MUSTERi SADAKATI VE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERI (KSS):
KURUMSAL iMAJIN ARACILIK ETKiSiNiN INCELENMESi

Cevat SOYLEMEZ? Aydin KAYABAS/?

Oz

Bu ¢alisma, musteri sadakati ile kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki iliskide kurumsal imajin aracilik rolinG
incelemeyi amaglamaktadir. Bu amaca yonelik olarak misteri sadakati, kurumsal sosyal sorumluluk ve
kurumsal imajin 6lglilmesinde kullanilan 6lgekler yardimiyla veriler toplanmistir. Verilerin toplanmasinda
yapilandirilmis anket formundan yararlaniimistir. Elde edilen veriler gegerlilik ve glvenilirlik testlerine tabi
tutulmustur. Agiklayici faktor analizi sonucunda faktor yik degerleri, agiklanan varyansin yanisira her bir
faktorin cronbach alfa degerinin kabul sinirlari igerisinde oldugu belirlenmistir. Degiskenler arasindaki
dogrudan ve dolayl etkilerin test edilmesinde dogrusal ve hiyerarsik regresyon analizi kullanilmistir. Dogrusal
regresyon analizi sonucunda her bir degiskenin kendi aralarinda iliskili oldugu ve bagimh degisken (zerinde
dogrudan etkiye sahip olduklari belirlenmistir. Hiyerarsik regresyon analizi sonucunda ise, araci degisken
modele eklendikten sonra bagimsiz degiskenin etkisinde azalma oldugu belirlenmistir. Bunun sonucu olarak,
bagimsiz degiskenin sahip oldugu etkinin anlamsiz olmasi kurumsal sadakat ve kurumsal sosyal sorumluluk
iliskisinde kurumsal imajin tam aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.
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CUSTOMER LOYALTY AND CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITIES (CSR):
EXAMINING OF THE MEDIATION EFFECT OF CORPORATE IMAGE

Abstract

This study aims to examine the mediating role of corporate image in the relationship between the customer
loyalty and the corporate social responsibility. For this purpose, data were collected with the help of the scales
using to measure the customer loyalty, the corporate social responsibility and the corporate image.
Structured questionnaire were used in the data collection process. The obtained data were subjected to
validity and reliability tests. As a result of explanatory factor analysis, it was determined that factor loadings
and explained variances were in the acceptance limits as well as cronbach alphas of each factor. Linear and
hierarchical regression analysis was used to test the direct and indirect effects between the variables. As a
result of linear regression analysis, it was determined that each variable was related to each other and had a
direct effect on the dependent variable. As a result of the hierarchical regression analysis, it was determined
that the effect size of the independent variable decreased after the mediation variable was added into the
model. As a result of this, it was determined that the effect of having an independent variable is not significant
and corporate image has fully mediating effect of relationship between corporate social responsibilities and
customer loyalty.
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1. Giris

Kurumsal sosyal sorumluluk, son vyillarda stratejik bir ara¢ niteligine biriinen 6nemli
uygulamalar arasinda gosterilmektedir. Bunun yaninda tlketici davranislari tizerine 6nemli etkilere
sahip olmasi ile firmalar tarafindan ayri bir 5nem verilmesi gereken konularin basinda gelmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk, firmalarin cografik olarak toplumsal alanlara 6nem veren ve korumaya
yonelik ve gelistirme amaciyla yakimluliklerini yapma gerekliligini ifade eden bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal sosyal sorumlulugun anahtar taraflarla iliskilerin gelistirilmesi
yoluyla finansal sonuclari gelistirdigi ifade edilmektedir. Ozellikle maliyet ve gelir tarafinda firmaya
olusturdugu katkilar oldukga yuksektir. Maliyet tarafinda iki taraf arasindaki glivenin saglanmasiyla
belirli risk ve islem maliyetlerinde azalmalar saglanabilir. Gelir tarafindan konuya bakilirsa,
gelistirilen iligkiler yeni misterilerin saglanmasinin yaninda yeni yatirm firsatlarini da inga
edebilmektedir. Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk yatirimlarini sadece bir maliyet, bir
sinirlama ya da dogru sey yapma seklinde vurgulamak yerine rekabet avantajinin temel kaynagi
olarak gérmek gerekmektedir (Lee vd., 2017:355-356). Buna ek olarak, 6zelde kurumsal sosyal
sorumlulugun miusteri sadakati ve kurumsal imajin gelistiriimesinde de olduk¢a 6nemli etkisi
oldugu ifade edilmektedir (Chen vd., 2012; Luo ve Bhattacharya, 2006).

Kurumsal imaj, bir isletmenin ya da 6rgltiin disaridan goriinen yizi degil ayni zamanda bir
isletmenin ya da orgiitiin gelecekte ayakta olup olmayacagini gosteren giivenilir bir gostergedir
(Yeo vd., 2011). Dowling’e (2004) gore, kurumsal imaj ve itibar niteligi geregi kurumsal yetenek ve
finansal performansi igine alirken ayni zamanda sosyal hesap verebilirlik, agikhk/seffaflik ve
orgitiun kisiligini kapsamaktadir. Ayrica bir isletmenin toplumsal pazarlama programi ve kurumsal
iletisim faaliyetleri kurumun imajina karsi tiiketicilerin olumlu tutum sergilemesine yardimci
olmaktadir (Chattananon vd., 2007).

