International Journal of Current Social Science, 4(2): 108-113, 2025

PN International Journal of Current Social Science
| cusos.cumhuriyet.edu.tr | Founded: 2022 Available online Publisher: Sivas Cumhuriyet Universitesi

The Impact of Corporate Social Responsibility on Brand Image and Brand Trust:
The Case of Herat?

Shiraqa Khatamil2*, Hiidaverdi Bircanl?

'Sivas Cumhuriyet Universitesi
*Corresponding author

Research Article ABSTRACT
The purpose of this research is to examine how Corporate Social Responsibility (CSR) practices influence
History consumers’ perceptions of brand image (BI) and brand trust (BT) in a developing market context. It also aims to
address the gap in the literature concerning the impact of CSR on consumer behavior in developing countries.
Received: 10/11/2025 The study was conducted among consumers in Herat province, Afghanistan. The sample was determined using
Accepted: 15/12/2025 a purposive (non-probability) sampling method, and data were collected from 316 valid responses through a 5-

point Likert scale, face-to-face questionnaire. The research is grounded in Freeman’s (2001) Stakeholder Theory
and Gray et al.’s (1995) Legitimacy Theory. CSR was treated as the independent variable, while brand image and
brand trust served as the dependent variables. Both constructs were measured using established multi-item
scales from prior studies. Data analysis was carried out using SPSS 26.0 and AMOS programs; the validity and
reliability were examined with AMOS, and simple linear regression analysis was applied with SPSS. The analyses
indicated that the established structure demonstrated acceptable validity and reliability. The results indicate
that CSR has a positive and statistically significant effect on both brand image (B = 0.388, p < .001, R? = 0.151)
and brand trust (B = 0.422, p < .001, R? = 0.178). The regression models satisfied key assumptions such as
normality, linearity, and homoscedasticity, confirming the validity of the analyses. CSR activities significantly
strengthen consumers’ perceptions of both brand image and brand trust in developing markets. These findings
provide practical implications for businesses seeking to enhance brand reputation and customer confidence
through socially responsible practices.
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Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka imaji ve Marka Giiveni Uzerindeki Etkisi:
Herat Ornegi

0z
) Bu arastirmanin amaci, gelismekte olan bir pazar ortaminda kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) uygulamalarinin
Stireg tiiketicilerin marka imaji (Mi) ve marka giiveni (MG) algilarina olan etkisini incelemektir. Ayrica calisma,

gelismekte olan ulkelerde KSS’nin tuketici davraniglari tizerindeki etkisine dair literatirdeki eksikligi gidermeyi
amaglamaktadir. Arastirma, Afganistan’in Herat ilindeki tiiketiciler Gizerinde yiritilmustar. Orneklem, amagl
ornekleme yontemiyle belirlenmis ve veriler 5°li Likert tipi anket araciligiyla yuz yiize toplanmistir. Toplam 316
gecerli anket analize dahil edilmistir. Calisma, Freeman’in (2001) Paydas Teorisi ile Gray ve digerlerinin (1995)
Mesruiyet Teorisi cercevesinde temellendirilmistir. KSS bagimsiz degisken olarak, Mi ve MG ise bagiml
degiskenler olarak ele alinmistir. Verilerin analizi, SPSS 26 ve AMOS programlari kullanilarak gergeklestirilmistir.
AMOS programi ile modelin gegerliligi ve glivenirligi incelenmis, SPSS programi ile de basit dogrusal regresyon
analizi uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda kurulan yapinin kabul edilebilir gegerliligi ve glivenirligi sahip
oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgular, KSS’nin hem Mi hem de MG iizerinde pozitif ve istatistiksel agidan
anlamli bir etkiye sahip oldugunu géstermektedir. Mi icin regresyon katsayisi B = 0,388 (p < 0,001) ve agiklama
glicii R2=0,151; MG icinise B = 0,422 (p <0,001) ve R?=0,178 olarak bulunmustur. KSS faaliyetlerinin tiiketicilerin
Mi ve MG algilarini giiglendirdigi belirlenmistir. Bu durum, tiiketicilerin algiladigi KSS’nin gelismekte olan
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Copyright pazarlarda marka itibari, MG ve tuketici algisi Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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Giris

