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ABSTRACT

Corporate Social Responsibility is an important tool in announcing the responsibilities that brands undertake
while carrying out their production and marketing activities. In particular, brands should adopt various
practices aimed at eliminating possible harm to the environment during the production of goods and services
subject to consumption, internalize environmental awareness, make announcements through corporate social
responsibility activities in the fields of economic responsibility, legal responsibility, ethical responsibility
and voluntary responsibility, and influence the consumer’s purchasing decisions regarding the brand. It affects
positively. In this regard, it can be said that the success of a brand is no longer measured only by its
profitability rates, but also by its ability to meet the expectations of society. Scientific studies conducted in
recent years show that consumer interest is greater in brands that highlight corporate social responsibility
activities. In this study, it was investigated what effect corporate social responsibility activities have on the
consumer's repurchase intention towards the brand and whether environmental awareness has a mediating
role in this effect. Data was collected from 435 people over the age of 18 living in Istanbul by online survey
method. Convenience sampling method was used when collecting data. Within the scope of the findings, it
has been determined that corporate social responsibility activities have a positive effect on consumers'
repurchase intention and that environmental awareness has a mediating role in this effect.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Environmental Awareness, Re-purchase Intention, Brand
Communication

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ
TUKETICININ YENIDEN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSINDE
CEVRE BILINCININ ARACI ROLU

OZET

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, markalarin iiretim ve pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirirken tistlendikleri
sorumluluklarin duyurumunda &nemli bir aragtir. Ozellikle markalarin tiiketime konu mal ve hizmetlerin
iiretimi agamasindaki ¢evreye olasi zararlar1 ortadan kaldirmaya yonelik ¢esitli uygulamalar: benimsemeleri,
gevre bilincini igsellestirmeleri, ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumluluk, goniillii
sorumluluk alanlarinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri araciligiyla duyurumlar gergeklestirmeleri,
tiiketicinin marka ile ilgili satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir. Bu dogrultuda, bir markanin
basarisinin artik sadece karlilik oranlari ile Olgiilmedigi ayni zamanda toplumun beklentilerine cevap
verebilme yetenegi ile 6l¢iildiigli sOylenebilir. Son yillarda yapilan bilimsel galigmalar, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini 6ne ¢ikartan markalara tiiketici ilgisinin de daha fazla oldugunu goéstermektedir. Bu
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calismada, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicinin markaya yonelik yeniden satin alma niyeti
tizerinde etkisinin ne yonde oldugu ve bu etkide ¢evre bilincinin araci roliiniin bulunup bulunmadii
aragtirtlmigtir. Cevrimigi anket yontemiyle Istanbul ilinde yagayan 18 yas iizeri 435 kisiden veri toplanmustir.
Veri toplanirken kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Elde edilen bulgular kapsaminda, kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii etkisi oldugu
ve bu etkide ¢evre bilincinin araci roliiniin de olumlu yonde oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Cevre Bilinci, Yeniden Satin Alma Niyeti, Marka
Iletisimi

1. GIRIS

21 yy. da teknoloji alanindaki gelismeler, iiretim ve tiiketim alanlar1 i¢in hiz,
rekabet, miisteri odaklilik, kalite gibi basliklar1 6nemli hale getirmistir. Bu dogrultuda
ozellikle kiiresel markalar, hizla degisen piyasa kosullarina uyum saglamaya yonelik
stratejiler gelistirmeye baslamistir. Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak tek basina
yeterli olmazken, miisterinin ne istedigini anlamaya c¢alismak, miisteri tatmininin
saglanmasi, miisteri ile marka arasinda duygusal bag kuran konseptler yaratmak markalar
icin 6nemli hale gelmistir. Diger bir ifade ile, iirlin ya da hizmetin sadece konvansiyonel
faydasinin yeterli olmadig, istek ve beklentileriyle her daim 6zel oldugunu hissetmek
isteyen miisterilerin kalbine giden yolda yer edinmenin 6nemli oldugu pazarlama
paradigmalarindan s6z edilmeye baglamistir. Bu dogrultuda Kurumsal Sosyal Sorumluluk
faaliyetleri de miisteri ile marka iletisimini saglayan onemli bir unsur olarak gérilmeye
baglamistir. Markalar, oOzellikle cevreye duyarli pazarlama stratejileri gelistirirken
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile hem bu stratejileri uygulama hem de duyurma
firsat1 yakalamiglardir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami, markalarin tlketici tercihlerinde
stirdiiriilebilir biiyiime hedeflerini destekleyen dogay1 ve ¢evreyi koruyarak sorumlu tiretim
yapmasi anlamia gelmektedir. (Aktan ve Boru, 2007, s.13). Kurumsal hayirseverligin
stratejik olmasi ayn1 zamanda marka imajin1 ve marka degerini olusturabilir. Bu da bir
amaca yonelik tutarli ve inandirict bir katk: ile miimkiindiir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri
gergeklestiren markalar toplumla etkilesimli bir ortam1 da yaratmis olurlar. Bu markalarin
cok ¢esitli paydaslarla olan iliskileri markanin hedeflerine ulagsmasini pozitif yonlii olarak
etkileyebilir. (Bronn&Vrioni, 2001, 5.218-219). Tuketicilerin, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine onem veren isletmelerin iirlin ve hizmetlerini almaya daha fazla yoneldikleri
bununla birlikte tuketcilerin satin alma niyetleri iizerinde yasal ve etik baglamdaki
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkilerinin daha belirgin oldugu goriilmektedir.
(Oguz ve Bilgen, 2017, s.68). Literatiirde kurumsal sosyal sorumlulugun yeniden satin
alma niyeti iligkisini ortaya koyan farkli arastirma sonuclari olmakla birlikte cevre
bilincinin araci roliiniin etkisinin incelendigi bir arastirmanin bulunmadigi tespit edilmistir.
Arastirmanin bu yoniiyle litetariire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin, kavramsal ¢ergevesini kurumsal sosyal sorumluluk, ¢evre bilinci ve
yeniden satin alma niyeti unsurlar1 olusturmaktadr. flkin, bu unsurlarn literatiirde yer alan
tanimlarina yer verilmis ve arastirma konusu ile iligkili bilimsel ¢caligmalara ve sonuclarina
deginilmistir. Arastirmaya konu teknoloji markalarmin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri Carroll (1991) tarafindan gelistirilen kurumsal sosyal sorumluluk piramidinin
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“goniillic sorumluluklar” baglaminda ele alinmistir. Aragtirmanin metodolojisinde anket
yontemi ile toplanan verilerin analiz sonuglarina yer verilmistir. Arastirmanin amaci,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicinin yeniden satin alma kararlar
iizerinde etkisinin olup olmadigini ortaya koymak ve bu etkide g¢evre bilincinin aract
roliiniin bulunup bulunmadigini tespit etmektir. Aragtirmada, markalarin Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicinin yeniden satin alma niyeti {izerinde pozitif yonli
etkisinin olmasi bu etkide tiiketicilerde olusan ¢evre bilincinin araci roliiniin de bulunmasi
markalarin hedef kitleleri olan iletisimine yeni bir bakis agis1 getirmektedir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami, “Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is
Konseyi”ne (WBCSD) gore, “Is diinyasiin siirdiiriilebilir ekonomik kalkinmaya katkida
bulunma, calisanlarla, aileleriyle, yerel toplulukla ve genel olarak toplumla birlikte
calisarak onlarin yasam kalitesini iyilestirme taahhiidiidiir”.

