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Oz
Gilinlimiizde firmalarin ekonomik sorumluluklarinin 6tesinde, yasal ve etik kurallar kapsaminda
toplum yanlis1 davranislar sergilemeleri de beklenmektedir. Buna gore kurumsal sosyal
sorumluluk ve is etigi kavramlarinin 6nemi artmaktadir. Calismanm amaci, genel kurumsal
sosyal sorumluluk algisi, genel is etigi algisi, marka tutumu ve satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi agiklamaktir. Arastirmanin ana kiitlesini, Nivea markasini bilen ve kullanan 18 yasindan
biiyiik katilimcilar olusturmaktadir. Veri toplamak amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Elde
edilen veriler giivenilirlik, faktor, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirma bulgularina gore, genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi, genel is etigi
algis1 ve marka tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugu, marka tutumu ve satin alma niyeti
arasinda da pozitif bir iligski oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Is Etigi, Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti.
JEL Kodu: M14, MO0

THE EFFECT OF GENERAL CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
PERCEPTION AND GENERAL BUSINESS ETHICS PERCEPTION ON BRAND
ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION

Abstract

Today, companies are expected to show prosocial behaviors within the scope of legal and
ethical rules beyond their economic responsibilities. Corporate social responsibility and ethics
increase. This study aims to explain the relationship between general corporate social
responsibility perception, general business ethics perception, brand attitude, and purchase
intention. The main population of the study consists of participants older than 18 years who
know and use the Nivea brand. The survey method was used to collect data. The data was
analyzed using reliability analysis, factor analysis, correlation, and regression analysis. Results
indicate that there is a positive relationship between general corporate social responsibility

! Bu galigma yazarm Istanbul Gedik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde hazirlamis oldugu yiiksek lisans
tezinden iiretilmistir.
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perception, general business ethics perception, and brand attitude, and there is a positive
relationship between brand attitude and purchase intention.

Keywords: Corporate Social Responsiblitiy, Business Ethics, Brand Attitude, Purchase
Intention.

Jel Code: M14, MO0

GIRIS
Glinlimiizde sosyal sorumluluk kavrami, akademik ve sektorel alanda iizerinde calismalar
yapilan ve tartigilan bir konu haline gelmistir. Kurumlar, toplumsal fayda yaratacak caligmalar
yiiriitmek, kurum i¢inde calisanlarin refah, mutluluk, motivasyon ve tatminini saglamak,

paydaslariin kuruma olan giivenini arttirmak ve kurumsal sayginliklarimi koruyabilmek adina
cesitli sosyal sorumluluk ¢calismalar1 gergeklestirmektedirler. (Degirmen, 2016: 91).

Kurumsal sosyal sorumluluk, firmalarin tiim hissedarlarmin yasam kalitelerini arttirirken,
cevreyl korumalarini, etik davramiglarda bulunmalarini ve ekonomik olarak gelismelerini

devamli bir amag olarak uygulamalar1 diisiincesi olarak tanimlanabilmektedir (Uzkesici, 2005:
72).

Firmalarin uluslararasi pazarlarda daha yogun bir sekilde faaliyette bulunmalari, calisan
farklilig1, is beklentilerinde yasanan degisimler, toplum ve orgiitlerin kiiltiirel alandaki
degisimleri, kurum kiiltiirtinde degisiklik yapilmasina neden olmaktadir. Bu acidan firmalarin,
etik davranig kurallar ile ilgili yonetsel etkiyi, denetimi ve uygulamalari arttirmaya calistiklar1
goriilmektedir (Gok, 2008: 15).