isletmelerin miisteri sadakati, basari gdstergeleri arasinda 6nemli sayilabilecek géstergelerden
birisidir. Dolayisiyla miisteri sadakatinin dneminin anlasilmasiyla basarili isletmelerin olusturulmasi
ve igletilmesi, firma-musteri iliskisinde karsilikli yararlarin elde edilmesinde musteri iliskilerinin
onemli roller Ustlenmesi bunun bir sonucu olarak da, musteri sadakatinin gelistirilmesine ydnelik
uygulamalara agirlik verilmesi son yillarda Gzerinde ¢alisilan konularin basinda gelmektedir (Gee
vd., 2008; Mandhachitara ve Poolthong, 2011; Lee vd., 2017; Perez ve del Bosque; 2015; Yeh, 2015;
Famiyeh, 2017). Bu yolla olumlu geri donislerin alinmasi yani tekrarli ve yeni isler yoluyla gelirlerin
artmasi, maliyetlerin diisiriilmesi ve daha tahmin edilebilir kar akislari saglanabilmektedir (Jones
ve Taylor, 2007; Yeh, 2015:824). Olusturulan sadakatin firmalar agisindan olusturdugu bir risk de
mevcuttur. S6z konusu risk eger bir hizmet s6z konusu ise, tiketim gerceklesmeden kalitenin
tahmin edilmesinin zor olmasi ya da bir somut riin bahis ise Uriine yonelik tiuketici beklentilerinin
ylksek olmasi ve her tiilketimde beklentilerinin maksimum diizeyde karsilanmasina yonelik olusan
isteklerdir. Firmalar sadik musterilerinin boylesi 6zelliklerine karsi olduk¢a dikkatli davranmalidir.
Pazardaki degisimler tiim taraflarin degisim yoluyla faydalar elde edecegi beklentisi icinde katilimin
saglanmasiyla ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla isletmeler blylyen bir ticarilesme ve iliski yonli
islemler gelistirme yoluyla kendilerini farklilastirma yollarini aramayla yiizlesmektedir. Bu agidan
isletmelerin, diisiik degerli iliskiyi terk etme ya da yeni bir iliski icinde faaliyetleri stirdiirme seklinde
degerli iliskiler gelistirme yonli yatinnmlar yapmaya karar vermesi lehine olabilecektir. Ortakhk
Uyelerinin her iki taraf icinde deger olusturan ve maliyetleri azaltan metotlari belirlemeye
yonelmeleri gerekmektedir (Yeh, 2015:824). Misteri sadakatinin kurulmasinda gigcli bir sekilde
isleyen firma-mdisteri iliskilerine ihtiyag¢ vardir. Misterilere deger olusturmak ve yogun rekabet
baskisindan kurtulabilmek icin 6nemli bilgilerin elde edilmesinde misteri iliskilerinin roll buylktir.
Dolayisiyla insa edilen ve iyi bir sekilde isleyen musteri iliskileri firma ve musteri agisindan karsihkli
yararlarin tesisinde son derece 6nemlidir. Misterilerle iliskiler gelistirilerek, pazarlama stratejisinin
daha iyi bir sekilde formile edilmesine yonelik kaliteli pazarlama istihbarati kaynaklari elde
edilebilmektedir (Ndubisi, 2007:98).

International Journal of Economic and Administrative Studies



Cevat SOYLEMEZ, Aydin KAYABASI 351

Musteri sadakati yaygin bir sekilde kabul edilen bir kavram olmasina ragmen, islemselligi
degiskenlik gdstermektedir. Musteri baghhiginin dlgilmesinde kabul edilen Gg yaklagim tutumsal,
davranissal ve birlesik sadakat olglimleri olarak ifade edilmektedir. Birlesik sadakat 6l¢timleri
tutumsal ve davranissal sadakat Olg¢limlerini iceren bir yapi tasimaktadir (Mandhachitara ve
Poolthong, 2011:122). Musteri sadakati tutumsal agidan isletmenin olasi misterilerine tavsiye
edilmesini ve davranissal agidan isletme Grlnlerinin tekrar satin alinmasi seklinde iki boyutlu ele
alinmaktadir. Bunlara ek olarak, tglinci bir boyut olarak markaya iliskin inanglar ve ozel
degerlendirmeleri iceren bilissel boyutunun oldugu da ifade edilmektedir (Jones ve Taylor,
2007:36). Bu c¢alisma, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin misteri sadakatinin
saglanmasindaki roli ve kurumsal imajin bu iliski Uzerindeki aracilik etkisini test etmeyi
amagclamaktadir. Kurumsal imaj, sosyal sorumluluk ve miisteri sadakati isletmeler agisindan énemli
ve yararlari oldukga fazla olan kavramlar arasindadir. Kurumsal imaj, kurum markasinin 6nemli bir
bileskesi olarak dissal bir odaga sahiptir ve dis is ortaklarinin organizasyonu nasil gordiiklerine
yonelik distincelerinden olusmaktadir. Cogu ¢alismanin kurumsal imaj ve memnuniyet arasindaki
iliskinin varligini belirtmesine ragmen bu iliskinin hala agik olmadigini iddia edenlerinde oldugu
belirtiimektedir (Minkiewicz, 2011). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yatirimlarda
bulunan firmalarin dig is ortaklarinin zihninde olumlu bir imaja sahip olmalari kuvvetle muhtemel
goriinmektedir. Literatir incelemesinde, kurumsal sosyal sorumluluk imaji ve musteri baglihgi
(Perez ve del Bosque, 2015), kurumsal sosyal sorumluluk ve miusteri baghhgi (Mandhachitara ve
Poolthong, 2011), kurumsal sosyal sorumluluk, hizmet yeniligi ve musteri baghligi (Yeh, 2015),
kurumsal sosyal sorumluluk, firma ni ve misteri baghhg (Lee vd., 2017), kurumsal sosyal
sorumluluk, gliven ve musteri baghligi (Choi ve La, 2013), kurumsal ve tiketici sosyal sorumlulugu
(Manning, 2013), kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri, musteri tercihi ve bagliligi (Liu vd., 2014),
etik ve surdirilebilirlik perspektifinde kurumsal vatandaslik ve isletme performansi (Wei vd.,
2014), firma imaji ve kurumsal sosyal sorumluluk, (Fraj-Andrés vd., 2012), kurumsal kimlik, imaj,
kurumsal sosyal sorumluluk ve firma performansi (Arendt ve Brettel, 2010) imaj, tatmin ve sadakat
(Marangoz ve Akyildiz, 2007) ve kurumsal imaj, degistirme maliyeti ve misteri sadakati (Karakas,
2012), musteri sadakati gelistirme egilimlerini belirleyen unsurlar (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017),
seklinde oOzetlenebilmektedir. Calisma teorik incelemelere dayali hipotezlerin gelistiriimesi,
arastirma verilerinin analizi ve sonugclarin degerlendirilmesi seklinde ilerlemektedir.

2. Teorik Cergeve

Calismanin temel gergevesini kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj ve misteri sadakati
kavramlari olusturmaktadir. Bu gergeve dahilinde 6ncelikle anahtar kavramlarla ilgili agiklamalara
yer verilerek, literatlrdeki arastirmalarda s6z konusu kavramlarin nasil ele alindigi ve galismanin
amaci dogrultusunda hipotezler gelistiriimeye calisiimistir.

