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Oz

Giiniimiiziin kiiresellesen dinyasinda, kurumsal sosyal sorumluluk, markalar agisindan bir
zorunluluk haline gelmektedir. Toplum vasitastyla kazandigim topluma geri vermek ve markanin
uygulamalarinda kamu yararim g6z 6ninde bulundurma prensibine dayanan kurumsal sosyal
sorumluluk anlayigi, markalarin hizmetlerini ve {iriinlerini tanitmalarina, itibarlarini artirmalarma ve
marka degerlerini yiikseltmelerine aracilik eden 6nemli bir unsurdur. Bu dogrultuda aragtirmanin
amaci tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilar ile marka degeri arasindaki iligkiyi tespit
etmektir. Bununla birlikte ¢calismanin bir diger amaci ise kurumsal sosyal sorumluluk algisimn,
marka degeri iizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin olup olmadigimi analiz etmektir. Bu
baglamda, GSM operatorleri sektoriinde faaliyet gosteren markanin Konya’daki miisterileri (n=392)
iizerinde uygulanan anketin verileri kullanilarak degiskenler arasindaki iligkiler test edilmis ve
kuramsal olarak ortaya konan hipotezler sinanmustir. Ayrica aragtrmanin analizinde, tanimlayici
istatistikler, kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile marka degeri arasindaki iliskiyi ve etki diizeyini
6lgmek amaciyla korelasyon analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir. Aragtirma
neticesinde kurumsal sosyal sorumluluk faktorii alt boyutlari ile marka degeri alt boyutlari arasinda
pozitif ve orta kuvvette, anlamli (p=0,000) bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica yapilan ¢oklu
dogrusal regresyon analizi sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk faktérii alt boyutlarindan
bazilarimin, marka degeri alt boyutlari {izerinde dogrudan ve anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna
da ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Degeri, Algilanan Kalite, Marka
Sadakati, Marka Farkindalig.

A RESEARCH ON MEASURING THE EFFECT OF CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY PERCEPTIONS ON CONSUMER BASED BRAND EQUITY

Abstract

In today's globalizing world corporate social responsibility has become a necessity in terms of
brands. Giving back collecting from society and in the brand's activities understanding of
corporate social responsibility based on the principles of observing the benefit of society,
introduce the products and services that the brands have produced in the best conditions on the
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market and has an important place in terms of increasing brand equity. In this direction the
purpose of the research is to determine the relationship between consumer perceptions of
corporate social responsibility and brand equity. Along with that another purpose of working is
to analyze whether there is a direct and meaningful effect on the brand equity of corporate
social responsibility perception. In this context, GSM operators in the sector operating in the
brand the relationships between the variables were tested using the questionnaire data on the
customers in Konya (n=392) and the hypotheses put forward theoretically have been tested.
Also in the analysis of the research descriptive statistics, the relationship between perception of
corporate social responsibility and brand equity and to measure the effect level correlation
analysis and multiple linear regression analysis was used. As a result of research positive
between corporate social responsibility factor sub-dimensions and brand equity sub-dimensions
and (p=0.000) were found to be significant. Also, as a result of the multiple linear regression
analysis made, some of the corporate social responsibility factor sub-dimensions it is also a
direct and significant effect on brand equity sub-dimensions.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand Equity, Perceived Quality, Brand Loyalty,
Brand Awareness.

Giris

Rekabet kosullarinin artmasit ve tiiketici haklarimin daha da O6nem kazanmasi
kurumlarin hedef kitlelerinin duygu ve diislincelerini dikkate almalarin1 zorunlu kilmaktadir.
Olumlu bir imaj ve olumlu kurumsal itibar araciligiyla markalar hedef kitlelerinin ve
tiketicilerin destegini kazanabilirler (Kazanci, 2007: 65). Bu dogrultuda gergeklestirilen
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari, kurumun hem toplum tarafindan desteklenmesini
hem de sosyal ve toplumsal yonden kazanimlar elde etmesini saglamaktadir.

Kurumlarin faaliyette bulunduklari yerlerdeki sosyo-ekonomik ve sosyo-kulturel
faaliyetleri desteklemeleri, goniillii sorumluluk politikalarina 6nem vermeleri, ayristirma veya
otekilestirme gibi yapiya sahip olmamalari, calisanlarina karsi adil bir sistem kurmalar
kurumsal sosyal sorumluluk sahibi isletmelerin genel dzellikleridir. Ote yandan tiretim yapan
kurumlarin dogayi, ¢evreyi, insanlari ve diger tiim canlilar1 goz ardi etmemesi, uygun fiyat
politikasi, tiiketicinin aldatilmamasi ve vaat edilen hizmetin sunulmasi gibi hususlara dikkat
edilmesi kurumsal sosyal sorumluluk prensipleri olarak degerlendirilmektedir (Lervik &
Johnson, 2003: 186).

Bu dogrultuda bu ¢alismada, kurumsal sosyal sorumluluk ilgili bir literatiir taramasi
yapilmis olup, kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarinin marka degeri {izerindeki etkisi
saptanmaya c¢alistlmistir. Bu arastirma, algilanan kalite, marka sadakati, marka
farkindaligi/cagrisimi gibi marka degeri icin 6nemli olan alt faktorlerin, kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinin olusturdugu alg ile arttiginin ortaya konulmasi agisindan 6nem

tagimaktadir.
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Kavramsal Cerceve ve Literatiir incelemesi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

GunUmuzde tuketicilerin, kurumlardan en Onemli beklentileri arasinda kurumsal
sosyal sorumluluk ilkelerini g6z 6nlinde bulundurarak sadece kar amaci giitmemeleri ve
toplum ¢ikarlarini da dikkate almalar1 yer almaktadir. Kurumlar faaliyetlerini devam ettirirken
ozellikle ekonomik, gevresel, etik ve sosyal sorumluluklarini yerine getirerek, kamuoyunun
ve toplumsal degerlerin ciddiye alindigin1 géstermeleri biiyilk 6nem arz etmektedir (Sen &
Kaleli, 2003: 20; Cakirkaya, 2016: 139-140).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumun isteyerek yapmis oldugu ve imkanlarini toplum
icin kullanarak, halkin yasam standartlarini yiikseltmek amaciyla yapmis olduklar
faaliyetlerdir. Bununla birlikte siirdiiriilebilir kalkinmaya katki saglamak isteyen kurumlarin
temel sorumlulugudur (Kotler & Lee, 2006: 3).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Boyutlar:

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin sosyal paydaslarina ve tiiketicilere yonelik
davraniglarinin toplami olarak degerlendirilmektedir. Kar amaci giiden kurumlarin toplum
cikarlarin1 da g6z Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Simsek, 2006: 569; Gupta, vd.,
2017: 1019-1020).