KSS, bir sirketin vyalnizca yasal ve ekonomik
yUkimlGluklerini yerine getirmesinin 6tesinde, topluma ve
cevreye  karsi  gonillli  taahhitlerde  bulunma
sorumlulugunu Ustlenmesi demektir (Carroll, 1991, s. 41).
Gulnimiz is dinyasinda, marka itibarini giiglendirmek ve
miusteri glivenini pekistirmek isteyen ¢ok sayida isletme,
KSS programlarini  benimsemeye yonelmistir. Bu tir
girisimler, etik ve sosyal beklentilere yanit veren firmalarin,
paydaslari nezdinde mesruiyet ve prestijlerini dnemli
Olgtide artirmasina imkan tanimaktadir (Becker Olsen vd.,
2006; Etikan, 2024). Ozellikle cevreye duyarli davranan ya
da sosyal projelere yatinm yapan sirketler, paydaslari
tarafindan daha givenilir bir imajla algilanmaktadir.

Kuramsal gergeve, KSS'nin markalar {izerindeki etkisini
iki temel teoriyle agiklamaktadir: Paydas Teorisi, bir
isletmenin sorumlulugunun vyalnizca hissedarlara sinirli
kalmadigini; calisanlar, musteriler, tedarikgiler ve daha
genis toplumsal g¢evre gibi tim paydagslar kapsamasi
gerektigini savunur (Freeman & McVea, 2001, s. 15-16).
Mesruiyet Teorisi ise sirketlerin toplumsal degerler ve
normlarla uyumlu hareket ederek toplum nezdinde onay
aldiklarinda varliklarini stirdiirebilecegini vurgular (Gray ve
digerleri, 1995). Bu iki perspektif 1si8inda, KSS faaliyetleri
markalarin toplum nezdindeki givenilirlik ve imaj algisini
gliclendirmektedir.

M, tiiketicilerin bir marka hakkinda zihninde biriktirdigi
tim izlenim, ¢agrisim ve degerlendirmelerin toplamini
ifade eder. KSS uygulamalari, markanin etik, glivenilir ve
topluma duyarli bir kurum olarak algllanmasina kayda
deger bir ivme kazandirir. Sirketlerin sosyal projelere
yatirnm yapmasi veya gevresel sorunlara yaratici ¢éziimler
gelistirmesi, tiketicilerin markayr daha olumlu bir
cercevede degerlendirmesine yol agar. Markaya duyulan
gliven ise, tiketicilerin markanin sorumluluklarini yerine
getirecegine ve vaatlerini tutarl bicimde surdirecegine
iliskin inanglarini yansitmaktadir. Bu baglamda KSS, hem
Mi’yi hem de markaya duyulan giiveni pekistiren stratejik
bir arag olarak kabul edilmektedir (Becker-Olsen vd., 2006;
Etikan, 2024).

Akademik literatiirde halen doldurulmamis bir bosluk,
ozellikle gelismekte olan (lkelerde KSS'nin Mi ve MG
Uzerindeki etkilerini irdeleyen ampirik arastirmalarin
kisithligidir. Bugline kadar yapilan c¢alismalarin  biyik
¢ogunlugu gelismis Ulkelerde gergeklestirilmis; yikselen
pazarlarda KSS'nin toplumsal ve kdltirel baglamdaki islevi
farkl bigimlerde tezahiir edebilmektedir. Bu baglamda,
Afganistan drneginde KSS'nin tlketicilerin marka algisi ve
glivenine etkisi konusunda ampirik kanit eksikligi, kayda
deger bir arastirma boslugunu ortaya koymaktadir.

