

5. Sonug ve Tartisma

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri bir strateji olmasinin yan sira isletmelerin yerine getirmek zorunda
oldugu sorumluluklar: kapsamaktadir. Yerine getirilen bu sorumluluklar tiiketicilerin isletmeleri algilama
bigimlerini, isletmeye duyulan giiveni, marka sadakatini ve satin alma niyetlerini degistirebilmektedir.
Dolayistile isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine gereken 6nemi gostermelidir. Gereken 6nemi
gostermeyen isletmeler rekabet yarisinda rakiplerine karsi kaybetmeye mahk{im olurlar. Buradan yola ¢ikarak
bu calismada yesil pazarlama faaliyetleri kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinn tiiketici
algis1, marka giiveni, marka sadakati ve satin alma niyeti arasinda nasil bir iligski oldugu arastirilmistir.

Bu calismada olusturulan hipotezler test edildiginde kurumsal sosyal sorumluluk algisinin giiven {izerinde
etkisi oldugu ortaya gkmustir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin giiven iizerine etkisini inceleyen bir
calismada, sosyal sorumluluk algisinin giiven tiizerinde pozitif yonde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir
(Karaboga vd., 2020: 347). Dai ve Reich (2022) yaptiklari calismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
marka giiveni acisindan pozitif yonde bir iliski oldugunu tespit etmistir. Yapilan arastirmalar 1s1§inda bu
calismada bulunan sonucun literatiir ile uyustugu gozlemlenmektedir. Bu ¢alismanin bir diger sonucunda
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugu bulunmustur. Yiriitiilen bir
calismada, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir dolayl etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir (Bianchi vd., 2019). Yapilan baska bir calismada kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin satin alma niyetini etkiledigi ancak yesil pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde hicbir etkisinin bulunmadig1 ortaya ¢ikmistir (Lee ve Shin, 2010).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yapilan bir calismada, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin satin alma niyeti iizerinde Onemli bir etkisi oldugu ve ayni zamanda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutu olan etik sorumlugun satin alma niyetini etkileyen en 6nemli boyut
oldugu sonucuna ulasilmistir (Sharma vd., 2018). Yapilan bagka bir ¢alismada, bankalarin yiiriittiikleri
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir.
Arastirmaya katilan tiiketiciler KSS faaliyetlerinin satin alma olasiliklarini arttirmaya destek sagladigim
onaylamislardir (Gupta vd., 2021).

Bir bagska calismada, KSS faaliyetlerinin satin alma niyeti ve marka algis1 ile iligkisi arastirilmis ve KSS
faaliyetlerinin tiiketici satin alma niyetini etkiledigi, ayn1 zamanda tiiketicilerin giiniimiizde daha bilingli hale
geldigi gozlemlenmistir (Rodrigues ve Borges, 2015: 690). Buradan yola ¢ikarak bu g¢alismada bulunan
sonucun literatiir ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Bu arastirmanin diger sonucunda kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin sadakat tizerinde etkisi oldugu ortaya gikmustir. Yapilan bir calismada tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 ile marka sadakati arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu
gozlemlenmistir (Bozpolat ve Arslan, 2021: 941).
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Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili yapilan bir c¢alismada KSS faaliyetlerinin marka
memnuniyeti, tiiketici algis1 ve marka sadakati iizerinde olumlu ve dogrudan bir etkisi oldugu
gozlemlenmistir (Lacap vd., 2021: 69). Yapilan baska bir ¢calismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiiketici sadakati {izerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Rivera vd.,
2019). Bir diger calismada ise kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka sadakati ile iliskisinin pozitif
yonde oldugu ve orta diizeyde anlamli oldugu gozlemlenmistir (Aljarah ve Ibrahim, 2020). Aragtirmanin
bagka bir sonucu kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriiten igletmelere olan giivenin satin alma niyeti
tizerinde etkisi oldugudur. Yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin KSS ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
giiven faktoriiniin aract bir rolii oldugu tespit edilmistir (Tian vd., 2020: 2972). Bir bagka ¢alismada, kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde giiven faktdriiniin araci etkisi oldugu
gozlemlenmistir (Sazkaya vd., 2019). Buradan hareketle bu ¢alismada bulunan sonucun literatiir ile uyumlu
oldugu ifade edilebilir. Bu ¢alismanin bir diger sonucu da kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriiten
igletmelere olan sadakatin satin alma niyeti {izerinde etkisinin oldugudur.

Yapilan bir calismada, KSS faaliyetlerinin marka sadakatine etkisi olmadig1 bulunmus olup demografik
degiskenlerden egitim durumu ile algi boyutu arasinda anlamli bir farklilik oldugu gzlemlenmistir (Ozkan
ve Sanci, 2022). Atakan ve Iscioglu (2009) yiiriittiikleri calismada, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine karsi algisini etkilemedigi sonucuna ulasmistir. Bir bagka
calismada, demografik 6zelliklerinin tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini algilamada higbir
sekilde etkisi olmadig1 gozlemlenmistir (Karafes ve Yildirim, 2013). Buradan yola ¢ikarak ¢alismada bulunan
sonugclarin literatiir ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Sonug olarak ¢alismanin hipotezleri desteklenmistir,
fakat He(a,b,c,d) ve H7(a,b) desteklenmemistir.

Bu bilgiler dogrultusunda, igletmelerin yiiriitmiis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiiketicilerde marka sadakati olusturdugu ve satin alma niyetini etkiledigi gozlemlenmistir. Buradan
hareketle, KSS faaliyetlerinin isletmelere rakiplerine karsi rekabet avantaji saglayacag: diisiiniilmektedir.
Birincil amaci varligini devam ettirmek ve kar elde etmek olan isletmelere, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine, dzellikle yesil pazarlama faaliyetlerine yonelmeleri dnerilmektedir. Isletmelerin; iiriinlerini
iiretim agsamasindan tiiketiciye ulagtirincaya kadarki biitiin siireclerde yesil {iriin, yesil tiiketim, yesil dagitim
vb. gibi olgulara dnem vermeleri gerekmektedir.

Isletmelerin bu tiir faaliyetler ile tiiketicilerde olusturacag, “cevreci bir isletme, cevreyi ve dogay1 koruyan bir
isletme” diisiincesi, tiiketicilerin algisini olumlu yonde etkileyecektir. Bu olumlu algi ise tiiketicilerin
isletmeye olan giivenini ve dolayistyla sadakatini artiracaktir. Sonug olarak da, bu giiven ve sadakat satin alma
eylemine doniisecek ve bu sayede isletmeler karliliklarini artiracaklardir.
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