Carroll’a (1991) gore, kurumsal sosyal sorumlulugun 1. basamagi olan “ekonomik
sorumluluklar”, hisse basina karliligt maksimum seviyeye c¢ikarmayr saglayacak bir
performansla ¢alismak, miimkiin oldugunca kar elde etmek ve bu konuda kararli olmak,
rekabet¢i konumunun devamliligi igin giiglii bir tutum sergilemek, faaliyet verimliligini
yuksek seviyelerde tutmak ve karliligin siirekliligini saglamak olarak agiklanmaktadir.
Piramidin 2. basamagi olan “yasal sorumluluklar” bilesenleri hiikiimetin ve hukukun
beklentilerine uygun hareket etmek, yasalara saygili davranmak, basarili bir firmanin
taniminda yasal yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesinin 6nemli olduguna vurgu yapilmstir.
3. Basamak olan “etik sorumluluk”, yasa ve diizenlemelerin de 6tesinde kurumlarin diiriist
ve etik davranmalarmi ifade etmektedir. Etik sorumluluk, toplumun kurallarina,
geleneklerine toplum tarafindan benimsenen ahlaki normlara uygun hareket etmek ayni
zamanda kurumsal hedeflere ulagsma konusunda Onemlidir seklinde agiklanmaktir.
Toplumun kurumlardan beklentisi etik ve ahlaki davranmalaridir. Piramidin 4. basamagi
olan hayirsever-gonilli sorumluluklar adiminda, toplumun “yasam kalitesi”ni yiikselten
projelere isletmelerin yonetici ve ¢aligsanlarinin, yerel topluluklarin goniillii olarak yardim
etmeleri onemlidir. Toplumun isletmelerden beklentisi olan hayirseverlik faaliyetlerinde
0zel ve kamu egitim kurumlarina yardim saglanmasi 6nemlidir.
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Sekil 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Archie B. Carroll, “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders,” Business Horizons, Vol. 34, No. 4, July-August
1991.

Sosyal Sorumluluk, isletmelerin kar odakli faaliyetleri gerceklestirirken ayni
zamanda toplumdaki kisi ve kurumlara kars1 sorumlu olma ve hesap verebilme zorunlulugu
olarak da ifade edilebilir. Bu baglamda isletmelerin sosyal sorumluluk cergevesindeki
yikiimliiliikleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir: (Sabuncuoglu, 2013, 5.31-32).

I.  Tiketici odakl bir yaklagiminin benimsendigi, tiiketiciye {iriin ve hizmetin
tanitiminda yaniltict bilgilerin verilmedigi, lirliniin yeterli fiyat, kalite ve
miktarda sunuldugu bir yaklagim sergilenmelidir.

ii. Isletmeler, atik ydnetimine ve cevreye duyarli iiretime 6nem vermeli ve
topluma zarar vermeyen liretimler gergeklestirmelidir.

iii. Isletme, ¢alisanlariin goriis ve onerilerine saygili davranmalidir.

iv.  Caliganlarin 6zlik haklari adil ticret politikasi uygulanmali, is saghigi ve
giivenligi konularina 6nem verilmeli, kadin, engelli ve hiikiimlii ¢alisanlara
ilgi gosterilmeli ve calisanlarin  kararlara katkilar1 ve katilimlar
saglanmalidir.

V.  Devlete kars1 yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesine 6zen gosterilmelidir.
Vergi yiikiimliiliklerinin  yerine getirilmesi ve isletmelerin {ilke
kalkinmasina katki saglamaya yonelik faaliyetler gostermelidir.

vi. Islemeler, toplumun, egitim, kiiltiir ve sanat alanlarindaki gelisimine katki
sunmalidir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami, 21. yy. da rekabetin etkisiyle farkli bir
kimlik kazanmigtir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 136 iist diizey yonetici ve 65 yatirimei
ile yapilan ve raporlastirilan arastirma sonuglarina gore;

Kurumsal sosyal sorumlulugun stratejik boyutlar: kapsaminda ¢alisanlara etik

kurallar: ¢ercevesinde davranma, iyi kurumsal yonetim uygulamalari, is

iliskilerinde seffaflik ve ac¢iklik konularimin daha fazla onem kazandigi
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vurgulanmigtir. Arastirmaya dahil olan iist diizey yonetici ve katilimcilarin %84 i,
etkin kurumsal sosyal sorumluluk performansi gésteren sirketlerin bilangolarinin
olumlu yénde etkilendigini diisiindiiklerini belirtmislerdir (Kadibesegil, 2022,
s.160-161).