Bu calismanin kapsami ve temel hedefi, Afganistan’in
Herat bolgesinde faaliyet gosteren isletmelerin tiketiciler
tarafindan algilanan KSS uygulamalarinin, Mi ve markaya
duyulan giiven Uzerindeki etkilerini ortaya koymaktir.
Calisma, gelismekte olan dlkelerde KSS'nin tiiketici algilari
Uzerindeki rolline iliskin ampirik bulgular sunarak

stirdirilebilir pazarlama literatiirline yeni bir perspektif
eklemeyi amaglamaktadir.
Literatiir Ozeti

Bu kisimda, farkh Ulkelerde gergeklestirilen ampirik
calismalar 6zetlenmektedir. Vietnam’da yuritilen bir
arastirmada, KSS'nin yesil Mi ve given araciligiyla
tlketicilerin satin alma niyeti ve 6deme istekliligi Gizerinde
olumlu etkiler yarattigi bulunmustur (Nguyen-Viet, Tran ve
Ngo, 2024, s. 6-7). Benzer sekilde, Pakistan’da yapilan
calismada, KSS ve yesil reklamciligin yesil Mi araciligyla
yesil satin alma niyetini gliclendirdigi belirtiimistir (Jabeen
vd., 2023, s. 511-513). iran’da yapilan bir arastirmada, yesil
marka imajinin MG ve tutum Uzerindeki olumlu etkisi
dogrulanmistir (Salehzadeh vd., 2021).

Etikan (2024) ) calismasinda sirketlerin  sosyal
sorumluluk projelerinin paydaglarin mesruiyet algisini
gliclendirerek MG’'ne dogrudan yansidigini  ortaya
koymustur. Becker Olsen ve meslektaslari (2006), etik ve
sosyal sorumluluk gergevesinde hareket eden markalarin,
tlketiciler nezdinde daha glivenilir algilandigini ve bu
alginin markaya duyulan giiveni pekistirdigini gdstermistir
(Etikan, 2024; Becker Olsen vd., 2006).

Giincel arastirmalar, sosyal sorumluluk girisimlerinin
yalnizca Mi yénetiminde degil, ayni zamanda MG ile
tlketici tutum ve davranislarinin sekillenmesinde 6nemli
bir rol oynayabilecegini gdstermektedir (Nguyen-Viet et al.,
2024; Swaen & Chumpitaz, 2008). Bu baglamda, KSS
faaliyetleri markanin algisal degerini artirarak hem marka
imajini hem de MG'yi gliglendirmektedir (Nguyen-Viet et
al., 2024).

Aragtirmanin Uygulamasi

Arastirmanin Metodolojisi

Bu calismada nicel arastirma ydntemi tercih edilmis ve
veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Arastirma,
Cumbhuriyet Universitesi Etik Kurulu’nun 08.09.2025 tarihli
ve 6 sayil karari dogrultusunda yurattlmistar. Veriler, 12
Eyltl-15 Ekim 2025 tarihleri arasinda Afganistan’in Herat
ilinde yiiz ylize anket yontemiyle toplanmis ve 316 gecerli
anket analize dahil edilmistir. Ornekleme yéntemi amacli
kota érneklemesidir. Calismada, KSS bagimsiz degisken, Mi
ve MG bagimli degiskenler olarak ele alinmis ve degiskenler
arasindaki iliskiler basit dogrusal regresyon analizi ile test
edilmistir(Sekil 1).
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma Hipotezleri:

e H1: KSS, Mi iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahiptir.

e H2: KSS, MG lzerinde pozitif ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahiptir.