1. Literatiir Arastirmasi
Genel Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi

KSS kavramui ilk defa, 1953 yilinda Howard Bowen tarafindan ele alimmistir. Bowen, is
adamlarinin sosyal sorumluluklarmin, bazi yiikiimliiliiklerin bir araya gelmesi ile olustugunu
one siirmektedir. Bu yiikiimliiliiklerden bazilari, halk i¢in arzu edilebilir politikalar1 izlemek,
kararlar1 almak ve eylemleri takip etmek olarak ifade edilmektedir (Aydede, 2007: 23). Davis’e
gore sosyal sorumluluk 1960 yilinda, “kismen de olsa, sirketin dogrudan ekonomik veya teknik
¢ikarlarinin 6tesinde aldig1 karar ve davraniglardir” seklinde tanimlamustir (Davis, 1960: 70).
Bununla birlikte, kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) tek ve yaygin olarak kabul edilen bir
tanim1 yoktur. Genel olarak KSS, etik degerlerle baglantili is kararlari, yasal gerekliliklere
uygunluk ve insanlara, topluluklara ve gevreye saygi gostermek olarak bilinmektedir (Kérni
vd., 2003: 849).

Lee vd.’nin 2012 yilinda yaptig1 bir arastirmada, Kore’de bulunan ve cesitli sektorlerden olusan
firmalarin, KSS’nin hayirseverlik boyutuna odaklanarak 250 gen¢ kadin miisterisine uyguladigi
anket sonucunda, tiiketicilerin yasam tarzlar1 ile KSS faaliyetleri arasindaki algilanan uyumun,
KSS faaliyetlerinin gergek algilarini etkiledigi, bunun sonucunda ise miisteri sadakatini hem
dogrudan hem de dolayl olarak olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (Moisescu, 2015: 23).
Chomvilailuk ve Butcher tarafindan 2010 yilinda, Tayland bankacilik ortaminda 219 miisteriyle
bir deney yapilmistir. Deneyin sonucu, KSS programlarinin marka tercihi {izerinde miitevazi
fakat onemli bir etkisi oldugunu gostermistir (Chomvilailuk ve Butcher, 2010: 397). Sen ve
Bhattacharya’nin 2001 yilinda yaptiklar1 bir arastirma, bir sirketin yliriittiigii KSS faaliyetleri
ile tiiketicilerin sirket degerlendirmeleri arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu gostermistir
(Sen ve Bhattacharya, 2001: 238). Buna gore H1 hipotezi asagida belirtilmektedir:
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H1. Genel kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka tutumu iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Genel Is Etigi Algis1

Is etigi, firmalarm mal ve hizmet iiretimi ve dagitim siirecinde, drgiit ve calisan diizeyindeki
davramglarin ahlaki boyutlar: ile ilgilenmektedir (Arslan ve Berkman, 2009: 15). Is etigi,
yonetici kararlar1 ve ahlaki degerleri igeren kurumsal yonetim kararlarinin incelenmesi olarak
ifade edilmektedir (Gandz ve Hayes, 1988: 657). Tiiketicilerin etik algilari, sorgulanabilir
tilketici uygulamalarma kars1 gosterdikleri ahlaki tutumlardir. (Lu vd., 2013: 208). Story and
Hess (2010)’e gore, arastirmalar etik olarak davranmanin markalarin ¢ikarlar1 agisindan en iyi
yol oldugunu gostermektedir, Maxfield (2008)’e gore, miisteriler markalardan etik ¢ikarlarmni
somutlastirarak yansitmalarini beklemektedirler (Sierra vd., 2015: 663).

