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Tiiketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalarinin
Marka Degeri Uzerine Etkisi

The Effects of Consumers’ Perceived Corporate Social
Responsibility on Perceived Brand Equity

Ars. Grv. Dr. Nil Engizek - Dog. Dr. Bahar Yasin

Oz

Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin
marka degerinin boyutlar1 ve marka degerinin bo-
yutlarinin da genel marka degeri iizerindeki etkisinin
arastinlldigs bu ¢alismada, siit ve siit iirtinleri tiiketen
ve bu iiriinleri kendisi satin alan 18 yas tizeri 341 tiike-
tici ile yiiz yiize anket yapilmistir. Arastirmanin verile-
rine, s6z konusu hipotezleri test etmek iin, dogrulayic
faktor analizi ve yapisal esitlik modeli uygulanmstir.
Elde edilen bulgular, hayirsever yonlii sosyal sorumlu-
luk algisinin algilanan kalite tizerinde, diisiik olmakla
birlikte, anlaml bir etkisinin oldugunu, ancak marka
baghilig iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini gos-
termistir. Buna karsin ekonomik/etik sorumluluk algi-
simn hem marka baghlhgin hem de algilanan kaliteyi
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica, marka
baghiliginin ve algilanan kalitenin genel marka degeri
iizerindeki etkilerinin istatistiki bakimdan anlamli ol-
dugu ancak marka baghhginin genel marka degerine
katkisinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
Tiiketici Temelli Marka Degeri, Siit ve Siit Uriinleri,
Yapisal Esitlik Modeli

Abstract

The goals of this study are to understand both the effect
of corporate social responsibility perceptions on the di-
mensions of brand equity and the effect of the brand
equity dimensions on overall brand equity. Research
data was obtained via face to face survey method
from 341 consumers who were above 18 years old and
bought dairy products by their selves. Confirmatory
factor analyses and structural equation modeling were
employed to investigate the hypothesized relationships
and results showed that among the elements of corpo-
rate social responsibility, philanthropic responsibility af-
fects only perceived quality positively while economic /
ethic responsibility significantly affects both the brand
loyalty and the perceived quality in a positive way. In
addition, the effects of brand loyalty and the perceived
quality on overall brand equity were also found to be
significant but it was observed that the contribution
of brand loyalty to overall brand equity is higher than
perceived quality.
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based Brand Equity, Dairy Products, Structural
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Giris

Kiiresellesmenin etkisiyle beraber gittikce siddetle-
nen rekabet karsisinda firmalar, varliklarini siirdiire-
bilmek i¢in siirdiriilebilir rekabet avantaji saglayacak
unsurlar1 arar hale gelmislerdir. Bu arayis sonunda,
rekabette avantaj icin maddi olmayan varliklar ve
ozellikle de markalar ok daha 6nemli hale gelmeye
basladigindan gii¢lii markalar olusturma ihtiyaci da
her gegen giin artmaktadir. Markalarin giiglii olmast
ve rakiplerinden farklilagmasi hususunda 6nemli bir
roli olan konulardan birisi de tiiketiciler tarafindan
algilanan marka degeridir.

Marka degerinin yiiksek olmasinin bir takim fayda-
lar1 s6z konusudur. Bunlar (Marangoz, 2007, s.88);
yiitksek marka farkindaligi ve sadakati sayesinde pa-
zarlama maliyetlerini azaltmasi, firmalarin peraken-
deci ve dagiticilarla olan iligkilerinde pazarlik giileri-
ni artirmalari, markanin algilanan kalitesinin yiiksek
olmasindan dolayi rakiplerine gore daha fazla yiiksek
fiyat uygulama imkéanina sahip olmalari, marka ismi
yiiksek bir giivenilirlige sahip oldugundan dolay fir-
maya kolaylikla marka genislemeleri gerceklestire-
bilme imkén1 sunma, magaza rafinda daha genis ve
daha uygun yer elde etme, pazar payinin azalmasini
onleme ve firmaya fiyat rekabeti a¢isindan daha fazla
giiven saglamasi seklinde 6zetlenebilir. Ayrica yiiksek
marka degeri, markanin pozitif bir imaj elde etme-
sine yardimci olur ve bu da sonugta, markanin ko-
numunun giiglenmesine yardim eder, rakiplerinden
farklilagtirir ve markanin 6zellikli iirtin kategorisi i¢i-
ne girmesini saglar. Bu durumda, marka igin ytiksek
fiyat belirlenebilir ve tiiketiciler i¢in aranan bir {iriin
olur (Yaras, 2004, s.12).

Marka degerinin bilinen bu kadar faydalarina rag-
men onun bilesenlerini olumlu yonde etkileyebilecek
etkenlerin neler olduguna dair literatiirde yeterli ¢a-
ligmalar olmadig1 gériilmiistiir. Var olanlar da pazar-
lama ¢abalarinin marka degerinin boyutlar1 Gizerin-
deki etkisini incelemistir (Yaras, 2004; Yoo vd., 2000).
Diger yapilmis olan arastirmalar ise marka degerinin
bilesenleri ile ilgilidir (Pappu vd., 2005; Atilgan vd.,
2005; Lassar vd., 2005). Diger bir ifade ile marka
degerinin nelerden olustugu, onu olusturan bilesen-
lerin nasil daha da etkin hale getirileceginden daha
iyi bilinmektedir. Bu durum, tiiketici temelli marka
degerinin aslinda nereden kaynaklandiginin bilinme-
si adina, doldurulmasi gereken énemli bir bosluktur.
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Bu noktada, titketicilerin, firmalarin yerine getirdik-
leri kurumsal sosyal sorumluluklarina (KSS) iliskin
algilamalarinin tiiketici temelli marka degerinin bi-
lesenleri tizerindeki etkilerinin belirlenmesi, ¢alig-
manin ¢ikis noktasi olmustur. S6z konusu iddiay: test
etmek amaciyla yapilmis olan bu ¢alismada dncelikle
kavramlar arasindaki iliski kuramsal olarak nitelen-
dirilmis; daha sonra konuya iliskin yapilan alan aras-
tirmasi ve elde edilen bulgular sunulmustur.