Bu dogrultuda kurumsal sosyal sorumluluk Carroll (1991)’a gore dort boyutta
incelenebilir: Bunlar; ekonomik, yasal, ahlaki sorumluluklar ve hayirseverliktir (Carroll,
1991: 4-5):

Ekonomik sorumluluklar, kurumlarin en temel sorumlulugudur. Tiiketicilerin istek ve
arzularina yonelik olarak {iriin ya da hizmetin iretilmesi ve adil kar oranmiyla fiyat
politikasinin belirlenmesidir (Carroll, 1991: 4).

Bir diger boyut, yasal sorumluluktur. Kurumlarin {iriin ve hizmet iiretiminden, satisa
kadar olan suregte tim yasal ve etik sorumluluklarini yerine getirmesi gerekmektedir.
Kurumlarin faaliyet alanlar ile ilgili olarak yasal standartlari uygulamalar1 ve yasa dist
uygulamalara yonelmemeleri oldukca 6nemli bir husustur (Carroll, 1991: 5).

Kurumlarin uymasi gereken yasalar igerisinde, rekabet yasasi, tiiketici yasasi, ¢evre
yasas1, paydaglarla ilgili yasalar ve giiven ile esitligi saglayan yasalar yer almaktadir
(Ozgener, 2004: 177; Lins, vd., 2017: 1786). Pazarda adil rekabet, cevreye zarar vermeme,
calisanlara adil davranma, is¢i sagligi ve guveni kosullarin1 yerine getirme gibi temel

durumlar bu yasalarin gerekliligidir.
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Ahlaki sorumluluklar, yazili olmayan ancak toplumun beklentileri arasinda yer alan
temel sorumluluklardir. Toplumun genel ahlak yapisina, geleneklerine, goreneklerine ve
adetlerine uygun kurumsal politikalarin gelistirilmesi gerekmektedir. Aksi durumda toplumun
en biiyiikk yaptirimi kabul etmeme veya yok sayma olacaktir. Kurumlarin tim kamuoyuna
kars1 ve topluma kars1 ahlaki sorumluluklart bulunmaktadir (Ay, 1993: 3).

Hayirseverlik bir diger ifade ile goniillii sorumluluklardir. Kurumlarin higbir ¢ikar
gozetmeksizin tamamen toplum yararin1 dikkate alarak gergeklestirmis olduklar
sorumluluklardir. Gonillii sorumluluklar egitim, ¢evre, dezavantajli gruplar ve aciliyeti

bulunan toplumsal talepler dogrultusunda gergeklestirilebilmektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Markalara Sagladigi Katki

Toplumsal bir beklenti haline gelmis olan kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin
kurumsal vatandaglik gorevlerini yerine getirmesini ve toplumun refahini artirmalarin
saglayan Onemli bir unsurdur. Kurumsal sosyal sorumluluk lituf olmaktan c¢ikarak bir
gereklilik haline gelmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal vizyon ve misyonunun
onemli bir pargast haline gelerek kurumsal felsefenin olmazsa olmazidir. Kurumsal sosyal
sorumluluk hususunu dikkate alan kurumlar ¢cok onemli rekabet avantajlar1 ve kazanimlar
elde etmektedirler. Marka degerinin yiikselmesi, rekabet avantaji, nitelikli personeli
cekebilme, hisse degerlerinin artmasi, yiiksek yatirim getirisi, marka sadakati olusturma, kriz
yonetiminde etkin olabilme, yasa yapicilart kurumun goriislerini dikkate almasi ve kamuoyun
nezdinde kredibilitenin yukselmesi kurumsal sosyal sorumlulugun kazanimlari arasinda yer
almaktadir (Argiden, 2002: 7; Tran, 2018: 671-673).

Marka Degeri

Tuketici temelli marka degeri, markanin {irin ve hizmetleri ile ilgili tlketici
goriislerini, duygularini ve algilarii yansitmaktadir. Miisteri tercihi, miisteri memnuniyeti ve
sadakat, marka degerini artiran unsurlar olarak degerlendirilmektedir (Kotler & Armstrong,
2004: 291). Tiiketicileri ile uzun donemli ve gii¢lii iliskiler kurmay1 basarabilen markalarin,
farkindaliklari, bilinirlikleri ve c¢agrisimlart  artmakta, tercih edilmekte, sadakat
olusturabilmekte ve itibar katsayisini yiikseltebilmektedir (Perry & Wisnom, 2003: 12).
Marka degeri kavrami, marka isminin giicii, etkisi ve markanin semboliiniin paydaslarin
zihninde olusturdugu olumlu izlenim ve algilarin Urline ve hizmete kattig1 ilave degerdir. Bu
deger pozitif alg1 ve izlenimler araciligiyla liriiniin, hizmetin ve markanin piyasadaki degerini,

markanin fiziki varliklarindan daha degerli bir hale getirmektedir (Alkibay, 2005: 11). Bir
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diger ifade ile marka degeri, hedef kitle nezdinde pozitif bir alg1 olusturdugu i¢in iiriiniin ve
markanin pazardaki degerini kurumun somut varliklarindan daha kiymetli bir duruma
getirmektedir (Cop & Bekmezci, 2005: 69). Markalarin, hedef kitle géziindeki giiglii bir
marka degeri, tercihleri, satislari, kari ve pazar paymi etkilemekte, bu durum da marka
degerinin etkilenmesi anlamina gelmektedir (Odabas1 & Oyman, 2002: 373).

Marka degeri, kurumlara rekabet avantaji, fiyat ustiinliigli, marka ismi, marka
sadakati, miisteri tercihi, kredibilite, yenileme maliyeti saglamaktadir (Aaker, 2009: 40).
Tuketicilerin duygu ve diisiincelerini dikkate alan marka yaklasimlarinin, marka degerini
artirabildikleri goriilmektedir (Tasgin & Tekin, 2007: 449).

Marka degeri, tiiketicinin 6nem verdigi ve dikkate aldigi bir husustur. Dolayisiyla,
tlketicilerin marka hakkindaki goriis ve diisiincelerinin markaya deger katmasi s6z konusudur.
Cok onemli bir unsur haline gelen marka degeri, markanin fiziki varliklarmin yaninda fiziki
varliklarinin disinda kalan 6zellikleri kapsamaktadir (flgiiner, 2009: 173). Onemli bir marka
degeri boyutu olan algilanan kalite ise, markanin {irlin ve hizmetinin rakiplere oranla daha iistiin
olmasi veya tiiketicinin ihtiyaclarini ne oranda giderdigi ile ilgili genel algidir (Aaker, 2009: 106).
Marka bilinirligi/cagrisimi ise diger bir marka degeri boyutudur. Benzersiz, tek, gucli, Ustin ve
zihinde canlandirmay1 saglayan her sey marka bilinirligini/cagrisimmi artirmaktadir (Tek &
Ozgiil, 2005: 309). Diger bir marka degeri boyutu olan marka sadakati, diger markalar arasindan
A markasini tekrar tekrar tercih etme, diger tiiketicilere tavsiye etme ve daha fazla para 6deme

toleransini gosterebilmedir (Giddens, 2002: 1).