Ozbek vd. seyahat acentelerinin {iriinlerini yanls veya eksik veri kullanarak arz etmelerinin,
tiiketicilerin etik problem alg1 seviyeleri tizerinde bir degisiklik meydana getirip getirmedigini
aragtirmiglardir. Ayrica, eksik veya yanlis veri sunmalar1 durumunda, tiiketicilerin kurumla
ilgili genel tutumlarinin ve kurumun tiriinlerini satin alma niyetlerinin degisip degismedigini de
incelemislerdir. Arastrma sonucunda, acentelerin tiiketicileri ikna etmek adina,
sozlesmelerinde yanlis veya eksik veri sunmak yerine sdzlesmeye uymalari durumunda, daha
etik bir kurum olarak algilanacagi, acenteyle alakali pozitif bir tutum olusacag ve tiiketicilerin
satin alma niyetinde de pozitif yonlii gelisme olacag: bulunmustur (Ozbek vd., 2011). Ferrel
vd., is etigi ve sosyal sorumluluk ile ilgili miisteri marka arastirmasi ve miisteri tutumlarini
degerlendirmek i¢in bir ¢aligma yiiriitmiislerdir. Bu calismada, sosyal sorumluluk ve is etiginin
olumlu ve olumsuz yonleriyle ilgili sirket davranislarindaki farkliliklar1 iceren dort senaryo
bulunmaktadir. Arastirma 351 kisi ile yapilmis olup, is etiginin marka tutumu iizerinde, KSS
faaliyetlerinden daha fazla etkisi oldugunu belirtmektedir (Ferrell vd., 2019). Buna gére H2
hipotezi asagida belirtilmektedir:

H2. Genel is etigi algisinin marka tutumu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Markaya yonelik tutum, tliketicinin iriinii ayrintili bir bigimde degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Kempf ve Smith, 1998: 329). Marka tutumu, bireyin markaya yonelik i¢sel
degerlendirmesi seklinde ifade edilmektedir (Mitchell ve Olson, 1981: 318). Satin alma niyeti,
bir miisterinin neden belirli bir marka satin aldiginin arastirildigi bir tiir karardir (Shah vd.,
2012: 107). Satin alma niyeti, tiikketicilerin gelecekte belirli bir {irlin veya hizmeti satin almay1
planlamasi veya satin almay1 istemesi olasiligini temsil etmektedir (Wu vd., 2011: 32).

Chang ve Liu’nun 2009 yilinda yaptig1 bir arastirmada, marka degeri dncelikleri marka tutumu
ve marka imaj1 olarak kabul edilerek, bu degiskenlerin marka tercihi ve satin alma niyetleri
iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu ¢aligma hizmet markalari iizerine yapilmistir. Arastirmanin
sonucunda, marka tercihinin marka degerinden 6nemli 6l¢lide etkilendigi, satin alma niyetinin
de marka tercihinden 6nemli 6l¢lide etkilendigi belirlenmistir (Chang ve Liu, 2009). Chen ve
Chang 2008’de, yurt dis1 seyahatlerinde havayolunu tercih eden tiiketicilerin marka degeri,
marka tercihi ve satin alma niyetleri arasindaki iligkiyi incelemek i¢in Tayvan’da bir arastirma
gerceklestirmiglerdir. Arastirma sonucunda, marka degeri, marka tercihi ve sat alma niyetleri
arasinda pozitif bir iligki oldugu belirlenmistir (Chen ve Chang 2008). Buna gore H3 hipotezi
asagida belirtilmektedir:

H3. Marka tutumunun satm alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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2. Yontem

Arastirmanin verileri anket yontemi ile toplanmistir. Anket formlar1 5 bolimden meydana
gelmektedir. Birinci bolimde, demografik dzellikler ile ilgili sorular bulunmaktadir. Ikinci
boliimde, genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi iizerine sorular yer alirken, tiglincli bolimii
genel is etigi algisina yonelik sorular olusturmaktadir. Dérdiincii boliimii marka tutumu ile ilgili
sorular, besinci boliimil ise satin alma niyeti ile ilgili sorular olusturmaktadir. Modeli olusturan
degiskenlere ait dlgekler 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katilryorum Ne
Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°1i Likert olgegi
kullanilarak diizenlenmistir. Anket sorular1 katilimcilara e-mail, facebook, instagram ve
whatsapp platformlar1 {izerinden gonderilmistir. Arastirmada kolayda ornekleme yOontemi
tercih edilmistir. Bu arastirma, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getiren ve etik
kurallar ¢ergcevesinde hareket eden Nivea firmasi lizerinde yapilmistir. Arastirma sonuglarinin
kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren diger firmalara yol gosterecegi umulmaktadir. Nivea,
genel merkezi Almanya Hamburg’da bulunan bir cilt bakim markas1 olup, yiiz yilt agkin siiredir
faaliyet gostermektedir. Arastirmada Nivea markasinin kullanilma nedeni hem kadm hem de
erkek tiiketicilere hitap eden bir marka olmasidir (https://www.nivea.com.tr/ Erisim Tarihi: 17
Eyliil 2019). Arastirmanin modelinde bulunan degiskenlere ait 6lgekler asagidaki gibidir:

Genel kurumsal sosyal sorumluluk algisin1 6lgmek i¢in kullanilan 6lgekler Ferrell vd.’den
uyarlanmistir (Ferrell vd., 2019: 495). Buna gore genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi
Olcegini olusturan ifadeler asagida tablo 1’de belirtilmektedir.

Tablo 1. Genel Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi Olgegi

1. Nivea markasi i¢inde bulundugu topluluklari desteklemelidir.

. Nivea markasi1 ¢alisan ¢esitliligini desteklemelidir.

. Nivea markas1 sosyal sorunlarm ¢6ziimiine katkida bulunmalidir.

. Nivea markasi ¢alisanlarinin is siire¢lerine katilimlarim desteklemelidir.

. Nivea markas1 ¢alisanlarina yeterli fayday1 saglamalidir.

. Nivea markasi hayirsever faaliyetlerde bulunmalidir.

. Nivea markas1 sosyal sorunlara destek olmalidir.

8. Nivea markas Siirdiiriilebilirlik bilgilerini tiim paydaslariyla paylasmalidir.
Genel is etigi algisii 6lgmek i¢in kullanilan 6l¢ekler Ferrell vd.’den uyarlanmustir (Ferrell vd.,
2019: 495). Buna gore genel is etigi algis1 6l¢egini olusturan ifadeler asagida tablo 2’de
belirtilmektedir.

Tablo 2. Genel Is Etigi Algis1 Ol¢cegi

1. Nivea markasi etik kurallara sahip olmalidir.

2. Nivea markasinin riigvet almamasi gerektigine inanirim.

3. Nivea markasi1 paydaslari ile iletisim kurarken gercekleri ¢arpitmamalidir.
4. Nivea markas1 miisterilerine zarar verirse onunla is yapmam.

5. Paydaslariyla iliskilerinde seffaf olmanin Nivea markasi i¢in 6nemli
oldugunu diisiiniiriim.

6. Nivea markas1 miisterilerine kars1 diiriist davranmazsa onunla is yapmak
istemem.

7. Nivea markasimin yoneticileri kendi ¢ikarlarini firma ¢ikarlarindan tistiin
tutmamalidir.

8. Paydagslaryla iliskilerinde diiriist olmanin Nivea markasi i¢in 6nemli
oldugunu diisiiniiriim.

=N\ n|hB~lW|b
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Marka tutumunu Olgmek i¢in kullanilan 6l¢ekler Holbrook ve Batra’dan uyarlanmigtir
(Holbrook & Batra, 1987: 411-412). Buna marka tutumu &lgegini olusturan ifadeler asagida
tablo 3’de belirtilmektedir.

Tablo 3. Marka Tutumu Olgegi

1. Nivea markasini ¢ok begeniyorum.

2. Nivea markasina karsgi hislerim olumludur.

3. Nivea’nin iyi bir marka oldugunu diisiiniiyorum.
4. Nivea markasina kars1 tepkim olumludur.

Satin alma niyetini 6l¢mek i¢in kullanilan 6l¢ekler Barber vd.’den uyarlanmistir (Barber vd.,
2009: 68). Buna satin alma niyeti 6l¢egini olusturan ifadeler asagida tablo 4’de belirtilmektedir.

Tablo 4. Satin Alma Niyeti Olgegi

1. Nivea firiinleri i¢in her tiirlii fiyat1 6derdim.
2. Her zaman kullandigim kozmetik markasin1 Nivea markasi ile degistirirdim.

3. Arastirma Modeli

Arastirmanin modeli literatiirde bulunan benzer ¢alismalar incelenerek olusturulmustur. Buna
gore, arastirma modeli asagida Sekil 1°de belirtilmektedir.

