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Oz

Gilinimiizde gelisen pazarlama stratejileriyle birlikte kurumlarin gergeklestirdigi
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka degeri algis1 iizerindeki etkisi 6nem
kazanmustir. Caligmada kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetlerinin marka
degeri algis1 Tlizerinde vyarattigi etkiler incelenmektedir. Bu ¢ergevede
Cumbhuriyet Universitesi ve Gazi Universitesi Bankacilik bliimii égrencilerinin
kurumsal sosyal sorumluluga verdikleri 6nem ve {iiniversitelerinin anlasmali
olduklar1 bankalarmimn sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka degeri algilarina
etkisi 6l¢iilmek istenmektedir. Bu amagla 353 iiniversite 6grencisine yiiz ylize
anket ¢aligmasi uygulanmis ve anketler kontrol edildikten sonra analize uygun
goriilenler degerlendirilmistir. Anket verilerinin analizinde frekans dagilimlari,
giivenilirlik analizi, t-testi ANOVA testi ve regresyon analizi yapilmuistir.
Yapilan  analizler neticesinde {iniversite  Ggrencilerinin  demografik
degiskenlerden cinsiyet, hane geliri ve tiniversite farkinin hizmet aldiklari
bankalar KSS projelerini algilamalarinda etkili olmadigi sonucuna ulagilmustir.
Ayrica 6grencilerin genel marka degeri algisi ile marka farkindaligi degerleri
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdstermezken marka sadakatleri ve algilanan
kalite degerleri anlamli bir farklilik gostermektedir. Korelasyon ve regresyon
analizi sonuglarma gore 6grencilerin algiladiklar1 KSS diizeyleri arttikga marka
degeri algilar1 da olumlu yonde artmaktadir.
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Abstract

Today, with the developing marketing strategies, the effect of the social
responsibility activities realized by the institutions on the brand perceived value
has gained importance. The effects of corporate social responsibility (CSR)
activities on brand value perception are examined in the study. In this context,
the importance of the students of Cumhuriyet University and Gazi University
Banking Department to the corporate social responsibility and the effect of the
universities on the brand value perceptions of the social responsibility activities
of the banks to which they are contracted are desired to be measured. For this
purpose, a face-to-face questionnaire was applied to 353 university students and
after the questionnaires were checked, the ones considered suitable for analysis
were evaluated. Frequency distributions, reliability analysis, t-test, ANOVA test
and regression analysis were performed in the analysis of questionnaire data. As
a result of the analyzes made, it was concluded that university students'
demographic variables, gender, household income, and university discrimination
were not effective in perceiving the CSR projects of the banks they served. In
addition, brand loyalty and perceived quality values show a meaningful
difference while the general brand sense of students and brand awareness values
do not show any significant difference according to gender. According to the
results of correlation and regression analysis, as the CSR levels perceived by the
students increase, brand value perceptions also increase positively.

Keywords: Social Responsibility, Corporate Social Responsibility, Brand Value
Perception.

1.Giris

Diinyada gerceklesen hizli kiiresellesmeyle birlikte bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesi de hiz kazanmigtir. Bu hizli degisim kargisinda
isletmeler rollerini tekrar gbzden gecirmek zorunda kalmaktadirlar.
Bahsedilen yeniliklerle beraber firmalar iiriin veya hizmet sunmanin yani
sira toplumun ¢ikarlarini koruma ve topluma pozitif katki sunma, ¢evre
ve insan haklar1 konularinda aktif rol almak zorunda kalmiglardir.
Ustlendikleri bu yeni sorumluluklar “sosyal sorumluluklar” seklinde
tanimlanmaktadir (Alparslan ve Aygiin 2013:436). Sosyal sorumluluk
kavrami; igletmenin ekonomik faaliyetlerini yiiriitiitken toplum
cikarlarina zarar vermeden yonetmesi islemi olarak ifade edilmektedir.
Kisacasi firmalarin ekonomik ve sosyal kosullara, is etigine, isletme ici
ve dis1 gruplarin beklentilerine uygun caligmasidir (Diken ve Celebi
2015:235).

Firmalar sosyal sorumluluk faaliyetleri ile miisterilerinin ve potansiyel
miisterilerinin sempatilerini kazanmakta ve bdylece kurumsal imajlarini
artirmaktadirlar. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri,
markanin farkindaligi ve tercih edilebilirligi konusunda olumlu katkilar
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sunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetinde bulunan firmalar
sattiklart her bir iiriinden kazanilan gelirin belirli bir miktarini sosyal
sorumluluk projesine aktardigini duyurmaktadirlar. Boylece tiiketiciler
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunan firmalara olumlu agidan
yaklagmakta ve tercihlerinde oncelik vermektedirler. Boylelikle firmalar
belirli 6l¢iide marka sadakati olusturabilmektedir (Cakir ve Arslan
2016:438).

Sinirsiz tiiketici ihtiyaglarini kargilamaya calisan firmalar bir de artan
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin sosyal sorumluluk faaliyetlerini
de yiiritmeye baslamiglardir. Artan rekabet ortami, mevcut miisteri
kitlesinin potansiyel miisteri kitlesinden daha degerli oldugunu firmalara
gostermistir. Bu ylizden firmalar marka sadakati algisinm yiiksek tutmak
istemektedirler. Miisteriler kendi istekleri karsilandiktan sonra diger
bireylerin de olumlu sartlarda yasam standardinda olmasini isterler.
Burada sosyal sorumluluk faaliyetleri 6nem kazanmaktadir. Miisteri
acisindan hem sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren hem de
miisterilerinin isteklerini karsilamada yeterli oldugu diisiiniilen firmalarin
daha ¢ok tercih edildigi tahmin edilmektedir. Bu beklentiden yola ¢ikarak
calismada  bankalarin  yaptiklart  kurumsal sosyal  sorumluluk
faaliyetlerinin misterilerin marka degeri algilarinda etkili olup
olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Calismada ¢alisma grubu olarak
tiniversite 6grencilerinin tercih edilmesinin nedeni 6grencilerin tiiketici,
miisteri ve aym1 zamanda gelecegin yonetici pozisyonunda olacagi
beklentisidir (Gonzalez-Rodriguez vd. 2013:2362).

KSS algisint iki farkli sekilde 6lgmek miimkiindiir. Bunlardan ilki
calisanlarin  kurumlarinin  sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkindaki
algilarina  yoneliktir.  Ikincisi  ise tilketicilerin  kurumlarin
gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerini algilama bi¢imleridir.
Ozellikle iiniversite 6grencilerinin KSS algi diizeylerinin analiz edilmesi
uluslararasi literatiirde 6nem arz eden konulardan biridir (Anbar vd.
2017:123). Bundan dolay1 6grencilerin bankalarda KSS algilarinin
degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Ulkemizde fiiniversite
Ogrencilerinin bankalarda KSS algis1 ve marka degeri algisimt 6lgen
caligmalar siirh sayidadir. Bu sebeple bu ¢alismanin Tiirkge literatiire
olumlu katkis1 olacag diigiiniilmektedir.

2.Literatiir

2.1.Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Is diinyasinda sorumlulugun énemi giiniimiizde yaygin bir sekilde kabul
edilmektedir (Lamsa vd. 2008:45) Az sayida insan ise modern kiiltiiriin
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sosyal, politik, ekonomik ve diger yonlerinde meydana gelen Onemli
degisimleri inkar etmektedir. Bu degisimlerin bazilar1 is adamlan
tarafindan sevilebilir ya da sevilmeyebilir; fakat her ne olursa olsun
degisimler vardir ve yiizlesilmek zorundadir. Toplumdaki kiiltiirel
degisimlerin yoneticiler tarafindan izlenmesi gerekmektedir. Bu yiizden
yoneticilerin aldiklar1 kararlarda sosyal sorumluluk kavrami dikkate
deger bir konu haline gelmistir (Davis 1960:70). Kavramsal olarak sosyal
sorumluluk; ekonomik, teknolojik ve sosyal yeniliklerle birlikte zamanla
degismekte ve gelismektedir (Anbar vd. 2017:121). Kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami oldukg¢a subjektiftir. Bundan dolayidir ki evrensel
kabul edilen bir tanimi bulunmamaktadir (Jones, Comfort ve Hillier
2007:583).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami 1930°lu yillardan bu yana
bahsedilen konulardan biridir ve Wendell Wilkie tarafindan dile
getirilmistir. Bununla birlikte konuyla ilgili ilk kitap oldugu tahmin
edilen calisma 1953 yilinda “Is Adaminin Sosyal Sorumluluklar1” (Social
Responsibilities of the Businessman) Howard R. Bowen tarafindan
yaymlanmigtir.  1950’lerin  ortalarinda  isletmelerin  toplumsal
sorumluluklart {izerine tartigmalar yaygmlagmistir. Sosyal sorumluluk
tanimina dair ortak bir kan1 olmamakla birlikte 1960 yilinda Keith Davis,
is adamlarinin aldiklar1 kararlar ve uygulamalarinda kismen de olsa
firmanin, ekonomik veya teknik ilgilerinin O6tesinde nedenlerle de
ilgilendiklerini ileri siirmiistiir (Carroll 1979:497). Milton Friedman 1962
yilinda sosyal sorumluluk prensibini kag¢inilmaz bir gili¢ olarak ifade
etmektedir. Friedman’a gore artik toplum igin sirket yoneticileri ve
hissedarlarin daha fazla para kazanmasindan baska sosyal sorumluluk
faaliyetinde de bulunmalar1 6nem arz etmektedir (Friedman 1962:112).