Kuramsal Cerceve

Marka Degeri

Marka degeri ile ilgili literatiirde ¢ok fazla tanim bu-
lunmasina ragmen, tam olarak ne oldugu ve nasil
olgiilebilecegi konusunda fikir birligine varilamamis
(Park ve Srinivasan, 1994; Bailey ve Ball, 2006), hem
iiretici ve perakendeci hem de tiiketici agisindan de-
gerlendirilmigtir. Uretici ve perakendeci agisindan
marka degerini ele alan yaklagimlar finansal temelli
olup, bir markanin firmaya sagladig1 deger iizerinde
6nemle durmaktadir. Bu yaklagima gore marka dege-
ri; ayrilabilir bir varlik olan (satildiginda veya bilan-
¢oya eklendiginde) markanin toplam degeri olarak
tanimlanmaktadir (Feldwick, 1996). Literatiirde kabul
goren finansal temelli marka degeri tanimlamalarin-
dan bir digeri de Simon ve Sullivan (1993) tarafindan
yapilmistir. Bu yazarlara gore, marka degeri, markali
tiriinlerden saglanan satig gelirinin, markasiz olanla-
ra gore daha fazla olmasi seklindedir. Finansal yonli
tanimlamalar firmanin hisse degerine ve gelecekteki
nakit akigina yonelik olarak daha ¢ok finans ve muha-
sebe odakli olarak yapilmistir (Yaras, 2004, s.11).

Marka degerini tiiketici agisindan ele alan yaklasim-
lar da, kavramin tam olarak ne olmas1 gerektigi konu-
sunda ortak bir goriise varamamiglardir. Ancak genel
olarak biitiin yazarlar tarafindan yapilan tanimlar
Farquhar (1989) tarafindan verilen tanima benzerdir
(Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo ve Donthu, 2001). Bu
tanima gore de marka degeri, markanin tiriine kattig
deger olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde ki tiike-
tici temelli marka degeri tanimlamalar1 arasinda en
yaygin kullanilanlar Aaker (1991) ve Keller (1993)
tarafindan yapilan tanimlardir.

Keller (1993, s.8) marka degerini tiiketicilerin bir
markanin pazarlanmasina verdikleri tepkiler {izerin-
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de, marka bilgilerinden dolay: farkliliklarin olmasi
seklinde tanimlamigtir. Keller'm (1993) tanimindaki
marka bilgisi; marka farkindalig1 ve marka imaj1 bo-
yutlarindan olugmaktadir.

Aakera (1991, s.15) tarafindan yapilan tanim ise li-
teratiirde bulunan en kapsamli tanimdir ve “bir mal
veya hizmet tarafindan bir firmaya veya o firmanin
miisterilerine saglanan degere eklenen veya o deger-
den ¢ikarilan, markayla, marka ismiyle ve sembolleri
ile iligkili varliklar ve yiikiimliliikler seti” olarak ta-
nimlanmigtir. Aaker’a (1991) gore marka farkindalig,
marka cagrisimi, algilanan kalite, marka baghlig: ve
bunlarin disindaki diger varliklar marka degerinin
bes boyutunu olusturmaktadir. Bu ¢alismada da Aa-
ker (1991) tarafindan 6nerilen marka degeri modeli
esas alinmistir. Zira bu model marka degeri ile ilgili
yapimis olan ¢aligmalarda siklikla kullanilmaktadir
(Eagle ve Kitchen, 2000; Yoo vd., 2000; Faircloth vd.,
2001; Washburn ve Plank, 2002; Atilgan vd., 2005;
Pappu vd., 2005; Kayaman ve Arasli, 2007). Ancak
daha Once yapilmis olan galismalarda oldugu gibi
(Cobb-Walgren vd., 1995; Yoo ve Donthu, 2001) bu
caligmada da “diger varliklar” boyutu 6l¢iimlere dahil
edilmemistir.

Tiiketici temelli marka degerinin boyutlarindan biri
olan marka farkindaligi, bir markanin tiiketicinin
zihnindeki yerinin bir gostergesi (Pappu vd., 2005)
ve marka degerinin onemli bir bilesenidir (Aaker,
1991; Keller, 1993). Rossister ve Percy (1987) tarafin-
dan, tiiketicilerin markay: farkli sartlar altinda tani-
yabilme yetenegi olarakta tanimlanmaktadir. Kellera
(1993) gore marka farkindaligi; marka hatirlanirhigs
(brand recall) ve marka taninirhigi (brand recogni-
tion) olmak tizere iki temel bilesenden olugmakta-
dir. “Desteklenmis hatirlama” (aided recall) olarak-
ta isimlendirilen marka hatirlanirligy; tiiketicilere,
markaya dair bir ipucu verildiginde markay:r hatir-
layabilme yetenegidir. Markaya dair verilen ipuglar1
arasinda, s6z konusu markanin ismi ile birlikte diger
marka isimleri de yer almaktadir ve tiiketicilerden,
gecmis tecriibelerine dayanarak, dogru markay: ter-
cih etmesi beklenir. Marka tanimirligi ise, tiiketicilere
ipucu olarak, iirtin sinifi, iriin sinifi tarafindan kar-
silanan ihtiyaclar veya satin alma ya da kullanim ko-
sullar1 verildiginde, tiiketicilerin zihnindeki markayi
geri cagirma yetenegidir (Keller, 1993: 3). Bu kavram
“desteklenmemis hatirlama” (unaided recall) olarak
da nitelendirilmektedir.

