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OZET

Bu calismamin  amaci, dayamkl tiketim mallart  sektoriindeki
isletmelerde uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin,
tiiketicilerin marka imaji, algilanan deger, miisteri tatmini ve marka sadakati
tizerindeki etkisini incelemektir. Calisma dort ana béliimden olusmaktadir.
Giris boliimiinde, kurumsal sosyal sorumlulugun énemine, ikinci boliimde
arastirmada yer alan degiskenlerle ilgili literatiire yer verilmigtir.
Calismamn ticiincii boliimiinde, arastirma metodolojisine iliskin bilgiler, veri
toplama yontemi, kullamlan olgekler, istatistiksel analiz ve bulgulara yer
verilmistir. Calismanin teorik béliimiinde ileri siiriilen hipotezler, Istanbul 'un
Avrupa yakasinda yasayan ve X markasint en az bir kez kullanmis 475
tiiketiciden toplanan verilerle test edilmistir. Son boliimde ise arastirmada
elde edilen genel sonuclar, isletmeler icin ve gelecekte yapilacak ¢alismalar
icin oneriler yer almaktadir. Aragtirma bulgulari, kurumsal sosyal
sorumlulugun hem marka imaji hem de algilanan deger iizerinde;, marka
imajmin  algilanan deger, miisteri tatmini ve marka sadakati iizerinde;
algilanan degerin ise miisteri tatmini tizerinde etkili oldugunu ortaya
koymaktadur.

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the effects of corporate social
responsibility activities of companies producing durable consumer goods on
brand image, perceived value, customer satisfaction and brand loyalty. The
study consists of four main sections. In the introduction section, the
importance of corporate social responsibility is mentioned as the main
subject of the study. In the second section, literature regarding with the
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variables of the study is reviewed. In the third section of the study, research
method, data collection process, the questionnaires used in the study, the
statistical analyses and findings are presented. Hypotheses put forward in the
theoretical part of the article are tested with data collected from 475
consumers living in the European side of Istanbul and who have used brand
X at least once. In the final part, the results of the study are discussed and
managerial implications and suggestions for future studies are provided.
Research findings reveal that corporate social responsibility has positive
effect on both brand image and perceived value; brand image has positive
effect on perceived value, customer satisfaction and brand loyalty; perceived
value has positive effect on customer satisfaction.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Imaji, Algilanan Deger, Miisteri
Tatmini, Marka Sadakati.

Corporate Social Responsibility, Brand Image, Perceived Value, Customer
Satisfaction, Brand Loyalty.

1. GIRiS

Gilinlimiiz rekabet¢i piyasa kosullarinda isletmeler, tiiketiciler
tarafindan tercih edilmek ve tekrar satin alma istegi uyandiran marka olmak
icin adeta bir yaris icersindedirler. Geligen endiistrilesme ile birlikte tercih
edilmek ve tekrar satin alma istegi uyandirmak igin artik sadece kaliteli ve
dayanikli iriinii, uygun fiyata piyasaya sunmak yeterli olmamaktadir.
Tiiketiciler tarafindan tercih edilmenin sirr1 her donem degisiklikler gdsteren,
¢ok dinamik bir siire¢ olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk son on yilin en sicak konularindan
biridir. Sosyal sistemler olarak igletmeler, bir iist sistem olan toplum
icerisinde yer almaktadirlar. Ust sistemlerde olusacak istikrarsizliklar
tiimilyle alt sistemleri olumsuz yonde etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler,
sistemin saglikli bir sekilde varligini siirdiirmesine katki yapmak zorundadir.
Sistemin devamini saglayan giiclin, irettigi diisiinsel degerde olmasi
nedeniyle sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmenin olumlu bir imaja
sahip olacagi varsayilmaktadir. Isletmeler sosyal sorumluluklarini yerine
getirerek hem kendi iginde yer aldiklar1 sistemi koruyarak varliklarmi garanti
altma almakta, hem de bu degerlerin yeniden {iretimine katki
saglamaktadirlar (Hall, Lumley ve McLennan 1985:282).

Isletmelerin bulunduklar1 bolgelerdeki sosyal ve kiiltiirel aktiviteleri,
insani yonleri ve yardimseverligi desteklemeleri, c¢alistirdigi isgiiciiniin
haklarina saygi duymalari ve korumalari, onlara cinsiyet, bolge ayrimi
yapmaksizin iyi davranmalar1 adeta sosyal sorumluluk sahibi igletmelerin
ozellikleri gibi karsimiza ¢ikmaktadir. Diger taraftan da isletmenin {rettigi
iirlinii ekolojik dengeye zarar vermeden iiretmesi, dogay:r korumasi, kaliteli
ve uygun fiyatl iiriin tiretiminin yanisira satig sonrasi servis ya da iiriiniin
iiretim siirecinin basindan sonuna degin gegen tiim siiregte tiiketiciye diirtist
bilgi vermesi, tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaja sahip olmasma ve
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tiketicinin algilladig1 degerdeki artis ile de birlikte memnun ve sadik
miigteriler elde etmesine neden olmaktadir (Lervik ve Johnson, 2003:186).

Gelisen ve genisleyen kisi hak ve Ozgiirliikleri, tim kurumlari
toplumun onayindan ge¢meye mecbur etmektedir. Kurumlar giivenilir ya da
yararli gibi olumlu imajlara sahip olarak, iginde yasadiklar1 toplumun
onayini, destegini alabilir (Kazanci, 2007:65). Bu amagla yiiriitiilen sosyal
sorumluluk ¢aligmalar1 hem kurulugun iginde bulundugu sistem tarafindan
onaylanmasini, hem de ona katkida bulunmasini saglamaktadir.

2. GENEL BIiLGILER
2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Gilinlimiizde toplum, giderek artan bir sekilde isletmelere sosyal
sorumluluk {istlenmeleri konusunda baski yapmaya baslamis ve bunun
sonucunda topluma hizmet amaci gozetilmeksizin, sadece kar amacma
yonelen isletmelerin basar1 sansi azalmigtir. Isletme yoneticileri toplumsal
egilimlerden biiyiik Ol¢iide etkilenerek, kararlarmi insani, sosyal, politik,
yasal ve ahlaki boyutlarini diisiinmeden alamaz hale gelmislerdir. Isletmeler
kendilerine bir takim olanaklar saglayan ve bir takim kisitlamalari da
beraberinde getiren c¢evresel faktorleri de dikkate almak zorunda
kalmaktadirlar. Bu nedenle, yasamak wve varligmi siirdirmek isteyen
igletmelerin, toplumun istek ve ihtiyaclarina duyarli olmasi, ¢evreyi korumast
ve ahlaki davranabilmesi vazgecilmez bir zorunluluk olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Sen ve Kaleli, 2003:20).