Marka Sadakati

Marka sadakati ile saglanan olumlu agizdan agza iletisim, bir markanin pazarlama
maliyetlerini azaltmada onemli bir aragtir. Markaya sadik olan miisterilerin fiyata daha az
duyarli oldugu ifade edilmektedir. Marka sadakati olusturmay1 basarabilenler pazar paylarini
daha hizli bir sekilde artirabilmektedir. Tekrarli satin alma, oncelikli tercih ya da baglilik
olarak da ifade bulan marka sadakati kavramu, tiiketicilerin iiriin segenekleri arasinda genis bir
arastirma yapmak icin harcayacagl zamani azaltmaktadir. Markaya sadakati yiiksek olan
tiikketicilerin satin alma kararlar1 netlesmekte ve zamanla bu durum aliskanlik haline
gelebilmektedir (Rundle & Maio, 2001: 529).

Marka sadakati, alternatif markalar bulunmasina ragmen bilerek ve isteyerek ayni
markaya satin almaya (davranigsal) ve diger tiiketicilere tavsiye etmeye (tutumsal-psikolojik)
devam etme olarak tanimlanabilmektedir (Rundle, Thiele & Bennett, 2001: 26). Dick ve Basu

(1994), marka sadakatini, miisteriler ile uzun donemli iligkiler kurabilmek i¢in Onemli bir
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pazarlama araci olarak gormektedir. Markalar, {irlin odakli pazarlama anlayismin ¢ok dtesinde
modern pazarlama anlayist ortaminda, miisteri kazanmak kadar miisteriyi elde tutmaya da onem
vermektedir. Ayrica marka sadakati, sadece tekrarli satin almadan ibaret bir unsur degildir. Ayn1
zamanda bilingli bir sekilde markayi tercih etme ve diger tiiketicilere markayi tavsiye etmektir.

Markalar agisindan siirdiiriilebilir rekabet avantaji icin marka sadakati olusturmak
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda marka sadakati, marka ve tiiketici arasinda uzun
donemli bir iligki igin her iki tarafindan azami diizeyde hem duygusal ve biligsel yonden hem
de psikolojik agidan ¢aba sarf etmesinin gerekliligi olarak ifade edilmektedir (Morgan &
Hunt, 1994: 23; Takala, 1996: 57).

Marka Cagrisimi/Farkindahg:

Marka ¢agrisimi, bir marka ile ilgili tiiketicinin zihninde yer alan her seydir. Dolayisiyla,
marka ¢agrisimu tiiketicilerin satin alma kararini, marka ile ilgili bilgilerin, islenmesi, bir araya
getirilmesi ve benimsenmesi agisindan etkileyen dnemli bir unsurdur. Marka ¢agrisimlariin ve
marka bilesenlerinin ¢ok boyutlu olmasi ve birbirine benzemesi nedeniyle, tiketicilerin marka
algilarimin anlagilmasi zorlasmaktadir (Kwun & Oh, 2007: 82-83).

Marka cagirisimi/farkindaligt marka degerinin 6nemli bir unsurudur. Markanin
zihinlerde konumlanmasi, markaya doniik algida seciciligin artmasi, olumlu izlenim, algt ve
tutum olarak degerlendirilen marka ¢agirisimi/farkindaligi marka degerini artiran 6nemli bir
etkendir (Simms & Trott, 2006: 229).

Ote yandan, marka ¢agrisimi/farkindaligi, markanin paydaslar agisindan ne oldugu ve neyi
anlattig1 ile alakalidir. Markalar, farkli unsurlardan ¢agrisim saglayabilmektedirler. Fakat marka
degerini etkileyen iki 6nemli marka cagrisimi/farkindaligi vardir. Bunlardan birincisi, markayla
ilgili tiikketicinin algiladig1 ayirt edici dzellikleri igerisinde barindiran marka kisiligidir. Ikincisi ise
markanin iist kurulusu olan 6rgiitiin logo, sembol, slogan, tasarim vb. gibi arglimanlarin igerisinde
yer aldigi kurumsal kimlik ¢agrisimlaridir (Pappu vd., 2005: 145). Marka ¢agrisimi/farkindaligy,
paydaslarin  zihin diinyasinda markanin nasil sekillendigidir. Tiiketicilerin markay1 satin
alabilmesi i¢in oncelikle o markanin farkinda olmasi gerekmektedir. Marka farkindalig: diisiik
olan tiiketicilerde, markaya doniik olumlu tutum sz konusu olmamakta ve dolayisiyla davranigsal

boyut olan satin alma gergeklesmemektedir (Aaker, 2009: 82).

Algilanan Kalite
Itibar1 yiiksek bir markanin en &nemli unsurlari arasinda algilanan kalite yer

almaktadir. Algilanan kalite, diger markalara kiyasla, {istiin olmayi, ihtiyaci daha 1iyi
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karsilamay1 ve genel kaliteyi ortaya g¢ikaran tiiketici algisidir. Algilanan kalite, markanin
soyut 6zellikleri ile kendine has yapist ile ilgilidir (Atilgan, 2005: 78-79).

Algilanan kalitenin artmasi, tiriiniin beklentiyi karsilamasina yonelik belirsizlik riskini
minimize etmektedir. Algilanan kalite, satislar lizerinde de onemli bir unsurdur. Algilanan
kaliteyi etkileyen unsurlar (1) fiziksel 6zellikler; goriintii, giiven, is¢ilik ve uygun olmadir. (2)
Fiziksel olmayan Ozellikler ise, markanin adi, semboli, logosu, slogani, rengi, magaza ismi,

lokasyonu ve fiyat gibi algilanan kaliteyi olusturan temel unsurlardir (Karacan, 2006: 51-52).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Degeri iliskisi

Tiiketiciler ~markanin, rasyonel boyutunun yaninda duygusal boyutunu
degerlendirmektedir. Diger bir ifade ile tuketiciler, satin aldiklarin markalarin fiziksel
ozelliklerinin yaninda daha ¢ok kaliteye ve duygusal deneyimlere odaklanmaktadirlar.
Markanin tiketiciye duygusal ve rasyonel hissettirdikleri, markayr farklilagtirmakta ve
rekabet avantaji saglamaktadir (Van de Ven, 2008: 340).