Marka cagrisimlary, tiiketici temelli marka degerinin
diger 6nemli boyutlarindan biridir ve Aaker (1991,
s.109) tarafindan “zihinde, marka ile iligkilendirilen
sey” olarak tanimlanmistir. Burada kast edilen “sey”
urtn ozellikleri (Yoo vd., 2000), marka ismi (Zink-
han ve Prenshaw,1994) ve goreceli fiyat (Aaker, 1996)
olabilmektedir. Aaker’a (1991, 1996) gore bir marka,
gesitli kaynaklar vasitasiyla ¢agrigim uyandirmak-
la birlikte, marka kisiligi ve kurumsal ¢agrisimlar,
marka degerini de etkileyen en 6nemli iki ¢agrisim
kaynagidir. Ozellikle, markalar benzer ézelliklere sa-
hip oldugunda, “kurumsal ¢agrisimlar™, marka ¢ag-
risgimlar: olugturmak icin kullanmak yazar tarafin-
dan tavsiye edilmektedir. Aaker’a gore (1991) marka
gagrigimlar tiiketicilere, markay1 satin almalar1 i¢in
neden sunarak ve tiiketiciler tizerinde marka ile ilgili
olumlu tutum ve duygular yaratarak tiiketicilere de-
ger sunmaktadir. Ancak marka farkindalig1 ve ¢agri-
sim1 boyutlari, daha 6nce yapilmis olan ¢alismalarda
(Yoo ve Donthu, 2001,2002; Yoo vd. 2000; Washburn
ve Plank, 2002), tek boyut altinda toplandig1 ve mar-
ka degeri ti¢ boyutlu olarak ele alindigindan, bu ¢alis-
mada da benzer bir yaklagim izlenmis ve marka far-
kindalig1 / marka ¢agrisimi tek boyut olarak modele
eklenmistir.

Marka degerinin diger belirleyicilerinden biri de al-
gilanan kalitedir. Algilanan kalite, Giriniin gergek
kalitesi olmayip, tiiketicinin, iriinle ilgili subjektif
degerlendirmelerinin sonucu olusan kalite algisdir
(Zeithaml, 1988, s.3). Kisisel iiriin deneyimleri, 6zel
ihtiyaglar ve titketimin yapildig1 duruma gore tiike-
ticilerin kalite ile ilgili algilar1 da farkliik gostere-
bilmektedir (Yoo vd., 2000). Zeithaml’a (1988) gore
algilanan kalite, marka degerinin bir bilesenidir ve bu
sebeple yiiksek algilanan kalite, tiiketiciye, rakipleri
yerine, soz konusu markayi tercih etmesi yoniinde bir
sebep sunmaktadir.

Misterinin daha 6nce satin aldigi markadan mem-
nun kalmast durumunda, bagka markalar tarafindan
yapilan pazarlama ¢abalar1 ve muhtemel durumsal
etkilere ragmen, tekrar satin alma ile sonuglanan
olumlu bir tutum (Oliver, 1997, 5.392 aktaran Pappu
vd., 2005, s.145) olarak tanimlanan marka baglilig,
marka degerinin en 6nemli belirleyicilerinden sa-
yilmaktadir. Marka baglhilig: literatiirde davranigsal
baglilik ve tutumsal baglilik olmak iizere iki sekilde
ele alinmaktadir (Agarwal, 1996; Chaudhuri ve Holb-
rook, 2001; Huang ve Yu, 1999; Moreau vd., 2001;
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Pritchard vd., 1999). Davranissal baglilik; tekrar sa-
tin alimlari ifade etmekte ve titketicilerin s6z konusu
markay1 ne siklikla ve ne kadar satin aldiklari ile ilig-
kilendirilmektedir (Aaker, 1991; Keller, 2003). Tek-
rarli satin alim seklinde marka baglilig1 olan tiiketi-
ciler, fiyat indirimleri, kuponlar, dagitim kanallarinin
yapisinin degistirilmesi, promosyonel etkinlikler gibi
uygulamalar kargisinda kolaylikla markalarini degis-
tirebilmektedirler (Bandyopadhyay vd., 2005, s.414).
Bu durumda istenen oncelikle tiiketicilerde tutumsal
bagliligin olmasidir. Tutumsal marka baglilig: tekrarh
satin alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin markaya yo-
nelik gii¢lii inang ve tutumlari olarak ifade edilmistir
(Quester ve Lim, 2003, s.23). Marka bagliliginin bu
ozellikleri dikkate alinarak yapilan genis kapsamli ta-
nimi ise sOyledir; tiiketicinin markaya karsi olumlu
hisler duymasi, bagli oldugu markay: diger markalar-
dan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi
ve markay1 daha uzun stireli kullanmasidir (Odabas1
ve Baris, 2002, s.100).

