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Rekabetin yogun yasandigi pazarlarda rekabet avantaji saglamak igin
isletmelerin sorumluluklart nicel ve de nitel olarak artmaktadir. Bu
sorumluluklardan biri de hi¢ kuskusuz sosyal sorumluluk projeleridir. Mevcut
miisterinin, potansiyel miisteriden daha énemli oldugu giintimiizde érgiitlerin
miisteri sadakati ile ilgili ¢calismalara 6nem vermesi kaginilmazdir. Calismada
kurumsal sosyal sorumluluk, marka ve marka sadakatinin G6nemi
incelendikten =~ sonra  érgiitlerin ~ sosyal  sorumluluk  ¢ercevesinde
gerceklestirdikleri uygulamalarin otomotiv sektériindeki tiiketicilerin marka
sadakatleri iizerinde nasil bir etki yaptiginin belirlenmesi amaglanmistir.
Calismaya yénelik hazirlanan anket, Sanlurfa'da yasayan ve ayni marka
otomobil sahipligi olan 400 kisiye uygulandi ve anketler gozden gecirildikten
sonra kalan 329 anket analize tabi tutulmugstur. Frekans dagilimlari, faktér
analizi, giivenirlilik analizi, t-testi analizi, anova testi ve regresyon analizi
yapimistir Yapilan analizler sonucunda otomotiv sektériinde uygulanan
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin tiiketicilerin marka sadakati
lizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk, marka sadakati,
marka.

EFFECTS OF THE SOCIAL RESPONSIBILITY PROJECTS
IMPLEMENTED BY INSTITUTIONS ON THE BRAND LOYALTY OF
CUSTOMERS: A STUDY ON AUTOMOBILE BRANDS

ABSTRACT
In markets where competition is experienced intensively, the
responsibilities of businesses increase quantitatively and qualitatively to gain
competitive advantage. One of these responsibilities is undoubtedly social
responsibility projects. In this day and age where the existing customer is more
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important than a potential customer, organizations’ attachment of
importance to studies related to customer loyalty is inevitable. In this study,
determination of what kind of an effect applications organizations carry out
in the framework of social responsibility have on the brand loyalty of
consumers in the automotive sectors has been aimed at after the examination
of the importance of corporate social responsibility, brand, and brand loyalty.
The questionnaire, which was prepared for the study, was applied to 400
people who live in Sanliurfa and own the same brand of automobile, and 329
questionnaires were subjected to analysis after editing. Frequency
distribution, factor analysis, reliability analysis, t-test analysis, anova test and
regression analysis were carried out. As a result of the conducted analyses, it
has been concluded that corporate social responsibility projects implemented
in the automotive sector are influential in the brand loyalty of consumers.
Keywords: Corporate social responsibility, brandloyalty, brand.

GIRIS

Sanayi devriminin ortaya koydugu girisimciyi ve onun
cikarlarin1 6nceleyen yaklasim talebin arzdan fazla oldugu 1960-
1970’li yillara kadar devam etmistir. Ozellikle 1970’li y1llarda kendini
tam hissettiren ve talebin iiretim altinda kalmasi ile sonuglanan genel
ekonomik durum isletmelerin farkli bir bakis acis1 gelistirmelerini
zorunlu kilmistir. Bu sonucun en onemli yansimasi pazarlama
faaliyetlerinin tiretimden daha 6nemli hale gelmesidir. Artik yiikselen
deger satilabilecek mali liretmek olmustur. Pazarlamanin 6nem
kazanmasinin yaninda diger 6nemli bir nokta da isletmelerin
faaliyetlerini sosyal sorumluluk ¢ercevesinde yiiriitmeleri geregidir.
Sosyal sorumluluk calismalari, acimasiz rekabet kosullarinin ortaya
koydugu sorunlari minimize edebilmek i¢in isletmeler tarafindan
gelistirilmistir. Tiiketicilerin sosyal sorumluluk anlayisi ¢cercevesinde
hareket eden firmalara daha olumlu baktigi da yadsinamaz bir
gercekliktir.