2.2 Cevre Bilinci

Diinya niifusunun artisi, teknolojinin hizla gelismesiyle ortaya ¢ikan {iretim
olanaklar1 {iretim ve tiiketim faaliyetlerinin dongiisiinii de hizlandirmistir. Bu dogrultuda
ortaya c¢ikan cevresel risklerin kontrol altina alinmasi ve ortadan kaldirilmasina yonelik
¢Ozlim arayiglari bugiin ve gelecek i¢in 6ncelikli konularin baginda gelmektedir.

Cevre bilinci kavraminin literatiirde net bir tanimi olmamakla birlikte genel bir
ifade ile, insanlarin ¢evre sorunlarina tepki verme egilimi ve tutumu ¢evre bilinci olarak
ifade edilmektedir. (Culiberg ve Rojsek, 2008, s. 132 den akt. Ham, Horvat&Mr¢ela, 2015,
s. 160).

Cevre Bilinci kavrammin  diisiinsel, duygusal, davranissal boyutlari
bulunmaktadir. Bu boyutlar kapsaminda ¢evre bilinci, ¢evre ile ilgili kararlari, ilkeleri,
yorumlart igeren diislincelerin hayata gecirilmesi ve bu siirecteki duygulardan olusan
kapsamli bir kavramdir. (Turkiim,1998, s.172). Cevre bilinci ile hedeflenen bilim
insanlarmin bir¢ogunun vurguladig tlizere “cevre bilgisi”, “cevreye olan tutum” ve
“cevreye yararli” davraniglardir. Bu tespitler su sekilde agiklanabilir: (Erten, 2004, s. 4-5)

Cevre bilgisi: Cevreye dair sorunlar, bu sorunlara iliskin ¢dziim yollari, ekolojik
alandaki gelismeler ve doga hakkindaki tiim bilgiler olarak ifade edilebilir.

Cevreye yonelik tutumlar: Cevre sorunlarindan kaynaklanan duygu durumlar
korkular, kizginliklar, huzursuzluklar, deger yargilari ve ¢evre sorunlarmin ¢dziimiine
hazir bulunusluk gibi kisilerin ¢evreye yararli davraniglara karsi gosterdikleri olumlu veya
olumsuz tavir ve diistincelerin hepsidir.

Cevreye yararli davramislar: Cevrenin korunmasi igin gosterilen gergek
davraniglardir. Bu tiir davranislar literatiirde, ¢cevre dostu veya ¢evreye yararli davraniglar
olarak yer almaktadir.

“Tlketicilerin Satin Alma Davranisinda Cevre Bilincinin Etkileri” baslikh
arastirmada, tiiketicilerin ¢evre kirliligi konusunda kaygilandiklari, ¢evrenin korunmasina
yonelik cevre kirliliginin Onlenmesi i¢in geri donilistimiin 6nemi konusunda bilingli
olduklari, cevreye daha az zarar veren iirlinii satin almaya yoneldikleri sonucuna
ulasilmistir. (Aracioglu &Tatlidil 2009, s. 458-459) “Tiiketicilerin Cevre Bilinci ve Cevreci
Tiiketici Satin Alma Davranisinin Incelenmesi” baslikli yiiksek lisans tezinin arastirma
sonuglaria gore, tiiketicilerin ¢evre sorunlar1 karsisinda g¢evre bilinci diizeylerinde artig
gortldiigii, tiiketicilerin markalarin sundugu ¢evreci {iriinleri satin alma niyetinde
olduklari, “geri doniislimlii trlinleri”,” enerji tasarrufu saglayan triinleri”. “hibrit ve
elektrikli otomobilleri” satin alan ve bu niyeti ortaya koyan tiiketici sayisinin fazla oldugu
sonucuna ulasilmistir. (Coskun, 2019, 5.135)
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2.3 Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyeti, misterinin bir hizmet saglayiciyla gelecekte bir
faaliyette bulunma karar1 ve bu faaliyetin nasil bir sekil alacagi olarak tanimlanir.
Zeithamlet vd. (1996) akt. Hume vd. 2007, s.137). Yeniden satin alma niyeti tiiketicilerin,
daha 6nce faydalarini hissettikleri, kaliteli bulduklar1 mal veya hizmetleri tekrar satin alma
istegi olarak ifade edilmektedir (ilyas vd. 2020, s.430).

Rajaobelina and Bergeron (2009). Yeniden satin alma niyeti, miisterinin bir tirlinii
tekrar satin almaya yonelik algisal inancinin derecesidir. Literatiirde yeniden satin alma
niyeti konusuna yonelik ¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Tiiketicilerdeki Yesil
Uriinlere yonelik yesil degerin algilanan kaliteyi ve yeniden satin alma niyetini etkiledigi
sonucuna ulagtlmistir. (Ariffin vd. 2016, s.391). Tayvan’da 649 tiiketiciye yonelik
gerceklestirilen ¢alismada, tiiketicilerin satin alma niyet ve davranislarinda yesil iirlinlere
yonelmekte oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayni calismada tiiketicilerin ¢evre bilgisi, ¢evre
bilinci ve sosyal normlarin hepsinin g¢evresel tutum ve davraniglarini olumlu yonde
etkiledigi vurgulanmustir. (Lin ve Niu, 2018, s.1679-1688).

Diger bir calismada bireylerin gevreci drunleri yeniden satin alacagina dair
tasidiklar diirtii, satin alma niyetini lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmaktadir. Ayni
zamanda bireylerin ¢evreci iiriin satin alma siireclerine yonelik Ongdrdiikleri pozitif
duygularin, davranigsal istegi etkileyen en 6nemli degisken oldugu goriilmektedir. (Ercis
ve Tirk 2019, s.70)

3. GEREC ve YONTEM
3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi
Gunimduzde, tuketicilerin yeniden satin alma kararlar1 sadece tiriiniin kalitesi veya

fiyatiyla sinirli kalmamakta, ayn1 zamanda markalarin sosyal ve ¢evresel sorumluluklarini
da dikkate almaktadirlar. Bu nedenle, firmalarin Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
faaliyetlerinin tlketicilerin yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkisini anlamak, is
diinyast icin kritik bir 6neme sahiptir. Ayrica, ¢evre bilincinin bu siiregte nasil bir rol
oynadigini anlamak, firmalarin siirdiiriilebilirlik ve cevre odakli stratejilerini daha etkili bir
sekilde planlamalarina ve uygulamalarina yardimci olabilir. Bu, hem markalarin rekabet
avantaj1 kazanmalarina yardimei olacak hem de daha strdirlebilir bir gelecek igin pozitif
bir adim olacaktir.