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Sosyal sorumluluk kavramina ilk olarak 1953 yilinda Bowen, isadamlarinin sosyal sorumluluklari
isimli calismasinda deginmistir. Bowen incelemesinde isadamlarinin, toplumun degerleri ve
hedeflerine yonelik karar alma, politikalar izleme ve yargilariyla 6rtlisen sosyal sorumluluk
faaliyetleriyle ilgilenmeleri gerektigini belirtmektedir (Yamak, 2007:27-28). Bunun yanisira
isletmelerin bir bitln olarak yani kurum olarak sorumlu olmasi gerektigi ise daha sonraki yillarda
ortaya c¢ikmaya baslamistir. Kurumlarin ekonomik karliliklarinin yaninda kurumsal itibar ve
imajlarina katki saglayacak olan sosyal paydaslarina yénelik sorumluluk bilinciyle de hareket etmesi
gerektigi benimsenmistir (Tak, 2009:7).

Sosyal sorumluluk, bir kurum/kurulusun ekonomik kosullara, yasalara, is/calisma ahlakina,
kurum ici ve kurumun ¢evresindeki birey ve 6rgutlerin istek/beklentilerine uygun bir galisma tarzi
ve politikasi getirmesidir (Eren, 2000:99). Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) ise, kurumsal
vatandaslik, kurumsal etik, kurumsal sorumluluk, sorumlu girisimcilik, sirdurulebilirlik gibi farkl
baslklar altinda degerlendiriimektedir (Ararat ve Gocenoglu, 2005). Kotler ve Lee (2006) KSS'yi,
toplumun refahini iyilestirmek icin gonilli is uygulamalari ve kurumsal kaynaklarin katkilari
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aracihgiyla Ustlenilen yiktumlilik olarak tanimlamaktadir. Dinger (1998) ise KSS'yi, isletmenin
temel faaliyetlerinin, isletmeyle ilgili paydaslarin yararina olacak sekilde yonetilmesi olarak ifade
etmektedir. Uygulamada gesitli sosyal sorumluluk modellerinin oldugu ifade edilmektedir (Top ve
Oner, 2008:102). Bu calisma kapsaminda, literatiirde yaygin sekilde kabul géren Carroll’'un Dort
Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli temel alinmaktadir.

Carroll (1991)’e gore KSS; ekonomik, yasal, ahlaki (etik) ve gonulli (hayirseverlik) olmak lizere
4 boyutlu sekilde incelenmektedir. S6z konusu 4 boyut su sekilde agiklanmaktadir:

Ekonomik Sorumluluk: Temel sorumluluk alani olarak goriilmektedir. Clinkd isletmelerin varlik
nedeni kar elde etmektir. isletmeler ticari faaliyetleri sonucunda karlarini maksimuma gikarmayi ve
guclu bir operasyonel etkinlikle rakipleriyle rekabet edebilmeyi arzular. Bu nedenle Carroll (1991),
tiketicilerin istek duyduklari mal ve hizmetleri Gretebilmek igin isletmelerin ekonomik bir kazang
elde etmelerini ve bunu surekli olarak yapmalari gerektigini belirtmektedir. Jamali ve Mirshak’ta
(2007) isletmelerin ekonomik sorumluluklarini hissedarlara yatirimlarinin karsihgini almalarini
saglamak, calisanlarin Ucretlerini 6deyebilmek, teknolojik gelismelerden faydalanmak seklinde
belirtmektedirler.

Yasal Sorumluluk: isletmelerin ekonomik faaliyetlerini devam ettirirken belirli hukuki
denetimleri yerine getirmesini ifade eder (Cerik ve Ozarslan, 2008:592). Toplum, isletmelerin
ekonomik amaglarini yerine getirirken bunu yasal bir gercevede gerceklestirdigi noktasinda hem
fikirdir. Yasal sorumluluklar, bolgesel, yerel ve ulusal diizeydeki gesitli diizenlemelere uyulmasi igin
6nemlidir (Carroll, 1991).

Uyulmasi gereken bu kurallari belirleyen yasa koyucunun temel hedefi tiiketicilerin Grinleri
satin aldiktan sonra karsilasabilecekleri olumsuz durumlara karsi korunmasi, rekabet ortaminda
isletmelerin birbirlerine karsi adil davranabilmesi icindir.

Ahlaki (Etik) Sorumluluk: Toplumun isletmelerden bekledigi davranislar ve isletmelerin de
toplumsal degerlerle uyumlu davranislar sergilemesidir (Ferrell ve Friedrich, 1994:81). Carroll
(1991), isletmelerin ekonomik ve yasal sorumluluklarini yerine getirirken toplumun degerlerine ve
etiksel tutumlara uygun faaliyette bulunmasi, yeni ortaya ¢ikan ya da degisen normlara ayak
uydurmasi, isletme amaclarini gerceklestirirken bu deger ve normlara saygi géstermesi, toplumun
ahlaki beklentilerinin de karsilanmasi agisindan ahlaki sorumluluklari 6nemli gormektedir.

Goniillii (Hayirseverlik) Sorumluluk: Toplumun beklemedigi, kurumlarinda yerine getirmek
zorunda olmadiklari fakat toplumun karsilanmasini istedigi arzularinin gonilliilik esasina dayal
olarak yerine getirildigi, isletmelere uzun vadede geri doniisii olan ve devamliligini saglamasina
yardimci olacak sorumluluklardir (Ferrell ve Frederich, 1994:85). Kotler ve Lee (2006), gonullu
sorumluluklarin bir takim girisimcilik faaliyetleri ile yerine getirilecegini belirtmektedir. Bu
faaliyetler; kurumsal sosyal girisimler, sosyal pazarlama, nedene bagli promosyonlar, kurumsal
hayirseverlik, nedene bagli pazarlama, toplum gonilligt ve sosyal sorumluluga ait is
uygulamalaridir.

2.2. Kurumsal imaj Kavrami: Kurumsal Sosyal Sorumluluk iliskisi

Kurumsal imaj, bir organizasyonun sahip oldugu gorilebilen ve goriilemeyen algilar ile gesitli
hedef kitleler tarafindan nasil algilandiginin bir birlesimi olup, organizasyonu olusturan tiim gorsel,
sozel ve davranissal unsurlarin tamamidir (Howard, 1998:4). Dichter (1985) kurumsal imaji, bir
isletmenin insanlarin kafalarinda yer alan toplam izlenim; Balmer (1995), bir grup ya da gruplar
tarafindan bir organizasyonun algilanisi; Dowling (2004), bir organizasyon hakkinda bir kisinin
inanislari olarak tanimlamaktadir. isletmeler toplumsal sorunlara getirdikleri ¢éziimlerle imajini
gelistirebilmekte ve Urettigi mal ve hizmetlerle kattigi ek degerler sayesinde rakipleri arasinda fark
edilebilir konuma gelmekte ve daha ¢ok tercih edilebilir olmaktadirlar (Ozdemir, 2009).