Artik isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda
genis halk kitlelerinin sempatisini kazanmakta, mesruluklar
artmakta ve firmalarin kurumsal imaji yiikselmektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk, markanin bilinirligine ve tercih edilebilirligine
dogrudan etki etmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk projesini
ylriiten bir sirket, sattiklari her bir liriinden elde edilen gelirin belli
bir miktarini projeye aktardigini duyurdugunda, tiiketiciler o iiriint
tercih etmektedir. Sosyal sorumluluk cabalarinin ortaya c¢ikardigi
diger bir sonug ise firmanin tiriinlerini siirekli kullanma olarak kisaca
tanimlanabilecek marka sadakatini belli 6l¢lide saglayabilmesidir.
Marka sadakatini gerceklestirmek yoluyla genis miisteri kitlelerini
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kazanmak ve bunu siirekli kilmak giinimiiz isletmeleri icin yol
gosterici temel bir ilke durumundadir.

LITERATUR

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk 30 yildan fazla bir siiredir farkl
bakis acilarina sahip akademisyenler tarafindan ilgi cekici bir konu
olmustur (Wang, 2015:2). Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin
ortak bir tanimi olmamakla birlikte literatiirde farkli tanimlamalari
yer almaktadir. Moon (2007) kurumsal sosyal sorumlulugu temelde
cevresel olan ve sosyal refah diizeyinin arttirilmasina katki saglayan
0z denetim sekli olarak tanimlamaktadir. Aktan ve Borii (2007) ise
kurumsal sosyal sorumlulugu organizasyonun i¢ ve dis cevre
paydaslarina karsi etik ve sorumlu davranip, bu dogrultuda kararlar
alip, uygulamasi olarak tanimlamaktadir. Diinya Bankasi’'na gore
kamusal sosyal sorumluluk isletmenin biitiin eylemsel aktivitelerinde
tlim paydaslarina karsi sorumlu oldugunu ifade eden bir kavramdir
(Nicolau, 2008:991). Kurumsal sosyal sorumlulugun acik ve genel
gecer bir tanimi yapilmis degildir. Kurumsal sosyal sorumluluk
konusunda evrensel bir tanimin olmadigimi WanSaifulWan-Jan
yaptig1 calismada ifade etmektedir. Yazara gore kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin net olmamasi, kurumsal sosyal sorumluluga
karsi olan siipheleri arttirmaktadir (Jan, 2006, s.177).

Sosyal sorumluluk 1980°li yillarda bir isletmenin
paydaslarinin ¢ikarlarini 6diinsiiz korumak anlaminda kullanilirken
ilerleyen siireg icerisinde ¢cevreye karsi duyarli olmak gibi bir 6zelligi
de kapsami icine almistir (Kelgékmen, 2010:305). Son yillarda
miisteriler, calisanlar, tedarikgiler, devlet ve diger paydaslar
kurumsal sosyal sorumluluk cercevesinde isletmelerden bir takim
beklentiler icerisine girmis bulunmaktadirlar (Mc Williams ve Siegel,
2000:603). Bu beklentiler, s6z konusu paydaslarin risklerini azaltici
ozellikler tasimaktadir.

Sosyal sorumluluk, isletmenin sosyal ¢evresindeki gruplara
ve bireylere olan davranis bicimiyle ilgili olup faaliyetlerini
siirdlirirken toplumun menfaatlerini go6zetmeyi amaglar. Bu
baglamda isletmelerin sorumluluklar: yasal, etik ve gontlliiliik esash
olmak iizere ii¢ bashk altinda toplanabilir. Kanunlara uygun
davranmak yasal sorumluluktur. Etik sorumluluk ise yasalar
tarafindan degil, toplum tarafindan isletmelerden beklenenleri
(dogru, diiriist ve adil olma)yerine getirmektir. Sanat, egitim ve spor
alaninda yapilan aktiviteler ise goniilliiliikk esash ¢abalardir (Ozkalp,
2011:519).

iktisadi ve Idari Bilimler Sayisi | 439



Ahmet Cakir-Baran Arslan

Kamusal sosyal sorumluluk, isletmelerde tiiketicilerin
tepkileri sonucunda daha iyi kavranip, 6nemli hale gelmeye
baslamistir. Sen ve Bhattacharya (2001) yaptiklari arastirmada
tiiketicilerin olumsuz kamusal sosyal sorumluluk bilgisine sahip
isletmelere sert bicimde tepki gosterdiklerini ve isletmelerin
yaptiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin, tiiketicilerin ilgili
isletmelerin Uriinlerini satin alma niyetlerini dogrudan ve dolayl
olarak etkiledigini belirtmislerdir.