KSS isletmelerin siirdiiriilebilir kalkinmalar1 agisindan 6nem arz
etmektedir (Anbar vd. 2017:122). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
yiiriitiirken temel amag, isletme karliligmi olumlu yonde artirmaya
calisirken diger biitiin paydaglara karst da sorumlu davranmaya
calismaktir (Altunoglu ve Saragoglu 2013:70).

Moon (2007), kurumsal sosyal sorumlulugun siirdiiriilebilir kalkinmaya
etkisini arastirmistir. Buna gore; kurumsal sosyal sorumluluk siirdiirebilir
kalkinma ile kiyaslanmaktadir. Piyasalarin genislemesi ve kiiresellesme
ile birlikte son zamanlarda kurumsal sosyal sorumlulugun artig egilimi
gosterdigi ifade edilmektedir. Siirdiriilebilir kalkinma igin KSS’nin bir
ara¢ oldugu ve bazi kisitlamalar bulundugundan bahsedilmektedir.

Cingéz ve Akdogan (2012), Kayseri OSB’de faaliyet gosteren
isletmelerin KSS alg1 diizeylerini dl¢miislerdir. Buna gore yoneticiler
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isletmelerinde KSS faaliyetlerinin alt boyutlariyla birlikte gerceklestigini
diisiinmektedirler.

Son yillarda ekonomik faaliyetlerin sosyal etkisi sirket yoneticileri
tarafindan dikkat edilen bir olgudur (Gonzalez-Rodriguez vd.
2013:2361). Fakat firmalar tarafindan yiiriitilen KSS faaliyetlerine
toplumun deger yapisini dahil eden calismalar yeterli degildir. Bu
eksiklik, yiiksekdgretim kurumlarinda da gozlenmektedir (Weber vd.
2004:360). Gonzalez-Rodriguez vd. (2013), iniversite &grencilerinin
KSS algilarmi 8lgmiiglerdir. Ogrencilerin deger yargilarmin bu algiy1
nasil etkiledigini analiz etmislerdir. 2011-2012 yillar1 arasinda Ispanya,
Bulgaristan ve Polonya olmak tizere ii¢ farkli iilkeden ve ii¢ farkli
tniversite 6grencilerinin dahil edildigi bir ¢aligma yiiritmiiglerdir. Buna
gore KSS algisinin; cinsiyet, uyruk ve tutumlara gore degismekte oldugu
yoniinde bulgular elde edilmistir.

Alparslan ve Aygiin (2013), Borsa Istanbul (BIST)’a kayith 177 firma
verileri ile KSS ve performans diizeylerini incelemislerdir. Sonug olarak
KSS ve firma performansi arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna
ulasmiglardir.

Altunoglu ve Saracoglu (2013), bir tatil beldesinde 6 otelin miisterilerine
KSS uygulamalarimin miisteri giiveni, marka sadakati ve marka imaji
etkisini arastirmiglardir. Buna gore; KSS faaliyetlerinin miisteri giiveni,
marka sadakati ve marka imajini artirdig1 belirlenmistir.

Tuzcu (2014), KSS faaliyetlerinin TUPRAS ¢alisanlarinin  drgiitsel
baglilik ve is tatminine etkilerini 6lgmiistiir. Sonu¢ olarak; ¢aliganlarin
KSS algilar ile orgilitsel bagliliklar: ve is tatminleri arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamustir.

Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu (2014), isletmeler tarafindan uygulanan
KSS uygulamalarinin marka algisi tizerindeki etkisini 6lgmiiglerdir. Buna
gore KSS faaliyetlerinin marka algisini etkiledigi tespit edilmistir.

Denecli (2015), KSS faaliyetlerinin marka farkindaligina etkisini analiz
etmigtir. Buna gore KSS faaliyetlerinden haberdar olan tiiketicilerin
marka farkindaligi anlamli diizeyde daha yiiksek c¢cikmistir. Cakir ve
Arslan (2016) ise kurumlar tarafindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin otomobil sektoriinde marka sadakatine etkisini analiz
etmislerdir. Bu ¢alismaya gore; ayn1 marka otomobili kullanan bireylerin
marka sadakati algilar1t KSS faaliyetleri ile etkilenmektedir.

Anbar vd. (2017), iniversite 6grencilerin KSS algilama diizeyleri ile
demografik degiskenler arasindaki iliskiyi analiz etmislerdir. Buna gore;
sadece yas degiskeni ile 0grencilerin KSS algi diizeyleri arasinda anlamli
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bir fark tespit etmiglerdir. Son olarak Soylemez ve Kayabagi (2017),
miisteri sadakati ve KSS faaliyetleri arasindaki iliskiyi inceledikleri
calismalarinda miisteri sadakati ve KSS iliskisinde kurum imajinin tam
aracilik etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

2.1.1.KSS Alt Boyutlari

Carroll (1979,1991), kurumsal sosyal sorumlulugu dort alt boyutta
gbstermis ve bunlari piramit sekliyle sunmustur. Carroll (1979,1991)’a
gore KSS; ekonomik, yasal, etik ve goniilli seklinde dort alt boyuttan
olusmaktadir. Bu dort temel alt boyut isletmelerin toplumsal
sorumluluklarini  kapsamli  bir sekilde kategorize etmektedir. Is
diinyasinin temel sorumluluklarindan biri ekonomik sorumluluktur.
Isletmeler toplumun temel ekonomik birimidir. Bundan dolay1 toplumun
ihtiyact olan mal ve hizmetleri sunma ve kar elde etme sorumlulugu
vardir. Diger gergeklestirilen faaliyetler bu temel varsayim {izerine
kurulmustur.  Yasal sorumluluklar, isletmelerin iiretim asamasinda
gerekli  hukuki  sorumluluklarimi  yerine  getirmesidir.  Toplum,
isletmelerden yasal sorumluluklarini yerine getirmesini beklemektedir.
Her ne kadar ilk iki sorumluluk etik sorumluluga dahil olsa da bunlara
ilave davraniglar ve faaliyetler vardir. Etik sorumluluklar resmi olarak
bulunmaz fakat toplum tarafindan kabul edilen sorumluluklardir.
Toplumdan topluma degismekle birlikte toplumun yasal gerekliliklerinin
tizerinde is beklentileridir. Gonillii sorumluluklar ise toplum tarafindan
beklenmeyen, kurumlarin istekleri dogrultusunda yerine getirdikleri
sorumluluklardir. Bu faaliyetleri uygulamak isletmelerin yasal
zorunlulugu degildir. Kurumsal sosyal girigsimler, promosyonlar,
kurumsal hayirseverlik gibi uygulamalar bu faaliyetlere 6rek olarak
verilebilir.

Schwartz ve Carroll (2003), 1979 yilinda olusturulan KSS piramidini
giincellemislerdir. Buna gore hayirseverlik boyutu hem diger boyutlarda
hem de ahlaki boyutlarin i¢ine dahil edildiginden dolay1 yeni modelde yer
verilmemigtir. Yeni modelin sunulmasinin nedenlerinden biri piramidin
yanlis yorumlanmaya agik olmasidir. En alt seviyeden en {ist seviyeye
gidildik¢ce Onem derecesinin degisecegi diisiincesi yanlistir. Piramidin
tabani en diisiik agamayi ifade etmemektedir. Piramit ¢ercevesi dort alt
boyutun onceliklerinin yanlis anlagilmasina yol agabilmektedir. Ayrica
Carroll goniillii veya istege bagl yapilan faaliyetleri sorumluluk olarak
kabul etmenin hatali olacagini savunmaktadir. Yeni modelde goniilli
sorumluluklar ekonomik ve/veya ticari sorumluluklara dahil edilebilecegi
ileri siiriilmektedir. Ciinkii goniillii faaliyetleri etik faaliyetlerden ayirt
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etmek zordur ve goniillii faaliyetler ekonomik ¢ikarlara dayandirilabilir.
Sekil 1’e gore sorumluluklarin birbiriyle ortiistiigli alanlar bulunmaktadir.