Kurumsal sosyal sorumluluk, istege bagli uygulamalar ve kurumsal
kaynaklarin katkilar1 araciligiyla toplumun refahini iyilestirmek igin
isletmeler tarafindan {istlenilen bir yiikiimliliktir. Kurumsal sosyal
sorumluluk, calisanlariyla, aileleriyle, yerel toplumla ve yasam kalitesini
iyilestirmek igin genis anlamda toplumla birlikte calisarak siirdiiriilebilir
ekonomik gelisime katkida bulunmak icin isletmelerin ylkimlilugiidiir
(Kotler ve Lee, 2006:3). Kurumsal sosyal sorumluluk, etrafimizi ¢evreleyen
yerellige iligskin konularla smirli olmayan, ancak kiiresel aidiyeti, katilim1 ve
sorumlulugu da igeren ve bu genel konular1 giindelik yasam pratikleriyle
birlestirilebilen kiiltiirel bir tavra sahip olmak demektir. Bu tanimlarin da
gergevesini ¢izdigi gibi, cevrenin beklentileri ve toplumsal baskilar
kuruluslar1 sorumlu davranmaya yoneltmektedir. Boylece sosyal sorumluluk,
toplum refahinin korunmasma ve artirilmasma dair bir ylikiimliilik olarak
kargimiza ¢ikmaktadir.

2.2. Marka imaj

Keller (1993:51) marka imajmi, tiiketicinin zihninde marka
hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal olgular biitiinii olarak tanimlamistir.
Baska bir ifadeyle, tiiketiciler bir markayla ilgili hatirladiklar1 biitiin
cagrisimlart kullanarak zihinlerinde o markanm imajimi olustururlar. Marka
imajinin olusumu i¢in mutlaka tiiketicinin bir markaya ait iiriin veya hizmeti
satin almis veya kullanmis olmasi yani bir deneyim sahibi olmasi da
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gerekmemektedir (Hung, 2005:239). Marka imaji, markanm giiglii ve zayif
noktalary, olumlu ve olumsuz yonleri gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir
algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar marka ile dogrudan veya dolayl
bir sekilde yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusmaktadir (Perry ve
Wisnom, 2004:15).

Bircok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka imajimnin, insanlarin
marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile ilgili pazarlama
aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin zihninde olustugu sdylenebilir.
Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o marka
ile ilgili imaja sahip olmaktadirlar. Dolayisiyla marka imaji, bireylere gore
farklilik gosterebilir, ¢linkii her insanin belirli bir marka ile ilgili farkl
cagrisimlari olabilir (Hung, 2005:239).

2.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, miisterilerin satin alma sonrasmda mal veya
hizmetlere 6dedigi fiyata gore kalitesi hakkinda yaptigi degerlendirmeleri
icerir. Buna gore tiiketiciler, satin aldiklar1 tirinlerin harcadiklar1 paraya ve
zamana degip degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve iriiniin
faydalarimi1 maliyetleri ile karsilasgtirmaktadirlar (Zeithaml, 1988:7).
Algilanan deger, miisteriden miisteriye farklilik gosteren 6znel bir olusumdur
(Parasuraman, 1997:156). Bir mal veya hizmetle ilgili olarak tiiketicinin
algiladig1 yararlar1 ve algiladigi maliyetleri degerlendirmesinin sonucunda,
tiikketicinin zihninde o mal veya hizmetle ilgili algilanan deger olusmaktadir.
Stiphesiz algilanan yararlarin, algilanan maliyetlerden daha ¢ok olmasi,
algilanan degerin yiiksek olmasi anlamima gelmektedir (Chou vd., 2004:917).

Algilanan deger dort alt boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar:
duygusal deger, sosyal deger, kalite degeri ve son olarak da fiyat degeridir
(Sweeney ve Soutar, 2001:208). Duygusal deger; {iirline kars1 ortaya cikan
hisler ya da etkili diger durumlardan kaynaklanan fayda olarak tanimlanirken,
sosyal deger; kendine giliven hissinin artmasini saglayacak iirlinden
kaynaklanan fayda, kalite degeri; liriin performansindan beklenen ve
algilanan kaliteden kaynaklanan fayda ve fiyat degeri ise; kisa donemde veya
uzun donemde ortaya cikan kayiptan kaynaklanan fayda olarak tanimlanir
(Hall vd., 2000:457).

2.4. Miisteri Tatmini

En genel tanimiyla miisteri tatmini, musterinin iiriin veya hizmetin
arzu, beklenti ve ihtiyaglar1 karsilama yetisinden kaynaklanan genel
memnuniyet derecesi, yapilan mal veya hizmet tercihinin rakiplerine gore
yaratabildigi i¢c huzur ve tiiketicideki rahatlik hissidir (Hellier vd., 2003:765).
Miisteri tatmini, mal veya hizmetin, miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarini
karsilayip karsilayamamasi dogrultusunda, tiiketim sonrast yaptiklari
degerlendirmedir (Zeithaml ve Bitner, 2003:215). Ayrica, alicinin {iriiniin
gerceklesen performansimi beklentilerine gére degerlendirmesidir. Uriiniin
performansi beklentileri karsilamazsa, miisteri tatmin olmayabilecektir. Diger
taraftan, {irlinin ~ performansi1  beklentileri  karsilandiginda  veya

454



C.17,8.2  Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Marka imaji, Algilanan Deger,

beklentilerinden yiiksek oldugunda miisteri tatmin olabilecektir (Kotler ve
Armstrong, 2006:13).

Miisteri tatmini, pazarlama faaliyetlerinin ana ¢iktis1 oldugu igin
pazarlamanin temelinde yer almaktadir. Bagka bir ifadeyle, isletmelerin kar
edebilmeleri i¢in miisterilerini tatmin edebilmeleri gerekmektedir. Bu
nedenle de miisteri tatmini, pazarlamanin temelinde yer alan, ayrilmaz bir
parcasidir. Ayrica, miisteri tatmini satin alma sonucunda ortaya ¢ikan bir
olgudur ve miisterinin {irtinii kullanmasindan sonra onu ne kadar begendigini
ya da begenmedigini yansitmaktadir (Churchill ve Surprenant, 1982:492).