Markalasma, fiyat rekabetini ortadan kaldiran ve marka sadakatini olusturan 6nemli
bir aragtir. Bundan dolay1r markalar kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar ile kurumsal
vatandaslik gorevlerini yerine getirmektedirler aynm1 zamanda da prestij saglayarak
markalagsma yoniinde 6nemli bir adim atmis olmaktadirlar (Yonet, 2005: 252).

Tiiketiciler, bilissel, islevsel, duygusal ve psikolojik marka ozelliklerinin yaninda
toplumsal hassasiyetleri olan, toplumdan aldigin1 topluma geri vermeye gayret gosteren,
cevreci, duyarli, empati kurabilen, sorumluluk sahibi markalar1 benimsemektedirler. Ayrica
hayirseverlik ve gonilli sorumluluk konusuna 6nem veren markalarin imajlari, itibarlart ve
degerleri artmaktadir (Pringle & Gordon, 2001: 184). Ginimiiz pazarlama kosullarinda
kurumsal sosyal sorumluluk c¢ok Onemli bir deger kazanmistir. Cilinkii kurumsal sosyal
sorumluluk anlayigina sahip olan markalarin, marka degerinin arttig1 ve itibar katsayilarinin
yiikseldigi goriilmektedir. Paydaslarin marka ile ilgili ¢agrisimlari, hem hizmet ve drtinle ilgili
goriislerini ve duygularin, hem de markanin sosyal faaliyetleri ile ilgili algilamalarini
icermektedir. Markay1 kurumsal sosyal sorumluluk bilesenleri ile iliskilendirmek, markanin
degerini arttirmaktadir. Bu cagrisimlar tiiketicilerin iriinlerle ilgili degerlendirmelerini ve
marka sadakatlerini etkilemektedir (Singh & Del Bosque, 2008: 599).

Kurumsal sosyal sorumlulugu markanin bir parcasi haline getirmek, markanin degerini
artirmakta ve kisiligini gelistirmektedir. Dahas1 markayr pazarda farkli bir yere
konumlandirarak deger yaratmasi agisindan onemli avantajlar saglamaktadir. Kurumsal sosyal

sorumluluk, birgok yoniiyle markalar ve tiiketiciler acisindan Onemsenen bir olgu haline
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gelmektedir. Markanin samimi bir sekilde kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina sahip
oldugunu gostermesi, tiiketicilerin marka degeri algisint 6nemli bir sekilde pozitif yonde

etkileyebilmektedir (Polonsky & Jemons, 2006: 341).

Arastirmanin Hipotezleri ve Kavramsal Model

Literatiirde elde edilen veriler 1s18inda, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, marka
degerinin alt boyutlar1 olan marka sadakati, algilanan kalite ve marka bilinirligi, cagirigimi
tizerindeki roliinii tespit etmek amaciyla bir kuramsal model olusturulmustur. Ayrica
arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, marka degeri gizli degiskenleri tizerindeki
olast etkileri belirlenmeye calisilmigtir. Bu baglamda arastirmanin kavramsal model ve

hipotezleri su sekildedir:

Marka
Sadakati

Hayirseverlik ~ Kurumsal Algilanan

Ekonomik S Sosyal Kalite
Etik S Sorumluluk
Yasal S

Marka Degeri Bilesenleri

Marka
Bilinirligi
Cagrisimi

Sekli 1. Kavramsal Model

Ho Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar1 marka degeri degiskenini agiklamada istatistiksel
olarak anlamsizdir.

H; Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlart marka degeri degiskenini agiklamada istatistiksel
olarak anlamldir.

Hia Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, marka sadakati Gzerinde pozitif yonde
anlamli bir etkiye sahiptir

Hip Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, algilanan kalite iizerinde pozitif yonde
anlamli bir etkiye sahiptir.

Hic Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, marka bilinirligi ve ¢agirisimi {izerinde
pozitif yonde anlaml1 bir etkiye sahiptir.
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Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci; tuketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin marka
degerine olan etkisini tespit etmektir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini, GSM markasi
Turkcell kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirmanin evreninin Turkcell marka GSM operatorii
kullanicilar ile sinirlandirilmasinin nedeni; Capital’in Gfk Tiirkiye ile birlikte 2016 yilinda
gerceklestirdigi ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk Liderleri’ aragtirmasinda hem is diinyasi
temsilcilerinin hem de halkin KSS alaninda en basarili buldugu sirketler siralamasinda ilk
siralarda yer almasindandir (www.capital.com.tr, 2017). Ancak, arastirma kapsaminda
Turkcell kullanicilarinin tamamina ulagmak miimkiin olmadig1 i¢in aragtirma olasiliga dayali
olmayan 6rnekleme tirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda eksik ve hatali veriler devre dis1 birakildiktan sonra analizler 392 anket formu

tizerinden gerceklestirilmistir.

Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada Dbirincil verilerin elde edilmesi amaciyla en yaygin veri toplama
yontemlerinden biri olan anket teknigi ve yiiz-yUze goriisme yontemi kullanilmastir.
Arastirmada kullanilan anket formu 2 béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; Jung (2012)
ve Sonmezoglu (2015)’nun ¢alismalarindan derlenerek kurgulanmis olan “kurumsal sosyal
sorumluluk™ 6lcegi ile Yoo ve Donthu (2001); Taskin ve Akat (2010)’in c¢aligmalarindan
derlenerek uyarlanmig olan “marka degeri” 6lgegi kullanilmistir. Anketin ikinci bolimii ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

Arastirma anket formu, Tirkge olarak hazirlanmistir. Anket ¢alismasinda 2 béliimden
olusan toplam 52 goézlenen degisken bulunmaktadir. Baslangigtaki 46 degisken arastirma
modeli kapsaminda kurgulanan Likert 6lgegine gore hazirlanmis ifadelerden olugsmaktadir.
Anket sorular1 hazirlanirken detayl literatiir ¢aligsmasi yapilmis ve ankette bulunan sorular ile
ilgili ulusal ve uluslararasi literatiirde yayinlanmigs ve yukarida da belirtilmis olan
calismalarda kullanilan 6lceklerden yararlanilmistir. Ayrica bu calismada Olgek ifadeleri
Turkcell markasi iizerinden kurgulanmistir.

GSM operatorii markast Turkcell kullanicilarinin, kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili
alg1 ve diigiincelerinin, marka degeri ve alt boyutlar ilizerindeki etkilerini tespit etmek amaciyla
olusturulan oOlgeklerde yer alan ifadelerin tamami 5°1i Likert Slgegine gore Olceklendirilmistir.