GENEL KSS
ALGISI -
MARKA H3 SATINALMA
TUTUMU NIYETI
GENEL is e
ETIiGI ALGISI

Sekil 1. Arastirma Modeli

4. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin ana kiitlesini, Nivea markasini bilen ve kullanan 18 yasmdan biiyiik katilimcilar
olusturmaktadir. Bu arastirma, zaman kisit1 nedeniyle 2019 yili Nisan, Mayis ve Haziran
aylarinda gerceklestirilmis olup, Nivea markasi ile sinirh tutulmustur.

5. Verilerin Analizi

Anketler 300 katilimciya uygulanmistir. Aragtirmanin verileri SPSS 21.0 istatistik paket
programi ile analiz edilmistir. Elde edilen veriler giivenilirlik, faktor, korelasyon ve regresyon
analizleri kullanilarak analiz edilmistir.

6. Arastirmanin Bulgularn

Aragtirmadan elde edilen sonuclara gore demografik veriler asagida tablo 5’de belirtilmektedir.
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Tablo 5. Katihmcilara Ait Demografik Veriler

Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet Erkek 90 30,0
Kadn 210 70,0
18-24 69 23,0
Yas 25-29 66 22,0
Arahgr |30-34 74 24,7
35 ve usti 91 30,3
Medeni |Evli 129 43,0
Hal Bekar 171 57,0
[kogretim 10 3,3
Lise 34 11,3
Egitim | Onlisans 33 | 11,0
Durumu | Lisans 152 50,7
Yiiksek Lisans 46 15,3

Doktora 25 8,3
Ayhk [0-5000 TL 220 73,3
Gelir 5000-10000 TL 69 23,0
Diizeyi | 10000 ve {izeri 11 3,7

Tablo 5 katilimcilarin  %30’unun erkeklerden, %70’inin de kadinlardan olustugunu
gostermektedir. Yas araligi yiizdeleri birbirine yakin olmakla birlikte, katilimcilar en ¢cok 35 ve
istii yas araliginda bulunmaktadirlar. Katilimcilarm %43’ evli, %57’si bekardir. Egitim
durumu 152 katilimei ile en ¢ok lisans mezunlarindan olusurken, aylik gelir diizeyi en ¢ok 0-
5000 TL’den olusmaktadir.

Tablo 6. Giivenilirlik Analizi

Degiskenin Ad1 Cronbach’s Alpha | N of Items
Genel KSS Algisi 0,965 8
Genel Is Etigi Algis1 0,974 8
Marka Tutumu 0,946 4
Satin Alma Niyeti 0,857 2