Kurumsal imaj temelde iki bilesenden meydana gelmektedir. Kennedy (1977) bu bilesenleri
duygusal ve fonksiyonel olarak ele almaktadir. Fonksiyonel bilesen, isletme ile ilgili 6lgilebilen
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somut Ozelliklerdir. Duygusal bilesen ise, bireylerin firmayla iliskilerinde yasadiklari psikolojik
duygusal derinlikle ilgilidir. Bu duygular isletme veya Urlnle olan bireysel tecrliibelerden ve
fonksiyonel olarak ortaya gikan davranislar tizerindeki bilgi siirecinden kaynaklanmaktadir (Nguyen
ve Leblanc, 2001).

isletmeler kurumsal imajlarini iyilestirmek icin cesitli stratejiler kullanabilir ve bu imajin
olusturulmasinin en 6nemli yollarindan birisi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetinde bulunmaktir
(Vilanova vd., 2009). Ozdemir (2009), isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle
tuketicilerin algiladiklari kurumsal imajlarini artirabileceklerini 6nemle vurgulamaktadir. Fatt vd.
(2000) yapmis olduklari galismada kamuoyu, misteri, calisan ve yatirimcilardan olusan paydaslarin
beklentilerinde kurumsal imaji ele almiglardir. Kamuoyu igin daha ¢ok sirketin etik davraniglari,
musteriler igin satig sonrasi hizmetler, yatinmcilar igin sirketin karhihiginin saglanmasinda kurumsal
imajin énemli olduguna ulasmislardir. Bu nedenle kurumsal imajin saglanabilmesi ve prestijin
artirilmasi igin birgok isletme kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetine agirhk vermektedir (Lai vd.,
2010). Mevcut literatir, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal imaj arasinda gicli bir iliskinin
oldugunu gostermektedir. Bu iliskinin varligini test etmeye yonelik olarak; firma imaji ve kurumsal
sosyal sorumluluk, (Fraj-Andrés vd., 2012), kurumsal kimlik, imaj, kurumsal sosyal sorumluluk ve
firma performansi (Arendt ve Brettel, 2010) imaj, tatmin ve sadakat (Marangoz ve Akyildiz, 2007)
ve kurumsal imaj, degistirme maliyeti ve musteri sadakati (Karakas, 2012), misteri sadakati
gelistirme egilimlerini belirleyen unsurlar (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017) seklinde ¢alismalara yer
verilmistir. Bu dogrultuda calisma kapsaminda kurumsal imaj ve kurumsal sosyal sorumluluk
iliskisinde test edilecek hipotezler su sekildedir:

Hi: Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj tizerinde etkisi vardir.

Hia: KSS ekonomik sorumlulugun kurumsal imaj lzerinde etkisi vardir.

Hip: KSS yasal sorumlulugun kurumsal imaj iizerinde etkisi vardir.

Hic: KSS etik sorumlulugun kurumsal imaj lizerinde etkisi vardir.

Hia: KSS hayirseverlik sorumlulugunun kurumsal imaj lizerinde etkisi vardir.

2.3. Miisteri Sadakati Kavrami: Kurumsal imaj ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk iliskisi

Musteri sadakati, misterilerin tutumlarinda bir degisiklige yol acabilecek etkenlere ragmen
tercih edilen bir mal/hizmeti devamli olarak satin almaya, tekrar tekrar o isletmenin, tGriiniin ya da
markanin alinmasina yoénelik gosterilen baghlktir (Oliver, 1999:34). Sudhahar (2006) baghhgi,
bireyin bir isletmenin sunmus oldugu hizmetlerinden faydalanma derecesi, bireyin tercih ve satin
alma niyetindeki egilim ya da marka bagliligina yol agan psikolojik bir stire¢ olarak ifade etmektedir.
Misteri sadakatinin temel gostergeleri; algilanan kurumsal imaj, algilanan hizmet kalitesi ve
guvendir. Sadik musteriler daha yiksek fiyatlar 6deyerek daha fazla satin alma niyetindedir (Aydin
ve Zer, 2005).

Bircok calismada kurumsal imajin misteri sadakati Gizerindeki etkisi analiz edilmistir. Johnson
vd. (2001), tutum olarak daslinildiginde kurumsal imajin sadakatle dogrudan iliskili oldugunu
belirtmektedir. Nguyen ve Leblanc (2001) kurumsal imajin telekominikasyon, perakende ve egitim
sektorlerinde misteri sadakati tizerinde pozitif yonli etkisi oldugunu ifade etmektedir. Marangoz
ve Biber (2007) galismasinda kurumsal imaj ve kurumsal tn ile misteri sadakati arasindaki iliskiyi
arastirmistir. Kurumsal UGn ve kurumsal imajin musteri sadakatini olumlu etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Rahman (2012)’de kurumsal imajin, mobil telekomiinikasyon hizmet saglayicilarina
yonelik musterilerin algisi lizerinde 6nemli etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Bu dogrultuda
calisma kapsaminda kurumsal imaj ve misteri sadakati iliskisinde test edilecek hipotez su
sekildedir:

H2: Kurumsal imajin miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.
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Kurumsal sosyal sorumlulugun farkinda olan ve bunu uygulayan isletmeler, sadik musteriler
olusturmada rakiplerine gére avantajli konumdadirlar. isletmeler uzun dénemde karliliklarini
devam ettirmenin 6nemli bir unsuru olarak isletme itibarini iyilestirmek, marka bagliligini saglamak
ve kriz donemlerine hazirlikli olmak gibi cesitli sebeplerden dolayi KSS faaliyetlerini uygulama
egilimindedirler (Ven Van De ve Graafland, 2006:115).

Pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda, Griin ve hizmet isletmelerinde tlketici satin alma
davranigi tzerinde kurumsal imajin kritik rolinin oldugu bulunmustur (Ishag, 2012). Misteri
sadakatinin gelistiriimesi ve slirdlirilmesinde en 6nemli faktor, bir 6rgitin Grinlerinin duygusal ve
fonksiyonel unsurlariyla tiiketim deneyimini bir araya getiren kurumsal imajdir (Ryu vd., 2012).
Ayrica igletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri de pozitif misteri algisi olusturarak
kurumsal imaji artirmaktadir (Hossain, 2016). Chen vd. (2012), Tayvan havayollari tizerine yapmis
olduklari bir arastirmada, kurumsal sosyal sorumlulugun musteri sadakati olusturmada etkisi olup
olmadiginiincelemislerdir. Calisma sonunda kurumsal sosyal sorumlulugun davranissal ve tutumsal
baghhgin olusmasinda 6nemli ve pozitif etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Luo ve Bhattacharya
(2006), musterilerin sosyal sorumlugu benimseyen firmalarin mal ve hizmetlerinden daha c¢ok
tatmin olduklarini belirtmektedir. Mobil telekominikasyon hizmeti lizerine yapilan ¢alismada
KSS’nin tatmin ile dogrudan iliskisinin oldugu, musteri sadakatiyle ise tatminin aracilik iligkisi oldugu
sonucuna ulasiimistir (He ve Li, 2011). K&se (2015), KSS'nin misteri tatmini ve musteri baghhgi ile
iliskisini incelemis; ekonomik, etik, yasal ve hayirsever sorumluluk algisinin musteri sadakati ve
musteri tatmini olusturmada etkili oldugu bulgusuna ulasmistir. Chung vd. (2015), ¢alismalarinda
KSS’nin misteri sadakatini etkiledigini tespit etmislerdir. Bu dogrultuda calisma kapsaminda
kurumsal sosyal sorumluluk ve misteri sadakati iliskisinde test edilecek hipotezler su sekildedir:

Hs: Kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.
Hsa: KSS ekonomik sorumlulugun miisteri sadakati iizerinde etkisi vardir.

Hsp: KSS yasal sorumlulugun miisteri sadakati iizerinde etkisi vardir.

Hsc: KSS etik sorumlulugun miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.

H3a: KSS hayirseverlik sorumlulugunun miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.

Ayrica kurumsal imajin kurumsal sosyal sorumluluk ve misteri sadakati iliskisindeki aracilik
rolliniin test edilmesi agisindan asagidaki hipotezler ileri sirilmektedir:

Ha: Kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri sadakati iliskisinde kurumsal imajin aracilik etkisi
vardir.

Hasa: KSS ekonomik sorumluluk ve miisteri sadakati iliskisinde kurumsal imajin aracilik etkisi
vardir.

Hap: KSS yasal sorumluluk ve miisteri sadakati iliskisinde kurumsal imajin aracilik etkisi vardir.
Hac: KSS etik sorumluluk ve miisteri sadakati iliskisinde kurumsal imajin aracilik etkisi vardir.

Hag: KSS hayirseverlik sorumluluk ve miisteri sadakati iliskisinde algilanan kurumsal imajin
aracihk etkisi vardir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calisma, bankalarin gergeklestirmis oldugu KSS faaliyetlerinin misteri baglhg olusturulmasi
lizerindeki etkisinin ortaya c¢ikarilmasi ve bireylerin algiladigi kurumsal imajin aracilik roliiniin olup
olmadiginin belirlenmesidir.

Calismanin amaci dogrultusunda gerceklestirecek oldugumuz bu ¢alismada ele aldigimiz
degiskenlerden birisi olan musteri baghhg degiskeninin 6l¢imu icin Gg¢ farkh yaklasim so6z
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konusudur. Bunlar; davranigsal 6l¢tim, tutumsal dl¢tim ve her ikisinin birlesimi olan birlesik 6lglim
yontemidir (Demir, 2012). Davranigsal 6lgiimler satin alma davranisini temel alan, pazar payi, satin
alma sikhgi vb. verilerden elde edilen bilgilerin aritmetik hesaplanmasiyla ortaya gikarilan (Demir,
2012) ve satin alimlar icinde en sik satin alinan/kullanilan Grinlerin orani olarak kabul edilmektedir
(Day, 1969). Tutumsal olgim ise, satin alma niyetini temel alan tutum o6lgekleriyle
degerlendirilmekte (Demir, 2012) ve tutumlarin sadakate/baghliga yol actigi belirtilmektedir
(Chaudhuri, 1999). Birlesik 6lglim yontemi ise, satin alma davranisi ve tutumlarin beraber ele
alindigl bir yontem olarak belirtilmekte; davranissal ve tutumsal sadakat olgeklerinin tek basina
kullaniimasindan kaynakli ortaya ¢ikan sorunlara ¢6ziim olmasi amaciyla kullanilmaktadir (Demir,
2012). Bu kapsamda ele alinan bu ¢alismada tutumlarin sadakate yol actig1 ve satin alma niyetinin
temel alindig tutumsal sadakat dlgiim yontemi kullaniimasi tercih edilmistir.

Arastirmanin kavramsal gergevesi dogrultusunda ele alinan arastirma modeli Sekil 1'de
gosterilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli
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3.2. Aragtirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama

Arastirmanin evrenini Tlrkiye’de yasayan banka miusterileri olusturmaktadir. Anakitlede
icerisinde yer alan bireylerin drneklem icine alinmasinda kolayda érnekleme yéntemi kullanilmistir.
ihtiyac duyulan &rneklem sayisinin belirlenmesinde, Altunisik vd. (2005)’nin onerileri dikkate
alinmistir. Yazarlara gore, 30°dan biyilk, 500’den kiglik 6rneklem sayisi bircok arastirma igin
yeterlidir. Buradan hareketle ¢alisma 451 kisiden elde edilen verilerle gergeklestirilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler anket kullanilarak toplanmistir. Verilerin elde edilmesinde yiiz
ylize veri toplama tekniginden faydalaniimigtir. Arastirmada kullanilan olgekler 6nceki
calismalardan uyarlanarak calismaya dahil edilmistir. ilk olarak katilimcilarin bankalarin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk faaliyetleri hakkindaki algilari, daha sonra kurumsal imaji ve miusteri baghhgi
besli likert tipi 6lgek kullanilarak ol¢tilmustiir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum).