Bu calisma, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin yeniden satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde gevre bilincinin araci roliinii incelemeyi amaglamaktadir.
Calisma, sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tiiketicilerin markay1
yeniden satin alma niyetini nasil etkiledigini, ¢evre bilincinin bu siiregte nasil bir araci
gorevi lstlendigini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu degiskenler ile yapilan ¢alisma
sayisi az oldugu igin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin ana hipotezi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin
yeniden satin alma niyeti lizerinde c¢evre bilincinin aract rolii oldugu goriisiine
dayanmaktadir. Arastirmanin hipotezleri soyledir;
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Hipotezler:

Hi: Kurumsal sosyal sorumluluk ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H2: Kurumsal sosyal sorumluluk ¢evre bilinci arasinda anlamli bir iligki vardir.
Has: Cevre bilinci ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin yeniden satin alma
niyeti tizerinde ¢evre bilincinin araci rolii vardir.

Cevre Bilinci

a N

Kurumsal Sosyal

Sorumluluk
Yeniden Satin
*Ekonomik Sorumluluk Alma Niyeti
*Yasal Sorumluluk
*Etik Sorumluluk
\*Gﬁniillii Sorumluluk /

Sekil 2: Arastirmanin Modeli
3.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini, Istanbul ilinde yasayan 18 yas iizeri bireyler olusturmaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Niifus Istatistikleri 2023 verilerinden elde edilen bilgi
sonucunda, Istanbul ili niifusu 15 milyon 907 bin 951 kisidir. Arastirmanin érneklemini
ise, bu evrenden ¢alismaya goniillii katilan 435 kisi olusturmaktadir. Bu evrenden gekilecek
ornek sayist Yazicioglu ve Erdogan’in (2004) gelistirmis olduklar1 6rneklem biiytikliigii
tablosunda 0.05 6rnekleme hatasi i¢in p=0.50 ve g=0.50 i¢in 384 kisi olarak belirlenmistir.
Anketler google forms tlizerinden sosyal medya ortaminda kisilere ulasilarak (Facebook,
WhatsApp, Instagram, Twitter, LinkedIn),15.05.2023-15.07.2023 tarih araliginda
uygulanmis, toplam olarak 462 adet geri doniis saglanmistir. Veri girisi siirecinde, 27 anket
sorularin coguna cevap vermemesinden dolayi analiz haricinde tutularak, ¢alismada toplam
435 adet anketten yararlanilmistir.

3.4 Veri Toplama Araci

Yapilan ¢alisma deneysel olmayan nicel aragtirma tasarimina sahip olmakta ve
yapilis metodu agisindan tarama modeli olarak belirtilmektedir. Calismada, 6rneklemden
veri alinmasina iliskin survey modelinden (saha taramasi) yararlanilmistir. Orneklemden
veri toplamada ise, ankete dahil olanlarin diistincelerinin yazili bir bigimde alindig1 bir veri
toplama yontemi olan anket yontemi uygulanmistir. Ankette yer alan ilk bolum,
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katilimcilara yonelik demografik ve genel bilgilere (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek,
aylik gelir ve en ¢ok satin alinan marka) yonelik olarak diizenlenmistir.

Arastirmanin verisi, literatiirde gecerlilik ve gilivenilirligi yapilmis ve bir¢ok
arastirmada kullanilmis 6lgekler araciligr ile elde edilmistir. Tiim 6l¢eklerde 5°1i Likert tipi
esit aralikli 6l¢ekleme (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katiliyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Arastirma dlgekleri asagida
detayh sekilde anlatilmistir:

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi: Arastirmada kisilerin kurumsal sosyal
sorumluluk algilamalarin1 degerlendirmek amaciyla kullanilan 6lgek ilk olarak Maignan
ve Ferrell (2000) tarafindan gelistirilmis, daha sonra Tiirker (2006) tarafindan farkli
maddeler ilave edilerek Tiirk kiiltiirii i¢in yeniden gecerlik giivenirlik calismasi yapilmistir.
Bu Olcekte, ekonomik sorumluluk boyutu alti, yasal sorumluluk boyutu dort, etik
sorumluluk boyutu yedi ve goniillii sorumluluk boyutu bes olmak iizere toplamda 22 ifade
olmak iizere kurumsal sosyal sorumlugun dért boyutu yer almistir. Olgekten alman puanin
yiiksekligi calisanin ilgili boyuta iligkin algilamasinin olumlu yonde oldugunu; diisiik puan
ise tam tersi bir durumu ifade etmektedir. Olgekte ters madde yoktur. Cronbach Alfa
katsayis1 0.87 olarak belirtilmistir.

Cevre Bilinci Olgegi: Erokten (2006) tarafindan gelistirilen “Cevre Bilinci Olcegi”
kullanilmistir. Olgegin Cronbach alfha giivenirligi a= 0845 olarak verilmistir. Olgek 5°1i
Likert yapisinda “her zaman, ¢ogu zaman, bazen, nadiren, hicbir zaman” ifadelerinden
olusmaktadir. Her zaman:5, ¢ogu zaman:4, bazen:3, nadiren:2, hi¢bir zaman: 1 puan olarak
degerlendirilmistir. Olgek 13 olumlu ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Olgekte ters
madde yoktur. Hem ortalama cevap hem de toplam puan ile degerlendirme yapilmaktadir,
yiiksek puan ¢evre bilincinin yliksek oldugunu belirtmektedir.