2.5. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markaya karst olan olumlu tutum ve koruma
davranig1 arasindaki iliskinin giictidiir (Dick ve Basu, 1994:106). Bir baska
tanima goére marka sadakati, davranis degistirmeye neden olabilecek
potansiyel pazarlama ve diger etkilere ragmen, ayn1 marka veya marka setini
tekrar tekrar alma davranigina iten, gelecekte de sabit sekilde tercih edilen
markay1 tekrar satin almak i¢in tasinan yogun vaat ve kararliliktir (Oliver,
1999:40).

Yeni tiiketicilerin firmaya kazandirilmasinm, mevcut miisterileri
elde tutmaktan bes kat daha maliyetli oldugu gercegi (Kotler, 2000:49),
firmalar1 marka sadakati olusturmada etkin yontemler arama yoluna itmistir.
Ozellikle firmaya baglh belirli bir miisteri kitlesinin olusturulmasi, rekabetci
faaliyetlere karsi firmanm dayanikliligimi artirmaktadir (Aaker, 1991:19).
Sadik miisterilerin olusturulmasi ve firmaya kazandirilmasi, pazarlama
yoneticilerinin temel amaci olmus, bir markanin uzun dénemdeki basarisinin
markanin sadik miisterilerine bagli oldugu gozlenmistir (Amine, 1998:312).
Bir iiriin grubundaki herhangi bir markaya olduk¢a sadik olan bir tiiketicinin,
bagka bir {iriin grubundaki bir markaya kargi sadakatinin oldukca diigiik
diizeyde oldugu gozlenebilir. Bu anlamda, farkli tiiketiciler veya farkli
markalar i¢in gegerli olabilecek, marka sadakat diizeyleri arasindaki
farkliliklarin tespiti 6nemlidir. Bunun en 6nemli nedeni, her marka sadakat
diizeyinin farkli bir pazarlama ¢abasini gerekli kildig1 ve farkli pazarlama
elemanlartyla yonetilmesi gerekliligidir (Aaker, 1991:39).

3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gliniimiiz is diinyasinda
oldukg¢a 6nemli hale gelmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk, marka imajina
yaptig1 katki ile tiiketicilerin marka tercihlerini de belirli bir oranda
etkilemektedir. Marka ile sosyal sorumlulugu biitiinlestirmek, markanin
degerini ve kisiligini gelistirmede ve markayi pazarda farklilagtirmada deger
yaratmasi ac¢isindan onemlidir (Polonsky ve Jevons, 2006:341). Kurumsal
sosyal sorumluluk kritik éneme sahiptir, ¢linkii gerek kurum imaji, gerekse
marka imaji iizerinde etkili olmaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili
cagrisimlary, hem {irlinle ilgili tutumlarmni, hem de firmanin sosyal
aktiviteleriyle ilgili algilamalarmi icermektedir. Markay1 etik ve sosyal
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olaylarla zenginlestirmek, markanin degerini arttirmaktadir. Bu ¢agrisimlar,
tiketicilerin driinlerle ilgili degerlendirmelerini, marka imajimn1 ve marka
baghliklarim etkilemektedir (Singh vd., 2008:599). Kurumsal sosyal
sorumlulugun, tiiketicilerin arzu ettigi bir marka olmaya ve marka imajmnin
glicliiligiinden olusan marka degerine katkis1 bulunmaktadir (Melo ve Galan,
2009:9).

Yogun kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ortaya koyan
isletmeler, tiiketiciler tarafindan daha giiclii bir imaja sahip olmaktadirlar ve
s6z konusu isletmelerin triinleri tiiketiciler tarafindan daha yiiksek algilanan
degere sahip olmaktadir. Ayni zamanda kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalariyla tiretilen iiriinler ile yiiksek diizeylerde miisteri tatmini de
elde edilmektedir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle
isletmeler, hem miisterileri hakkindaki spesifik bilgilerini gelistirmekte, hem
de miisterilerini daha iyi anlayabilmektedir. Bu nedenlerle kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarina, algilanan degeri ve miisteri tatminini olumlu
yonde etkiledigi igin sicak bakilmaktadir. Isletmeler kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarini miisteri tatmini i¢in bir Oncii olarak da
kullanmaktadirlar. Yapilan ¢aligmalar, tiiketicileri tatmin etmenin yani sira
mevcut tiiketici kitlesini de arttirmak i¢in kurumsal sosyal sorumlulugu
isletmeye aidiyet olusturan bir yol olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir
(Luo ve Bhattacharya, 2006:4).

Kurumsal sosyal sorumlulugunun bilincinde olan igletmeler, miisteri
sadakati saglamada 6nemli avantajlar elde etmektedirler. Diinyadaki pek ¢cok
yatirimel, bir sirkete yatirim yapmadan oOnce, artik o sirketin sosyal
sorumluluk konusundaki performansini degerlendirmeye baglamistir (Mohr
ve Webb, 2001:46). isletmeler uzun vadede karliliklarini garantilemenin bir
pargasi olarak sirket itibarim artirmak, marka sadakatini desteklemek ve kriz
donemlerine hazirlikli olmak gibi nedenlerle kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini uygulama girisimindedirler (Ven ve Graafland, 2006:115).
Kiiresel rekabet ve markalarin 6nemini kaybetmesi tehdidi ile birlikte arzu
edilen marka degerlerini yaratmak i¢in yeni bir iletisim bi¢imi gelistirme
olanagi olan sosyal sorumluluk kampanyalari ortaya c¢ikmistir. Sosyal
sorumluluk kampanyalari, vergi yiikiinii artirmadan sosyal dayanigmayi
genigletmenin ve sadik miisteriler yaratmanin bir yoludur (Pringle ve
Thompson, 1999:10-11). Bu bilgilerden hareketle, tiketicilerin kurumsal
sosyal sorumluluk algisinin; marka imaji (H)), algilanan deger (H>), miisteri
tatmini (H;) ve marka sadakati (H,) tizerinde porzitif etkisi vardir.

Marka imaji, tiiketicilerin bir markayla ilgili g¢esitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olugur. Marka imajinin olugmasinda
reklamlar, marka hakkinda toplumdaki genel izlenim ve varolan biitiin
kaynaklardan edinilen tiim algilar rol oynar (Akkaya, 1999:27). Dogru
algilanan marka imaji, hem markanm karsiladigr ihtiyaclarin tiiketiciler
tarafindan daha iyi anlagilmasmi saglamakta, hem de tiiketicilerin markayi
rakiplerinden aywrarak miisteri tatmini saglanmasinda o6nemli bir rol
oynamaktadir (Hung, 2005:239). Andreassen ve Lindestad (1998), Nguyen
ve Leblanc (1998), Johnson vd. (2001) ve Hung (2008) marka imajmin,
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algilanan deger, miisteri tatmini ve marka sadakatine etkisinin anlamli
oldugunu gosteren galigmalar ortaya koymustur. Bu nedenle, marka imajinin;
algilanan deger (Hs), miisteri tatmini (Hy;) ve marka sadakati (H;) iizerinde
pozitif etkisi vardir.