Sekil 1: Ug Boyutlu KSS Modeli

Ekonomik
Etik

Ekonom ik
Yasal
Etik
e
Ekonom ik
Yasal

b

Kaynak: Schwartz ve Carroll, 2003:5009.

Salt
Ekonom ik

Salt Yasal

Bu c¢alismada Carroll’'un gilincel makalesi ve Singh vd. (2008)
calismalarindan yola ¢ikilarak KSS alt boyutlari ekonomik/ticari, etik ve
sosyal sorumluluk olmak {izere {i¢ boyutlu analiz edilmektedir.

2.2.Marka Degeri Algis1

Marka, bir {ireticinin triinlerini digerlerinden ayirmak i¢in kullandig1 bir
ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Diinyada pazarlama kavraminin 6nemli
temsilcilerinden Amerikan Pazarlama Birligi-APB (American Marketing
Association)’ne goére marka, bir satic1 veya satict grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve ayirt etmeyi amaglayan bir ad, terim, igaret,
sembol ya da tasarim yahut bunlarin kombinasyonu olarak
tanimlanmaktadir (Keller 2013:2). Bir bagka tamima gére marka; liretici
veya satict firmanin {iriinlerinin tanmirhigmi saglayan kimligi ve rakip
tirlinlerden ayirt edilebilmesini saglayan simge ve ismidir (Cifci ve Cop
2007:70).

Tanimlardan da goriildiigii iizere marka ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Markay1 sadece isim veya sekil olarak tanimlamak oldukga
yetersiz kalmaktadir. Isim, sekil, renk, sembol, ses, tasarim ve koku bile
bir markaya 6zgii nitelikler tasiyabilmektedir (Tiirker ve Tiirker 2013:51).
Marka, tiiketici ihtiyaglari i¢in segebilecegi iiriinler arasindan o isletmeyi
tercihe yonlendiren, {irlin-tiiketici arasinda gerceklesen iletisimin
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psikolojik faktorlerinin bir bilesimi olarak ifade edilmektedir (Dogru ve
Koger 2016:133).

Marka degeri ile isletme performans: arasinda pozitif iliski oldugunu
iddia eden c¢aligsmalar vardir. Bu yiizden marka degeri 6nem arz
etmektedir (Cetinséz ve Artuger 2013:201). Marka degeri, liriine eklenen
ilave deger veya tiiketicilerin {riin hakkinda algiladiklar1 deger olarak
ifade edilebilir (Kim vd. 2008:77). Marka degeri algisinin alt boyutlari
marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagristmi ve algilanan
kalitedir. Tiiketici temelli marka degeri marka farkindaligi, marka imajt,
algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarindan olugmaktadir (Kim vd.
2003:336-337).

Glnlimiiz literatiiriinde marka degeri finansal ve tiiketici temelli olmak
lizere iki sekilde incelenmektedir (Yazgan, Kethiida ve Cat1 2014:239).
Bir de bu ikisinin birlesiminden olusan pazarlama temelli marka degerini
baz alan ¢alismalar bulunmaktadir (Kim vd. 2003:336). Bu ¢alisma,
tiiketici temelli marka degerinde genellikle kabul edilen Aaker (1991)’in
marka degeri algis1 boyutlar1 kullanilarak gerceklestirilmistir. Marka
farkindalig1 ve marka ¢agrisimi boyutlar1 kullanilan Slgekte ayni alt boyut
altinda degerlendirilmektedir.

2.2.1.Marka Degeri Algis1 Alt Boyutlar1

Marka degerinin alt boyutlar1 (sadakat, farkindalik, algilanan kalite,
cagrisim, imaj) genel marka degeri iizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Boylelikle tiiketicinin zihninde olusan yiliksek marka farkindalig: ile
giiclii ve pozitif ¢agrisimlar marka tercihinin artmasina yol agar. Benzer
sekilde algilanan yiiksek kalite ve satin alma siklig tiiketici temelli marka
degerinin olumlu olmasini saglamaktadir (Gil vd. 2007:191-192).

Sadakat, miisterinin belirli bir markaya olan ilgisini alternatif secenekler
bulundugu zamanda da devam ettirmesidir. Miisteri sadakati ise bir
firmanin finansal alt yapisinda esasli bir etkiye sahiptir (Cyr wvd.
2007:43).

Marka sadakati ise pazarlama literatiirinde en fazla dikkat ¢eken
konulardan biridir. Bir markay1 diizenli ve tutarhi bir sekilde satin alma
istegi olarak tanimlanir (Tirker ve Tiirker 2013:49). Pazarlamanin
temelinde yer alan marka sadakati, bir miisterinin markaya olan
baghiliginin dlgiisiidiir. Markaya baglilik duymayan bir miisteri, fiyat
veya irlin Ozelliklerinde bir degisiklik meydana geldiginde bir bagka
markaya gecebilmektedir. Oysa marka sadakati arttikga miisterinin rakip
firmalara karsi olan zayifligi azalmaktadir. Marka sadakatinin marka
Ozvarhigimin gelecek karlarinin bir gostergesi oldugu ifade edilebilir;
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cinkii sadakat gelecekteki satiglarin bir gostergesidir (Tosun ve
Elmasoglu 2015:94).

Kalitenin net bir tanimim1 yapmak zor oldugu gibi hizmet sektoriinde
kalitenin algilanmasi daha da zorluk arz etmektedir (Cetins6z ve Artuger
2013:203). Ciinkii kalite algisinin kavrandigi yer tiiketici zihnidir. Kalite;
irtin dayamikliligi, giivenligi, sunulusu gibi bircok nedene bagh
algilanabilmektedir (Can 2007:229). Algilanan kalite, marka degerini
6lgen temel boyutlardan biridir. Algilanan kalite, {irlin ya da hizmetin
alternatif markalarla kiyaslanarak Ol¢iilmesiyle elde edilir (Aaker
1996:109). Tiiketicinin marka hakkinda fazla bilgiye sahip olmamasi
durumunda algilanan kalite satin alma niyetini etkileyebilmektedir.
Algilanan kalite yiliksek oldugu takdirde iiriin hakkindaki belirsizlik
azalacaktir. Belirsizlik fazla olursa tiikketici kararim etkileyecektir. Diger
kosullar sabitken yiiksek kaliteli marka tercih edilecektir. Tiiketiciler
acisindan markanin algilanan kalitesinin yiiksekligi marka i¢in 6nemlidir
(Pala 2017:99).

Marka farkindaligi; bir markanin tiiketici tarafindan taninmasi,
hatirlanmasi, farkindaligi, bilgi sahibi olmasi ve markaya karsi tutumunu
ifade etmektedir (Kim vd. 2008:77). Marka farkindalig:1 tiiketicilerin
farkli kosullar altinda markay1 zihinlerinde tamimlama becerileridir ve
marka isminin tiiketici zihnine kolay gelebilmesiyle ilgilidir. Markay1
tanima tiiketicilere marka ile ilgili ipucu verildiginde markayi dogrulama
seklinde gerceklesir. Marka farkindaligi tiiketici kararlarimi verirken
onemli rol oynayan ii¢ sebepten biridir. Oncelikle alinmak istenen {iriin
kategorisinde o markanin zihne gelmesi gerekir. Marka farkindalig
artarsa markanin satisinin da artmasi beklenir. Ikincisi ¢ok fazla iiriin ve
hizmet seti olmayan alanlarda dahi marka bilinirligi tiiketiciler agisindan
onem arz etmektedir. Son olarak ise marka farkindaligi marka imajina
etki etmekte ve bu durum ise satiglara olumlu yansimaktadir (Keller
1993:3).

3.Yontem
3.1.Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini bankacilik ve finans bolimi biitiin lisans
Ogrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi ise Cumhuriyet
Universitesi’nde dgrenim géren 199 ve Gazi Universitesi’nde dgrenim
goren 154 bankacilik ve finans boliimii 6grencilerinden olugmaktadir.
Aragtirmanin drneklemini olusturan 6grencilere en kisa zamanda ve en az
maliyetle ulagilmasi amaglandigindan dolay1 6rneklemin belirlenmesinde
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
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3.2.Veri Toplama Araci

Calismanin amact dogrultusunda birincil verileri elde edebilmek igin
anket uygulamasina basvurulmustur. Kullanilan anket formu 3 bolimden
olugmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya katilan bireylerin demografik
ozelliklerini belirlemeye ydnelik sorulara yer verilmistir. ikinci bliimde
bankalarda kurumsal sosyal sorumluluk algisini 6lgen 5°li likert tipinde
maddeler bulunmaktadir. Son boliimde ise marka degeri algisin1 6lgmeye
yonelik 5°1i likert tipinde maddelere yer verilmistir. KSS algisi 6l¢egi igin
5’1 likert tipi oOlgegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum ve 5:Kesinlikle
Katiliyorum) seklinde uygulanmistir. KSS algisinin boyutlarini 6l¢gmek
tizere kullanilan o6lgek Singh vd. (2008) ve Fahliogullart (2009)nin
calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Marka degeri algisi
Olgegi de yine 5°1i likert tipinde bir 6lgektir ve Yoo & Donthu (2002) ile
Engizek & Yasin (2016) calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

3.3.Verilerin Toplanmasi

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan Glgekler, Cumhuriyet
Universitesi’nde ve Gazi Universitesi'nde Bankacililk ve Finans
boliimiinde 6grenim goéren toplam 353 lisans dgrencisine yiiz ylize olarak
uygulanmis ve arastirmanin verileri elde edilmistir.