Yeniden satin alma niyeti Olcegi: Yeniden Satin Alma Niyeti dlgegi, Y00 ve
Donthu (2001) tarafindan gelistirilen SiteQual 6l¢egi ve Ananthanarayanan Parasuraman
vd. (2005) tarafindan gelistirilen E-s Qual 6lgeklerinden yararlanilarak Ruiz vd. (2008) nin
yapmis olduklar1 ¢alismadan uyarlanarak kullanilmistir. Satin Alma Niyeti 4 ifade tek
boyuttan olusmaktadir. Olgegi olusturan ifadeler 5°1i likert tipi yapisindadir (1= Kesinlikle
Katilmiyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum).

3.5 Arastirmanin Simirhliklar:

Ankete katilim gosteren kisilerin ankette bulunan sorular1 cevaplandirirken
tamamen gercek duygu ve diisiinceleri ile hareket ettikleri varsayilmistir. Her bir
katilimcinin, ankete isteyerek cevap verdigi ve anketteki tiim sorular1 dogru ve eksiksiz
olarak cevaplandirdigi varsayilmistir. Her bir anket katilimcisinin, ankette yer alan
sorularmn gercek anlamlarini kavradiklar1 varsayilmistir. Calisma Istanbul ili ile
siirlandirilmastir.
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4. BULGULAR
4.1 Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Anket uygulamasi sonucunda olusturulan verilere yonelik giivenilirlik testi olarak
Cronbach Alpha, Ikiye Bélme (split), Paralel, Mutlak Kesin Paralel (strict) testlerinden
yararlanilmistir. Cronbach Alpha testindeki degerin %70 oraninin iizerinde ¢ikmasi, anket
uygulamasinin basarili sonug verdigini, kendi i¢inde tutarlilik gosterdigini belirtmektedir.
Bu uygulamada gergeklesen anketin givenilirlik analiz neticeleri; Cronbach-Alpha =
0.856, Paralel = 0.855, Split = 0.854-0.860 ve Strict = 0.859 seklindedir.

4.2. Demografik ve Genel Ozelliklere Iliskin Bulgular

Katilimeilarin demografik ve genel dzelliklerine yonelik ylizde dagilim bilgileri
Tablo 1’de sunulmustur:

Tablo 1: Demografik Ozellikler Siklik ve Yiizde Dagilimlari

Yas f % Cinsiyet f %

18-25 48 11 Kadin 275 63.2
26-35 128 29.4 Erkek 160 36.8
36-45 126 29 Toplam 435 100
A6 ve Ustl 133 30.6

Toplam 435 100

Egitim Durumu f % Aylik Ort. Gelir f %

[kdgretim 18 4.1 15000 tl'den az 84 19.3
Lise 26 6 15001-25000 TL 96 22.1
Universite 213 49 25001-35000 TL 159 36.6
Lisansiistu 178 40.9 B5000 TL ve lzeri 96 22.1
Toplam 435 100 Total 435 100
Meslek f % En cok iiriin satin alinan marka f %

Kamu 110 25.3 Apple 194 44.6
Ogrenci 20 4.6 Samsung 149 34.3
Emekli 39 9 LG 12 2.8

Ozel Sektor 166 38.2 Huawei 28 6.4
Calismiyor 64 14.7 Xiaomi 14 3.2

Diger 36 8.3 Diger 38 8.7

Toplam 435 100 Toplam 435 100
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Tabloda yer alan bilgilere gore, katilimcilarin yarisindan fazlasi kadinlardan olusmaktadir.
Orneklemi olusturan katilimcilarin cogunun yasinin 46 ve iistii oldugu, 18-25 yas araligmin
ise en kii¢iik grubu olusturdugu, egitim durumlarinin {iniversite ve lisansiistii agirlikli
oldugu, en kiiciik grubu ise ilkogretim mezunlarinin olusturdugu, katilimcilarin en ¢ok 6zel
sektorde calistig1 ve en az grubu 6grencilerin olusturdugu, aylik ortalama gelirin en ¢ok
25001-35000 araliginda oldugu, en ¢ok iiriin alinan markanin Apple oldugu goriilmektedir.

4.3. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Olgeklere yonelik agiklayici faktor analizi siirecinde oncelikle verilerin faktor
analizine uygunlugu test edilmistir. Veri setinin uygunlugunun yapilan testlerle
onaylanmasinin ardindan faktor yapisinin ortaya konulmasi amaciyla faktor tutma yontemi
olarak “Varimax” dondiirme metodu ile “Temel Bilesenler Analizi” yOntemi
uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda Extraction (¢ikarim) siitununda degeri 0,20 nin
altinda kalan sorular Costello ve Osborne’un (2005) calismasinda belirtildigi iizere,
varyans degisime etkileri az oldugu i¢in analiz disinda birakilmalidir. Bu ¢alismada elde
edilen faktorlerde 0,20 degerinin altinda bir soru olmadig1 i¢in ¢ikarim yapilmamistir. Anti-
imaj matris diyagonal degerleri her ii¢ 6l¢ek i¢in 0.50 degerinin lizerinde ¢ikmistir. Boylece
soru ¢ikarilmamis, dlgekler orijinal haliyle kullanilmistir.