Algilanan deger, miisterinin bir {irlin veya hizmetin maliyeti ile bu
iiriinden sagladig: fayda arasindaki karsilastirmadan dogan bir deger algisidir
(Hellier, 2003:765). Bir iiriin veya hizmeti satin alan misteri, bu iiriin veya
hizmetten kendisine maliyetinden daha fazla fayda yani deger elde etmek
istemektedir. Satin almadan sonra maliyeti ya da faydayi arttiracak veya
azaltacak bir deneyim yasanirsa, iirtin veya hizmetin algilanan degeri de
artacak veya azalacaktir. Miisteride deger yaratabilmis mal veya hizmet
tatmini arttiracakken, bu degeri yakalayamamis veya fayday: azaltmis olanlar
ise miisteri tatminini azaltacaktir. Algilanan deger tatminden farkli ancak,
onu tamamlayan bir yapidir (Woodruff, 1997:143).

Algilanan deger, satin alma Oncesini de kapsayarak, satin alma
stirecinin farkli asamalarinda ortaya g¢ikarken, tatmin, satin alma ve tiiketim
sonrasi yapilan bir degerlendirmedir (Sanchez vd., 2006:396). Mal veya
hizmetten ger¢ekten tatmin olmus bir miisterinin, onu elde etmek i¢in ddedigi
maliyetlerin yiiksek oldugunu algilayarak, o mal veya hizmetin degerinin
diisiik olduguna karar vermesi miimkiindiir. Ote yandan, kismen tatmin
olmus bir miisteri odedigi fiyat karsiliginda, iyi bir fayda elde ettigini
diistinerek bir hizmetin degerini iyi bulabilir (Petrick, 2002:121).

Parasuraman (1997:159)’a gore algilanan deger, miisteri tatmini
saglamada onemli bir belirleyici ve kritik bir etkendir. Cronin vd. (2000:203),
algilanan degerin miisteri tatminiyle dogrudan iliskili oldugu sonucuna
ulagsmustir. Eggert ve Ulaga (2002:112) da yine ayn1 sekilde miisteri algisia
dayanan degerin tatmin yaratmada olduk¢a olumlu ve 6nemli bir etkisi
oldugunu; bunun da tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisimi etkiledigini
one siirmiistiir. Dodds ve digerleri (1991), Sweeney vd. (1999), Sirdeshmukh
vd. (2002), Swaddling ve Miller (2002), Chen ve Dubinsky (2003), Chen,
(2008) yaptiklart galigmalarda, algilanan degerin miisteri tatmini iizerinde
pozitif etkisinin anlamli oldugunu ortaya koymustur. Bu bilgiler
dogrultusunda, tiiketicilerin mevcut iiriinden algiladiklar: degerin miisteri
tatmini (Hy) tizerinde pozitif etkisi vardir.

Miisteri tatmini, pazarlama literatiiriinde isletme stratejisinin dnemli
bir pargasi olarak goriilmekle beraber, ayn1 zamanda firmanimn uzun dénemde
karlilig1 ve pazar degeri icin anahtar bir gii¢ olarak da degerlendirilmektedir.
Miisterilerin duygu ve diigiincelerinin anlagilmast ve degigimlerin tespit
edilebilmesi i¢in diizenli olarak yapilan miisteri tatmini Olgiimleri, marka
sadakatinin siirdiirilmesi i¢in hayati énem tasimaktadir (Atilgan, 2005:58).
Rekabetci piyasalarda miisteri tatminini arttrmadan finansal gelismeyi
saglamak miimkiin degildir (Steenkamp ve Baumgartner, 2000:196). Miisteri
tatmini, isletmenin / markanin hedef pazarla iletisimindeki en etkili ve ayn1
zamanda maliyeti en diigiik olan unsurudur. Tatmin edilmis bir miisteri, kendi
memnuniyetini potansiyel miisterilere anlatirken, tatmin edilmemis bir
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misterinin de kendi sikayetlerini ve memnuniyetsizligini c¢evresindekilere
yayma tehlikesi vardir (Dubrovski, 2001:924).

Newman ve Werbel (1973), La Barbera ve Mazursky (1983), Kasper
(1988), Woodside vd. (1989), Bloemer vd. (1998), Bloemer ve Lemmink
(1992), Hallowel (1996), Oliver (1999), Bowen ve Chen (2001), Darsono ve
Junaedi (2006) miisteri tatmininin marka sadakatine pozitif etkisinin anlamli
oldugunu gosteren c¢alismalar ortaya koymustur. Buna gore, tiiketicilerin
mevcut tiriinden duyduklari tatminin _marka sadakati (H,) iizerinde pozitif
etkisi oldugu ileri stiriilebilir.

Calismanin uygulama asamasinda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin, marka imaji, algillanan deger, miisteri tatmini ve marka
sadakatine olan etkisini inceleyen arastirma modeli gelistirilmis ve hipotezler
test edilmistir. Asagidaki model iizerinde gosterilen oklar degiskenler
arasinda beklenen iliskileri yani test edilen hipotezleri ifade etmektedir.

Sekil 1: Arastirmanin Genel Modeli

Kurumsal Sesyal

Sorumluluk
Algilanan |—» Miisteri |—» Marka
Deger Tatmini Sadakati
A A A
Marka
Imaj1

4. DEGISKEN OLCUMU, VERI VE YONTEM

Son on yilin en giincel konularmdan biri olan kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin rekabetgi kosullar altinda diger isletmeler arasindan
styrilip farkl bir sadakat yaratmak i¢in kullanilan bir strateji olarak goriilse
de, diger taraftan bu goniillii faaliyetlerle birlikte bir¢ok toplumsal ve etik
problemi giindeme getirmis ve ¢cozliimiine katkilarda bulunmustur. Giiniimiiz
rekabetgi piyasa kosullarinda, igletmelerin kar elde etme amaglarinin disinda
topluma karst olan sorumluklarinin da oldugu bir¢ok arastirmaci tarafindan
giindeme gelmis ve literatiirde bu konuda arastirmalar yeni yeni yapilmaya
baglamistir.