Arastirmanin analizlerinin ger¢eklestirilmesinde istatistikselpaket programi kullanilmistir.
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Arastirmanin Simirhihiklari

Aragtirmanin verileri, zaman kisit1 ve 6rnekleme ulasim zorlugundan dolay1 kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak GSM operatorii markasi olan Turkcell kullanicilar tizerinde
Konya’da ikamet eden tiiketicilerden elde edilmistir. Bu baglamda arastirma sonuglarinin
genellenebilirligi ve digsal gecerliligi smirlidir. Arastirmanin bir diger smirliligi ise,
arastirmada sadece kurumsal sosyal sorumluluk ve marka degeri bilesenlerinin alt
boyutlarinin korelasyonunun ele alinmasit ve diger iligkisel pazarlama degiskenlerinin
arastirma kapsamina alinmamis olmasidir. Bu arastirmanin, Turkcell markasi iizerinden
yiiriitiilmiis olmas1 ve olgek ifadelerinin Turkcell markasina yonelik olarak kurgulanmis
olmasi da bu aragtirmanin bir baska sinirliligini olusturmaktadir. Ayrica arastirma sonuglari,

arastirma verilerinin toplanmis oldugu tarihler olan Haziran 2017-Aralik 2017 ile sinirhidir.

Bulgular
Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, gelir ve meslek

durumlarina iliskin demografik veriler yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri (n=392)

Demografik Demografik

Degiskenler Deger Frekans  Yizde Degiskenler Deger Frekans  Yizde
Erkek 204 52,0 Bekar 273 69,6
- Medeni .
Cinsiyet Kadin 188 48,0 D Evli 119 30,4
urum
Total 392 100,0 Total 392 100,0
1824 223 56,9 1000 ATZ" den o5y 64,0
25-31 107 27,3 1001-1500 13 3,3
Yas 32-38 41 10,5 Gelir 1501-2000 1 2,8
Durumu
39-45 15 3,8 2001-2500 62 15,8
46+ 6 15 2501 ve Uzeri 55 14,0
Total 392 100,0 Total 392 100,0
. Serbest
Tlkokul 21 54 Meslek 33 8,4
Ortaokul 15 3,8 Memur 32 8,2
Lise 136 347 fsci 6 15
Egitim , ,
Durumu Onlisans 30 7,7 Meslek Ozel Sektor 37 9,4
Caligan1
Lisans 140 35,7 C)grenci 239 61,0
Lisansusti 50 12,8 Diger 45 11,5
Total 392 100,0 Total 392 100,0

Tablo 1. incelendiginde katilimcilarin % 52,0’sinin erkek, % 48,0’inin ise kadin
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araliklar incelendiginde 18-24 yas araligindaki

katilimcilarin oraninin % 56,9, 25-31 yas araligindaki katilimcilarin oraninin % 27,3 ve 32—
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38 yas arahigindaki katilmcilarin oranmin % 10,5 oldugu goriilmektedir. Ote yandan
katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun %35,7 ile
lisansve % 34,7’sinin de lise mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin meslek
bilgileri incelendiginde ise % 61,0‘inin 6grenci, % 9,4lnlin 6zel sektdr calisant ve
%38.,4’Ununise serbest meslek kategorisinde yer aldigi goriilmektedir. Dahasi katilimcilarin
medeni durumlar1 incelendiginde % 69,6’smin bekar, % 30,4’iiniin ise evli oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin gelir durumu incelendiginde ise % 64,0’liniin 1000 TL’den az, %

15,8’inin 2001-2500TL araliginda, % 14,0’liniin ise 2500 TL ve iizeri oldugu tespit edilmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egi Faktor Analizi
Kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢eginin ka¢ alt boyutta algilandigin1 bulabilmek i¢in
faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett

testleri ile test edilmistir.

Tablo 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktor Yapist

Faktor Yapisi Cronbach
Alpha

Faktor Degiskenler

S26Bolge halki ile yakin iliskidedir ,883
S27Yerel orgiitler katkilarindan faydalanir ,881
S28Turkeell kurumsal bagislar yapar ,880
S25Hayrr islerini is faaliyetlerine dahil eder ,859 958
S23Turkeell topluma katk: saglar ,856
S24Hayir etkinliklerine katilmaya tesvik eder ,795

Hayirseverlik

S22Yerel toplumun egitim ve kiiltiiriine destek ,649
S2Rekabet kabiliyeti yiiksektir ,866

S5Kullanicr sayisini arttirmak i¢in ¢aba verir ,827

S4Kullanicilarinin sesine kulak verir ,803 875

Ekonomik

S1Toplumun gelisimine katkida bulunur 073
S6Miisteri hizmetlerini gelistirir ,555
S18Cevre dostu etkinlikler yapar ,849
S19Yenilenebilir kaynaklar1 iyi kullanir ,803

Etik

S20Kirliligi azaltmak icin elinden geleni yapar 791 905

S17Enerji kaynaklarinin tasarrufuna 6nem verir ,786

S9Yasal yonetmeliklere uyumludur ,912
S10Calisanlarina destek saglar ,892

Yasal

S8Yasal standartlara uygundur ,751 874

S7Turkcell is ahlakina sahiptir ,518
OZDEGER 9,312 2,874 1,744 1574
ACIKLANAN VARYANS 27,859 18,279 17,348 14,032
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS 77,519
KMO ,828
BARLETT 8888,055 (sd.190; p=0,000)
Cronbach Alpha ,939
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Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO0=0,828) ile bitin
soru grubunun genel olarak faktor analizine uygunlugu Olciilmiistiir. Ayrica tek tek her bir
sorunun faktor analizine uygunlugu da olgiilmiistiir. Bu 6l¢lim esnasinda Measures of Sampling
Adequacy-Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii (MSA) yontemi kullamlarak degiskenlerin anti-
image korelasyon matrisi gbzden gecirilmistir. Anti-image korelasyon matrisindeki MSA
degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin iizerinde oldugu tespit edilmistir.

Ayrica arastirma kapsaminda gerceklestirilen faktor analizi sonucunda bazi1 gbzlenen
degiskenlerin faktor agirliklarimin (KSS 6l¢egindeki S3, S11, S12, S13, S14, S15, S16, S21)
birden fazla faktor altinda yakin degerler aldig: tespit edilmistir. Herhangi bir sorunun farkli
faktor siitunlarinda yakin degerler almasi s6z konusu ise sorunun analiz dis1 birakilmasi
gerekmektedir (Durmus vd., 2013: 85).

Bu dogrultuda aragtirmada yer alan S3, S11, S12, S13, S14, S15, S16, S21 gbzlenen
degiskenlerin birden fazla faktor altinda birbirine yakin degerler aldigr goriildiigii icin bu
degiskenler sirastyla analiz dis1 birakilarak faktor analizi tekrar yapilmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktér agirligina sahip bagka bir
gbzlenen degiskene rastlanmadigi i¢in analize bu sekliyle devam edilmistir.