Ozetle, marka degeri; marka farkindaligi, marka ¢ag-
risimy, algilanan kalite ve marka baglilig1 olmak tizere
toplam dort boyuttan olusmaktadir ve boyutlar: et-
kileyen etkenlerin bilinmesi, marka degerinin daha
da giiglii olmasini saglayacaktir. Ayrica bu etkenlerin
neler oldugunun ve etkisinin bilinmesi yéneticiler
tarafindan stratejik bir sekilde yonetilmelerine ve
uygun pazarlama stratejileri gelistirmelerine imkén
saglayacaktir. Bir sonraki baglikta, firmalarin, tiike-
tici zihninde olusturmus olduklar1 kurumsal sosyal
sorumluluk algilar1 ve bunun marka degeri ile iligki-
sinden bahsedilmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Degeri
Arasindaki iligki

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavramu ilk ola-
rak 1930’larin baslarinda ortaya ¢ikmasina ragmen,
akademik ¢evrede konusulmaya baslanmas: ilk kez
1953 yilinda Amerikal1 ekonomist Howard R. Bowen
tarafindan yazilan “Is Adaminin Sosyal Sorumluluk-
lar1 (Social Responsibilities of the Businessman)” adlt
kitabindan sonra basglamistir (Carroll, 1979). Bowen’a
(1953 aktaran Maignan, 2001) gore isletmeler, karar
alirlarken, bu kararlarin sonuglarini toplumun deger-
lerini nasil etkileyecegini de géz 6niinde bulundura-
rak almalidirlar.

Bowenin kitabindan sonra, 1960’lardan itibaren,
kavram popiiler olmus ve hem is diinyasinda hem de
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akademik diinyada giderek ilgi gérmeye basglamistir.
Artan ilgiyle beraber de, KSSnin tam olarak ne ol-
dugu ile ilgili olarak ¢ok cesitli goriigler bildirilmistir
(Friedman, 1962; McGuire, 1963; Backman, 1975;
Manne ve Wallich, 1972; Hay, Gray ve Gates, 1976;
Commitee for Economic Development, 1971; Davis
ve Blomstrom, 1975; Aackerman ve Bauer, 1976; Set-
hi, 1975 aktaran Carroll, 1979). Bu goriisler arasin-
dan en kabul gérmiis olan1 Carroll (1979) tarafindan
yapilmis olandir ve daha sonraki ¢alismalarin (Lewin
vd., 1995; Wood, 1991; Maignan ve Ferrel, 2001) te-
melini de bu goriis olugturmaktadir.

Carroll'n (1979, 5.500) KSS tanimina gore; “belirli bir
zamanda, sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk fa-
aliyetleri; ekonomik, hukuksal, etik ve goniillii olarak
yapmalar1 gereken sorumluluk faaliyetlerinin topla-
mindan olugmaktadir” seklindedir.

Bu goriige gore, bir isletmenin ilk ve en 6nemli sorum-
lulugu ekonomik yonlii sosyal sorumluluklaridir. Her
seyden once, toplumdaki en temel birim olan islet-
menin en 6nemli sorumlulugu, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetleri iiretmesi
ve bunlar1 kar elde edecek sekilde satmasidir (Carroll,
1979, 5.500). Ancak, ekonomik sosyal sorumlulugun,
kurumsal sosyal sorumluluk algisini olusturan boyut-
lardan biri olmadigina dair goriis bildiren yazarlar
da bulunmaktadir (Aupperle vd., 1985; Garcia vd.,
2005). Bu yazarlara gore, ekonomik sosyal sorumlu-
luk; KSS'nin alt boyutlarindan olan etik, hukuksal ve
hayirsever yonlii kurumsal sosyal sorumluluk ile ters
iliskilidir ve KSS, sadece bu ti¢ boyuttan olugmalidir.
Diger taraftan, ekonomik sorumlulugun sadece kar
amagli yerine getirilmedigi ayn1 zamanda, hem ¢ali-
sanlar hem de tiiketiciler i¢in deger irettigi iddia edil-
mektedir (De la Cuesta ve Valor, 2003 aktaran Sing
vd., 2008). Bu sebeple, tiiketici bakis agis1 ile bakildi-
ginda, bu boyut, iirliniin ticarilestirilmesi ile iligkilen-
dirilmekte (Graafland vd., 2004) ve “ticari sorumlu-
luk” olarak isimlendirilmektedir (Sing vd., 2008).

KSSnin ikinci boyutu olan hukuksal sorumluluga
gore, isletmeler, ekonomik faaliyetlerini siirdiiriirken,
yasal sorumluluklarini da yerine getirmelidir.

Etik yonlii sosyal sorumlulukta ise, firmalarin sade-
ce yasalara uygun hareket etmesi yetmemekte, ayni
zamanda faaliyet gostermekte olduklar: toplum i¢in
onemli olan etik sosyal sorumluluklar1 da yerine
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getirmeleri beklenmektedir. Firmalarin yerine getir-
mekle yiikiimlii olduklari ekonomik ve hukuki sosyal
sorumluluklar her ne kadar bir takim etik kurallari
i¢cinde barindirsa da, toplum tarafindan uygun go-
riilmeyen ancak yazili olmayan bir takim aktivitelere
de, ozellikle dikkat edilmesi gerekmektedir (Carroll,
1991). Isletmelerin, faaliyetlerini etkileyen ve faali-
yetlerinden etkilenen gruplar olan sosyal paydasla-
rina karg1 ahlaki sorumluluklar1 bulunmaktadir. Bu
paydaslar arasinda hissedarlar, yatirimcilar, ¢aligan-
lar, tiiketiciler, tedarikgiler, rakipler bulunmaktadir
(Ay, 1993, 5.38).