Rekabetci kosullar altinda, tiiketicilerin tercih ettikleri iiriinler ve
tercih edilme nedenleri isletmeler acisindan biiyilk onem tagimaktadir.
Ulkemizde su ana kadar dayanikli tiikketim mallar1 sektdriinde kurumsal
sosyal sorumluluk ile ilgili arastirma sayis1 yok denecek kadar azdir. Diger
taraftan basarili ve prestijli olarak 6ne ¢ikan bir isletme olan “X Firmast”
yillardir tilkemizde begenilen sirketler arasinda yer almaktadir. Bu markanin
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tercih edilme nedenleri arasinda ¢ok genis anlamda kiiresel isletme
kurallarina ve ¢aga uygun faaliyetlerde bulunmasinin yan1 sira pek¢ok proje
ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini basari ile ytiriitiiyor olmasidir.

Aragtirma modelinde kurumsal sosyal sorumlugun o6l¢iilmesinde
Swaen ve Chumpitaz (2008) tarafindan gelistirilmis olan “Algilanan
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi” sorulart kullamlmistir. Kullanilan
olgek; hayirseverlik, ¢evreye saygi, tliketiciye saygi ve calisanlara saygi
faaliyetleri seklinde 4 alt boyuttan ve toplam 18 sorudan olusmaktadir. Marka
imajint 6lgmek i¢in Akademetre Research & Strategic Planning tarafindan
gelistirilen, Goksu (2006)’nun kullandigi “Marka Imaji” 6lgegi kullanilmistir
(Goksu, 2006:176). Kullanilan o6l¢ek, markada sosyal duyarlilik, marka
kimlik unsurlar1, marka degeri unsurlar1 ve marka ticari boyutu olmak tizere 4
alt boyuttan ve toplam 23 sorudan olusmaktadir. Algilanan deger degiskenini
olgmek icin Sweeney vd. (2001)’nin gelistirdikleri dl¢ek kullanilmistir.
Kullanilan 6lgek, duygusal, sosyal, kalite ve fiyat degeri seklinde 4 alt
boyuttan ve toplam 17 sorudan olugmaktadir. Tiiketici tatminini dlgmek igin
literatiirdeki ¢esitli caligmalarda kullanilan Swaen ve Chumpitaz (2008)’1n, 5
sorudan olusan “Miisteri Tatmini Olgegi” sorular1 kullanilmistir (Swaen ve
Chumpitaz, 2008:18). Son olarak da, marka sadakati degiskenini 6l¢mek icin
literatiirdeki cesitli c¢aligsmalarda kullanilan, Rundle-Thiele ve Mackay
(2001)’in 6 soruluk “Marka Sadakati Olgegi” sorulari kullanilmistir.

Bahsedilen degisken ve dlgeklerden olusan, anket yardimi ile elde
edilen verilerin toplanmasi sirasinda, Ol¢iim hatalarini ortadan kaldirmak
amaciyla on test yapilmustir. On testte elde edilen sonuglara gére Slgekler
iizerinde gerekli kontrol ve diizenlemeler yapildiktan sonra, genis kapsamli
uygulamaya gecilmistir.

Dayanikli tiiketim mallar1 sektoriinii esas alan bu c¢aligmada veri,
anket yardimi ile elde edilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi, Istanbul’un
Avrupa yakasinda ikamet eden ve en az bir kez X marka dayanikl tiiketim
mal1 satin almis olan tiiketicilerden olusmaktadir. Veri toplama asamasi
Agustos 2011- Eyliil 2011 araliginda gergeklesmistir. Bu dénem igerisinde
ana kiitle icerisinde yer alan 600 tiiketiciye anket formu verilerek, anketleri
doldurulmalar1 istenmistir. Sonugta 600 tiiketiciden degerlendirmeye uygun
475 anket elde edilmistir. Bu da tiiketiciler bazinda %80 oraninda bir geri
doniis oranina karsilik gelmektedir.

5. BULGULAR

Arastirmaya katilanlarin  olusturdugu veri temel demografik
degiskenler acisindan incelendiginde; katilimcilarm 9%46,7’sinin  bayan,
%53,3’tiniin erkek oldugu gortilmektedir. Ayrica katilimeilarin %37,5’inin 30
yas alt1, %30,5’inin 30-40 yas araliginda ve geri kalan %32’sinin 40 yasin
iistinde yer aldigi gozlenmistir. Bu agidan katilimecilarin 6nemli  bir
cogunlugunun dinamik bir kitleden olustugu sdylenebilir. Katilimcilarin
egitim durumlar dikkate alindiginda ise, %13,9 unun ilkdgretim, %31,8’inin
lise diizeyinde egitime sahip olmasma karsin, %54,3’likk kesimin iniversite
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ve daha st egitim diizeyinde oldugu gorilmektedir. Bu durum, bize
katilimcilarin 6nemli bir bolimiinlin egitim diizeyinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Katilimeilarmm medeni durumlart dikkate alindiginda da
%59,2’sinin evli , %36,6’smnn bekar ve %4,2’sinin de boganmis oldugu tespit
edilmistir. Son olarak da katilimcilarin gelir diizeylerine yonelik elde
ettigimiz bulgular incelendiginde, katilimcilarin 6nemli bir boliimiini
olusturan %60,2°lik oranin aylik 1500TL. ve alt1 gelire sahip oldugu, buna
karsilik %39,2°1ik kesimin de aylik 1500TL. ve iistli gelire sahip olduklar
gozlenmistir.

Aragtirma kapsaminda veri toplamak icin kullanilan odlgeklerin
gegerlilik  ve gilivenilirliklerinin ~ kontrolii i¢in faktér analizlerinden
yararlanilmistir. Uygulanan dogrulayici faktor analizinde, ilk etapta elde
edilen bulgularda marka imaji ve algilanan deger oOl¢limiinde kullanilan
Olceklerden, oOlgek gecerliligini bozan ve farkli degiskenlere yiiklendigi
gozlenen markada sosyal duyarliligin 6. sorusu, marka ticari boyutunun 3.
sorusu ile duygusal degerin 1. sorusu analiz disinda tutularak analizler
tekrarlanmis ve Tablo 1’de verilen faktor yiikleri ve giivenilirlik degerlerine
ulasilmigtir. Anketi olusturan Likert tipi toplam 69 soru kesifsel faktor
analizine tabi tutulmus, en uygun faktor yapisna Varimax doniistimii ile
ulasilmuigtir Faktor analizi sonucunda toplam 11 faktor ortaya ¢ikmis olup, bu
faktorler ile agiklanan toplam varyans %68,7’dir. Tablo 1’de faktor yiikleri
biiylikten kiigtige dogru siralanmis, 0,50 {tizeri degerlere sahip faktor
yiiklerine yer verilmistir. Analizlerde, daha dnce yapilmig ¢aligmalarda 4 alt
boyuttan olustugu gdzlenen marka imaji degiskeninin ¢alismaya konu olan
katilimcilarin algilar1 acisindan iki alt boyuta indirgendigi gézlenmektedir.
Benzer bir durum, algilanan deger faktoriiniin sosyal ve duygusal deger
boyutlar i¢in de gecerlidir.