Kurumsal sosyal sorumluluk 6lcegine ait 18 ifade Maignan (2001), kurumsal imaj 6lgegine ait 5
ifade Bayol vd. (2000) ve misteri sadakati 6lcegine ait 4 ifade Wang’in (2004) ve Rose vd.’nin (2012)
calismalarindan uyarlanarak arastirmaya dahil edilmistir.
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4. Bulgular
4.1. Tanimlayia istatistiksel Bulgular

Arastirmaya dahil olan kisilerin cinsiyet, yas ve aile aylk gelir diizeyine ait bulgular Tablo 1'de
detayli bir sekilde gosterilmektedir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Cinsiyet Yas Gelir (TL)

n % n % n %

Kadin 196 43,8 18-27 157 34,8 0-750 28 6,5
Erkek 251 56,2 28-37 100 22,2 751-1500 138 31,8
38-47 102 22,6 1501-2250 128 29,5

48 ve Uzeri 54 12 2251-3000 87 20

Bos 38 8,4 3001-3750 32 7,4

3751 ve uzeri 21 4,8

Tablo 1’e gore, arastirmaya katilanlarin cinsiyete gore dagilimlarina bakildiginda; katimcilarin
%43,8'inin (196 kisi) kadin, %56,2’sinin (251 kisi) erkek oldugu gérilmektedir. Ayrica katihmcilarin
%34,8'nin 18-27 yas arali§inda, %22,2’sinin 28-37 yas araliginda, %22,6’sinin 38-47 yas araliginda,
%12’sinin 48 ve Uzeri yas araliginda oldugu ve 38 kisinin de bu soruya cevap vermedigi sonucuna
ulasilmistir. Katiimcilarin gelir dagilimina baktigimizda ise %31,8 oranla 751-1500 TL agirliginda
oldugu gorilmektedir.

4.2. Guvenirlilik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgme araglarinin giivenirliligi Cronbach Alpha katsayisi kullanilarak test
edilmistir. Bu ¢alismada kullanilan degiskenlere ait glivenirlilik degerleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Olgeklerin Giivenirlilik Katsayilari

Olgek Cronbach Alpha
Kurumsal imaj 0,735
Sadakat 0,741
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,847

Tablo 2’ye gore kurumsal imaj ve sadakat o6lgeklerinin oldukga givenilir; kurumsal sosyal
sorumluluk 6lgeginin de yiksek derecede glivenilir oldugu sonucuna ulasiimistir. Kurumsal sosyal
sorumluluga ait iki ifade yapilan faktor analizi sonucunda istenilen faktorler igcinde yer almayinca
arastirmadan cikarilmis ve gergeklestirilen analizlere dahil edilmemistir.

4.3. Faktor ve Korelasyon Analizi

Calismada elde edilen verilerin faktér analizi icin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik katsayisi ile degerlendirilmistir. Bu degerin 0,5-1,0 arasinda olmasi kabul
edilebilir bir degerdir (Altunisik vd., 2005:217). Analiz sonucunda KMO degerlerinin 0,64-0,81
arasinda oldugu belirlenmistir. Her bir faktor ve o6lgek igin sonuglarin yeterli oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica Bartlett’s Test istatistigine gore degiskenler arasi ikili korelasyon katsayilari
istatistiksel olarak anlamh (p<0,001) bulunmustur. KSS’ye ait 16 ifadenin; 3 tanesi ekonomik, 3
tanesi yasal, 5 tanesi etik ve 5 tanesi de hayirseverlik sorumlulugu faktoriine ait maddelerdir.
Algilanan kurumsal imaj degiskenine ait 5 ve misteri sadakatine yonelik 4 ifade yer almaktadir.
Tablo 3’de her bir 6l¢cegin faktér analizi sonugclari gésterilmektedir.
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Tablo 3: Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

Agiklanan Madde Toplam Cronbach’s

Faktor Faktor Yiki KMO Ozdeger Varyans % Korelasyonu Alfa
KSS 0,847
Ekonomik S. 0,757-0,807 0,661 1,831 0,464-0,489 0,679
Yasal S. 0,713-0,811 0,644 1,809 0,414-0,520 0,668
Etik S. 0,598-0,752 0,784 2,529 56,401 0,411-0,559 0,750
Hayirseverlik 0,655-0,793 0,818 2,657 0,476-0,630 0,778
K. imaj 0,674-0,729 0,732 2,435 48,701 0,463-0,534 0,735
M. Sadakati 0,715-0,790 0,760 2,271 56,765 0,497-0,582 0,741

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonucu

Degiskenler Corr. Ort. S.S. 1 2 3 4 5
Ekonomik r
1 Sorumluluk p 4,07 0,71 i
Yasal r 0,306™
2 sorumluluk P 431 073 0,000 i
Etik r 0,467  0,499™
3 Sorumluluk p 416 086 5000 0000
Hayirseverlik r 0,353 0,275  0,432"
4 Sorumlulugu p 406 072 5000 0000 0000 )

r 0,178 0,157 0,217 0,256

5 Kurumsal Imaj p 3,69 0,73 0,000 0,001 0,000 0,000
Msteri r 0,168  0,101* 0,189 0,268  0,569™
6 sadakati p 361 08 600 0,032 0,000 0,000 0,000

**0,01 *0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 3’te yer alan bilgilere gore, arastirmada ele alinan faktoér yapilarini tanimlamak icin
Varimax Rotasyon ve temel bilesenler analizi yontemi kullaniimistir. Uygulanan faktér analizi
sonucunda KSS’ye ait ifadelerin yukarida belirtilen 4 faktor altinda toplandigi, algilanan kurumsal
imaj ve misteri sadakatinin tek boyutlu bir faktér yapisina sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
Arastirmada kullanilan élgeklerin agiklanan varyans degerleri 0,48-0,57 arasinda bulunmustur ve
bu degerler kabul edilebilir degerlerdir. Arastirmada ele alinan degiskenlerin faktor yiklerinin ise
0,598-0,811 arasinda oldugu bulgusu elde edilmistir. Ayrica i¢ tutarliigi 6lgmek icin Cronbach’s
Alpha ve madde toplam korelasyonu degerlerine bakilmistir ve bu degerlerin kabul edilebilir
seviyede oldugu sonucuna ulasilmistir (Hair vd., 1998).

Tablo 4’te faktorler arasindaki iliskiyi gdsteren korelasyon analizi sonuglari gésterilmektedir.
Tabloda her bir faktore ait standart sapma ve ortalama degerleri de gosterilmektedir. Ayrica
tabloda yer alan bilgilere gore her bir degisken arasindaki iliski 0,01 ve 0,05 anlamlilik seviyesine
gore anlamli bulunmustur.