Olciim Araclari

Calismada kullanilan anket formlari oncelikle
ingilizceden Farsca'ya terciime edilmistir. Terciimenin
dil ve anlam bakimindan dogru oldugundan emin
olmak i¢in uzmanlar her iki dilde de inceleme
yapmistir. Farsca formu, orijinal versiyon gibi 5 seviyeli
Likert tipinde tasarlanmistir. Yesil marka imajini
6lgmek ig¢in Chen’in bes maddelik tek boyutlu 6lgegi
kullanilmistir (Chen, 2010). Bu olgek, tiketicilerin
marka imajini algilama diizeyini degerlendirmeye
olanak tanimaktadir. MG’nini ©6lgmek igin dort
maddelik tek boyutlu dlgek kullaniimistir (Khatami &
Bardakgl, 2023). Olcek, tiiketicilerin markaya duydugu
guiveni dogru ve givenilir sekilde dlgmeye ydneliktir.
KSS Olgegi dort maddeden olusup tek boyutlu olup,
Anselmsson, Bondesson, Johansson (2014) tarafindan
gelistirilmistir. Bu 6lgek, sirketlerin sosyal sorumluluk
uygulamalarini  sistematik olarak degerlendirmeyi
saglamaktadir.

Tablo 1’de ele alanan kss, mi ve mg yapilarina ait
madde ifadeleriile standartlastirilmis faktor yikleri (A),
i¢c tutarlilik givenirligi (Cronbach’s a), bilesik giivenirlik
(CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE) verilmistir.

Tablo 1. Standartlastirilmis Faktér Yiikleri ve Glivenirlik—Gegerlilik Tablosu

Standartlastirimis Faktor

Olgek Madde Metni Yakii (A Cronbach’'sac CR AVE
KSS X Markasinin Uriinleri gevre dostudur. 0,796 0,825 0,836 0,560
X Markasinin Griinleri sagliklidir. 0,730
X Markasinin triinleri iyi galisma kosullari altinda 0,701
Uretilmistir.
X Markasinin Griinleri, hayvan refahina Gnem 0,764
veren tedarikgilerden temin edilmektedir.
Mi X markasi, gevresel taahhiitler konusunda en iyi 0,827 0,861 0,871 0,575
oOlgut olarak kabul edilmektedir.
X markasi, gevresel itibar konusunda 0,768
profesyoneldir.
X markasi, cevresel performans konusunda 0,739
basarilidir.
X markasi, cevresel duyarlilik konusunda iyi bir 0,772
sekilde konumlanmistir.
X markasi, gevresel vaatler konusunda gtivenilirdir. 0,677
MG X Markasinin Griiniine gliven duyuyorum. 0,819 0,841 0,844 0,576
X Markasinin triini benim beklentilerimi 0,752
karsilayan bir Grlind{r.
X Markasinin tiriini memnuniyetimi garanti eder. 0,745
X Markasinin tiriint beni asla hayal kirikligina 0,715

110

ugratmayan bir trlindr.

Tablo 1'deki bulgulara gore, tim standartlastiriimis
faktor yikleri degerler 0,677-0,827 araligindadir ve bu,

Olgeklerin tamaminin yiksek yapisal gegerlilige sahip
oldugunu géstermektedir. Marka imaji (0,677-0,827),
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MG (0,71-0,819) olgekleri, ve KSS maddeleri 0,701—
0,796 araliginda boyutlarda tek boyutlu ve giicli faktor
yapisi sergilemistir. Bu, tlketicilerin markaya yoénelik
algilarinin  6lgim modelinde kararl bigimde temsil
edildigini kanitlar. Ug olcegin givenilirlik diizeyleri,
Cronbach’s Alpha katsayisi tizerinden 6l¢lilmis ve tim
Olceklerde bu katsayilarin 0.825 ile 0.861 arasinda
degistigi saptanmistir. Bdyle bir aralik, dlgeklerin yiiksek
ic tutarlilk (internal consistency) sergiledigini ve
katilimcilarin yanitlarinin ayni kavramsal yapiyi tutarli bir
sekilde yansittigini isaret eder. Ol¢iim modeli bilesik

dastik o6lcim hatasiyla temsil edip igsel kararliligin
yiksek oldugunu gostermektedir (Cheung, Cooper-
Thomas, Lau & Wang, 2024, s.748). AVE degerleri
incelendiginde, KSS i¢in 0,560, MG igin 0,576 ve Ml igin
0,575 oldugu gorilmektedir. Tiim bu degerler, 6nerilen
esik deger olan 0,50'nin lzerindedir. Bu sonug, yakinsak
(konverjan) gecerlilik agisindan her bir yapinin gézlenen
degiskenleri tarafindan vyeterli dizeyde agiklandigini
gostermektedir(Cheung, Cooper-Thomas, Lau & Wang,
2024, s. 765).