Tablo 1°de yer alan degerlerin, yiiklenme katsayilar1 agisindan kabul
edilebilir smir degerlerinin iizerinde ve yiiksek degerlerde oldugu
goriilmektedir. Marka sadakati, en yiiksek yliklenme katsayilari ile gegerliligi
en yliksek degisken olarak dikkati ¢ekerken, kurumsal sosyal sorumlulugun
alt boyutu olan ¢alisanlara sayg: faaliyetleri bu alanda en diisiik katsayilara
sahip olmasma ragmen, genel kabul degeri olan %40-50 limitlerinin g¢ok
iistlinde olmasindan dolay1 anlamli sonuglar saglamistir.

Tablo 1: Faktor Analizi Sonuglart

F1 |F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | F7 | F8 | F9 | F10 | F11
Hayirseverlik 3 |,825
Hayirseverlik 1 ,817
Hayirseverlik 4 |,728
Hayirseverlik 2 |,640

Cevreye saygi 1 ,835
Cevreye saygt 2 ,790
Cevreye saygt 3 ,659
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F1

F2

F3

F4

FS

F6

F7

F8

F9

F10

F11

Tiiketiciye saygi2

,821

Tiiketiciye saygi3

, 767

Tiiketiciye saygi1

,766

Cevreye saygl 6

744

Cevreye saygt 4

,738

Cevreye saygi 5

, 7127

Cevreye saygt 7

,672

Cevreye saygi 1

,646

Cevreye saygi 3

644

Cevreye saygt 8

,583

Cevreye saygt 2

,501

Marka sos duy 2

,803

Marka sos duy 1

,801

Marka sos duy 5

,745

Marka sos duy 4

,723

Marka sos duy 3

,720

Marka sos duy 8

,697

Marka sos duy 7

,631

Marka degeri 1

,814

Marka degeri 5

755

Marka degeri 2

,693

Marka degeri 6

,641

Marka degeri 3

,637

Marka degeri 4

,620

Marka kimlik 3

,7193

Marka kimlik 4

, 767

Marka kimlik 6

,728

Marka kimlik 1

,710

Marka kimlik 5

,626

Marka kimlik 2

,624

Marka ticari 2

,647

Marka ticaril

,625

Duygusal deger 5

,854

Duygusal deger 4

,785

Duygusal deger 2

,696

Duygusal deger 3

,687
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F1 |F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | F7 | F8 | F9 | F10 | F11

Sosyal deger 2 ,810

Sosyal deger 1 ,736
Sosyal deger 4 ,702
Sosyal deger 3 ,683
Kalite degeri 2 ,818
Kalite degeri 3 ,802
Kalite degeri 4 ,798
Kalite degeril ,763
Fiyat degeri 1 ,841
Fiyat degeri 4 ,839
Fiyat degeri 3 ,809
Fiyat degeri 2 ,796
Miisteri tatmini 4 ,862

Miisteri tatmini 5 ,841

Miisteri tatmini 3 ,831

Miisteri tatmini 1 ,819

Miisteri tatmini 2 ,685
Marka sadakati 3 ,864
Marka sadakati 4 ,852
Marka sadakati 6 ,841
Marka sadakati 2 ,833
Marka sadakati 5 747
Marka sadakati 1 ,660

Giivenilirlik analizinde, faktor analizi sonucunda 6lgeklerde yapilan
degisiklikler de dikkate alinarak, her bir degiskenin alfa katsayilarma
bakilmistir. Buna gore, asagida verilen Tablo 2’de arastirma degigkenleri ve
bunlara iliskin Cronbach Alpha (o) katsayilar1 goriilmektedir.

Faktér analizi sonucunda elde edilen yapiya baghh olarak
degiskenlere iliskin Cronbach Alpha () giivenilirlik katsayilar1 hesaplanmis
ve tiim degiskenlerin giivenilirlik degerlerinin literatiirde kabul goren 0,70’in
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Tablo 2’de goriildiigii {iizere, alfa
degerlerinin 0.947 ile 0.831 oranlar1 arasinda olmasi, degiskenlerin igsel
tutarliliga sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma bulgularina gore,
calisma sonucunda toplanan verilerin ve bunlardan elde edilecek
degiskenlerin istatistiksel olarak gecerli ve giivenilir olduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 2: Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Degiskenler Cronbach Alpha (o)
Hayirseverlik Faaliyetleri 0.845
Cevreye Saygi Faaliyetleri 0.831
Tiiketiciye Sayg1 Faaliyetleri 0.842
Calisanlara Saygi Faaliyetleri 0.880
Markada Sosyal Duyarlilik 0.912
Diger Imaj Belirleyicileri 0.947
Duygusal - Sosyal Deger 0.937
Kalite Degeri 0.923
Fiyat Degeri 0.939
Miisteri Tatmini 0.927
Marka Sadakati 0.942

Dogrulayic1 faktor analizi ile gegerlilikleri dogrulanan degiskenler
arasindaki korelasyon degerleri ile tanimlayict istatistikleri dikkate
alindiginda, ortalama algi olarak en yiiksek degerin 3.84 ile marka imajina,
en disiik degerin ise 3.52 ile marka sadakatine ait oldugu goriilmektedir.
Korelasyon degerleri incelendiginde, tim degiskenlerin aralarindaki yiliksek
ve anlamli korelasyonlar goze carpmaktadir. Degiskenler arasindaki en
yiiksek korelasyon degerlerinin miisteri tatmini ile algilanan deger arasinda
(0,823), en diisiik korelasyon degerlerinin ise kurumsal sosyal sorumluluk ile
marka sadakati arasinda (0,657) oldugu goriilmektedir. Korelasyon analizi
sonucunda elde edilen korelasyon katsayilar1 Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Tiim degiskenlere ait ortalama, standart sapma degerleri
ve korelasyon katsayilari

= | ® 9 - k=
> 9 = <
3 El 2 = ey ' o
= S | 2 < s a = =
) - @R | = 5 £ = =] ]
e g k= 3 = Ll s S 2
2 E| 2 |EE 3 E 2 | 3
a 8 = - E =) = @ =)
= 8 C < o0 = <
) 7| 2B = =< = =
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk 3.68 | 0.582 1 0.816" | 0.681" | 0.624" | 0.657
Marka imaj1 3.84 | 0.585 | 0.816 1 0.714 | 0.658" | 0.710°
Algilanan Deger 3.68 | 0.739 | 0.681° | 0.714" 1 0.823" | 0.798"
Miisteri Tatmini 3.78 | 0.801 | 0.624" | 0.658 | 0.823" 1 0.731"
Marka Sadakati 3.52 1 0.966 | 0.657° | 0.710" | 0.798" | 0.731" 1

a Cronbach Alpha ~ p<0.01
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Arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek amaciyla coklu
regresyon analizi kullanilmig olup, regresyon modelleri SPSS 16.0 istatistik
paket programu ile analiz edilmis, elde edilen sonuglar ve hipotezlerin kabul
ya da red edilme durumu asagida sirasi ile agiklanmistir.