3.4.Arastirmanin Yontemi

Oncelikle 6lgeklerin faktdr yapisimin belirlenmesinde agimlayici faktor
analizi yontemine bagvurulmustur. Elde edilen degiskenlerin normallik
analizinde c¢arpiklik ve basiklik degerleri dikkate alinmistir. Farkh
gruplarin iki Olgege ve alt boyutlarna ait ortalama puanlarinin
karsilagtirllmasinda ise grup sayisi dikkate alinmistir. Bu baglamda
bagimsiz iki grubun ortalamalarinin karsilastirilmasinda bagimsiz gruplar
icin t testi, ii¢ veya daha fazla sayida grubun ortalamalarinin
karsilastirilmasi icin ise tek yonlii varyans analizi-Oneway Analysis of
Variance (ANOVA) testi kullanilmigtir. ANOVA testinin sonucunda
varsa farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigim belirlemek icin ise
coklu karsilastirma testleri dikkate alinmistir. Bu baglamda gruplarin
varyanslarinin homojen oldugu durumda kullanilan ¢oklu karsilagtirma
testlerinden Tukey c¢oklu karsilastirma testi kullanilmistir.

Tukey testi grup varyanslarinin homojen oldugu durumda k adet
ortalamay1 ikili olarak ortak bir hata payiyla es zamanli karsilagtiran
coklu karsilagtirma testidir (Karagdz 2016:419). S6z konusu istatistiksel
tekniklerin uygulanmasinda IBM SPSS 22 paket programindan
yararlanilmistir.

202



AIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2018, Cilt:18, Yil:18, Sayi: 3, 18: 193-222

4.Bulgular
4.1.0l¢ek Yapisina ve Verilerin Giivenirligine Iliskin Bulgular

Arastirmada veri toplama aract olarak kullanilan her iki 6lgegin faktor
yapilarin1 ortaya koymak amaciyla verilere oncelikle agcimlayici faktor
analizi uygulanmistir. KSS algis1 6l¢egi icin KMO istatistigi 0,921 olarak
hesaplanmis, Bartlett testi sonucunda ise y°=4032,890; p<0,001 olarak
bulunmustur. Bu sonuglara gdére Omeklem biyiikligiinin ve
degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmis ve yapilan
acimlayici faktor analizi sonucunda {i¢ faktorlii bir yap1 elde edilmistir.
Dondiiriilmiis bilesenler matrisinden elde edilen faktor yiik degerleri ve
faktorlerin agikladiklar1 varyans oranlar1 Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1: KSS Olgegi Alt Faktorleri ve Faktor Yiik Degerleri

L Faktor Aciklanan
Ticari Sorumluluk Yiikleri Varyans
Bankam piyasaya devamli olarak yeni hizmetler 804
sunmaktadir. '

Bankam yenilik¢i bir bankadir. 745

Bankamin sundugu hizmetlerin kalitesi her zaman iyidir. 693

Bankam {iriin ve hizmetleri hakkinda dogru ve gercege 602 938,29
uygun bir bi¢gimde bilgi verir. '

Bankam miisterilerin ihtiyaglarini tatmin eder. 558

Bankam hizmet kalitesini yiiksek tutmak igin stirekli 520

caligir. '

. Faktor Aciklanan
Etik Sorumluluk Yiikleri Varyans
Bankam miisterilerine karsi olan sorumluluklarini yerine 741
getirme konusunda duyarhdir. '

Bankam faaliyetlerini yriitiirken tiiketici haklarina 726
sayg1 gdsterme konusunda duyarlidir. '
Bankam faaliyetlerini her zaman yasalarda belirtilen 692
kurallara uygun olarak yiiriitiir. '
Bankam i¢in karsilikli iligkilerinde etik davranmak, daha 586 %13.83
yiiksek ekonomik performans elde etmekten dnce gelir. ' '
Bankam miisterilerine diiriist davranir. 503
Bankam miisterilerinin haklarmni goniillii olarak korur. 493
Bankam miisterilerini asla aldatmaz. 452
Hizmet aldigim bankanin etik itibar1 6nemlidir. 437

Faktor Aciklanan
Sosyal Sorumluluk Yiikleri Varyans
Bankam dogal ¢evreyi koruma konusunda duyarlidir. 762
Bankam biitcesinin bir kismin1 sosyal projelere ayirarak 740 %8,11
toplumun nispeten daha zayif gruplarina yardimei '
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olmay1 amaglar.
Bankam  sosyal ve/veya  Kkiiltirel faaliyetleri 734
destekleyerek toplumun gelismesine destek olur. !
Bankam toplumun refahim artrma konusunda
,710
duyarlidir.
Bankam toplumun sorunlarina kars1 duyarlidir. 696
Bankam toplumun sorunlart s6z konusu oldugunda
,642
sorumluluk duygusuyla hareket eder.
Etik ve sosyal agidan sorumlu davranmayan bankalardan
) ,583
hizmet almaktan kagmirim.
Tki banka maliyet ve hizmet kalitesi agisindan ayni ise
etik ve sosyal acidan sorumluluga sahip bankayi tercih ,542
ederim.
Sosyal sorumluluk projelerine daha fazla 6nem veren
bankadan hizmet almak i¢in daha fazla para ddemeye 461
razi olurum.
Hizmet aldigim  bankanin  sosyal  sorumluluk
. P 437
faaliyetlerini g6z dniinde bulundururum.

Tablo 1’deki bulgulara gore ticari sorumluluk faktorii toplam varyansin
%38,29’unu, etik sorumluluk faktorii toplam varyansin %13,83’{ind,
sosyal sorumluluk faktorii ise toplam varyansin %8,11’ini agiklamaktadir.
Bu ii¢ faktor birlikte KSS algisinin %60,23{inii agiklamaktadirlar.

Marka degeri algis1 Olgegi ig¢in ise KMO istatistigi 0,919 olarak
hesaplanirken, Bartlett testi sonucunda ise x*=3252,895; p<0,001 olarak
bulunmugtur. Bu bulgulara goére Orneklem biylikliginin ve
degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenerek yapilan
acimlayici faktor analizi sonucunda dort faktorlii bir yap: elde edilmistir.
Dondiiriilmiis bilesenler matrisi sonucunda edilen faktor yiik degerleri ve
faktorlerin agikladiklar1 varyans oranlari Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2: Marka Degeri Algis1 Olgegi Alt Faktorleri ve Faktor Yiik

Degerleri
. Faktor Agciklanan
Marka Sadakati Yiikleri Varyans
Kendimi hizmet aldigim bankanin sadik bir miisterisi 797

olarak goriiyorum.
Hizmet aldigim banka gelecekte de ilk tercihim olmaya 726
devam edecektir. ' %13,44
Hizmet aldigim banka varken diger bankalarin

. L - ,691
hizmetlerini almay1 diisiinmem.
Hizmet aldigim bankay1 bagkalarma da tavsiye ederim. 1658
. Faktor Aciklanan
Algilanan Kalite Yiikleri Varyans
Bankamin hizmetleri giivenilirdir. 805 %31,43
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Bankamin hizmetlerinin kalitesi istikrarlidir. 775

Hizmet aldigim bankanin her ihtiyaca hitap eden 700
fonksiyonel/pratik {irlin ve hizmetleri vardir. '

Hizmet aldigim bankanin oldukga yiiksek kalitede {iriin ve 699

hizmet sunduguna inancim tamdir. '

Bankamin hizmetleri kalitelidir. 662

Bankamin hizmetlerinin kalitesi istikrarlidir. 614

< Faktor Aciklanan

Marka Farkindah@: Yiikleri Varyans
Bankamin hizmetlerinin neler oldugunu biliyorum. 777

Hizmet aldigim bankay1 rakipleri arasindan kolaylikla 693

ayirt edebilirim.