Marka ve Marka Sadakati

Pazarda benzer mal ve hizmetlerin artmasi, teknolojinin
gelisimi ile birlikte iirlinler arasindaki kalite farkinin azalmasi sonucu
rekabet artmis; bu durum tiiketicilerin satin alma noktasinda karar
vermelerini zorlastirmistir. Bu noktada, mal ve hizmetleri benzer mal
ve hizmetlerden ayiracak en 6nemli unsur olarak "marka" kavrami
ortaya cikmaktadir (Can, 2007:225).

Amerikan Pazarlama Dernegi markayi, Ttriinlerini satisa
sunan isletmelerin, bu irilnleri pazardaki benzer iriinlerden
ayirabilmek icin kullandiklar:1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin
hepsinin cesitli kombinasyonu olarak tanimlamaktadir
(Keller,2003:3). Kotler ve Keller (2006) markayi, benzer ihtiyaclari
karsilamak iizere iretilmis iirtin ve hizmetlerin diger iiriin ve
hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan kendisine has 6zellikleri olan
iriin ya da hizmet olarak tanimlamaktadir (Kotler ve
Keller,2006:274).  Marka  ireticilerin  drettikleri  iirtinleri
rakiplerinkinden ayiran bir isim, sekil, simge veya bunlarin hepsinin
kendini bir arada gosterdigi ayirt edici bir 6zelliktir. Diger bir ifade
ile marka bir tirtiniin kimligidir (Veysel, 2005:259).

Tiiketicinin Uriin veya hizmetle ilgili bireysel degerlendirme
yapmalarinda ve karar asamasi slirecinde marka sadakati 6nemli bir
rol iistlenmektedir (Yoon ve Kim, 2000:120). Ozellikle belirsizligin
yluksek ve ftriinler arasi farkliligin az oldugu pazar kosullarinda
marka sadakati biliyiik 6nem kazanmaktadir (Ballester ve Aleman,
2001:1238). Miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baghlk
dereceleri marka sadakati ile saglanir. Marka sadakati yiiksek olan
miisteriler markay: siirekli satin alirlar ve markaya olan baghliklari
oldukga yiiksektir. Marka sadakati bu baglamda rekabetci stratejilere
kars1 da direncli bir miisteri kitlesi olusturabilmektedir (Devrani,
2009:408).

Marka sadakati sadece ayni triinii satin alma egilimi olmayip,
psikolojik olarak baghlik ve markaya karsi tutumu da kapsayan bir
kavramdir. Marka sadakati olan misteriler yalnizca markay: satin
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almazlar, diger markalardan gelen daha iyi, daha cazip teklifleri de
reddederler.

Marka sadakati cok boyutlu bir kavramdir. Wilkie marka
sadakatini, markaya karsi arzu edilir tutum ve aym iiriinii defalarca
satin alma olarak tanmimlamaktadir (Ha, 1998:52; Erdil ve Uzun,
2009:198). Aeker ise marka sadakatini, marka tercihi ve marka
degerinde anahtar unsur olarak tanimlamaktadir. Marka sadakatinin
temelinde marka degerinin bulundugunu ifade etmektedir (Rios ve
Riquelme, 2008:724). Balginder, karli bir pazar pay1 i¢cin marka
sadakatine ihtiya¢ duyuldugunu ifade etmektedir (Schoenbachler,
Gordon ve Aurand, 2004:489-490).

Miller ve Grazer (2003) marka sadakatini tekrar eden satin
almalar, fiyatin tolere edilebilmesi ve baskalarina tavsiye edilmesi
olarak ifade etmektedir. Sadik olan tlketici zihninde ii¢ seyi
barindirir; markaya karsi olan bagllik, diger markalara nazaran o
markaya daha fazla ddeyebilme istegi ve markay1 baskalarina tavsiye
etme (Ulas ve Arslan, 2006: 158).