Tablo 2: Aciklayici Faktor Analizi Sonuglart

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Varyansi Cronbach- Cevap
Aciklama Yiizdesi Alpha (CA) Ortalamasi
Ekonomik Sorumluluk %23.36 0.917 3.79
Yasal Sorumluluk %19.72 0.910 3.71
Etik Sorumluluk %17.80 0.905 3.66
Gonalla Sorumluluk %15.05 0.902 3.34

KMO=0.920; Bartlett y2=5842.45 ve p=0.000; Varyans Aciklama Yiizde: %75.93

Cevre Bilinci Olgegi Varyansi Cronbach- Cevap
Agciklama Yiizdesi Alpha (CA) Ortalamasi
Cevre Bilinci %66.18 0.916 3.82

KMO=0.918; Bartlett y2=6498.14 ve p=0.000; Varyans Agiklama Yiizde: %66.18

Yeniden Satin Alma Niyeti Ol¢egi Varyansi Cronbach- Cevap
Aciklama Yiizdesi Alpha (CA) Ortalamasi
Yeniden satin alma niyeti %67.04 0.911 3.98

KMO=0.915; Bartlett y2=5103.36 ve p=0.000; Varyans A¢iklama Yiizde: %67.04

Faktor yapisinda, kurumsal sosyal sorumluluk icin 4 faktor, ¢evre bilinci igin 1
faktor ve yeniden satin alma niyeti i¢in 1 faktor 6zdegerleri 1’den yiiksek olarak elde
edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterligi, iyi diizeyi ifade eden 0.70
degerinin iizerinde, kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi 0.920, ¢evre bilinci 6lgegi 0.918,
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ve yeniden satin alma niyeti i¢in 0.915 olarak elde edilmistir. Analizi yapilacak olan
degiskenlerin tutarliligin1 6lgmek i¢in yapilan Bartlett kiiresellik testinin sonucu kurumsal
sosyal sorumluluk Glgegi i¢in istatistik anlamli (y2=5842.45ve p= 0.000), ¢evre bilinci
Olgegi icin (x2=6498.14ve p= 0.001) ve yeniden satin alma niyeti Olgegi icin
(x2=5103.36ve p= 0.001) olarak elde edilmistir. Anti-imaj korelasyon matrisi sonuglarina
gore, ifadelerin capraz iligki katsayilari kritik diizey olan 0.5’in iizerinde elde edilmistir.
Faktor agirliklart kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi igin (0.64-0.79) arasinda, ¢evre bilinci
oOlgegi igin (0.67-0.81) arasinda ve yeniden satin alma niyeti i¢in (0.60-0.80) arasinda elde
edilmistir.

4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

DFA, Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) (Explanatory Factor Analysis: EFA) ile
belirlenen faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktor yapilarina uygunlugunu test etmek iizere
yararlanilan faktor analizidir. AFA, hangi degisken gruplarinin hangi faktor ile yiiksek
diizeyde iliskili oldugunu test etmek i¢in kullanilirken, belirlenen k sayida faktore katkida
bulunan degisken gruplarinin bu faktorler ile yeterince temsil edilip edilmediginin
belirlenmesi i¢in DFA’dan faydalanilir (Thompson, 2004: 56).
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Tablo 3: DFA Uyum lyiligi Sonuglar
Olciim Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Uyum Durumu
(Uyum Istatistigi) Modeli Degeri
Genel Model Uyumu
X2 /sd <3 <45 2.12 fyi uyum
Karsilastirmal Uyum Istatistikleri
NFI =0.95 0.94-0.90 0.930 Kabul edilebilir
TLI (NNFI) =0.95 0.94-0.90 0.977 Iyi uyum
IFI =0.95 0.94-0.90 0.983 fyi uyum
CFlI =0.97 =0.95 0.961 Kabul edilebilir
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.033 Iyi uyum
Mutlak Uyum Iindeksleri
GFlI =0.90 0.89-0.85 0.942 Iyi uyum
AGFI =0.90 0.89-0.85 0.931 Iyi uyum
Artik Temelli Uyum Indeksi
RMR <0.05 0.06-0.08 0.024 Iyi uyum

Tablo 3°de X? /sd =2.12 elde edilmistir, =3 sartin1 saglamas1 nedeniyle “iyi uyum”
karar1 kabul edilmistir. NFI=0.930 ile 0.94-0.90 araligina diismektedir, “kabul edilir uyum”
saglanmustir, TLI (NNFI)=0.977 ile = 0.95 saglamasindan dolay1 “iyi uyum”, IFI =0.983 ile
20.95 saglamasiyla “iyi uyum”, CFI=0.961 ile =0.97 saglamasi nedeniyle “kabul edilebilir
uyum”, RMSEA=0.033 ile <0.05 saglamasiyla “iyi uyum”, GFI=0.942 ile =0.90
saglamasindan dolayr “iyi uyum”, AGFI=0.938 ile =0.90 sagladig1 igin “iyi uyum”,
RMR=0.024 ile =0.05 saglamasiyla da “iyi uyum” sonuglari elde edilmistir.

4.5. Korelasyon Analizi

Calismada ana boyut ve alt boyut iligkilerinin belirlenmesi amacli korelasyon
analizi uygulanmustir.

Tablo 4: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ile Yeniden Satin Alma Niyeti ve Cevre Bilinci
Iliski Analizi

Satin Alma Niyeti Genel | Cevre Bilinci Genel
Boyutlar Boyut Boyut
Ekonomik Sorumluluk Alt r .485* .280*
Boyut p 0.000 0.000
Yasal Sorumluluk Alt Boyut r 490* .305*
p 0.000 0.000
Etik Sorumluluk Alt Boyut r 535* .232*
p 0.000 0.000
Gondlli Sorumluluk Alt Boyut r 470% 129*
p 0.000 0.007
Kurumsal Sosyal Sorumluluk r .583* 271*
Genel Boyut p 0.000 0.000

*0,05 icin anlaml1 iligki
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Ekonomik Sorumluluk alt boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti genel boyutu ile
%48,5 (r=0,485, p=0,000) oraninda pozitif yonde, ¢evre bilinci genel boyutu ile %28,0
(r=0,280, p=0,000) oraninda pozitif yonde anlaml1 iligkilidir. Yasal Sorumluluk alt boyutu,
Yeniden Satin Alma Niyeti genel boyutu ile %49,0 (r=0,490, p=0,000) oraninda pozitif
yonde, Cevre Bilinci genel boyutu ile %30,5 (r=0,305, p=0,000) oraninda pozitif yonde
anlamli iligkilidir. Etik Sorumluluk alt boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti genel boyutu ile
%53,5 (1=0,535, p=0,000) oraninda pozitif yonde, Cevre Bilinci genel boyutu ile %23,2
(r=0,232, p=0,000) oraninda pozitif yonde anlamli iliskilidir. Génulli Sorumluluk alt
boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti genel boyutu ile %47,0 (r=0,470, p=0,000) oraninda
pozitif yonde, Cevre Bilinci genel boyutu ile %12,9 (r=0,129, p=0,007) oraninda pozitif
yonde anlamli iligkilidir. Kurumsal Sorumluluk Genel boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti
genel boyutu ile %58,3 (r=0,583, p=0,000) oraninda pozitif yonde anlaml1 iligkilidir, Cevre
Bilinci genel boyutu ile %27,1 (r=0,271, p=0,000) oraninda pozitif yonde anlaml
iliskilidir.