Hizmet aldigim bankanin Ozellikleri aklima hemen 582
geliverir. ' %9,57

Hizmet aldigim bankanin logosunu veya semboliinii

hemen hatirlarim. ,558
Hizmet aldigim bankayr goziimde canlandirmakta 777
zorlanirim. )
Seri Faktor Agciklanan
Genel Marka Degeri Vil Varyans

Diger bankalar ile hizmet aldigim banka, hizmet ve
projeleri bakimindan birebir ayni olsa dahi o banka yerine ,613
hizmet aldigim bankayi tercih ederim.

Diger bankalar hizmet aldigim banka ile ayn1 6zelliklere

sahip olsalar bile ben yine hizmet aldigim bankay1 tercih ,556
- %7,74
ederim.
Hizmet aldigim banka kadar iyi bir baska banka olsa dahi 549
ben yine hizmet aldigim bankay: tercih ederim. '
Diger bankalarin hizmet aldigim bankadan hicbir farki 517

olmasa bile bankamdan hizmet almak daha akillicadir.

Tablo 2’deki bulgulara gére marka sadakati faktorii toplam varyansin
%13,44’linii, algilanan kalite faktorii toplam varyansin %31,43’{ind,
marka farkindaligi faktorii toplam varyansin %9,57°sini, genel marka
degeri faktorii ise toplam varyansin %7,74’linl aciklamaktadir. Bu dort
faktorli  yapt  birlikte  marka degeri algisimin  %62,18’ini
acgiklamaktadirlar.

Her iki o6l¢egin tamaminin ve alt boyutlarimin yapilan uygulama
sonucunda hesaplanan Cronbach Alpha Kkatsayilar1 ise Tablo 3’teki
gibidir:

Tablo 3: Olgekler ve Alt Faktorlerinin Cronbach o Katsayilar

- Degisken Cronbach Alpha i¢
Olgekler ve Alt Boyutlar Sayis1 Tutarhhk Katsayis: (o)
Olgek Kurumsal Sosyal 24 0,927
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Sorumluluk
Faktor 1: Ticari 6 0844
Sorumluluk !
Alt Faktor 2: Etik
Boyutlar | sorumluluk 8 0,855
Faktor 3:  Sosyal 10 0,834
Sorumluluk
Olgek Marka Degeri Algist 19 0,911
Faktor 1: Marka
Sadakati 4 0,763
Faktor 2: Algilanan 6 0888
Alt Kalite !
Boyutlar Faktor 3: Marka
Farkindahg 5 0,789
Faktor 4: Genel
Marka Degeri 4 0,849

Tablo 3’teki bulgulara gére her iki 6lgegin ve alt boyutlarinin tamaminin
Cronbach a katsayilarinin 0,70’ten biiyiik oldugu ve dolayisiyla yiiksek
giivenirlige sahip oldugu sOylenebilir. Bu bilgiler dogrultusunda KSS
Olgeginin ve Marka Degeri Algis1 Olgeginin ¢aligma kapsaminda
kullanilabilecek giivenilir birer 6l¢me araci olduklar1 belirlenmistir.

4.2.Demografik Bulgular

Arastirmada demografik degisken olarak yer verilen cinsiyet, iiniversite
ve ailesinin aylik geliri degiskenleriyle birlikte Ogrencilerin KSS
hakkinda bilgisi olup olmadigi, bankasinin KSS projeleri hakkinda bilgi
sahibi olup olmadig1r ve bankasinin en ¢ok hangi hizmetini kullandig
hakkinda bilgi edinmek igin kategorik sorulara yer verilmistir. Bu
degiskenlere ait frekans ve yiizde degerleri Tablo 4’teki gibi elde
edilmistir:

Tablo 4: Demografik Degiskenlere Ait Frekans Tablosu

Cinsiyet Frekans | Yiizde
Kiz 226 64,0
Erkek 127 36,0
Universite Frekans | Yiizde
Cumhuriyet 199 56,4
Gazi 154 43,6
Ailesinin Ayhk Geliri Frekans | Yiizde
1500 TL ve alt1 99 28,0
1501-3000 TL aras1 146 41,4
3001-4500 TL arasi 65 18,4
4501-6000 TL aras1 30 8,5
6001 TL ve tizeri 13 3,7
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KSS hakkinda bilginiz var mm? Frekans | Yiizde
Evet 81 22,9
Hayir 272 77,1
Bankamzin KSS projelerinden haberdar misimz? Frekans | Yiizde
Evet 39 11,0
Hayir 314 89,0
Bankamizin en ¢ok hangi hizmetinden yararlamyorsunuz? | Frekans | Yiizde
Vadesiz Mevduat Hesab1 147 41,6
Vadeli Mevduat Hesabi 11 3,1
Kredi Kart 91 25,8
Kredi 13 3,7
Otomatik Odemeler 12 3,4
Internet-Telefon Bankacilii 48 13,6
Diger 31 8,8

Tablo 4’teki bulgulara gore dgrencilerin yaklasik %23°t kurumsal sosyal
sorumluluk hakkinda bilgi sahibiyken %77’si bilgi sahibi degildir. Yine
Ogrencilerin sadece %11°1 bankasinin kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinden haberdar iken %89’u bu konuda herhangi bir bilgiye sahip
degildir. Ogrencilerin bankasinin  en ¢ok hangi hizmetinden
yararlandigma bakilacak olursa yaklasik %42’sinin vadesiz mevduat
hesabini, %26’siin kredi karti hizmetini, %14 {iniin ise internet-telefon
bankacilig1 hizmetini en ¢ok kullandiklar1 gériilmektedir.

4.3.KSS Algisti ve Marka Degeri Algisinin Demografik
Degiskenlere Gore incelenmesi

KSS olgegi ve alt boyutlanyla birlikte Marka Degeri Algist dlgegi ve alt
boyutlarina ait hesaplanan ortalama puanlarina iliskin bazi betimleyici
istatistikler Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Olgek ve Faktor Puanlaria Ait Betimleyici Istatistikler

Olgekler ve Alt Boyutlar N | Ort. | ss. | Carpiklik | Basiklik

Olcek Kurumsal Sosyal | 355 | 338 | 062 | -0307 | 1,079
Sorumluluk

Alt Ticari Sorumluluk 353 | 338 | 072 | -0624 | 0804

Boyutlar ek Sorumluluk 353 | 3,39 | 071 | -0418 | 0,610
Sosyal Sorumluluk 353 | 3,36 | 0,66 | -0,280 | 0593

Olgek Marka Degeri Algist 353 [ 329|070 | -0483 | 0401

Alt Marka Sadakati 353 [ 324 | 005 | -0337 | -0.261

Boyutl

YU Igilanan Kalite 353 | 342 | 0,83 | 0451 | 0,367
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Marka Farkindahg: 353 | 317 10,73 | -0,523 0,588

Genel Marka Degeri 353 1332|095 | -0,252 -0,106

Her iki 6lgek ve alt boyutlarinin ortalama puanlarinin normal dagilim
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla carpiklik ve basiklik
degerleri dikkate alinmistir. Ciinkii 6zellikle likert 6lgek {izerinden elde
edilen degiskenlerin normallik sinamasi igin literatiirde kabul goren bir
kriter carpiklik katsayisinin £1 araliginda, basiklik katsayisinin ise +2
araliginda deger almasidir (Tabachnick ve Fidell 2007; Akt: Ilgaz
2015:878). Bu dogrultuda, Tablo 3’teki her iki 6l¢ek ve alt boyutlarinin
carpiklik ve basiklik degerleri gbz oOniine alindiginda normal dagilima
yakin bir dagilim gosterdikleri kabul edilebilir. Buna gore kurumsal
sosyal sorumluluk ve alt boyutlarinin ve marka algis1 ve alt boyutlarinin
ortalama puanlarinin ¢esitli demografik degiskenlere gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermediginin incelenmesinde parametrik istatistiksel
yontemler kullanilmigtir.

Oncelikle 6grencilerin  algiladiklari bankalarinin  kurumsal —sosyal
sorumluluk ve alt boyut puanlariin cinsiyete gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigi bagimsiz gruplar icin t testi ile incelenmistir.
Burada dikkate alinan Levene varyanslarin homojenligi testi sonucuna
gbre cinsiyet gruplarinin varyanslarinin homojen olup olmadigi tespit
edilmis, bu dogrultuda hesaplanan t test istatistigi dikkate alinmigtir. Elde
edilen bulgular Tablo 6°daki gibidir.

Tablo 6: Cinsiyete Gére Faktor Puanlarina Iligkin t Testi Sonuglart

Cinsiyet | N | Ort | ss | ol |t P
Sormiok - Efgk 107 352 Cgo|  fomoien | 1325 | 0186
Ticari Sorumluluk Iérliek i;g ggg ?g Homojen 0,001 | 0,999
Etik Sorumluluk IE<rliek ig? ggi % Homaojen 1,479 | 0,140
gg?lﬁhmw Iérliek i;g ggg 32 Homojen 1,514 | 0,131

Tablo 6’daki bulgulara gore dgrencilerin algiladiklart kurumsal sosyal
sorumluluk puanlar ve alt boyutlarinin higbiri igin cinsiyete gére anlaml
bir farklilik tespit edilmemigtir (p>0,05).