Rundle-Thiele ve Bennet (2001) degisen pazar kosullarina
gore marka sadakati olusturmak icin farkli 6zelliklerin kullanilmasi
gerektigine isaret etmektedir(Jensen ve Hansen, 2006: 442). Bu
ozellikler; uygunluk, marka benzerligi, yararli deneyimler, imaj,
sosyal maliyeti, kisilige uygunlugu, memnuniyet ve algilanan
degerdir (Shukla, 2009:350). Marka sadakatini yaratan faktorlerin
fazlaligi, sadakatin ne denli saglam oldugunun gostergesidir (Altintas,
2000: 30).

ARASTIRMANIN AMACI VE METODOLOJiSi

Ampirik arastirmanin amaci, kurumlarin yaptiklar1 sosyal
sorumluluk projelerinin tiiketicilerin marka sadakati iizerine
etkisinin analiz edilmesidir. Bu arastirmada, ankete katilan
tiiketicilerin demografik unsurlar1 goz oOniline alinarak, kurumsal
sosyal sorumluluk projelerine karst tutumlarinin marka
sadakatlerinde etkili olup olmadig1 arastirildigindan, arastirma tiirt
tanimsal arastirmadir.

Arastirmanin ana Kkiitlesini, Sanlurfa'da yasayan ve ayni
marka otomobil sahipligi bulunan tiiketiciler olusturmaktadir.
Ornekleme yoéntemi, tesadiifi olmayan érnekleme yéntemlerinden
kolayda Ornekleme yontemidir. Arastirma icin gerekli olan birincil
veriler, anket metodu uygulanarak toplanmistir. Verilerin
toplanmasinda internet yolu ile anket yontemi kullanilmistir.
Anketler 01.09.2015 ile 31.10.2015 tarihleri arasinda yapilmistir.
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Anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. ilk béliimde,
Miiberra Yurdakul'un 2010 yilinda yazdigi1 “Siirdiiriilebilir Temelli
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerinin Tiiketici Tercihleri Uzerine
Etkisi” isimli yiiksek lisans tezinde bulunan tiiketici nezdinde
kurumsal sosyal sorumluluk eylemlerinin 6nemini igeren 15
maddelik bir 6lgek yer almaktadir. Ikinci boliimde, Valence ve
digerleri (1988) tarafindan gelistirilen 9 maddelik marka sadakati
olcegi yer almaktadir. Ugiincii béliimde, katthmailarin cinsiyeti, yasi,
medeni durumu, egitimi ve gelir durumu ile ilgili 5 demografik
soruya yer verilmistir. Olusturulan anket formu 400 kisiye
uygulanmistir. Anketler godzden gecirildikten sonra 329 Kkisi
tizerinden degerlendirilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
projelerine yonelik tutum ve marka sadakati ile ilgili dlceklerde 5’1i

Likert 6lgegi kullanilmistir.
Verilerin Analizi

Bulgular
Tablo 1. Demografik Faktorlerin Analizi
Degerler | Sikhik | Yiizdelik Degerler | Sikhik | Yiizdelik

Cinsiyet Egitim

Kadin 61 18,5 Durumu 2 0,6

Erkek 268 81,5 fIkogretim 20 6,1

Toplam 329 100 Lise 174 52,9
Universite 82 24,9
Lisanststi 51 15,5
Doktora 329 100
Toplam