Tablo 6’da belirtildigi gibi arastrmada kullanilan 6lgeklerde toplam 22 ifade bulunmaktadir.
Genel KSS algis1 dlgeginin giivenilirlik katsayisi 0,965, genel is etigi algis1 Olgeginin
giivenilirlik katsayis1 0,974, marka tutumu 6l¢eginin gilivenilirlik katsayist 0,946, satin alma
niyeti Olgeginin giivenilirlik katsayist 0,857°dir. Giivenilirlik katsayilar1 0,70’in {izerinde
oldugu i¢in dlgeklerin giivenilir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7. Faktor Analizi
Faktor Faktoriin
Faktoriin Adi Soru ifadesi < 0 Aciklayicihgl
Agirhiklar: o
(%)
Nivea markasi i¢ginde bulundugu topluluklar1 desteklemelidir. 0,875
Nivea markasi ¢alisan gesitliligini desteklemelidir. 0,907
Nivea markasi sosyal sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmalidir. 0,932
Genel KSS Nivea markasi ¢aliganlarinin is siireclerine katilimlarini desteklemelidir. 0,909 80,601
Algist Nivea markasi ¢aliganlarina yeterli fayday1 saglamalidir. 0,922 '
Nivea markasi hayirsever faaliyetlerde bulunmalidir. 0,896
Nivea markasi sosyal sorunlara destek olmalidir. 0,910
Nivea markas stirdiiriilebilirlik bilgilerini tiim paydaslariyla paylasmalidir. 0,827
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi (KMO) 0,930
Bartlett Kiiresellik Testi
Ki Kare 2889,774
sd 28
P Degeri 0,000
Nivea markasi etik kurallara sahip olmalidir. 0,920
Nivea markasinin riigvet almamasi gerektigine inanirim. 0,915
Nivea markasi paydaslari ile iletisim kurarken gergekleri carpitmamalidir. 0,936
Nivea markasi miisterilerine zarar verirse onunla i yapmam. 0,937
Genel I Etigi Paydfl§lar1y1a .1.11.s.k.1.ler1nde seffaf olmanin Nivea markasi i¢in 6nemli 0,021 64 615
Algist oldugunu diigliniirim. )
Nivea markasi misterilerine karsi diiriist davranmazsa onunla is yapmak 0944
istemem. '
Nivea markasinin yoneticileri kendi ¢ikarlarmni firma ¢ikarlarindan {istiin 0853
tutmamalidir. '
Paydaslariyla iliskilerinde diiriist olmanin Nivea markasi i¢in 6nemli 0938
oldugunu diigiiniirim. '
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi (KMO) 0,944
Bartlett Kiiresellik Testi
Ki Kare 3328,959
sd 28
P Degeri 0,000
Nivea markasini ¢ok begeniyorum. 0,883
Nivea markasina kars1 hislerim olumludur. 0,943
Marka Tutumu - — 86,164
Nivea’nin iyi bir marka oldugunu diistiniiyorum. 0,939
Nivea markasina karg1 tepkim olumludur. 0,946
Kaiser Meyer Olkin Ol¢cek Gegerliligi (KMO) 0,829
Bartlett Kiiresellik Testi
Ki Kare 1245,978
sd 6
P Degeri 0,000
Nivea triinleri i¢in her tiirli fiyat: 6derdim. 0,935
Satin Alma Niyeti [ Her zaman kullandigim kozmetik markasini Nivea markasi ile 0935 87,461
degistirirdim. '
Kaiser Meyer Olkin Ol¢cek Gegerliligi (KMO) 0,500
Bartlett Kiiresellik Testi
Ki Kare 245,149
sd 1
P Degeri 0,000
19 Mayis Journal of Social Sciences 10
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Tablo 7 incelendiginde, degiskenlere iliskin Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) uygunluk 6lgiitii 0 ile
1 arasinda oldugundan ve Barlett kiiresellik testine gore sifir hipotezin reddedilmesi ile verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmektedir. Faktor agiklayicilik orani genel kurumsal
sosyal sorumluluk algist i¢cin %80,601, genel is etigi algis1 i¢in %84,815, marka tutumu igin
%86,164, satin alma niyeti icin %87,461 olarak belirlenmektedir. Faktor analizi sonuglarina
bakildiginda, 6zdeger (>1) kriterine gore soru gruplarmin tek bir boyutta toplandigi
belirtilmektedir. Soru gruplar1 tek boyutta toplandigi i¢in donistiiriilmiis faktér matrisi
hesaplanamamuistir. Faktor agirliklar: faktor matrisine gore rapor edilmistir.

Tablo 8. Measures of Sampling Adequacy (MSA) Degerleri

KSS6 | KSS7 | KSS8 | KSS9 | KSS10 | KSS11 | KSS12 | KSS13
0,965* | 0,952* | 0,949* | 0,903* | 0,918 | 0,901* | 0,894* | 0,976
ISET14 | ISET15 | iSET16 | iSET17 | ISET18 | iISET19 | iSET20 | iSET21
0,958* | 0,947* | 0,947* | 0,930* | 0,945* | 0,922* | 0,975* | 0,938
MT22 | MT23 | MT24 | MT25

0,892* | 0,807* | 0,857* | 0,781°

SAN26 | SAN27

0,500° | 0,500

Tablo 8’e gore, Anti-image korelasyon matrisinde diyagonalde hi¢bir deger 0,50’nin altinda
olmadigindan, soru gruplarinin faktér analizine uygun olduguna karar verilmistir. Faktor
degerleri, sorularin toplam degerinin hesaplanmasi yoluyla bulunmustur. Bu yontemle,
analizlerde kullanilacak olan her bir faktor altindaki sorularm ortalamasi hesaplanmaistir.