Faktor analizine gore kurumsal sosyal sorumlulukdlgegi katilimcilarca 4 alt boyutta
algilanmistir. Hayirseverlik faktori % 27,859, ekonomik sorumluluk faktort % 18,279, etik
sorumluluk faktori % 17,348, yasal sorumluluk faktorii %14,032 oraninda katkida bulunarak
alt faktorler 6lgegin toplam % 77,519 unu aciklamislardir.

Elde edilen her bir faktoriin kendi icerisindeki uyumu Cronbach Alpha katsayisi ile
Olclilmiistiir. Bu katsay1 sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Kurumsal sosyal
sorumluluk Ol¢eginin tiim alt boyutlarinda Cronbach Alpha degerleri % 60’1n iistiinde yer

aldig1 i¢in faktorlerin istatistiksel olarak gilivenilir oldugu sonucuna ulagilmastir.

Marka Degeri Olcegi Faktor Analizi
Marka degerinin 6lceginin kag alt boyutta algilandigini bulabilmek i¢in faktdr analizi
yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadigi KMO ve Barlett testleri ile test

edilmistir.
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Tablo 3. Marka Degeri Faktor Yapist

Faktsr Degiskenler Faktor Yapisi Cronbach
1 ‘ ) ‘ 3 Alpha
S45Bu markanin kalitesi yiiksektir ,892
§ @ S43Bu markay1 kullanmayi tercih ederim ,867
icfo 5 S44?dedigim paraya deger ,865 966
< S460zellikleri benim igin yeterlidir ,860
S42Bu marka benim i¢in degerlidir 174
iy S37Rakipler arasinda ayirt edebiliyorum ,857
:‘—é § S36Hatirlamakta giigliik gekmiyorum ,855
E ,§ S35Sembol ve logosunu hatirlarim ,823 1945
—;4: § S38Bu markanin farkindayim ,806
p= S390zellikleri hizh aklima geliyor ,720
S30Diger firmalar ucuz olsa da bu markayi segerim ,887
_54:’ ?; S31Bu markayi kullanmaya devam etmeyi diisiiniiyorum 874
§ § S29Bu markanin sadik bir miisterisi oldugumu diigiinityorum ,868 948
S32Bu markay1 tanidiklarima tavsiye ederim ,835
OZDEGER 8,887 1,823 1470
ACIKLANAN VARYANS 32,126 28,866 26,012
TOPLAM ACIKLANAN VARYANS 87,004
KMO ,902
BARLETT 7378,419 (sd.91; p=0,000)
Cronbach Alpha ,955

Marka degeri faktor analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin (KM0O=0,902) ile buttn
soru grubunun genel olarak faktor analizine uygunlugu 6l¢iilmiistiir. Ayrica tek tek her bir
sorunun faktdr analizine uygunlugu da Ol¢iilmiistiir. Bu Ol¢lim esnasinda Measures of
Sampling Adequacy-Ornekleme Yeterliliginin Olg¢iimii  (MSA) yontemi kullanilarak
degiskenlerin anti-image korelasyon matrisi gozden gecirilmistir. Anti-image korelasyon
matrisindeki MSA degerleri incelendiginde tiim degiskenlerin 0,50 degerinin iizerinde oldugu
tespit edilmistir. Ayrica arastirma kapsaminda gergeklestirilen faktor analizi sonucunda bazi
gozlenen degiskenlerin faktor agirliklariin (marka degeri dlgegindeki S33, S34, S40, S41)
birden fazla faktor altinda yakin degerler aldig: tespit edilmistir. Herhangi bir sorunun farkl
faktor siitunlarinda yakin degerler almasi s6z konusu ise sorunun analiz dis1 birakilmasi
gerekmektedir (Durmus vd., 2013: 85). Bu dogrultuda arastirmada yer alan S33, S34, S40,
S41birden fazla faktor altinda birbirine yakin degerler aldig1 i¢in bu degiskenler analiz dis1
birakilarak faktor analizi tekrar yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda birden fazla
faktor altinda birbirine yakin faktér agirligina sahip bagka bir degiskene rastlanmadigi icin
analize bu sekliyle devam edilmistir.

Faktor analizine gbre marka degeri Olcegi katilimcilarca 3 alt boyutta algilanmustir.

Faktor analizi ampirik sonuglari dogrultusunda; algilanan kalite faktorii % 32,126, marka
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bilinirligi/cagrisimi faktori % 28,866, marka sadakati faktoru % 26,012 oraninda katkida
bulunarak alt faktorler 6lgegin toplam % 87,004’linii acgiklamiglardir. Elde edilen her bir
faktoriin kendi icerisindeki uyumu Cronbach Alpha katsayisi ile Olgiilmistiir. Bu katsayi
sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Marka degeri 6l¢eginin tiim alt boyutlarinda
Cronbach Alpha degerleri %60’1n {istiinde yer aldigi i¢in faktorlerin istatistik olarak gilivenilir

oldugu sonucu tespit edilmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 ve Marka Degeri iliskisi

Calismada bu boliimde kurumsal sosyal sorumluluk algisi alt boyutlar1 ile marka

degeri

alt

boyutlar

arasidaki

iligkileri

test

etmek amaciyla

korelasyon analizi

gerceklestirilmistir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk algist alt boyutlarinin, marka degeri

tizerindeki roliinii, etkisini tespit etmek ¢oklu dogrusal regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.

Tablo 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Degeri iliskisi Korelasyon Analizi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Marka Degeri
Havseverlik | EXONomik | Etik | Yasal | Algilanan B?l/'iﬁ.rl‘l?wi Marka
yIrsev S S S Kalite nt &' | sadakati
Cagrisimi
o . 1
= | Hayrseverlik
E 392
S "
5 Ekonomik ,446 1
n S
a 392 392
2
3 Etik 596" 387" 1
E S
2 392 392 392
=)
5 Yasal 419™ 558" 367" 1
X s
392 392 392 392

Algilanan 497" 2407 3967 266 1
g | Kalite 392 392 32 392 392
20 Marka - - o - o
S| Bilinirlig 496 ,320 429" 354 676 1
= | Cagnsim 392 392 392 392 392 392
= Marka ;392" 329" 2527 399" 54" 556" 1

Sadakati 392 392 392 392 392 392 392

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4. incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk Glgegi alt boyutlari (hayirseverlik,
ekonomik, etik, yasal sorumluluk) bagimsiz degiskenleri ile marka degeri alt boyutlar (algilanan
kalite, marka bilinirligi/cagrisimi, marka sadakati) bagimli degiskenleri arasinda 0,01 diizeyinde
anlaml iligkiler tespit edilmistir. Ampirik sonuglar dogrultusunda KSS alt boyutlar1 ile marka

degeri alt boyutlar1 arasinda orta kuvvette anlamli iliskiler oldugu belirlenmistir.
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Tablo 5. KSS alt boyutlari ile Algilanan Kalite Iligkisi Regresyon Katsayilari

) ) Standardize Katsayilar S | Standart
Bagimli Degisken | Bagimsiz Degiskenler Bet t-istatistigi | p degeri Hata
eta
Hayirseverlik ,395 6,882 ,000 ,058
) EkonomikS ,028 ,510 ,611 ,084
Algilanan Kalite .