Yas Toplam Ayhk

18-25 - - Geliriniz

26-35 35 10,6 1000 TL ve 7 2,1

36-45 181 55 alt 10 3

46-55 81 24,6 1001-1500 TL 78 23,7

56-65 32 9,7 1501-2000 TL 80 24,3

66 ve Ustl - - 2001-2500 TL 59 17,9

Toplam 329 100 2501-5000 TL 95 28,9
5001 TL ve 329 100
usti
Toplam

Medeni

Durum

Evli 278 84,5

Bekar 51 15,5

Toplam 329 100
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Arastirmaya katilan Dbireylerin demografik o6zellikleri
incelenecek olursa, katilimcilarin %18,5’i kadin, %81,5’i erkek
tiikketicilerden olusmaktadir. Oranlarin dengesizliginin nedeni
arastirmanin otomotiv sektoriinde yapiliyor olmasi ve bu alanda
tiiketicilerin daha ¢ok erkeklerden olusuyor olmasidir. Arastirmaya
katilan  tiiketicilerin  egitim  durumunun yiiksek  oldugu
goriilmektedir. En biiylik grubu tiniversite diizeyinde egitimi olan
tiiketiciler olusturmaktadir (%52,9). Ankete katilanlarin yas dagilimi
ise %10,6’s1 26-35 yas, %55’i 36-45 yas, %24,6's1 46-55 yas, %9,7’si
56-65 yas araligindadir. Gelir gruplari icerisinde en biiyiik pay1 5001
TL ve lstii gelire sahip olanlar olusturmaktadir (%28,9). Ankete
katilanlar medeni durum ag¢isindan degerlendirildiginde %84,5’inin
evli, %15,5’'inin bekar oldugu goériilmektedir.

FAKTOR ANALIZi VE GUVENIRLILIK ANALIZi

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelik olan veri
setinin faktoér analizine uygunlugunu test eden KMO degeri (0,900)
ile marka sadakatine yonelik olan veri setinin faktoér analizine
uygunlugunu test eden KMO degeri (0,923), her iki deger faktor
analizi yapilabilmesi i¢cin uygun ve miikemmel bir degerdir. Yine ayni
amaca hizmet eden Bartlett testiSignificance = 0,001 ( her iki veri seti
icinde) oldugundan ve p<0.05 olmasi kosulunu sagladigindan
verilerin faktér analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir.

Tiketicilerin, marka sadakatlerine etki eden faktorleri
6lcmek amaciyla uygulanan faktor analizi sonucunda, kullanilan
kurumsal sosyal sorumluluk proje 6lgegindeki ifadelerin tek boyut
altinda toplandig1 goriilmektedir.

Tablo 2. Marka Sadakati Ol¢egi Maddelerine iligkin
Faktor Yiikleri ve Giivenilirlik Analizi

Yiik Cronbach’s

Marka Sadakati Olcek Maddeleri Degerleri Alfa: ,911
Bu markanin sadik bir miisterisiyim. ,707 ,799
Diger markalara gore bu markay: daha yakindan
takip ederim 679 774
Bu markayla ilgili diger insanlara olumlu seyler
séylerim 764 ,828
Benden tavsiye isteyenlere bu markayi 6neririm 769 892
Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu markay:
kullanmalari i¢in tesvik ederim 723 864
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Benim i¢in bu markay1 satin almak, diger
markalari satin almaya gére daha énemlidir. /753 1923

Daima ayn1 markayi kullanirim. Ciinkii bu

markay1 gergekten seviyorum 694 861
ileride de bu markay: kullanmaya devam
edecegim ,680 ,942
Al i k digimde b k

15 veris yapmaya karar verdigimde bu marka 728 815

benim ilk tercihimdir.

Tablo 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerine Yonelik
Tutum Olgegine Iligkin Faktor Analizi ve Giivenirlilik Analizi

YUK ACIKLANAN CRONBACH'’S
MADDELER DEGERLERI VARYANS ALFA
% (904)

Biri kurumsal sosyal
sorumluluk sahibi digeri o
sekilde  olmayan  iki ,812
isletme arasindan se¢im
yapmam gerektiginde hep
kurumsal sosyal
sorumluluk sahibi olan
firmayi tercih ederim.

Sosyal sorumluluk
tasimayan ancak Uni
bulunan firmalarin ,793

drtinlerini satin almak

beni rahatsiz eder.

Bir firma nedenli giicli

olsa da kurumsal sosyal
sorumluluk fikirlerini ,795
orgiit  kiltiiri  olarak
benimsemelidirler.

Firmalar kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin ,769
maliyetlerini  fiyatlarina

yansitmahdirlar

Kurumsal sosyal

sorumluluk firmalara ,819

rekabet avantaji saglar.

Kurumsal sosyal

sorumluluk bilinci 72,189

793 ,904

gelismis olan firmadan
aligveris yapmak igin
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daha uzun bir yol gitmeyi
goze alirim.

Sosyal sorumluluk sahibi
sirketler  pazarda da ,727
basari saglarlar.

Sosyal sorumluluk
tasimadigina  inandigim

bir firmanin is teklifini 741
geri ¢eviririm.

Sirketler daima sosyal
sorumluluk sahibi 810
davranista

bulunmalidirlar.