Ikinci olarak &grencilerin algiladiklar1 bankalarmin kurumsal sosyal
sorumluluk ve alt boyut puanlarinin 6grenim gordiikleri iiniversiteye gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi yine bagimsiz gruplar igin t
testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 7’deki gibidir.
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Tablo 7: Universiteye Gére Faktor Puanlarma Iliskin ANOVA Testi

Sonuglari
Universite N ort | ss | Yaryanslarm t p
Homojenligi
Kurumsal Cumhuriyet 199 | 3,36 | ,62
Sosyal . Homojen -0,363 | 0,717
Sorumluluk Gazi 154 | 3,38 | ,61
Ticari Cumhuriyet 199 | 3,35 | ,70 .
Sorumluluk | Gazi 154 | 3,40 | |75 Homojen -0,598 | 0,550
Etik Cumhuriyet 199 | 3,37 | ,72 .
sorumluluk | Gazi 154 | 3,40 | ,70 Homojen | -0,312 1 0,755
Sosyal Cumhuriyet 199 | 3,34 | 67 .
Sorumluluk | Gazi 154 | 337 | 64 Homojen | -0411 | 0,682

Tablo 7°deki bulgulara gore 6grencilerin algiladiklari kurumsal sosyal
sorumluluk puanlar1 ve alt boyutlarmin hicbiri i¢in 6grenim gordiikleri
universiteye gore de anlamli bir farklilik bulunmamuistir (p>0,05).

Yine 6grencilerin algiladiklar1 bankalarinin kurumsal sosyal sorumluluk
ve alt boyut puanlarinin kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) hakkinda
bilgi sahibi olup olmadiklarina gore anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigi bagimsiz gruplar igin t testi ile incelenmistir ve Tablo
8’deki sonugclar elde edilmistir.

Tablo 8: KSS Hakkinda Bilgi Sahibi Olmaya Gore Faktor Puanlarina
Iliskin ANOVA Testi Sonuglari

KSS
hakkinda Varyanslarin
bilgisi var N Ort | ss Homojenligi t P
mi
Kurumsal Evet 81 | 345 | ,63
Sosyal Hayir 272 | 335 | 62 Homojen 1,217 | 0,224
Sorumluluk
Ticari Evet 81 352 | ,72 .
Sorumluluk | Hayir 272 | 333 | 11 Homojen 2,100 | 0,036
Etik Evet 81 3,42 | |76 .
sorumluluk | Hayr 272 [ 337 | 10 Homojen 0571 | 0,568
Sosyal Evet 81 3,42 | 65 .
Sorumluluk | Hayir 272 | 333 | 65 Homojen 1046 | 0,296

Tablo 8’deki bulgulara gére ogrencilerin algiladiklari kurumsal sosyal
sorumluluk puanlari, etik sorumluluk puanlart ve sosyal sorumluluk
puanlar1 KSS hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklarima gére anlamli bir
farklilik gdstermezken (p>0,05), ticari sorumluluk puanlari anlamli bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Bununla birlikte grup ortalamalar1 da
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dikkate alindiginda KSS hakkinda bilgi sahibi olan 06grencilerin
bankalarmnin ticari sorumluluguna yonelik algilarinin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir.

Bankalarda uygulanan KSS faaliyetlerinden oOgrencilerin algiladiklari
KSS ve alt boyut puanlarinin ailelerinin aylik gelirlerine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigi durumu ise tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) ile incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9: Ailenin Gelirine Gére Faktdr Puanlarna Iliskin ANOVA Testi

Sonuglari
Varyans Kareler Serbestlik Kareler =
Kaynagi Toplami Derecesi Ort. P
Kurumsal i:gglar 1,034 4 ,258
ggf&’ﬁ:luluk Gruplariei | 1357 348 300 | 0662 | 619
Toplam 136,7 352
. Gruplar 3,255 4 814
Ticari Aras1 1569 182
Sorumluluk Gruplar Ici 180,5 348 519 ' '
Toplam 183,7 352
. Gruplar 1,176 4 294
Etik Arasi 0570 684
Sorumluluk Gruplar Ici 179,3 348 515 ’ '
Toplam 180,5 352
Gruplar 444 4 111
Sosyal Aras1 0254 907
Sorumluluk Gruplar I¢i 151,7 348 436 ' '
Toplam 152,1 352

Tablo 9°daki bulgulara goére dgrencilerin algiladiklart kurumsal sosyal
sorumluluk puanlarinin, etik sorumluluk puanlarmin, sosyal sorumluluk
puanlarinin ve ticari sorumluluk puanlarinin higbirisi 6grencinin ailesinin
gelirine gore anlaml bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Ogrencilerin bankalarina yonelik marka degeri algilar1 ve alt boyut
puanlarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gdsterip géstermedigi yine
bagimsiz gruplar i¢in t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo
10°daki gibidir.

Tablo 10: Cinsiyete Gore Faktdr Puanlarina Iliskin t Testi Sonuglart

T Varyanslarin
Cinsiyet N Ort SS Homojenligi t p
Marka Kiz 226 | 3,34 ,66
Degeri Erkek 127 | 320 76 Homojen 1,866 0,063
Algisi
Marka Kiz 226 | 3,33 91 .
Sadakati Erkek 127 | 3,06 | 98 Homojen 2646 | 0009
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Algilanan Kiz 226 | 3,50 76 . ..

Kalite Erkek 127 | 326 | o1 | HomojenDegil | 2430 | 0,016
Marka Kiz 226 | 3,14 71 .

Farkindaligi | Erkek 127 | 321 | .73 Homojen 0823 | 0411
Genel Kiz 226 | 3,36 ,94

Mafkg Erkek 127 | 321 04 Homojen 1,441 0,151
Degeri

Tablo 10°daki bulgulara gore Ogrencilerin genel marka algisi, marka
farkindalig1 ve marka degeri puanlan cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermezken (p>0,05), marka sadakatleri ve algilanan kalite puanlari ise
anlamh bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Bununla birlikte grup
ortalamalar1 da gz oOniinde bulundurulursa kiz &grencilerin marka
sadakatlerinin ve algilanan kalite puanlarinin erkeklere gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Ogrencilerin bankalarina yonelik marka algilar1 ve alt boyut puanlarmin
O0grenim gordiikleri {iniversiteye gore anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigi yine bagimsiz gruplar igin t testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgular Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: Universiteye Gore Faktor Puanlarina iliskin ANOVA Testi

Sonuglari
e . Varyanslarin
Universite N Ort Ss . e t p
Homojenligi
Marka Cumhuriyet 199 | 3,30 | ,76 .
Algist Gazi 154 | 327 | 62 Homojen 0,339 | 0,734
Marka Cumhuriyet 199 | 3,30 | 1,01 .
Sadakati Gazi 154 | 315 | pa | Homojen | 1489 | 0137
Algilanan Cumhuriyet 199 | 343 | 86 .
Kalite Gazi 154 | 339 | ,78 Homojen 0,471 | 0,638
Marka Cumhuriyet 199 | 3,13 | ,79 . ..
Farkindaligi | Gazi 154 | 3,02 | 61 | omelen Degil | ALI77 | 0240
Marka Cumhuriyet 199 | 3,32 | 1,02 . ..
Degeri Gazi 154 | 330 | 83 Homojen Degil | 0,149 | 0,881

Tablo 11°deki bulgulara gore Ogrencilerin bankalarna yonelik marka
algilarmin ve alt boyut puanlarinin tamaminin 6grenim gordiikleri
tiniversiteye gore anlamh bir farklilik géstermedigi sdylenebilir (p>0,05).