Tablo 2’de KSS, MG ve Mi yapilari arasindaki ayirt

guvenilirlik  (CR) agisindan incelendiginde tim edici gegerlili§in degerlendirilmesi: Fornell-Larcker
faktorlerde CR degerleri 0,80’in Uzerine ¢ikmis ve bu  kriterine gbre korelasyon katsayllari ve ave’nin
durum, gostergelerin ilgili gizli degiskenleri tutarli ve  karekokli degerleri verilmistir.
Tablo 2. Ayrik Gegerlilik Tablosu
Olgek / Yapi KSS MG M
KSS 0,748 0,344 0,351
MG 0,344 0,756 0,514
Ml 0,351 0,514 0,754
Tablo 2’ye dayal olarak, modelde yer alan tim glvenilir  bir  bigcimde temsil ettig§i ortaya

yapisal boyutlarin karekdk AVE degerlerinin 0,74 0,76,
korelasyon katsayilarinin ise 0,354 0,51 arasinda
degistigi gorilmektedir. Bu genis aralk, kavramsal
ayrismanin yuksek, o6l¢im hatalarinin disik ve yapisal
istikrarin belirgin olduguna isaret eder. Fornell Larcker
Olgliti  cergevesinde ise degiskenlerin birbirinden
istatistiksel agidan ayristigl, her birinin kendi fenomenini

Tablo 3. Model Ozeti (Model Summary)

konulmustur(Fornell & Larcker, 1981, p. 42).
Bulgular
Tablo 3’te KSS’nin Mi ve MG {zerindeki etkisini

inceleyen regresyon modellerine ait model uyum ve
aciklayicihk istatistikleri verilistir.

Model Bagiml Degisken R R? Dizeltilmis R Std. Hata F Sig.

1 Ml 0,388 0,151 0,148 0,855 55,680 0,00

2 MG 0,422 0,178 0,175 0,824 67,849 0,00
Tablo 3’e gére, Mi ve MG icin KSS degiskeninin  modelin gegerli ve giivenilir bir yapi sundugunu

etkileri incelenmistir ve her iki analiz de genel olarak
anlamli bulunmustur (F(1,314) = 55,680 ve F(1,314) =
67,849; her ikisi de p < 0,001). Mi igin KSS degiskeninin
Mi (M) Gzerindeki etkisinin orta seviyede bir agiklama
sagladigini ortaya koymaktadir. R=0,388 degeri, iki
degisken arasinda pozitif ve orta siddette bir korelasyon
bulundugunu gésterirken, R? = 0,151 ise KSS’nin marka
imajinin  toplam  varyansinin  yaklasik ~ %15,1’ini
acikladigini isaret etmektedir. Bu bulgular, KSS'nin Mi
Uzerinde anlamli bir etki yarattigini ve dolayisiyla

Tablo 4. ANOVA Sonuglari

gostermektedir. MG igin KSS ile MG arasinda pozitif ve
orta dizeyde bir iliski vardir (R = 0,422). Belirleme
katsayisi (R? = 0,178), MG’deki varyansin %17,8’inin KSS
tarafindan agiklandigini gostermektedir. Diizeltilmis R?
degeri (0,175) modelin agiklayiciliginin - 6rneklem
buyuklugl dikkate alindiginda da gegerli oldugunu
dogrulamaktadir.

Tablo 4’'te KSS’nin Mi ve MG (zerindeki etkisine
iliskin regresyon modellerinin varyans analizi (ANOVA)
sonuglari verilmistir.