Tablo 9. Korelasyon Analizi

Marka Tutumu
Genel KSS Algisi Pearson Correlation 0,439**
Sig. (2-tailed) 0,000
N 300
Marka Tutumu
Genel Is Etigi Algis1 Pearson Correlation 0,435**
Sig. (2-tailed) 0,000
N 300
Satin Alma Niyeti
Marka Tutumu Pearson Correlation 0,530**
Sig. (2-tailed) 0,000
N 300
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 9’a gore, genel kss algisi ile marka tutumu arasinda pozitif yonde, anlamli (p<0,01) bir
iliski bulunmaktadir. Genel is etigi algis1 ile marka tutumu arasinda pozitif yonde, anlaml
(p<0,01) bir iligki bulunmaktadir. Marka tutumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde,
anlaml1 (p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.
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Tablo 10. Genel KSS Algisi, Genel Is Etigi Algis1 ve Marka Tutumu Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Marka Tutumu

Bagimsiz Degiskenler: Beta | tdegeri | p degeri
Genel KSS Algisi 0,249 2,392 0,017
Genel Is Etigi Algisi 0,219 2,109 0,036

R: 0,452 R?:0,204 F degeri: 38,136 p degeri: 0,000

Tablo 10 incelendiginde, genel kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve genel is etigi algismin
marka tutumunu diisiik seviyede (0,452) ve %20.40 oraninda ag¢ikladigi bulunmustur. F degeri
38,136 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu bulunmustur. Buna istinaden H1: Genel kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka
tutumu tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir ve H2: Genel is etigi algisinin marka
tutumu tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir seklinde ifade edilen hipotezler
kabul edilmistir. Bagimsiz degiskenlerin p degerleri 0,05 ten kiiciik oldugu i¢in, bu degiskenler
modele anlamli katki saglamaktadwr. Bagimsiz degiskenlere iliskin Beta degerlerine
bakildiginda, en aciklayici olan bagimsiz degiskenin genel kurumsal sosyal sorumluluk algis1
oldugu goriilmektedir. Coklu regresyon varsayimlar1 ile ilgili yapilan analizlerde, varyans
biiyiitme faktorleri (VIF) 10°dan kiigiik olarak bulundugu i¢in ¢oklu bagmti problemiyle
karsilasilmamustir.

Tablo 11. Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degiskenler: Beta | tdegeri | p degeri
Marka Tutumu 0,530 10,795 0,000
R:0,530 R2?:0,281 F degeri: 116,535 p degeri: 0,000

Tablo 11°de belirtildigi {izere, marka tutumunun satin alma niyetini orta seviyede (0,530) ve
%28.10 oraninda agikladig1 bulunmustur. F degeri 116,535 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan,
regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Buna gére H3: Marka
tutumunun satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir seklinde ifade
edilen hipotez kabul edilmistir. Bagimsiz degiskenin p degeri 0,05ten kiiciik oldugu i¢in, bu
degisken modele anlamli katki saglamaktadir. Hipotezlerin kabul veya red durumlar1 asagida
Tablo 12°de belirtilmektedir.