Tablo 5: Cevre Bilinci ile Yeniden Satin Alma Niyeti iliski Analizi

Boyutlar Yeniden Satin Alma Niyeti Genel Boyutu
Cevre Bilinci Genel r 0,233*
Boyutu p 0,000

*0,05 igin anlaml iligki

Cevre Bilinci ile Yeniden Satin Alma Niyeti %23,3 (1=0,233, p=0,000) oraninda
pozitif yonde anlaml iligkilidir.

4.6. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Yapisal esitlik yontemleri gozlenen degiskenler (observed variable) ve Ortik
degiskenler (latent variable) arasindaki nedensel baglantilarin ve korelasyon ilgilerinin bir
arada oldugu modellerin test edilmesi amaciyla kullanilan istatistiksel bir teknik olup
bagimlilik iligkilerinin tahmininde, varyans, kovaryans analizleri, ¢oklu regresyon ve
faktor analizleri gibi analizlerin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan ¢ok degiskenli bir metottur
(Barrett, 2007). Dogrulayic faktor analizi yaklagimlarinda 6l¢iim modelinden yararlanilirken,
yol analizi yaklasiminda yapisal modellerden faydalanilmaktadir. YEM nedensel baglantilarin
yapisal denklemler yardimiyla belirtilmesine destek olmaktadir.
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Sekil 4: YEM Tahmin Sonuglar1
Tablo 6:YEM Tahminine Yonelik Uyum indeksleri
Olgiim Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Uyum Durumu
(Uyum {istatistigi) Modeli Degeri
Genel Model Uyumu
X2 /sd <3 <45 2.39 fyi uyum
Karsilastirmah Uyum Istatistikleri
NFI =0.95 0.94-0.90 0.925 Kabul edilebilir
TLI (NNFI) =>0.95 0.94-0.90 0.980 Tyi uyum
IFI >0.05 0.94-0.90 0.970 iyi uyum
CFI =>0.97 =095 0.963 Kabul edilebilir
RMSEA <0.05 0.06-0.08 0.017 Tyi uyum
Mutlak Uyum indeksleri
GFI =0.90 0.89-0.85 0.955 Tyi uyum
AGFI >0.90 0.89-0.85 0.968 iyi uyum

Artik Temelli Uyum indeksi
RMR <005 0.06-0.08 0.011 Iyi uyum
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Tablo 6°da X? /sd =2.39 degeri elde edilmistir, <3 sartin1 saglamasi nedeniyle “iyi
uyum” karar1 benimsenmistir. NFI=0.925 ile 0.94-0.90 sartin1 saglamasindan dolay1 “kabul
edilebilir uyum”, TLI (NNFI)=0.980 ile > 0.95 saglamasiyla “iyi uyum”, IFI =0.970 ile >
0.95 saglamasi nedeniyle “iyi uyum”, CFI=0.963 ile > 0.97 sagladigi i¢in “kabul edilebilir
uyum”, RMSEA=0.017 ile <0.05 saglamasindan dolay1 “iyi uyum”, GFI=0.955 ile > 0.90
saglamasiyla “iyi uyum”, AGFI=0.968 ile > 0.90 sagladig1 i¢in “iyi uyum”, RMR=0.011
ile <0.05 sagladigindan “iyi uyum” sonuglar1 elde edilmistir. YEM tahminlerinin uyum
kriterleri yalnizca biri agisindan kabul edilebilir sonucunu vermis, bagka kriterler iyi
uyumun saglandigini, modelin yorum yapmaya uygunluk gosterdigini ortaya ¢ikarmustir.
YEM analizi sonucunda elde edilen tahmin degerleri Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: YEM Tahmin Sonuglari

Tahmin
Yapasal iliski Yon St. Hata  tistatistigi p Sonug

edilen katsay1
KSS—YSAN + 0.291 0.075 3.880 0.001*  Anlaml Iliski
KSS—CB + 0.310 0.049 6.326 0.003*  Anlaml iliski
CB—YSAN + 0.272 0.052 5.230 0.000*  Anlaml iliski

*0.05 i¢cin anlamli degisken

YEM tahmin sonuglarina gére; kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) boyutu yeniden
satin alma Niyeti (YSAN) tizerinde pozitif yonde anlaml etkilidir (f =0.291, p <0.01).
Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) boyutu cevre bilinci (CB) Uzerinde pozitif yonde
anlamlr etkilidir (§ =0.310, p <0.01). Cevre bilinci (CB) boyutu yeniden satin alma niyeti
(YSAN) iizerinde pozitif yonde anlaml etkilidir (f =0.272, p <0.01).

Cevre bilincinin aracit degisken olabilmesi i¢in bazi kosullarin saglanmasi
gerekmektedir. ik olarak ¢evre bilinci olmadan, sadece KSS ve YSAN arasinda anlamli
bir iliskinin olmas1 gerekmektedir. Eger bu saglanmaz ise, araci etkinin tanimlanmasinin
anlam1 yoktur. Bu nedenle ilk agamada, KSS ve YSAN i¢in YEM uygulanmistir. KSS
boyutunun YSAN tizerinde 0.315 br. artirici oldugu ve bu sonucun istatistik anlamli oldugu
belirlenmistir. Bu sonug, aracilik etkisinin ele alinmasi i¢in ilk asamanin saglanmasi
anlamina gelmektedir.