Son olarak 6grencilerin bankalarina yonelik marka algilar1 ve alt boyut
puanlarinin ailelerinin aylik gelirine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmis ve elde
edilen bulgular Tablo 12’de verilmistir.
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Tablo 12: Ailenin Gelirine Gére Faktdr Puanlarina Iliskin ANOVA Testi

Sonuglari
Varyans Kareler Serbestlik Kareler F
Kaynagi Toplam Derecesi Ort. P
i;:gar 2,966 4 741
Marka Algist =5 larfel | 171,327 348 492 1,506 | 200
Toplam 174,292 352
Gruplar
Marka Arasl 8,689 4 2112 2 464 045
Sadakati Gruplar Ici 306,834 348 ,882 ' '
Toplam 315,523 352
Gruplar 3,135 4 784
Algilanan Arasi 1152 332
Kalite Gruplar ici 236,705 348 ,680 ' '
Toplam 239,840 352
Gruplar
Marka Arasi 2,032 4 508 0.966 426
Farkindalig1 Gruplar I¢i 183,038 348 ,526 ' '
Toplam 185,070 352
Gruplr 3,857 4 964
Marka Degeri =5 o1 Tei | 311,304 348 go5 | 1078 | 0367
Toplam 315,251 352

Tablo 12’deki bulgulara gore Ogrencilerin bankalarina yonelik genel
marka algilartyla birlikte algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
degeri puanlar1 ailelerinin gelirine gore anlamli  bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Marka sadakati puanlari ise anlamli bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu farkliligin hangi gruplar arasindaki
farkliliktan ~ kaynaklandigim1 ~ belirlemek amaciyla gruplar arasi
varyanslarin homojen oldugu durumda kullanilan g¢oklu karsilagtirma
testlerinden biri olan Tukey ¢oklu karsilagtirma testi kullanilmistir. Tukey
testi sonucunda bu farkliligin ailesinin geliri 1500 TL altinda olan grupla
1501 TL-3000 TL arasinda olan grup arasindaki farliliktan kaynaklandig:
belirlenmis, grup ortalamalari dikkate alindiginda ailesinin geliri 1500 TL
altinda olan O&grencilerin marka sadakatlerinin daha yiliksek oldugu
belirlenmistir.

4.4 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile Marka Degeri Algisi
Arasindaki iliski

Bankacilik ve finans boliimii 6grencilerinin miisterisi olduklar1 bankaya
yonelik KSS algis1 ve alt boyutlar1 ile marka degeri algisi ve alt boyutlar
arasinda iliski olup olmadigini incelemek ve eger mevcutsa bu iliski veya
iligkilerin yoniinii ve siddetini belirleyebilmek icin Oncelikle bu
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degiskenler arasindaki Pearson korelasyon katsayisi hesaplanmistir.
Bulgular Tablo 13’teki gibi elde edilmistir.

Korelasyon katsayisinin  biiyiiklik bakimindan

diizey iliskiyi, 0,00-0,30 arasinda ise diisiik iliskiyi gosterir.

yorumlanmasinda
iizerinde tam olarak anlagilan araliklar bulunmamakla birlikte genel kabul
goren bazi dlgiitler mevcuttur. Bunlardan en yaygin kabul gdrenlerinden
biri olan Biiyiikoztiirk (2010)* a gore korelasyon katsayisinin mutlak
degeri 0,70-1,00 arasinda ise yiiksek iligkiyi, 0,30-0,70 arasinda ise orta

Tablo 13: KSS ve Alt Boyutlari ile Marka Algisi ve Alt Boyutlari
Arasindaki Pearson Korelasyon Katsayilar

N Ort. ss r p
l}fdi?ka Algist 223 g:g; :% 0,621 0,000
I\K/Isafka Sadakati ggg 2% 8421 0,491 0,000
I/ilsgsllanan Kalite ggg g:j; :gg 0,633 0,001"
I\K/Ii?ka Farkindalig ggg g:i; :gg 0,429 0,000"
1\K/Ii§ka Degeri 223 2:22 :Sé 0,463 0,000
- N Ort. SS r p
e s ey
o Sk 55 L% | | oow
Ntnan Kate | 353 1342 3 0ss6 | 0000
Nk Farkindabgs | 353 | 317 2 030 | 000"
ok Degert 353 392 o 0ate | 0000
i N Ort. ss r p
E/};ﬁka Alsgc::mlumk 223 ggg ;(2) 0,584 0,000"
oo S | | s | omo
itligkllanar?clg:l?:::umk ggg g:ig :;g 0,615 0,000"
II\E/}LI:ka Fasrﬁ:ﬁ?;ﬁlglfk 2?2 gi? ;g 0,395 0,000"
ﬁikiofauerggﬁim ggg 2:352 ;é 0417 0,000
N Ort. ss r p
Maa Al o T 326 o 0548 | 0000
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sk [T 5% 18 T o | oow
Alotanen Kalte [ 353 342 5 05% | 0000
ff:ﬁ?fﬁﬁﬂéﬂ'ﬁ; 223 ﬁ? Sg 0,400 0,000
Mo Degert 353 |3 | es | 047 | oo

Tablo 13’teki sonuglara gére Ogrencilerin miisterisi olduklari bankaya
yonelik KSS algis1 ve alt boyutlar1 ile marka degeri algis1 ve alt
boyutlarinin tamaminin arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde birer
korelasyon iliskisi oldugu goriilmektedir. (0,3< r <0,7; p<0,05).

Bu asamada anlamli bulunan korelasyon iliskileri dikkate alinarak
oncelikle KSS algisinin, marka degeri algisi ve alt boyutlarinin birer
tahmin edicisi olabilecegi diisliniilmiis ve bu baglamda basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizinin alternatif hipotezleri
su sekilde olusturulmustur:

Hia: Ogrencilerin bankalarma yonelik KSS algilar arttikca marka algilari
da artmaktadir.

Hyp: Ogrencilerin bankalarma yonelik KSS algilar1 arttikca marka
sadakatleri de artmaktadir.

Hy.: Ogrencilerin bankalarina yénelik KSS algilar1 arttikga bankalarina
yonelik algiladiklar kalite de artmaktadir.

Hig: Ogrencilerin bankalarma yonelik KSS algilar1 arttikca marka
farkindaliklar1 da artmaktadir.

Hie: Ogrencilerin bankalarina yonelik KSS algilar1 arttikca bankalarina
yonelik algiladiklart marka degeri de artmaktadir.

Bu kapsamda yapilan bes ayr1 regresyon analizinin sonucunda elde edilen
bulgular 6zetle Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14: Marka Algisinin ve Alt Boyutlariin KSS Algisindan Etkilenip
Etkilenmeme Durumuna Y onelik Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimh Bagimsiz Model 2
Degisken Degisken B t P F (p) R
i\\/llarka Sabit 0929 | 5725 | 0000 | , 1977 0000 | 0,385
gist KSS 0,700 | 14,825 | 0,000
g/laaclig(lfat' Sabit 0,724 | 2,986 | 0,003 111.23 0000 | 0241
! KSS 0,745 | 10,547 | 0,000
zlil%_ltlanan Sabit 0,588 3,129 0,002 234.29 0,000 0,400
alite KSS 0,838 | 15,307 | 0,000
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Malr(kad . Sabit 1,488 7,728 | 0,000 79.282 0,000 0,184

Farkindaligl ["ksg 0,499 8,904 | 0,000

]I\)Aafkg Sabit 0,943 3,824 | 0,000 95,602 0,000 0,214
cgerl KSS 0,703 9,782 | 0,000

Tablo 14’teki bulgulara gore, ilk olarak marka algisinin algilanan KSS
diizeyinden etkilenme durumunu test etmek igin kurulan regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=219,77 p<0,05). Aynm1 bulgulara
gore Hy, hipotezi kabul edilerek dgrencilerin algiladiklar1 KSS diizeyleri
arttikca marka degeri algilarinin da olumlu yonde arttigi sdylenebilir
(B=0,700; t=14,825; p<0,05). Ayrica KSS algisi, marka algisii yaklagik
%39 oraninda a¢iklamaktadir (R? =0,385).

Ikinci olarak marka sadakatinin algilanan KSS diizeyinden etkilenme
durumunu test etmek igin kurulan regresyon modeli de istatistiksel olarak
anlamhidir (F=111,23; p<0,05). Bu bulgulara gére Hy, hipotezi kabul
edilmektedir. Buna gore dgrencilerin algiladiklar1 KSS diizeyleri arttikca
marka sadakatleri de olumlu yonde artmaktadir (f=0,745; t=10,547;
p<0,05). Ayrica KSS algisi, marka algisim1 yaklagik %24 oraninda
aciklamaktadir (R? =0,241).

Ugiincii olarak algilanan kalitenin algilanan KSS diizeyinden etkilenme
durumunu test etmek i¢in kurulan regresyon modeli de yine istatistiksel
olarak anlamhdir (F=234,29; p<0,05). Hy. hipotezi de kabul edilerek
ogrencilerin algiladiklart KSS diizeyleri arttik¢a algiladiklari kalitenin de
olumlu y6nde arttigi sonucuna varilmistir ($=0,838; t=15,307; p<0,05).
Ayrica KSS algsi, algilanan kaliteyi %40 oraninda agiklamaktadir (R?
=0,400).

Dérdiincii olarak marka farkindaligimin algilanan KSS diizeyinden
etkilenme durumunu belirlemek i¢in kurulan regresyon modeli de yine
anlamhidir (F=79,282; p<0,05). Ayn1 bulgulara gore H;q hipotezi kabul
edilir ve buna gore Ogrencilerin algiladiklart KSS diizeyleri arttikca
marka farkindaliklar1 da olumlu yonde artmaktadir ($=0,499; t=8,904;
p<0,05). Ayrica KSS algisi, marka farkindaligini yaklasik %18 oraninda
aciklamaktadir (R? =0,184).