Tablo 12. Hipotez Sonuglar

HIPOTEZ KABUL | RED

H1: Genel kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka tutumu tizerinde Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2: Genel is etigi algisinin marka tutumu iizerinde istatistiksel olarak

. S Kabul
anlaml bir etkisi vardir.
H3: Marka tutumunun satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak

. . Kabul
anlaml bir etkisi vardir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calisma, genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi ve genel is etigi algisinin, marka tutumunu
nasil etkiledigini incelemek ve marka tutumunun satin alma niyeti iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla yapilmistir. Arastirmanin bulgularina gore, genel kurumsal sosyal
sorumluluk algisi ile marka tutumu arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski, genel is etigi
algisi ile marka tutumu arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki, marka tutumu ile satin alma
niyeti arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki bulunmaktadir. Arastirmanin sonuglaria gore
firmalar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirip genel is etigi kurallarimni
benimseyerek hareket ettiklerinde, tiiketiciler firmalarin sundugu iiriin veya hizmet markasina
kars1 olumlu bir tutum sergileyerek satin alma davranig1 gergeklestireceklerdir.

Genel KSS algisi ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda, bu ¢alismada bulunan sonuglar,
Lee vd.’nin 2012 yilinda tiiketicilerin yasam tarzlar1 ile KSS faaliyetleri arasindaki algilanan
uyumun Olciilmesi ile ilgili yaptiklar1 ¢calismayi, Chomvilailuk ve Butcher tarafindan 2010
yilinda KSS programlarinin marka tercihi lizerindeki etkisinin 6lgiilmesi ile ilgili yaptiklar1
calisgmayi, Sen ve Bhattacharya’nin 2001 yilinda bir sirketin yiirittiigii KSS faaliyetleri ile
tiiketicilerin sirket degerlendirmeleri arasindaki iligkinin 6l¢iilmesi ile ilgili yaptiklar1 calismay1
desteklemektedir.

Genel is etigi algis1 ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda, bu ¢alismada bulunan
sonuglar, Ozbek vd.’nin 2011 yilinda seyahat acentelerinin iiriinlerini yanls veya eksik bilgi
kullanarak sunmalarinin tiiketicilerin etik problem algi seviyeleri lizerinde bir degisiklik
meydana getirip getirmediginin ve eksik veya yanlis veri sunmalar1 durumunda, tiiketicilerin
kurumla ilgili genel tutumlarinin ve kurumun iriinlerini satin alma niyetlerinin degisip
degismediginin incelenmesi ile ilgili yaptiklari ¢alismay1, Ferrel vd.’nin 2019 yilinda is etigi ve
sosyal sorumluluk ile ilgili miisteri marka arastirmasi ve miisteri tutumlarmi degerlendirmek
adina yaptiklari1 caligmay1 desteklemektedir.

Marka tutumu ve satin alma niyeti ile ilgili yapilan literatiir taramas1 sonucunda, bu ¢alismada
bulunan sonuglar, Chang ve Liu’nun 2009 yilinda marka degeri 6nceliklerinin, marka tercihi ve
satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini inceledigi aragtirmay1, Chen ve Chang’in 2008°de, yurt
dis1 seyahatlerinde havayolunu tercih eden tiiketicilerin marka degeri, marka tercihi ve satin
alma niyetleri arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmay1 desteklemektedir.

Firmalar kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunarak iyi bir itibar kazanma, ¢alisan
memnuniyetini saglama, rekabet avantaji olusturma, miisteri sadakati yaratma ve satiglari
arttirma gibi ¢esitli faydalar saglayabilmektedirler. KSS ve is etigi ile ilgili yapilan ¢aligmalar
incelendiginde, genel olarak tiiketicilerin KSS faaliyetlerinde bulunan ve is etigi kurallarini
benimseyerek hareket eden firmalar adina daha fazla harcama egiliminde bulunduklar1 ortaya
cikmistir. Literatiirde incelenen arastirma sonucglarma gore, tiiketicilerin etik kurallara uygun
davranan firmalara kargi olumlu tutum sergiledikleri ve o firmalarin iriin veya hizmetlerini
satin alma niyetinde bulunduklar1 goriilmistiir.

Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda, aragtirmanin 6rneklemi farkli bolgelere genisletilebilir,
orneklem sayis1 arttirilabilir, arastirmada farkli bir marka ya da sektor kullanilabilir ve farkli
degiskenler ilave edilebilir.
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