Kaynak / Model Kareler Toplami (SS) df Kareler Ortalamasi (MS) F Sig.
Regresyon (M) 40,720 1 40,720 55,680 0,00
Artik (Residual) 229,639 314 0,731 = =
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Toplam 270,359 315
Regresyon (MG) 46,112 1

Artik (Residual) 213,406 314
Toplam 259,518 315

Tablo 4’e dayali olarak, ANOVA incelemesinden elde
edilen sonuglara gore, Her iki analizde de F istatistikleri
sirasiyla 55,680 ve 67,849 olup, anlamlilik seviyeleri p <
0,001 olarak belirlenmistir ve bu degerler, analizlerin
genel olarak istatistiksel agidan anlamh oldugunu
dogrulamaktadir; yani KSS’nin Mi ve MG iizerindeki
etkisi giivenilir bir bicimde tespit edilmistir. Mi icin,
KSS’nin Mi (izerindeki etkisinin giivenilir bir bicimde
tespit edildigi goriilmektedir. Regresyon kareler toplami
(40,720), toplam varyansin dnemli bir boliminin KSS
tarafindan agiklandigini ortaya koymaktadir. Baska bir
deyisle, tiiketicilerin KSS algisindaki farklihklar, Mi
degerlendirmelerinde belirgin ve anlamli degisiklikler

Tablo 5. Regresyon Katsayilari (Coefficients)

46,112 67,849 0,00

0,680 = =

yaratmaktadir. MG igin, regresyon kareler toplami
(46,112) ve artik varyansi (0,680), KSS'nin MG’deki
varyansi anlamli bigimde agikladigini ortaya koymaktadir
ve dislk hata varyansi, tahmin edilen degerlerin
gozlenen  degerlere  olduk¢a yakin  oldugunu
gostermektedir.

Tablo 5’te KSS’nin Mi ve MG (izerindeki dogrudan
etkilerini test etmek amaciyla kurulan iki ayri dogrusal
regresyon modeline iliskin hem standartlastirilmamis (B)
hem de standartlastirilmis (B) katsayilari, tahmin
hatalarini, istatistiksel anlamlilik diizeylerini ve giiven
araliklarini ayrintili bigimde verilmistir.

Degisken B Std. Hata Beta t Sig. Alt %95 Ust %95
MI — Sabit 1,697 0,168 = 10,071 0,000 1,365 2,028
Mi — KSS 0,394 0,053 0,388 7,462 0,000 0,290 0,498
MG — Sabit 1,581 0,162 = 9,736 0,000 = =
MG — KSS 0,419 0,051 0,422 8,237 0,000 = =

Tablo 5’teki veriler, KSS’nin hem Mi hem de MG
Uzerindeki etkisinin pozitif ve istatistiksel olarak anlamli
oldugunu  gdstermektedir.  Mi icin ~ KSS’nin
standartlastiriimis beta katsayisi B = 0,388’dir ve bu
deger P<0,001 dizeyinde anlamlidir. Bu bulgu, KSS’nin
Mi {zerinde pozitif ve giicli bir etkisi oldugunu
gostermektedir. B=0,394 katsayisi, KSS'deki her bir
birimlik artisin marka imajinda ortalama 0.394 birimlik
artisa yol actigini ifade eder. KSS’nin given aralig
(0,290-0,498) sifiri icermedigi icin etkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu dogrulanmaktadir. MG igin
iseKSS'nin MG Uzerindeki etkisinin yalnizca pozitif

olmakla kalmayip ayni zamanda istatistiksel agidan da
anlamli  bir dizeyde oldugunu gostermektedir
(B=0,422, p<0,001). KSS'deki bir birimlik yikselis,
MG’de ortalama 0,419 birimlik bir artisa yol agmaktadr.
t degeri (8,237) son derece vyiiksek bir rakam
sergileyerek, bu iliskinin rastgele bir tesadif olmadigini
ve modelin agiklayici kapasitesinin  olduk¢a gucli
oldugunu kanitlamaktadir. Dolayisiyla H2 hipotezi
(KSS’nin MG'yini pozitif yonde etkiledigi) saglam bir
dayanak bulmustur.