Son olarak ise marka degerinin algilanan KSS diizeyinden etkilenme
durumunun tespiti i¢in yapilan regresyon modeli yine istatistiksel olarak
anlamhidir (F=95,692; p<0,05). Model bulgularina gére H;, hipotezi de
kabul edilerek o6grencilerin algiladiklart KSS diizeyleri arttikca marka
degeri algilarinin da olumlu ydnde arttig1 belirlenmistir ($=0,703;
t=9,782; p<0,05). Ayrica KSS algisi, marka degeri algisin1 yaklasik %21
oraninda agiklamaktadir (R? =0,214).
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5. Sonug¢

Bankalar, finansal piyasalarda fon fazlasi olandan fon ihtiyaci olana
aracilik eden kurumlardir. Geligmekte olan iilkelerde finansal piyasalarin
onemli bir kismma hikim olan bankalar ve ekonomiye kattiklari ilave
deger 6nem arz etmektedir. Teknolojik yeniliklerle birlikte bankalarda
faaliyetlerinde birtakim diizenlemelere yonelmektedir. Giliniimiizde diger
isletmeler gibi bankalar da kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
agirlik vermekte ve rekabet tistiinliigii saglamaya ¢alismaktadirlar.

Bu baglamda bu c¢alisma kapsaminda oncelikle bankalarin miisterileri,
ileride ise yonetici ya da calisanlar1 olmaya aday bankacilik ve finans
lisans Ogrencilerinin bankalarm kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
hakkinda ne 6l¢iide fikir sahibi olduklar1 arastirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore 6grencilerin yaklasik %23’#i kurumsal sosyal
sorumluluk hakkinda bilgi sahibiyken %77’si bilgi sahibi degildir. Yine
Ogrencilerin sadece %11°1 bankasinin kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinden haberdar iken %89’u bu konuda herhangi bir bilgiye sahip
degildir. Ogrencilerin bankanin en ¢ok hangi hizmetinden yararlandigina
bakilacak olursa yaklasik %42 sinin vadesiz mevduat hesabini, %26’sinin
kredi kart1 hizmetini, %14’iiniin ise internet-telefon bankacilig1 hizmetini
en cok kullandiklari goriilmektedir. Ogrencilerin cogunlugu KSS
faaliyetlerinden ~ve bankalarinin  gergeklestirmis  oldugu  KSS
faaliyetlerinden haberdar degildir. Bu sonug, bankalar adina hizmet
verdikleri Ogrencilerin marka sadakati ve diger marka algis1 alt
boyutlari artirmalart i¢in olumsuz bir durumdur.

Ayrica 6grencilerin algiladiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk puanlari ve
alt boyutlarinin higbiri i¢in cinsiyete ve 6grenim gordiikleri tiniversiteye
gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Yine arastirma bulgularina
gore dgrencilerin algiladiklart kurumsal sosyal sorumluluk puanlari, etik
sorumluluk puanlar1 ve sosyal sorumluluk puanlar1 KSS hakkinda bilgi
sahibi olup olmadiklarina gore anlamli bir farklilik gostermezken, ticari
sorumluluk puanlari anlamli bir farklilik gostermektedir. KSS hakkinda
bilgi sahibi olan 6grencilerin bankalarinin ticari sorumluluguna yonelik
algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. KSS hakkinda bilgi sahibi
Ogrencilerin bankalarmin ticari sorumluluguna 6nem veriyor olmasi
ayrica ilgi ¢eken bir konudur. Ogrencilerin algiladiklar1 kurumsal sosyal
sorumluluk puanlarinin, etik sorumluluk puanlarinin, sosyal sorumluluk
puanlarinin ve ticari sorumluluk puanlarinin higbirisi 6grencinin ailesinin
gelirine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Ogrencilerin genel marka algis;, marka farkindaligi ve marka degeri
puanlar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermezken, marka
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sadakatleri ve algilanan kalite puanlari ise anlamli bir farklilik
gostermektedir. Bu dogrultuda kiz 6grencilerin marka sadakatlerinin ve
algilanan kalite puanlarinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Ayrica 0grencilerin bankalarina yonelik marka algilarinin ve
alt boyut puanlarinin tamaminin 6grenim gordiikleri {iniversiteye gore
anlaml bir farklilik géstermedigi de goriilmiistiir.

Yine calisma bulgularina gore 6grencilerin bankalarina yonelik genel
marka algilariyla birlikte algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
degeri puanlar1 ailelerinin gelirine gore anlamli bir farklihik
gostermemektedir. Buna ragmen marka sadakati puanlar1 ise anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Ogrencilerin miisterisi olduklar1 bankaya yonelik KSS algis1 ve alt
boyutlar ile marka degeri algis1 ve alt boyutlarinin tamamiin arasinda
pozitif yonli ve orta diizeyde birer korelasyon iligkisi oldugu
belirlenmistir. Ayn1 zamanda yapilan regresyon analizi sonuglarina gore
Ogrencilerin algiladiklar1 KSS diizeyleri arttikca marka degeri algilar1 da
olumlu yonde artmaktadir. Ayrica yine regresyon analizi sonuglarina gore
Ogrencilerin algiladiklar1 KSS diizeyleri arttikga marka sadakatleri,
algiladiklar1 kalite ve marka farkindaliklar1 da olumlu yonde artmaktadir.
Bu sonuglara gore KSS faaliyetleri hakkinda farkindaligin artirilmasinin,
marka degeri algis1 ve iiriin ve hizmet satiglarinda artisa etkisi olacag
diisiiniilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bu bulgular literatiirde daha once
yapilan benzer konulu c¢alismalarin  bulgularn  tarafindan da
desteklenmektedir. Ozdemir (2009) calismasinda isletmelerin  KSS
faaliyetlerinin  marka imajlarin1 yaratmadaki yerine ve Onemine
deginmistir. Akbas (2010) caligmasinda isletmelerin KSS faaliyetlerinin
misterilerin marka sadakatleri iizerinde olumlu yonde bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Eren ve Eker (2012) ise ¢caligmalarinda KSS,
marka imaji ve algilanan marka degeri degiskenleri arasindaki iligkiyi
incelemisler ve c¢aligma bulgulart sonucunda isletmelerin  KSS
faaliyetlerinin marka imaji ve miisterilerin algiladiklar1 marka degeri
tizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.
Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu (2014) da aragtirmalarinda isletmelerin KSS
faaliyetlerinin miisterilerin marka farkindaligi, algiladiklar1 kalite, marka
sadakatleri ve marka ¢agrisimlar iizerinde etkili oldugunu ve bu etkinin
yoniiniin pozitif oldugunu tespit etmislerdir. Son olarak Denegli (2015)
calismasinda KSS projesi gerceklestiren bir isletmenin projeden haberdar
olan bireyler iizerinde marka farkindaliginmm daha yiiksek oldugunu
belirlemistir. Tim bu bulgulara paralel olarak, bu c¢aligmada ise
bankalarin miisterisi olan tniversite Ogrencilerinin algiladiklart KSS
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diizeyinin bankalarin genel marka degeri ve marka degerinin alt boyutlar
olan marka sadakati, marka farkindaligi ve algilanan kalite {izerinde
olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.

Arastirmanin  kapsami ve bulgular1 dogrultusunda bankalara ve
aragtirmacilara asagidaki noktalar 6neri olarak sunulabilir;

e Oncelikle arastrmanin  calisma grubunu sadece Gazi ve
Cumhuriyet Universitelerinde 6grenim goren dgrenciler olusturmaktadir
ve bu durum arastirmanin bir sirlili§i olarak degerlendirilebilir.
Arastirmacilar farkli tiniversitelerdeki 6grencilere de ulasarak arastirma
sonuglarmin tiim liniversite Ogrencilerine genellestirilip
genellestirilmeyecegini inceleyebilirler.

e Arastirmanin bir diger sinirlilig1 ise ¢alisma grubunda bankalarin
sadece iniversite Ogrencisi olan miisterilerine yer verilmesidir. Yine
arastirmacilar bankalarin farkli kesimlerdeki miisterilerini de dikkate
alarak arastirma bulgularinin genellenebilirligini sorgulayabilirler.

e Son olarak, arastirma bulgularinin bankalar i¢in miisteri odakli
politikalar belirlemede 151k tutucu bilgiler sundugu diisiiniilmektedir. Bu
bakimdan bankalar 6zellikle iiniversite 6grencisi olan geng miisterilerine
yonelik politikalar gelistirirken aragtirma sonuglarini dikkate alabilirler.
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