Tablo 4: Arastirma Modeli Test Sonuglar1

ILISKILER . e
2| E£ £ = 2 5
Bl EeE -E =5 | 2 &
Bagimh Bagimsiz T = R é n
Degisken Degisken
Marka >
Imaj1 KSS H, 0,816 8,277 | 0,000 | 0,666 Kabul
Algilanan o
Deger KSS H, 0,294 5,447 | 0,000 | 0,539 Kabul
o Marka
Imaj1 Hs 0,474 8,771 | 0,000 Kabul
Miisteri o
Tatmini KSS H; 0,050 1,090 | 0,276 | 0,689 Red
o Marka
Imaj1 Hg 0,109 2,280 | 0,023 Kabul
o Algilan
Deger Hg 0,711 | 18,777 | 0,000 Kabul
Marka
Sadakati KSS H, 0,052 1,130 | 0,259 | 0,687 Red
Marka
Imaj1 H, 0,225 4,652 | 0,000 Kabul
Miisteri
Tatmini Hy 0,168 3,637 | 0,000 Kabul

Model testinden elde edilen sonuglar incelendiginde, dayanikli
tiketim mallar1 sektoriinde uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin, hem marka imajma hem de algilanan degere olan etkisinin
model agisindan anlamli ve pozitif yonlii oldugu goriilmektedir. Ozellikle
kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajina olan etkisinin oldukg¢a ytiksek
(B=0.816) degerlerde oldugu dikkat ¢ekici bir sonugtur. Ancak kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri tatmini ve marka sadakati
iizerindeki etkilerinin ise istatistiksel olarak anlamli olmadig1 tespit
edilmistir. Arastirmanin bir diger degiskeni olan marka imajinin ise algilanan
deger, miisteri tatmini ve marka sadakati iizerinde de etkisinin anlamli
oldugu, bu etkinin ozellikle algilanan deger {izerinde diger degiskenlerden
daha yiiksek (B=0.474) oldugu séylenebilir. Yine algilanan degerin miisteri
tatmini tizerindeki etkinin de istatistiksel olarak oldukca ytiksek (B=0.711)
oldugu saptanmistir. Son olarak da, miisteri tatmininin marka sadakati
iizerinde de etkisinin pozitif ve anlamli oldugu ancak bu etkinin arastirma
bulgular igerisindeki en diisiik etkilerden ($=0.168) biri oldugu bulunmustur.
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6. SONUC VE ONERILER

Aragtirmada ileri siiriilen hipotezleri test etmek tizere kurulmus olan
regresyon modelleri O6nemli bulgular ortaya koymaktadir. Arastirma
kapsaminda ilk olarak kurumsal sosyal sorumlulugun, marka imaji ve
algilanan deger tizerindeki etkisi test edilmeye calisilmis ve literatiirii
destekler nitelikte bilgilere ulagilmistir.

Sosyal sorumluluk standartlarina uyan igletmeler; markalarini
misterilere yonelik olumlu fikir, duygu ve inanglarla donatmakta ve
boylelikle marka imajlarin1 gelistirmektedirler. Marka imajimni gelistirmede
ise sosyal sorumluluk girisimlerinin rolii biiyiiktiir. Sosyal sorumluluk
girigimleri ile marka imaji olusturmak genellikle bu amagla halkla iliskiler ve
reklam kampanyalar: yiiriitmekten daha ucuzdur (Frost, 2005:3). Unilever,
McDonalds, Avon, American Express gibi diinyaca iinlii firmalar, sosyal
sorumluluk uygulamalar1 ile marka degerlerini hem de marka imajlarini
gelistirmiglerdir (Kotler ve Lee, 2005:52-53).

Kurumsal sosyal girisimler, marka farkindalig1 yaratarak marka
imajin1  gliglendirmektedir. Farkindalik yaratmada ise amag, sosyal
kampanyaya dikkat cekmek ve markanin sosyal bir olaymn yaninda gergekten
bulundugunu topluma duyurmaktir. Burada sosyal girisimler sayesinde marka
farkindaligi olusturmaktan ziyade, markanin sosyal bir kampanyanin bir
parcasi oldugu konusunda tiiketicilerde marka farkindaligi yaratmak
amaglanmaktadir (Tigli vd., 2007:4). Ornegin Aygaz’m, 1998 yilinda
yiiriittiigi bir sosyal sorumluluk kampanyasinin marka imajma etkisiyle ilgili
olarak, kampanyanin bilinirligi ortalama %32 c¢ikmistir. Kampanya,
farkindalik oran1 yiiksek ve marka imajma etkisi olumlu bir kampanya olarak
degerlendirilmistir. Aygaz’m firma ve marka imaji, diger firma ve
markalardan daha giiclii olarak bulunmustur (Ulger, 2003:129).

Kurumsal sosyal sorumluluk perspektifiyle yiiriitiilen sosyal
pazarlama  programlari, gerek  calisanlar  gerekse tiiketicilerin
bilin¢lenmelerinin saglanmasi yoluyla isletmenin kurumsal marka kimliginin
ve imajinin toplum goziinde degerlenmesini saglamaktadir. Ozellikle, iginde
bulundugumuz bilgi ekonomilerinde giderek daha fazla bilinclenen ve bilgi
diizeyi artan tiiketici kitlelerinin sosyal sorumluluk programlarini destekleyen
igletmeler lehine satin alma karar1 aldiklar1 goriilmektedir (T1gli vd., 2007:2).
Kurumsal sosyal sorumluluk, marka imajma yaptig1 katki ile tiiketicilerin
marka tercihlerini de belirli bir oranda etkilemektedir. 2006 yilinda yapilan
bir arastirmaya gore Amerika’daki tiliketicilerin %43’li; Avrupa’daki
tilketicilerin %20’si; Latin Amerika’daki tiiketicilerin %23’ ve Asya’daki
tiiketicilerin %8’1, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine gére marka
degisikligi yapabileceklerini belirtmiglerdir (Polonsky ve Jevons, 2006:341).