Hayirseverlik yonlii sosyal sorumlukta ise isletmeler
goniilli olarak sosyal sorumluluk projelerinin i¢inde
yer alirlar. Kendilerini baglayan ekonomik, yasal ya
da etik degerlerin dtesinde goniillii olarak kaynakla-
rin1 ayirirlar. Bu isletmeler iyi birer kurumsal vatan-
dastir ve toplumun yasam kalitesini arttirmak igin
gaba gosterirler (Ulu, 2009, s.14). Hayirseverligin,
kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlarindan biri
olarak kabul edilip edilemeyecegi literatiirde tartigil-
mus bir husustur. Carroll (1979) 1n da ifade ettigi gibi
toplumun, firmalardan, 6ziinde goniilliiliik esasina
dayanan beklentilerinin olmasi (is yerinde kres acil-
masi, kiz ¢ocuklarinin egitiminin finanse edilmesi,
felaket anlarinda yapilan karsiliksiz yardimlar) fir-
malarin bu beklentileri yerine getirmek gibi sorum-
luluklar1 oldugu anlamina gelmemektedir. Zira, bu
tarz goniilliiliik esasina dayanan aktivitelere iligkin
beklentiler, firmalarin sorumluluklarindan ziyade,
goniilli olarak yapacaklari, yapmadiklar: takdirde de
etik davranmadiklar1 yoniinde elestirilemeyecekleri
konulardir. Bununla birlikte, yasal olarak béyle bir
zorunluluklar1 olmasa da, toplumun firmalara yiik-
ledigi sosyal rolden dolayi, bu tip goniillii faaliyetler
kurumsal sosyal sorumlulugun bir pargasi olarak ele
alinmaktadir.

Giintimiizde hizla artan rekébet ortaminda kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemi daha da an-
lagilmis ve firmalar tarafindan, cesitli amaglarin: ye-
rine getirme amaciyla kullanilmaya baglanmistir. Bu
amaglardan bazilari firmalarn tiiketici goztinde alg1-
lanan kurumsal imajlarini iyi bir noktaya getirmeleri,
rakipleri karsisinda rekabetgi bir avantaj elde ederek
farklilasmak istemeleri, mal veya hizmetlerine dikkat
cekmek istemeleri seklinde ifade edilebilir (Hoeffler
ve Keller, 2002, 5.78). Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin ¢ok cesitli faydalar1 olsa da bu ¢aligma-

da ozellikle, marka degerinin bilesenleri tizerindeki
etkisi aragtirilmustir. Ciinki tiiketicilerin KSS algisy;
firmalarin tirtinleri ile ilgili olumlu marka farkindali-
&1/ cagrisimi yaratabilir, bu tiriinler hakkindaki algi-
lanan kaliteyi artirabilir, marka bagimlilig1 yaratabilir
ve marka memnuniyeti olusturabilir. Zira bir¢ok ¢a-
ligmada da KSS algisinin marka tercihini, marka bag-
hiligin1 ve pozitif agizdan agza iletisimi etkiledigini
iddia edilmektedir. Bu iddialardan bazilar1 Hoeffler
ve Keller (2002) ile Keller’a (2003) aittir ve yazarla-
ra gore, KSS faaliyetleri tiiketici tarafindan algilanan
marka farkindaligini, marka imajini ve markanin gii-
venilirligini olumlu yonde etkilemektedir.

Metodoloji

Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢aligmanin temel amaci tiiketicilerin KSS algila-
malarinin marka degeri boyutlar: ve bu boyutlarin da
genel marka degeri tizerindeki etkisini aragtirmaktir.

Aragtirmanin alt amaglarini ise su sekilde 6zetleye-
biliriz:

 Kurumsal sosyal sorumluluk algilamasini 6lgen
boyutlarin ortaya konmasi

o Marka degeri algilamasini 6lgen boyutlarin orta-
ya konmast

Aragtirma kapsamini ve ana kiitlesini siit ve siit tirtin-
leri tiiketen ve bu iirtinleri kendi karari ile satin alan
18 vyas tzeri tiiketiciler olusturmaktadir. Bu {iriin
grubunun tercih edilmesindeki neden ise; Tiirkiyede
faaliyet gosteren ve pazarin belli bash aktérleri olan
Siitas, Pinar, Ulker gibi siit ve siit tiriinleri iireten fir-
malarin, web siteleri incelendiginde kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri konusunda aktif olduklar1 go-
rillmektedir (Durak, 2013). Dolayisiyla s6z konusu
iirlin grubunun, aragtirma kapsaminda se¢ilmesinin
uygun oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri
Tiiketicilerin KSS algilarinin marka degeri boyutlar:
ve onun da genel marka degeri iizerindeki etkisinin
aragtirildigt bu c¢alismada gelistirilen model $ekil
1de goriildigii gibidir. Modelde yer alan degisken-
ler arasinda neden sonug iliskilerinin bulunmasi ve
aragtirmada ilgili iliskilerin test edilmesi hedeflendi-
ginden, olusturulan aragtirma modeli bir nedensellik
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modeli ve arastirma bir nedensellik aragtirmas: ola-
rak diizenlenmistir. Ancak aragtirmada katilimcilarin
demografik ozellikleri ve marka tercihleri de ortaya
konuldugundan ¢alisma tanimlayici bir nitelikte ta-
simaktadir.

Bu ¢aligma kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve
marka degeri olmak {izere iki ana yap1 arasindaki ne-
densellik iligkisini test etmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk algisi; ekonomik sorumluluk algisi, etik
sorumluluk algis1 ve hayirsever sorumluluk algis1 ol-
mak iizere ii¢ ana boyut ile dl¢tilmiistiir. Bu boyut-
lardan ekonomik sosyal sorumluluk algis: alti, etik
sorumluluk algis1 yedi, hayirsever yonlii sorumluluk
algis1 alt1 degiskenden olusmaktadir. KSS algisinin
boyutlarini 6lgmek tizere kullanilan 6lgekler Singh

vd. (2008), Castaldo vd. (2009) ve Fahliogullar’nin
(2009) galismalarindan alinmigtir. Marka degeri ise
marka bagliligi, marka farkindalig: / ¢agrisimi ve al-
gilanan kalite alt boyutlarindan olugsmaktadir. Bu bo-
yutlardan marka baglilig1 dort, marka farkindalig: /
gagrigimi bes, algilanan kalite alt1 ve genel marka de-
geri dort alt degiskenle dl¢ctilmiistiir. Marka degerinin
boyutlarini olusturan degiskenlerin dl¢iilmesinde ise
Yoo ve Donthu (2001, 2002) ve Pappu vd nin (2005)
galigmalar1 kaynak olarak alinmuistir.