EtikS ,149 2,700 ,007 ,060
YasalS ,061 1,134 ,257 ,075

R’ 265

Diizeltilmis R? 257

F istatistigi 34,872 (p=0,000)

Tablo 5°de R%degerinin, 265 ¢ikmasi, bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskendeki
degismelerin %26,5’ini agiklayabilecegini; F istatistiZi sonucu ise modelin bir biitiin olarak
anlamli oldugunu ifade etmektedir. Ampirik sonuglar, hayirseverlik ve etik sorumluluk
degiskenlerinin algilanan kalite {izerinde pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ayrica, ekonomik ve yasal sorumluluk degiskenlerinin, algilanan
kalite lizerinde pozitif bir etkisi olmakla birlikte, bu etki istatistiki olarak anlamli degildir.

Analiz sonuclarina gore, algilanan kalite {izerinde en etkili degisken hayirseverlik olup bu
degiskeni etik sorumluluk izlemektedir. Analiz sonuglari, kurumsal sosyal sorumluluk alt
boyutlarindan hayirseverlik ve etik sorumlulugun algilanan kaliteyi etkiledigini gostermektedir.
Diger taraftan ekonomik ve yasal sorumluluk degiskenlerinin ise algilanan kalite {izerinde anlaml

bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 6. KSS alt boyutlari ile Marka Bilinirligi/Cagirisim Iliskisi Regresyon Katsayilart

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degiskenler Standardiéztljatsayllar t-istatistigi | p degeri Stﬂ;f; "

Hayrseverlik ,319 5,663 ,000 ,051
Marka Bilinirligi Ekonomik$S ,034 ,624 ,533 ,074
Cagriginu EtikS ,176 3,248 ,001 ,053
YasalS ,137 2,577 ,010 ,067

R? 293

Diizeltilmis R? ,286

F istatistigi 40,083 (p=0,000)

Tablo 6 incelendiginde R? degerinin ,293 oldugu gorillmekle birlikte, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskendeki degismelerin %29,3’linii agiklayabilecegini; F istatistigi
sonucu ise modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir. Ampirik sonugclar,
hayirseverlik, etik ve yasal sorumluluk degiskenlerinin marka bilinirligi/cagrisimi {izerinde

pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica,
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ekonomik sorumluluk degiskenin, marka bilinirligi/cagrisimi iizerinde c¢ok diisiik kuvvette
pozitif bir etkisi olmakla birlikte, bu etki istatistiki olarak anlamli degildir.

Analiz sonuglarma gore, marka bilinirligi/cagrisimi iizerinde en etkili degisken
hayirseverlik olup bu degiskeni sirasiyla, etik ve yasal sorumluluk izlemektedir. Analiz sonuglari,
kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlarindan hayirseverlik, etik ve yasal sorumlulugun marka
bilinirliligini/cagrisimmi  etkiledigini  gostermektedir. Diger taraftan ekonomik sorumluluk
degiskenin ise marka bilinirliligi/¢agrisimi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Ayrica, KSS alt boyutlarindan hayirseverlik, etik ve yasal sorumluluklarin marka
bilinirligi/cagirisimi lizerindeki etki diizeylerinin zayif kuvvette olmasi ancak bu etki diizeyinin

pozitif yonlii ve anlamli olmasi ¢alismanin sonuglart agisindan 6nem arz etmektedir.

Tablo 7. KSS alt boyutlari ile Marka Sadakati iliskisi Regresyon Katsayilari

) ) Standardize Katsayilar o | Standart
Bagimli Degisken | Bagimsiz Degiskenler Bet t-istatistigi | p degeri Hata
eta
Hayirseverlik ,270 4577 ,000 ,050
. Ekonomik S ,079 1,402 ,162 ,072
Marka Sadakati ]

Etik S ,033 ,578 ,564 ,052
Yasal S ,254 4,571 ,000 ,065

R? 225

Diizeltilmis R? 217

F istatistigi 28,095 (p=0,000)

Tablo 7°e bakildiginda deegerinin, 225 oldugu goriilmektir. Dolayisiyla bu durum,
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degismelerin %22,5’ini agiklayabilecegini ve F
istatistigi sonucu ise modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu ifade etmektedir. Elde edilen
analiz sonuglari, hayirseverlik ve yasal sorumluluk degiskenlerinin, marka sadakati tizerinde
pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir. Ayrica,
ekonomik ve etik sorumluluk degiskenlerinin, marka sadakati lizerinde ¢ok diisiik kuvvette
pozitif bir etkisi olmakla birlikte, bu etki istatistiki olarak anlamsizdir.

Ampirik sonuclara gore, marka sadakati tizerinde en etkili degisken hayirseverlik olup
bu degiskeni yasal sorumluluk izlemektedir. Arastirma bulgulari, kurumsal sosyal sorumluluk
alt boyutlarindan hayirseverlik ve yasal sorumlulugun marka sadakatini etkiledigini
gostermektedir. Diger taraftan, ekonomik ve etik sorumluluk degiskenlerinin ise marka
sadakati {lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica, KSS alt
boyutlarindan hayirseverlik ve yasal sorumluluklarin marka sadakati tizerindeki pozitif yonli
etki diizeylerinin sirasiyla; p=,270 ve p=,254 kuvvetinde ve anlamli olmasi, ¢aligmanin

sonuclar1 agisindan 6nem arz etmektedir.
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Sonug ve Tartisma

Giinitimiiz rekabet kosullarinda markalar, mevcut miisterilerini elde tutabilmek ve yeni
miisteriler kazanabilmek icin faaliyetleri ile kamuoyunun destegini almalar1 gerekmektedir.
Artik, klasik pazarlama anlayisinda oldugu gibi markalarin tek ve nihai amaci satis degildir.
Ayni1 zamanda markalarin, toplum yararina faaliyette bulunmalar1 ve kamuoyunun destegini
alarak hedef kitleleri ile uzun donemli iligkiler kurmalar1 zorunlu hale gelmektedir. Markalar
rakipleri ile rekabet ederken toplumun da c¢ikarlarin1 gozeterek kurumsal bir yonetim
politikas1 belirlemeleri gerckmektedir. Markalar kurumsal sosyal sorumluluk konusunu
benimsediklerinde, tiim paydaslari markaya ¢ekme, marka lehine algi olusturma gibi ¢ok
onemli avantajlar elde etmektedirler. Markalar artik tiiketicilerine fonksiyonel faydanin
yaninda, duygusal ve psikolojik faydalar1 da sunmak zorundadirlar. Dolayisiyla kamuoyu
markalarm toplumdaki yerini ve topluma ne sunduklarmi sorgulamaktadirlar. Ozellikle
karsilik beklemeden, goniillii olarak, hayirseverlik prensibiyle markalarin toplum yararina
faaliyette bulunmalari, hem marka degerini artirmakta hem de marka itibarlarina 6nemli
katkilar saglamaktadir.