Aragtirma  kapsaminda kurulan regresyon analizi sonuglari
incelendiginde, kurumsal sosyal sorumlulugun hem marka imaji hem de
algilanan deger iizerinde pozitif yonde etkili oldugu, bu etkinin marka imaji
iizerinde (f=0.816, p<0.01), algilanan degere (=0.294, p<0.01) kiyasla daha
fazla oldugu goriilmektedir. Bu durum, literatiirdeki benzer ¢alismalari
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(Pringle ve Gordon, 2001; Polonsky ve Jevons, 2006; Luo ve Bhattacharya,
2006; Singh vd., 2008) destekler niteliktedir.

Ayrica litearatiire paralel olarak (Pringle ve Thompson, 1999;
Argiiden, 2002; Mohr vd., 2005; Daub ve Ergenzinger, 2005; Luo ve
Bhattacharya, 2006), sosyal sorumluluk kampanyalariyla tiiketicilere sunulan
iirlin ya da hizmetlerin daha yiiksek miisteri tatminine ve marka sadakatine
neden olacagi yoniinde ileri siiriilen hipotezlerle ilgili kurulan regresyon
modelleri, istatistiksel olarak anlamli sonuglar vermemistir. Bu sonuglarin
nedenlerinin anlagilabilmesi i¢in dayanikl tiiketim mallar1 sektoriinde daha
fazla arastirma yapilmasi yararli olacaktir.

Marka imajinin; algilanan deger, miisteri tatmini ve marka sadakati
iizerindeki etkilerine yonelik olarak kurulan regresyon sonuglar1 istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Elde edilen sonuglarin literatiirdeki Andreassen
ve Lindestad (1998), Nguyen ve Leblanc (1998), Johnson vd. (2001) ve Hung
(2008)’in ¢aligmalartyla da paralellik gosterdigi goriilmiistiir. Marka imajiin
ozellikle algilanan deger tiizerindeki etkisinin ($=0.474, p<0.01) diger
degiskenlere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yine marka imajmin
miisteri tatmini lizerindeki etkisi, ¢cok yiiksek olmasa da (f=0.109, p<0.01)
istatistiksel olarak anlamli sonuglar ortaya koymaktadir. Marka imajinin
marka sadakati lizerindeki etkilerine yonelik ileri siirdiigiimiiz hipotezle ilgili
elde edilen regresyon analizi sonuglarini inceledigimizde de, sonucun
istatistiksel olarak anlamli ($=0.225, p<0.01) oldugu goriilmektedir.

Algilanan degerin miisteri tatmini tizerindeki etkisi de istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Ydriitilen calismada elde ettigimiz sonug,
algilanan degerin miisteri tatmini iizerinde etkili bir faktoér oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu konuda elde ettigimiz sonuglar da literatiirle (Dodds vd.,
1991; Woodruff, 1997; Sweeney vd., 1999; Cronin vd., 2000; Parasuraman
ve Grewal, 2000; Eggert ve Ulaga, 2002; Sirdeshmukh vd., 2002; Swaddling
ve Miller, 2002; Chen ve Dubinsky, 2003; Gallarza ve Saura, 2006; Chen,
2008) paralellik gostermektedir.

Son olarak da, miisteri tatmininin marka sadakati {izerindeki etkisi
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu durum simdiye kadar
bu konuda yapilan pekgok calismayr (Newman ve Werbel, 1973; La Barbera
ve Mazursky, 1983; Kasper, 1988; Woodside vd., 1989; Bloemer vd., 1990;
Bloemer ve Lemmink, 1992; Hallowel, 1996; Oliver, 1999; Rowley ve
Dawes, 2000; Steenkamp ve Baumgartner, 2000; Dubrovski, 2001; Bowen ve
Chen, 2001; Darsono ve Junaedi, 2006) destekler niteliktedir.

6.1. Isletmelere Yonelik Oneriler

Sonuglarin 1s1ginda  isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk
ugulamalarint yapilandirirken, marka imaji, algilanan deger ve miisteri
tatmininin tiiketicilerin marka sadakati tizerinde etkili faktorler oldugunu
dikkate almalidir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri tatmini ve marka sadakati
iizerinde dogrudan etkisinin bulunmamasina ragmen, kurumsal sosyal
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sorumlulugun marka imajimi giliclendirdigi ve tiiketicide algilanan degerin
yiiksek olmasina neden olup, miisteri tatminini saglayip, akabinde de marka
sadakatine yol agtig1 arastirma sonuglar1 arasinda gosterilebilir.

Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda, &zellikle
hayirseverlik, cevreye ve tiiketiciye saygi faaliyetleriyle one ¢ikan projelerle
yer almal1 ve galisanlara saygi faaliyetlerini de sosyal sorumluluk bilincinde
gergeklestirdikleri takdirde, tiim bu faaliyetlerinin dolayli olarak sadik
miisteriler ile milkafatlandirilacagini dikkate almalidirlar.

6.2. Arastirmacilara Yonelik Oneriler

Kurumsal sosyal sorumluluk konusu iilkemizde, son on yil
icerisinde onemli diizeyde ilgi gdrmesine ragmen, bu ilginin biylik bir
bolimiiniin egitim ilizerine odaklandigimi gérmekteyiz. Sosyal sorumlulugun
yalnizca egitim faaliyetleri agisindan ele alinmasi, gergekte cergevesi gok
genis olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine dar bir agidan
yaklasmamiza neden olmaktadir. Oysa kurumsal sosyal sorumluluk,
isletmelerin ¢alisanlarmin haklarma saygi gostermesi, tiiketiciye seffaf bilgi
vermek ya da iretim siirecinde ekolojik ¢evreyi korumak kadar derine
inebilen genis kapsamli bir konudur. Tam bu noktadan hareketle, kurumsal
sosyal sorumlulugun birgok sektoérde uygulanmasi ve arastirmalar yapilmasi
ilkemiz i¢in bir adim daha ileri medeniyet noktasma ulasmak anlamina
gelecektir.

Son olarak bu c¢alismada, kurumsal sosyal sorumlulugun
hayirseverlik, cevreye saygi, tiiketiciye saygi ve ¢alisanlara saygi faaliyetleri
ele almmustir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda, bizim ¢aligmamizda
olmayan kurumsal sosyal sorumlulugun diger alt degiskenleri (hissedarlara,
devlete, tedarikgilere, rakiplerine kars1 sorumluluklari) ele alabilir.
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