Kurumsal sosyal

sorumluluk sahibi olan
isletmelerden iriin almak ,771
icin daha fazla {creti
gozden c¢ikaririm.

Kurumsal sosyal
sorumluluk tasimayan bir
firmadan irin satin ,699

almay1 kesinlikle
reddederim.
Kurumsal sosyal

sorumluluk sahibi olan
sirketlerin daha fazla ,701
kazan¢ elde etmelerine
miisaade edilmelidir.
Sirketlerin kurumsal imaji
sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile
ylukseltilebilir.
Toplumun  sirketlerden
beklentileri sadece {riin
ve hizmetleri etkin bir ,793

,819

bigimde sunmalari
degildir.
Sirketlerin kurumsal
sosyal sorumluluga sahip

< . ,801
olmalarinin 6nemi ¢ok
biiyiiktir.
KMO = 0,900

Toplam Ac¢iklanan Varyans = 72,189
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Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin  amact  dogrultusunda belirlenmis olan
hipotezler su sekildedir;
Hy: Kurumlarin uyguladiklart kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
tiiketicilerin marka sadakatini etkiler.
Hz;:  Demografik  faktérler baglaminda tiiketicilerin  marka
sadakatlerinde farklilik vardir.

Hza:  Cinsiyet faktorii  baglaminda tiiketicilerin  marka
sadakatlerinde farklilik vardir.

Hzp: Medeni durum faktérii baglaminda tiiketicilerin marka
sadakatlerinde farklilik vardir.

Hje: Egitim durumu faktérii baglaminda tiiketicilerin marka
sadakatlerinde farklilik vardir.

Hze: Yas faktorii  baglaminda  tiiketicilerin  marka
sadakatlerinde farklilik vardir.

Hze: Gelir  faktérii  baglaminda  tiiketicilerin  marka
sadakatlerinde farklilik vardir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerine
Kars1 Tutumlarinin Marka Sadakatlerine Etkisinin
Belirlenmesine Yénelik Regresyon Analizi Sonuglari

R2 . .
Rz |Dizel | F | S8 |Beta | SEB ¢ pigt
is F (p)
Model 1
0,35 | 0,001 | 75,404 | ,001
(Constant) ,035 ,316 9,943 | ,000
KSS 401 ,085 12,598 | ,008

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani
anlamli bir model oldugunu 6l¢gmeye yonelik olarak F testi yapilmis
ve test sonucuna gore modelin (F=75,404, p=0.001<0,05) anlaml
oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin diger c¢ikarimlarnt degerlendirmeye tabi
tutulabilir.

Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test
etmeye yonelik olarak t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu
yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin tiiketicilerin marka
sadakati tzerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. H1 hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo 5. Cinsiyete ve Medeni Duruma Gore Marka Sadakatine
Yonelik t-Testi Sonuclari

N Mean T Sig.
Kadin 61 3,6740
Erkek 268 3,2629 | 2,972 | ,003
Evli 278 3,3317
Bekar 51 3,3791 | ,315 |,753

Tablo 6. Egitime Gore Marka Sadakatine Yonelik Anova Testi

Sonuclari
Egitim .
Sum of Squares| df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 1,768 4 ,442 ,451 | ,013
WithinGroups 317,591 324 ,980
Total 319,360 328

Tablo 7. Yas Durumuna Gore Marka Sadakatine Yénelik Anova
Testi Sonuclar

Yas .
Sum of Squares| df MeanSquare F Sig.

BetweenGroups 6,005 3 2,002 2,076 | ,103

WithinGroups 313,355 325 ,964

Total 319,360 328

Tablo 8. Gelir Durumuna Gore Marka Sadakatine Yonelik Anova
Testi Sonuclar

Gelir .
Sum of Squares| df MeanSquare F Sig.