Aragtirmada kullanilan olgekler daha 6nceki arastir-
malarda kullanilmis standart ve gegerliligi ispatlan-
mis Olgeklerdir. Arastirma kapsaminda kullanilan
degiskenler ve bu degiskenlere verilen kodlar Ek I'de
yer almaktadir.

Etik Sorumluluk
Algisi

TUKETICILERIN
KU;‘(‘:}?’?QE&?SEAL MARKA DEGERININ
ALGILAMALARI BOYUTLARI
lsikonoﬁnilkk Al Marka Bagliligi
orumluluk Algisi R _ GENEL MARKA
> DEGERI

Marka Farkindalig1 /
Cagrisimi

Hayirsever Yonlii
Sorumluluk Algist

Algilanan Kalite

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli

Aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hipo-
tezler su sekildedir:

H: Tiiketicilerin olumlu kurumsal sosyal sorumlu-
luk algilamalarina sahip olmasi marka degeri-
nin boyutlarini olumlu yonde etkilemektedir.

H  : Tiiketicilerin, kurumsal sosyal sorumluluk algi-
sinin alt boyutlarindan olan ekonomik sorum-
luluk ile ilgili olumlu algiya sahip olmasi mar-
ka bagliligini olumlu yonde etkilemektedir.

H,,: Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gisinin alt boyutlarindan olan ekonomik so-
rumluluk ile ilgili olumlu algiya sahip olmasi
marka farkindalig1 / ¢agrisimini olumlu yon-
de etkilemektedir.
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H, : Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algi-
sinin alt boyutlarindan olan ekonomik sorum-
luluk ile ilgili olumlu algiya sahip olmas: algi-
lanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.

H : Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gisinin alt boyutlarindan olan etik sorumlu-
luk ile ilgili olumlu algtya sahip olmast marka
bagliligini olumlu y6nde etkilemektedir.

H, : Tiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gisinin alt boyutlarindan olan etik sorumlu-
luk ile ilgili olumlu algiya sahip olmasi marka
farkindalig1 / ¢agrisimini olumlu yonde etki-

lemektedir.
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H : Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gisinin alt boyutlarindan olan etik sorumluluk
ile ilgili olumlu algiya sahip olmas: algilanan
kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.

H, : Tiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin alt boyutlarindan olan hayirsever
yonlii sorumluluk ile ilgili olumlu algiya sa-
hip olmasi marka baghligini olumlu ydnde
etkilemektedir.

H,,: Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gisinin alt boyutlarindan olan hayirsever yon-
li sorumluluk ile ilgili olumlu algiya sahip ol-
mas1 marka farkindalig1 / ¢agrisimini olumlu
yonde etkilemektedir.

H, : Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algi-
sinin alt boyutlarindan olan hayirsever yonlii
sorumluluk ile ilgili olumlu algiya sahip ol-
mas1 algilanan kaliteyi olumlu yonde etkile-
mektedir.

H,: Marka degerinin alt boyutlar1 genel marka de-
gerini olumlu yonde etkilemektedir.

H, : Marka bagliliginin yiiksek olmasi genel marka
degerini olumlu yonde etkilemektedir.

H,,: Marka farkindaligi / ¢agriggmininin yiiksek
olmasi genel marka degerini olumlu yonde
etkilemektedir.

H,: Algilanan kalitenin yiiksek olmas: genel mar-
ka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul il merkezinde
yasayan, 18 yas Uzeri, siit ve siit tiriinleri tiiketen tii-
keticiler olusturmaktadir. Soru formunda yer alan ilk
soru cevaplayicinin siit ve siit tiriinleri tiiketip tiiket-
medigini sorgulamaktadir. Sadece, siit ve siit tirtinleri
tiikettigini belirtenler soru formundaki diger sorular1
da cevaplamiglar ve ¢aliymanin 6rneklemini olustur-
muglardir. Bu bireylere ulasmak i¢in de 6rnekleme
yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirle-
rinden biri olan kolayda ornekleme kullanilmustir.
Kolayda 6rnekleme sonucu elde edilen sonuglar ana
kiitleye genellenememesine ragmen tesadifi 6rnek-
leme yontemi yerine bu yontemin kullanilmasindaki
neden, ana kiitleyi tam olarak tanimlayan herhangi
bir istatistiki verinin yoksunlugudur.

Aragtirmada kullanilan o6rnek biytkligi e=0,05
ve a=0,05 diizeyine goére hesaplanmistir. Ana kiit-
le standart sapma ve varyanslarinin bilinmesi ¢ogu
kez olanaksiz oldugundan bunlarin tahmin edilmesi
gerekir. Boyle bir tahmini oranlar tizerinde yapmak
¢ok kolaydir. Ciinki bu oranlar hakkinda higbir bilgi
olmasa dahi nt(1- m)’nin (maksimum binom varyansi)
en yiiksek oldugu 0,5x0,5=0,25 degeri esas alinabilir.
Tim bu nedenlerden dolayr uygulamada en yaygin
kullanilan 6rnekleme formiili, (Kurtulus, 2010, 5.67)
n = n(1- m)/(e/Z)* dir. Buna gore 6rnek biytkligi
384 olarak belirlenmistir. Ancak, bazi anketlerde
goriilen eksikliklerden dolay: yapilan elemeler sonu-
cunda 341 anketle calismaya devam edilmistir. Or-
neklem sayisinin hesaplanmasinda, ana kiitle hacmi
bilinmediginden, diizeltme faktorii kullanilmamigtir.

Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplama siirecine gecilmeden once, anket for-
mundaki ifadelerin anlagihrhiginin test edilmesi i¢in
stit Girtinleri tiiketicisi olan 50 kisi {izerine pilot anket
formu uygulanmigstir. Sonuglara gore anket sorular:
yeniden diizenlenerek, forma son sekli verilmistir.
Anket formu gekillendikten sonra veri toplama iglemi
5-15 Agustos 2013 tarihleri arasinda gergeklesmistir.

Aragtirmada birinci veri toplama araci olarak anket
yontemi kullanilmigtir. Anketler, anketorler tarafin-
dan cevaplayicilara yliz yiize uygulanmistir. Anket
formunda cevaplayicilarin demografik ozelliklerine,
stt driinleri satin alma davranislarina ait sorular bu-
lunmaktadir. Ayrica, 5’li likert 6lgeginde (1: kesinlik-
le katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) cevaplay1-
cilarin en sik tiiketmis olduklari siit tirtinleri marka-
sint diigiinerek cevaplamis olduklar: algilanan marka
degeri ve kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarr ile
ilgili sorular yer almaktadir.

Verilerin Analizi ve Bulgular

Calismanin bu boliimiinde arastirma kapsaminda
yer alan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine
ve siit trtinleri tiiketim davraniglarina iliskin frekans
ve ylzde dagilimlarina yer verilmistir. Tanimlayici
istatistiki bilgilerin yani sira, arastirma kapsaminda
kullanilan olgeklerin giivenilirligini ve gegerliligini
test etmek amaciyla yapilan, giivenilirlik ve gegerli-
lik analizi sonuglar ile arastirma hipotezlerini test
edebilmek amaciyla uygulanan yapisal esitlik modeli
uygulamasi sonuglar1 da ¢aligmanm bu bélimiinde
yer almaktadir. Arastirma sonucu elde edilen verile-
rin analizinde SPSS 18 ve AMOS 17 Istatistik Paket
Programi kullanilmistir.
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Ornek Karakteristikleri

Aragtirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin sos-
yo-demografik ozelliklerine ve siit tirtinleri tiiketim
davranislarina iliskin frekans ve yiizde dagilimlari
gibi tanimlayici istatistiki bilgiler Tablo 1 ve 2de go-
rildiigii gibidir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Giivenilirlik
ve Gegerlilik Analizleri

Aragtirmanin hipotezlerini test edebilmek amaciyla
Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan onerilen iki
agamali yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir.
Bu agamanin ilk basamagi olan 6l¢iim modelinde,

Yas Frekans  Yiizde Egitim Frekans Yiizde
18-24 71 20,8 Ilkogretim 62 18,2
25-31 71 20,8 Lise 105 30,8
32-38 93 27,3  Universite 155 455
39-45 71 20,8  Yiiksek Lisans 10 2,9
46 ve lzeri 35 10,3 Doktora 9 2,6
Toplam 341 100,0 Toplam 341 100,0
Medeni Durum Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
Evli 227 66,6 Erkek 120 35,2
Bekar 114 33,4 Kadmn 221 64,8
Toplam 341 100,0 Toplam 341 100,0
Meslek Frekans Yiizde Gelir Frekans Yiizde
Ozel Sektorde Yonetici 8 23 1000 TL ve alt1 60 17,6
Ozel Sektor Caligant 62 18,2 1001 TL-2000 TL 115 33,7
Kamu Sektériinde Yonetici 3 9 2001 TL-3000 TL 74 21,7
Kamu Sektorii Calisant 57 16,7 3001 TL-4000 TL 45 13,2
Serbest Meslek 14 4,1 4001 TL-5000 TL 22 6,5
Esnaf 13 3,8 5001 TLve tizeri 25 7,4
Emekli 5 1,5 Toplam 341 100,0
Ev Hanimi 97 28,4

Ogrenci 70 20,5

Diger 12 3,2

Toplam 341 100,0

aragtirma modelinin bir biitiin olarak gecerliligini
test etme imkani veren ve arastirma modelinde 6n-
goriilen etkilerin eldeki veri tiirti i¢in uygun olup ol-
madigini test eden dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulanirken, ikinci basamak olan yapisal modelde
aragtirma kapsamindaki hipotezler test edilmistir.

Bir 6lgek dl¢iilmek istenen olguyu olgiiyor ise o dlge-
¢in gecerliligi vardir denilebilir. Uygulamada 6l¢egin
gecerliligi hakkinda bir yargiya varabilmek icin ¢esitli
standartlar1 kullanmak gerekir. En yaygin kullanilan
gecerliligi test etme yontemlerinden biri de yapisal
gecerliliktir. Bu ¢alismada da aragtirmada kullanilan
oOlgeklerin gegerliliginin saptanmasinda yapisal ge-
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gerlilikten faydalanilmigtir. Yapisal gegerlilik, bir de-
giskeni ol¢mek iizere gelistirilen 6l¢egin o degiskeni
ol¢iip 6lgmediginin gostergesidir. Bir 6lcegin yapisal
gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan
yontemlerden biri faktor analizidir (Nakip, 2006,
5.423).Yapilan ¢alismada kullanilan 6lgeklerin geger-
liliklerini test etmek amaciyla dogrulayici faktor ana-
lizinden yararlanilmistir.