4.4. Regresyon Analizi Bulgulari

Arastirma modelinde 6ne sirilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla dogrusal ve hiyerarsik
regresyon analizleri uygulanmistir. Degiskenler arasindaki dogrudan etkiyi gosteren dogrusal
regresyon analizine ait sonuglar Tablo 5’te yer almaktadir. Tablo 5’e gére ekonomik sorumlulugun
sadakatin %2,8’ini (R?=,028) acikladigl ve p<0,01 diizeyinde anlamh (F=12,978 p=,000); yasal
sorumlulugun sadakatin %1,0’ini (R?=,010) acikladigi ve p<0,05 dizeyinde anlamli (F=4,601
p=,032); etik sorumlulugun sadakatin %3,6’sini (R?=,036) acikladigi ve p<0,01 diizeyinde anlamli
(F=16,640 p=,000); hayirseverlik sorumlulugunun sadakatin %7,2’sini (R?=,072) acikladigi ve p<0,01
diizeyinde anlaml (F=34,829 p=,000) oldugu bulgusuna ulasiimistir.
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Yine Tablo 5’e gore imajin %3,2’sinin ekonomik sorumluluk degiskeni tarafindan agiklandigi
(R?=,032) ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=14,727 p=,000) oldugu gérilmektedir. imajin %2,5’inin
yasal sorumluluk degiskeni tarafindan agiklandigi (R?=,025) ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=11,335
p=,001) oldugu gériilmektedir. imajin %4,7’sinin etik sorumluluk degiskeni tarafindan agiklandig
(R?=,047) ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=22,213 p=,000) oldugu gérilmektedir. imajin %6,5’inin
hayirseverlik sorumlulugu degiskeni tarafindan aciklandigi (R?=,065) ve p<0,01 diizeyinde anlamli
(F=31,392 p=,000) oldugu gorulmektedir. Ayrica sadakat degiskenin %32,3’Unln imaj degiskeni
tarafindan aciklandigi (R?=,323) ve p<0,01 diizeyinde anlamli (F=214,649 p=,000) oldugu sonucu
elde edilmistir. Tablo 5’e gore elde edilen bulgu ve sonuglara gére Hia, Hib, H1c, H1d, Hz2, H3a, H3b, H3c
ve Hszq hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 5: Dogrusal Regresyon Analizi Sonucu

Bagimsiz Bagimli .
Degéisken Deg§i§ken R? F B t P Hipotez
EKONOMIK S. M. SADAKATI ,028 12,978 ,196 3,602 ,000" +
YASALS. M. SADAKATI ,010 4,601 ,115 2,145 ,032™ +
ETIK S. M. SADAKATI ,036 16,640 ,240 4,079 ,000” +
HAYIRSEVERLIK M. SADAKATI ,072 34,829 ,313 5,902 ,000" +
EKONOMIK S. K. iIMAJ ,032 14,727 ,182 3,838 ,000” +
YASALS. K. iIMAJ ,025 11,335 ,157 3,367 ,001" +
ETIKS. K. IMAJ ,047 22,213 ,241 4,713 ,000" +
HAYIRSEVERLIK K. IMAJ ,065 31,392 ,260 5,603 ,000” +
K. IMAJ M. SADAKATI ,323 214,649 ,652 14,651 ,000” +

*p<0,001 ** p<0,005

Tablo 6: Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model R2 F P
EKONOMIK S. 1 ,028 12,978 ,000
2 ,328 109,319 ,000
YASALS. 1 ,010 4,601 ,032
2 ,324 107,152 ,000
ETIK S. 1 ,036 16,640 ,000
2 ,328 109,308 ,000
HAYIRSEVERLIK 1 ,072 34,829 ,000
2 ,340 115,190 ,000

Bagimli Degisken: Sadakat

Kurumsal imaj degiskeninin aracilik etkisini test etmek amaciyla hiyerarsik regresyon analizi
uygulanmistir. Tablo 6 ve Tablo 7’de hiyerarsik regresyon analizine iliskin bulgular gésterilmektedir.

KSS’nin ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik boyutlarinin miisteri sadakati lizerinde etkili
olduklari ve kurumsal imajla birlikte modele girdiklerinde model anlamliliginin ve model
aciklayicihginin arttigi gorilmektedir. Tablo 6’da model 1 ve model 2’ler incelendiginde tiim
modellerin anlamh oldugu belirlenmistir. Ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik degiskenlerinin
misteri sadakatini acikladiklari (p<0,05) belirlenmistir.

Tablo 7’de kurumsal imaj degiskeninin aracilik etkisine iliskin sobel testi bulgular
gosterilmektedir.
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Tablo 7: Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonucu (Aracilik Etkisi)

Model B t P Sobel Test Hipotez
Sabit 1 2,806 12,456 ,000
EKONOMIK S. ,196 3,602 ,000
Sabit 2 ,923 4,012 ,000 3,74 (0,000) +
EKONOMIK S. ,080 1,739 ,083
K. IMAJ ,638 14,139 ,000
Sabit 1 3,109 13,238 ,000
YASALS. ,115 2,145 ,032
Sabit 2 1,147 4,836 ,000 3,25 (0,000) +
YASALS. ,013 ,299 ,765
K. IMAJ ,650 14,408 ,000
Sabit 1 2,607 10,518 ,000
ETIK S. ,240 4,079 ,000
Sabit 2 ,897 3,729 ,000 4,49 (0,000) +
ETIK S. ,087 1,734 ,084
K. IMAJ ,635 13,957 ,000
Sabit 1 2,333 10,655 ,000
HAYIRSEVERLIK ,313 5,902 ,000
Sabit 2 ,716 3,249 ,001 5,26 (0,000) +
HAYIRSEVERLIK ,153 3,312 ,001
K. IMAJ ,613 13,474 ,000

Bagimli Degisken: Sadakat

Tablo 7’ye goére, ekonomik sorumluluk degiskeninin Model 1’deki regresyon katsayisi degeri
(B=,196), Model 2’de imaj degiskeninin eklenmesi ile (B=,080) azalmistir ve modelin anlamlilik
diizeyi (p=,083) 0,05 dizeyine gore anlamsizlasmistir. Bu bulgular neticesinde "Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden ekonomik sorumluluk ve misteri sadakati iliskisinde algilanan
kurumsal imajin aracilik etkisi vardir" H4a hipotezi desteklenmistir.

Tablo 7’ye gore, yasal sorumluluk degiskeninin Model 1'deki regresyon katsayisi degeri
(B=,115), Model 2’de imaj degiskeninin eklenmesi ile (B=,013) azalmistir ve modelin anlamlilik
diizeyi (p=,765) 0,05 dizeyine gore anlamsizlasmistir. Bu bulgular neticesinde "Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden yasal sorumluluk ve musteri sadakati iliskisinde algilanan kurumsal
imajin aracilik etkisi vardir" H4b hipotezi desteklenmistir.