BetweenGroups 13,169 5 2,634 2,778 | ,018

WithinGroups 306,191 323 ,948

Total 319,360 328

Ttlketicilerin cinsiyetine ve medeni durumuna goére marka
sadakatlerinde fark olup olmadigini 6l¢gmek icin bagimsiz gruplar t-
testi yapilmistir. Cinsiyete gore yapilan t-testleri sonucunda ulasilan
deger p=,003< 0,05 olmasindan dolayi, cinsiyet faktorii baglaminda
tiiketicilerin marka sadakatleri farklihik gostermektedir ve medeni
duruma gore yapilan t-testleri sonucunda ulasilan deger p=,753>
0,05 oldugundan medeni durum agisindan tiiketicilerin marka
sadakatlerinde anlamlh bir farklhilik yoktur. Egitim durumuna goére
yapilan anova testleri sonucunda ulasilan deger p=,013< 0,05
olmasindan dolay1 egitim durumu baglaminda, tiiketicilerin marka
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sadakatlerinde farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas durumuna
gore yapilan anova testleri sonucunda ulasilan deger p=,103> 0,05
olmasindan dolay: tiiketicilerin yasi baglaminda, tiiketicilerin marka
sadakatlerinde farkliik olmadigi sonucuna ulasilmistir. Gelir
durumuna gore yapilan anova testleri sonucunda ulasilan deger
p=,018< 0,05 olmasindan dolay1 tiiketicilerin gelirleri baglaminda,
tiiketicilerin marka sadakatlerinde farklilik oldugu sonucuna
ulasilmistir. H2, H2a, H2c ve H2e hipotezleri kabul edilmektedir.

SONUC

Arastirma hipotezleri dogrultusunda kurulan regresyon
modeli ve sonrasinda yapilan analiz sonucunda kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinin otomotiv sektoriindeki tiiketicilerin
marka sadakati tlizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.
Literatlirde bulunan bazi ¢alismalara paralel bulgular elde edilmistir
(Pringle ve Thompson, 1999; Argiliden, 2002; Mohr, Webb ve Harris,
2001; Daub ve Ergenzinger, 2005; Luo ve Bhattacharya, 2006).
Yapilan t-Testleri ve anova testleri sonucunda katilimcilarin
demografik ozelliklerinden cinsiyet, egitim ve gelir acisindan marka
sadakatlerinde farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sosyal  sorumluluk projeleri  uygulayan isletmeler,
tiiketicilerin markalar ile ilgili olumlu duygu ve diisiincelere sahip
olmasini saglamakta, sonugta marka sadakati olusmaktadir. Kotler ve
Lee (2005), Unilever, McDonalds, Avon gibi diinya markalari, sosyal
sorumluluk uygulamalar1 ile marka sadakatini gelistirdiklerini
vurgulamiglardir. Kurumlarin uyguladiklar1 sosyal sorumluluk
uygulamalart hem c¢alisanlar1 hem de tiiketicileri bilin¢lendirerek
kurumun ve markanin imajini giiclendirmektedir. Gittikce artan
bilinglenme ve artan bilgi diizeyi sonucunda tiiketicilerin sosyal
sorumluluk projelerini destekleyen ve uygulayan kurumlarin
iriinlerini satin alma egiliminde oldugu goérilmektedir. Kurumlarin
uyguladiklar1 sosyal sorumluluk projeleri tiiketicilerin marka
tercihlerini etkilemektedir. 2006 yilinda yapilmis olan bir
arastirmaya gore Amerika’daki tiiketicilerin %43’li, Avrupa’daki
tiiketicilerin %20’si, Asya’daki tiiketicilerin %8’i kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarina goére marka tercihinde degisiklik
yapacaklarini belirtmislerdir (Polonsky ve Jevons, 2006:341).

Kurumlar, uygulayacaklar1 sosyal sorumluluk projelerinde,
ozellikle hayirseverlik, cevreye, tiiketiciye ve ¢alisanlara saygi odakl
hareket ettiklerinde marka sadakatinin gelisecegini bilmeli bu
dogrultuda hareket etmelidirler. Bu arastirma, hem kurumlara hem
de arastirmacilara rehberlik niteligindedir.
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Arastirma Tiirkiye'de Sanhurfa’da yasayan ve ayni marka
otomobil kullanan bireyler arasinda yapilmistir. Bu ¢alismanin farkl
sehir ve lilkede yasayan tiiketiciler iizerinde ve farkli otomobil
markast kullanan daha biyiik bir ornek kiitle ile yapilabilmesi
kiyaslama ve genelleme yapabilmek a¢isindan fayda saglayacaktir.
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