Ikinci asamada, Sekil 4’de tanmimlanan ve aracilik etkisini de kapsayan YEM’in
analizi gerceklestirilmistir. Eger CB’nin araci rolii varsa, KSS katsayisinin bu modelde
diismesi ama anlamli olmas1 beklenmektedir. Tablo 7°de gOriildiigii iizere, KSS degiskeni
YSAN {izerinde 0.291 br. artirict ve anlamli etkiye sahiptir. Katsay1 degeri diismiistiir.

Diger yandan, bir aracilik etkisinden s6z etmek i¢in, ayn1 zamanda CB’nin YSAN
tizerinde anlaml etkili olmas1 gerekmektedir. Tablo 6’da goriildiigli tizere, CB degiskeni
YSAN iizerinde 0.272 br. arttirict ve anlaml etkiye sahiptir. Tiim bu asamalar, CB’nin
araci degisken olmasi konusunda olumlu bir durumu belirtmektedir. AMOS programinda
dolayli (indirect) etkiler boostrap metodolojisi ile otomatik verilmektedir. Standardize
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edilmis dolayli etki secilir ve etki katsayilarmin anlamliligina bakilir. Eger, p degeri
0.05’den kiigiik ise CB’nin KSS ile YSAN iliskisinde aracilik rolii oldugu sonucuna
ulagilacaktir. Analize iliskin dogrudan ve dolayli yollara iliskin katsayilar ve giliven
araliklar1 Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Modele Yonelik Standardize Bootstrap Analizi

Model Yolu Katsayl %395 Giiven Arahg
Alt-Ust

Dogrudan etki

KSS—YSAN 0.291 0.280-0.310

KSS—CB 0.310 0.299-0.319

CB—YSAN 0.272 0.268-0.280

Dolayh etki

KSS—CB—YSAN 0.095 0.086-0.098

Sonuglar incelendiginde, bootstrap standardize edilmis deger araliklarmin sifir
icermedigi ve anlamli oldugu goriilmektedir (bootstrap katsay1s1=0.095, GA%95 =0.086-
0.098). Bu durum, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin yeniden satin
alma davraniglar tlizerinde ¢evre bilincinin araci rolii oldugunu gdstermistir. Caligsmada
H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul edilmistir.

4. SONUC

Giiniimiizde hizli tiretim ve hizli tilketim dongiisiinden kaynakli olusan sosyal ve
cevresel birtakim olumsuzluklar, markalarin ve tiiketicilerin hassasiyet gosterdigi
konularin baginda gelmektedir. Son yillarda tiiketicilerin, markalarin sosyal sorumluluk
konusunda gosterdikleri ¢abayi dikkate alarak tilketim tercihlerini belirledikleri
sOylenebilir. Bu durum bir anlamda markanin tiiketici ile olan iletisimine yeni bir boyut
kazandirmistir. Bu iletisimde, markalar tarafindan yiiriitillen kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, tstlenilen sorumluluklarin kamuoyu ile paylasiminda ve tiiketiciye
duyurumunda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu ¢ergevede, teknoloji alanindaki gelismelerin
de etkisiyle hemen her tiirlii mal ve hizmetin iiretilerek tiikketime konu edildigi glinlimiizde,
markalar, tiiketicilere iiriin ve hizmet ¢esitliligi sunmanin yani sira topluma, gevreye,
yasanilan evrene karst sorumlu olduklarin1 KSS faaliyetleri diizenleyerek
gOstermektedirler. Bu faaliyetler, markay1 ¢evreye ve topluma karsi sorumluluk alan
duyarli bir markaya doniistiirlirken, tiiketicilerin ilgisini ve takdirini toplamay1
basarmalaria da yardimci olmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin Carroll’in 1991
kurumsal sosyal sorumluluk piramidine yer alan ekonomik, vyasal, etik, goénulli
sorumluluklar unsurlar1 ¢ercevesinde tiiketicilerin markay1 yeniden satin alma niyetleri
iizerinde etkisinin olup olmadigin1 ve bu etkide ¢evre bilincinin araci roliiniin bulunup
bulunmadigini arastirmaktir. Teknoloji markalar1 kapsaminda tiiketicilere yoneltilen anket
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sorulart ile elde edilen veriler neticesinde tiiketicilerin markay1 yeniden satin alma niyetleri
iizerinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin pozitif yonlii bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu etkide ¢evre bilincinin de araci roliiniin olumlu katkisi oldugunu
gosteren sonuglar elde edilmistir.

Bu ¢alisma, 21. yy rekabet kosullarinda markalarin tiiketici ile iletisiminde onemli
unsurlardan biri olarak gérilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin Carroll’in KSS
piramidinde oldugu gibi ekonomik, yasal, etik ve goniilli sorumluluklarin yerine
getirilmesinin énemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Literatirde, Kurumsal Sosyal
Sorumlulugun Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti ile Iliskisi Uzerine Bir Arastirma Baslikli
makale c¢alismasinda kurumsal sosyal sorumluluk unsurlart olarak Carroll’in KSS
piramidindeki -ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik- faktorleri ile tiiketicilerin satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir (TUrkmen vd., 2016:38). Bu
sonuglar ile arastirmanin sonuglari arasinda KSS-YSAN arasindaki anlamli iliski
baglaminda bir paralellik s6z konusudur.

Elde edilen veriler neticesinde teknoloji markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin tliketicinin yeniden satin alma niyetini olumlu etkilemesinin yanisira gevre
bilincinin araci roliiniin de pozitif bulunmasi, teknoloji markalarinin g¢evre bilincinin
artirilmasina yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestirmelerinin tlketici
marka iletisimini olumlu yonde etkileyecegi diislinlilmektedir. Bu ¢ercevede, Kurumsal
Sosyal Sorumluluk ve gevre bilinci degiskenleri ile marka bagliligi, miisteri sadakati
unsurlarmin iligkilendirildigi yeni arastirma konular1 onerilebilir.
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