Yine Tablo 7’ye gore, etik sorumluluk degiskeninin Model 1’deki regresyon katsayisi degeri
(B=,240), Model 2’de imaj degiskeninin eklenmesi ile (B=,087) azalmistir ve modelin anlamlilik
dizeyi (p=,001) 0,05 dlzeyine gbre anlamsizlasmistir. Bu bulgular neticesinde "Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden etik sorumluluk ve musteri sadakati iliskisinde algilanan kurumsal
imajin aracilik etkisi vardir" H4c hipotezi desteklenmistir.

Son olarak, hayirseverlik degiskeninin Model 1’deki regresyon katsayisi degeri (f=,313), Model
2’de imaj degiskeninin eklenmesi ile (B=,153) azalmistir ve modelin anlamlilik diizeyi (p=,084) 0,01
diizeyine gore anlamhdir. Bu bulgular neticesinde "Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden
hayirseverlik sorumlulugu ve misteri sadakati iliskisinde algilanan kurumsal imajin aracilik etkisi
vardir" H4d hipotezi desteklenmistir.

5. Sonug¢

Bu calisma, bankacilik sektoriinde KSS ve misteri sadakati arasindaki iliskiyi ve s6z konusu
iliskide kurumsal imajin aracilik rolinl inceleme amaciyla yurdtilmastiir. KSS faaliyetleri ile
isletme performans gostergeleri arasinda 6nemli unsurlardan olan misteri sadakati ve kurumsal
imajla yogunlukla ele alinan konularin basinda gelmektedir. Bu dogrultuda, kurumsal sosyal
sorumlulugun 4 boyutlu olarak ele alindigi Carroll (1991) ¢alismasindaki boyutlar bazinda ¢alisma
incelenmistir. Musteri sadakati, tutumsal, davranigsal ve bilesik boyutlardan olusmaktadir.
Arastirma cergevesinde, tutumsal musteri sadakati kapsaminda inceleme yapilmistir. Kurumsal
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imaj ise tek boyutlu bir kapsamda degerlendirilmistir. Literatlrde yaygin olarak yararlanilan,
kurumsal sosyal sorumluluk 6lgek ifadeleri Maignan (2001), kurumsal imaj 6l¢ek ifadeleri Bayol vd.
(2000) ve musteri sadakati 6lgek ifadeleri Wang’in (2004) ve Rose vd.’nin (2012) ¢alismalarindan
elde edilerek kullaniimistir.

Arastirmada tek ve cok degiskenli istatistiksel analiz tekniklerinden yararlanilarak veriler
analizlere tabi tutulmustur. Oncelikle tanimsal veri analizleri dogrultusunda arastirma birimlerinin
genel ozellikleri incelenmistir. Bu analizlerin ardindan, iliskisel veri analizleri dogrultusunda
degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya cikarilmasina yénelik analizlere yer verilmistir. Oncelikle
gecerlilik ve glivenilirlik testlerinin yapilmasi amaciyla faktor analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen
analiz degerlerine gore, 4 boyuttan olusan kurumsal sosyal sorumluluk, tek boyutlu yapiya sahip
olan kurumsal imaj ve miusteri sadakati degiskenlerinin faktor yuk degerlerinin her bir boyut
cergevesinde (0,59-0,81) degerleri arasinda olduklari belirlenmistir. Faktér analizi sonucunda
ayrisma ve birlesik gecerliliginin saglandigi ayrica cronbach alfa degerlerinin de (>0,70) kabul
sinirlari icerisinde oldugu belirlenmistir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesine yonelik olarak dncelikle degiskenler arasindaki iliskiler
incelenmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun 4 boyutu olan ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik
boyutlarinin misteri sadakati ile istatistiksel olarak anlamh (p<0,01) iliskilere sahip oldugu
belirlenmistir. Ancak ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik boyutlarinin misteri sadakati ile
iliskilerinin dusuk oldugu (r<0,30) belirlenmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal imaj
arasinda orta diizeyde iliski oldugu (p<0,01) belirlenmistir. KSS boyutlari olan ekonomik, yasal, etik
ve hayirseverlik boyutlarinin kurumsal imajla istatistiksel olarak anlamli (p<0,01) iliskilere sahip
oldugu belirlenmistir. Ancak ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik boyutlarinin kurumsal imajla
iliskilerinin disik oldugu (r<0,30) belirlenmistir. Bu kapsamda, kurumsal sosyal sorumluluk ile
kurumsal imaj arasindaki iliskinin, misteri sadakati ile iliskilere kiyasla yiksek oldugu ifade
edilebilmektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskilerin
belirlenmesinden sonra arastirma hipotezlerinin test edilmesine yonelik dogrusal ve hiyerarsik
regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Dogrusal regresyon analizi sonucunda, KSS (ekonomik,
yasal, etik ve hayirseverlik) boyutlarinin musteri sadakatini etkiledikleri belirlenmistir. Ayrica,
kurumsal imajin misteri sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Bu cergevede, ileri sirilen hipotezler
Hiabed, H2 ve Hasabed kabul edilmistir. Literatlrde yer alan galismalarda, kurumsal sosyal sorumluluk,
tutumsal sadakati (Mandhachitara ve Poolthong, 2011), kurumsal sosyal sorumluluk boyutlari (etik,
yasal, ekonomik ve hayirseverlik) mlsteri sadakatini (Lee vd., 2017), kurumsal sosyal sorumluluk
imaji, sadakat ve tekrar satin alma davranisini (Pérez ve del Bosques, 2015), kurumsal sosyal
sorumluluk tuketici taraftarhigini (Yeh, 2015), imajin sadakati (Porral ve Lang, 2015), kurumsal
sosyal sorumluluk girisimlerinin musteri tercihi ve sadakatini (Liu vd., 2014) etkiledigi belirlenmistir.

Kurumsal imajin kurumsal sosyal sorumluluk ve misteri sadakati iliskisindeki aracilik rolliniin
incelenmesinde ise hiyerarsik regresyon analizinden yararlanilmistir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun boyutlari olan degiskenler ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik degiskenleri misteri
sadakatini etkilerken kurumsal imaj modele eklendiginde ekonomik, yasal, etik degiskenlerinin
etkisi istatistiksel olarak anlamsizlasmaktadir. Kurumsal imaj ekonomik, yasal, etik degiskenleri ile
musteri sadakati arasindaki iliskide tam aracilik etkisine sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun
disinda hayirseverlik degiskeni ile misteri sadakati arasindaki iliskide bagimsiz degiskenin etkisi
azalmis ancak istatistiksel olarak anlamsizlasmamistir dolayisiyla kismi aracilik etkisi oldugu
belirlenmistir.
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