Bu nedenle miisteriler ile markalar arasinda kurulacak olan uzun donemli iliskiler i¢in
en onemli bilesenler arasinda kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve marka degeri 6gesi yer
almaktadir. Bu dogrultuda kurumsal sosyal sorumluluk ve alt boyutlari ile birlikte marka
degeri bilesenlerinin birbiri ile olan iligkilerini ve bu iligkinin yoniinii tespit etmek dnem arz
etmektedir.

Bu dogrultuda, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve marka degeri arasindaki iliskiyi
ve kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, marka degerinin alt boyutlar1 lizerindeki roliinii
tespit ederek literatiire ve halkla iliskiler profesyonellerine bir katki sunabilmeyi amaglayan
bu ¢alismanin sonucunda, markalarin hayirseverlik-gonalli  sorumluluk, yasal ve etik
sorumluluk algilarinin, marka sadakati, algilanan kalite, marka bilinirligi-¢agrisimi1 boyutlari
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve orta kuvvete yakin pozitif etkileri olduguna isaret eden
sonuglara ulasilmstir.

Artan rekabet kosullarinda, uzun donemli miisteri-marka etkilesiminiigerisine alan
iligskisel pazarlama iletisimi siirecini daha etkili bir hale getiren kurumsal sosyal sorumluluk
anlayis1, markalarin bilinirliligini, farkindaligin1 ve ¢agristmini artirmakla kalmamakta, ayni
zamanda markanin degerine de 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu arastirma sonucunda elde
edilen bulgular, markalarin tam anlamiyla kurumsal sosyal sorumluluk prensibiyle hareket
etmeleri ve toplumdan aldigini topluma geri verme ilkesi ile hareket etmeleri, misterileri ile

iliskilerinde anlik etkiler olusturmanin Gtesine gecip, bilinirlilik, ¢agrisim, algilanan kalite,
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marka sadakati ve uzun donemli etkilesim olusturmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda, marka bilinirliligini, ¢agrisimini, algilanan kaliteyi ve marka sadakatini artirmanin
temel kosullarindan biri, 6zellikle markalarin hayirseverlik-gonullulik, yasal ve etik
sorumluluklarini yerine getirerek toplum yararina isler yaptigi algisini olugturmaktir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda, markalar veya marka
yoneticileri, markalar1 lehine rekabet avantaji olusturmak istiyorlarsa, dncelikle yasal ve etik
sorumluluklarini yerine getirdikten sonra toplum yararina karsilik beklemeden hayirseverlik-
gondlli sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirmeleri ve bu dogrultuda hedef kitlenin zihninde
marka ile ilgili ¢agristmlari ve bilinirliligi artirmalari miimkiin olabilmektedir. Bununla
beraber, ger¢eklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile hedef kitlenin ilgisini,
dikkatini ¢ekmek ve toplumsal acidan duyarli marka imaji olusturarak hedef kitle algisini
yonlendirebilmek 6nem arz etmektedir. Ayrica, arastirma bulgular1 dogrultusunda ozellikle
kurumsal sosyal sorumluluk bilesenlerinden hayirseverlik-gonilli sorumluluk, algilanan
kaliteyi ve marka bilinirliligini-gagrisimini artirmanin, misterilerle uzun dénemli iliskiler
kurmanin, marka sadakati olusturmanin 6nemli bir bileseni haline gelmektedir.

Bu dogrultuda literatiirde daha 6nce yapilmis olan arastirma sonuglar1 incelendiginde
Chaudhuri ve Holbrook (2001), markaya duyulan giivenin, marka degeri bilesenlerinden olan
marka sadakati Uzerinde etkili bir faktér oldugu yoniinde bulgulara ulasmistir. Ramesh ve
Advani (2005) tarafindan gergeklestirilmis olan ¢alismada markaya duyulan giivenin marka
degerinin en onemli bilesenlerinden olan marka sadakati Gzerinde etkili bir faktor oldugu
tespit edilmistir.

Punniyamoorthy ve Raj (2007) ise fiyat elverisliligi, memnuniyet ve marka sadakati
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iligkiler oldugunu gosteren sonuglara
ulagmiglardir.

Romaniuk ve Nenyez-Thiel (2013), markaya iligkin tiiketicinin zihninde olusmus olan
cagrisimlar ile marka degeri bilesenlerinden olan marka sadakati arasinda pozitif ve anlamh
bir iliski oldugu ileri siiriilmiistiir.

Veloutosou vd. (2004) ile Shukla (2009)’nin yapmis olduklari ¢aligmalarda marka
bilinirligi ve marka ¢agrisimi agisindan marka isminin marka degeri bilesenlerinden olan
marka sadakati Uzerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, Turkmendag ve Hassan (2018) tarafindan gerceklestirilen bir diger
caligmada ise, algilanan degerin artirilmasmin misteri sadakatini etkiledigi ve kurumlara

fiyatlar ve gelirler konusunda avantaj sagladigi sonucuna ulagilmistir.
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Yapilmis olan arastirmalarda bir¢cok farkli degisken ile marka degerine etki eden
unsurlar arasindaki iliskiler incelenmistir. Daha Once yapilan ¢alismalarda kurumsal sosyal
sorumluluk boyutlarmmin marka degeri alt boyutlar1 iizerindeki etkisinin incelenmemis
olmasindan dolayr bu arastirma ilk olma oOzelligi tasimaktadir. Ayrica, marka degeri
bilesenleri tizerinde ¢ok farkli degiskenlerin etkisinin incelendigi ¢alismalarda da pozitif ve
anlamli sonuglara ulasilmistir. Bundan dolay1 bu arastirmanin bulgulari, literatiirde daha 6nce
farkli bir¢ok degiskenin, marka degeri lizerindeki etkilerini tespit etmeye yonelik sonuglari
(pozitif ve anlamli iliskiler agisindan) ile benzerlik gdstermesi, c¢alismayi literatiire

saglayacagi katkilar nedeniyle 6nemli kilmaktadir.
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