Tablo 6’de regresyon modeline ait tahmin edilen
degerler ve artiklarin tanimlayici istatistikleri verilmistir.

Tablo 6. Artik (Residual) Istatistikleri

[statistik Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma N
Yordanan/Tahmin Edilen Deger 2,0006 3,6785 2,8822 0,3710 316
Artik (Residual) -2,371856 2,413608 0,000 0,8385 316
Standart Yordanan/Tahmin Edilen Deger -2,254 2,131 0,000 1,000 316
Standart Artik (Std. Residual) -2,774 2.826 0,000 0,998 316

Tablo 6’daki bulgulara gore, artiklarin ortalamasitam  degerleri sirasiyla -2,37 ile 2,41 arasinda yer almaktadir.

olarak 0,000, standart sapmasi ise 0,8538 ile 0.998
arasinda degismektedir. En disik ve en yiksek artik
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Bu nedenle, veri setinde belirgin bir aykiri gbzlem ya da
u¢ deger bulunmamaktadir. Standartlastirilmis artiklarin
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dagihmi normal dagilima oldukga yakin ve %3 sinirlar
icinde  kalmaktadir; dolayisiyla modelin  temel
varsayimlari olan normallik, homojen varyans ve
dogrusal iliski kosullarinin saglandigi anlasiimaktadir.
Tahmin edilen degerler ve standartlastiriimis tahmin
edilen degerler de 13 sinirlari iginde yer almakta, bu da
modelin givenilirli§ine dair glgli bir isaret olarak
degerlendirilebilir. Sonug¢ olarak, modelin varsayilan
normal dagihm kosulunu karsiladigi ve hata terimlerinin
normal dagilima uyum sagladigi dogrulanmaktadir.

Sonug¢

Bu arastirma, Afganistan’in  Herat sehrinde
yuritilmis ve KSS uygulamalarinin hem Mi hem de MG
Uzerindeki etkisini 6lgmeyi amaglamistir. Bulgulara gore,
KSS'nin marka imajini olumlu ve istatistiksel agidan
anlamli bir bicimde etkiledigi ortaya ¢ikmistir; ayni
sekilde KSS'nin MG'yi lizerinde de pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi tespit edilmistir. Bu sonuglar,
KSS algisindaki artisin hem marka imajini hem de

MG’yini  kayda deger Oolcide glglendirdigini
gostermektedir.
Sonuglar, Paydas Teorisi ve Mesruiyet Teorisi

cercevesine uyumlu olarak, firmalarin toplumsal
sorumluluk faaliyetlerinin olumlu bir itibar, gliven ve
toplumsal mesruiyet kazandirdigini gostermektedir.
Buna ek olarak, sirketlerin toplumsal sorumluluklarini
yerine getirmeleri, tiketicilerin goziindeki givenilirlik
algisini pekistirmektedir. Bu bulgular, KSS'nin gelismekte
olan pazarlarda yalnizca etik bir zorunluluk olmaktan
ctkarak, ayni zamanda marka degerini yikselten ve
rekabet avantaji saglayan stratejik bir unsur haline
geldigini vurgulamaktadir.

Arastirma, Afganistan baglaminda KSS ile Mi ve MG
arasindaki iliskiyi test eden 6ncl bir ¢alisma
niteligindedir; gelecekte, farkli sektorlerde, aracilik ve
dizenleyici degiskenlerin eklenmesiyle genisletildiginde,
surdirilebilir pazarlama literatiiriiniin evrimine énemli
bir katki sunacaktir. Firmalarin MG'yini artirmak ve uzun
vadeli mdisteri baglari  kurmak amaciyla sosyal
sorumluluk uygulamalarini  kurumsal stratejilerine
entegre etmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.
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