Ol¢iim Modeli

Belirlemis oldugumuz arastirma modelimizdeki ya-
pilar arasi iligkileri yapisal esitlik modelini kullana-
rak test etmeden 6nce 6l¢iim modellerinin DFA ile
test edilmesi gerekmektedir. Burada istenen, ¢ok net



Cilt/Vol.: 16 - Sayi/No: 2 (69-88)

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Tablo 2. Tiiketim Davramislani

En Sik Tiiketilen Uriin Grubu Frekans Yiizde Tiiketim Sikhig1 Frekans Yiizde
Peynir 150 44,0 Her giin 209 61,3
Yogurt 96 28,2 Haftada 1-2 giin 35 10,3
Ayran 22 6,5 Haftada 3-4 giin 63 18,5
Tereyagi 3 9 Haftada 5-6 giin 34 10,0
Siit 70 20,5 Toplam 341 100,0
Toplam 341 100,0

Satin Alma
Satin Ahnan Marka Frekans Yiizde Sikhig: Frekans Yiizde
Pinar 80 23,5 Her giin 41 12,0
Siitag 119 349 Haftada 1-2 kez 173 50,7
Ulker 56 16,4 Haftada 3-4 kez 63 18,5
Danone 17 5,0 Haftada 5-6 kez 16 4,7
Diger 69 20,2 Ayda 1 kez 15 4.4
Toplam 341 100,0 Ayda iki kez 33 9,7

Toplam 341 100,0

olarak belirlenmis bir modelin, eldeki veri tarafindan
dogrulanip dogrulanmadigini test etmektir (Simgek,
2007, 5.3).

Yapisal modeli bir biitiin olarak test etmeden 6nce,
her bir boyut i¢in ayr1 ayr1 DFA gerceklestirilmistir.
DFAnin amaci, 6nerilen model ile verinin uygunlu-
gunu test etmek oldugundan, bu uyumu bozan degis-
kenlerin varligini test etmek i¢in bir takim degerlerin
kontrol edilmesi gerekmektedir. Bunlar; standart reg-
resyon agirliklar: (faktor yiikleri) (> 0.50), bu regres-
yon agirliklarinin anlamlilik diizeyleri, modifikasyon
indisleri (<10) ve degiskenler arasindaki standartlas-
tirllmig artik kovaryanslar (standardized residual co-
variances) (< +2.58) dir (Hair vd., 2010). Bu kriterler
g6z ontine alindiginda ekonomik sorumluluk boyu-
tunun degiskenlerinden olan ES1 ve marka farkin-
dalig1 / ¢agrisimi boyutlarindan olan F5 degiskenleri
diigiik standart regresyon agirliklar: nedeni ile ana-
lizden ¢ikartilmistir. Cikarilan degiskenlerin standart
regresyon agirliklar: su sekildedir: ES1: 0,386 ve F5:
0,133. Yine ekonomik sorumluluk boyutunun de-
giskenlerinden olan ES2 ve ES1 (58,504), hayirsever
yonlit sorumluluk boyutunun degiskenlerinden SS3
ve SS2 (19,359), son olarakta etik sorumluluk boyu-
tunun degiskenlerinden ETS1 ve ETS2 (14,716) ara-
sindaki yitksek modifikasyon indisi degerleri bu de-
giskenlerin birbirleri ile ¢apraz yiiklendigini (cross-
loading) gosterdikleri i¢in bu degiskenler modelden

cikarilmiglardir. Ozetle her bir boyut icin yapilan
DFA sonucunda ES1, ES2, SS2, SS3, ETS1, ETS2 ve F5
degiskenleri modelden silinmis ve 6l¢iim modelinin
analizine 7 boyut ve 31 degiskenle devam edilmistir.

S6z konusu degiskenler ¢ikarildiktan sonra ol¢tim
modelinin analizi DFA ile gergeklestirilmistir. DFA
sonuglarina gore hayirsever yonlii sorumluluk bo-
yutunun degiskenlerinden SS1'in hem ekonomik
sorumluluk boyutunun degiskeni olan ES6 ile yiik-
sek standartlagtirilmis artik kovaryans (standardized
residual covariance) degerine (4,597) sahip oldu-
gu, hem de marka farkindalig1 / ¢agrisimi (18,901),
algilanan kalite (20,440), marka baghligi (19,414),
etik sorumluluk (22,599) ve ekonomik sorumluluk
(41,319) boyutlar ile yitksek modifikasyon indeksi
degerine sahip oldugu i¢in SS1 degiskeninin model-
den ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Ayrica boyutlar arasi korelasyon matrisi incelen-
diginde ekonomik sorumluluk ve etik sorumluluk
(y = 0,830), algilanan kalite ve marka farkindalig: /
¢agrisgimi (y = 0,833), marka farkindalig1 ve marka
baglilig1 (y = 0,732) boyutlar1 arasindaki korelasyon
katsayilariin yiiksekligi olasi bir ¢oklu dogrusallik
problemine isaret etmektedir. Bu problemi ortadan
kaldirmak i¢in Kline (2005) tarafindan iki yol 6ne-
rilmigtir: a-) birbirleri ile korelasyonu yiiksek olan
boyutlar1 ayni boyut altinda toplamak, b-) birden
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fazla boyutla yiiksek korelasyona sahip olan boyutu
analizden ¢ikarmak. Bu tavsiyeler 1s181inda oncelikle
ekonomik sorumluluk ve etik sorumluluk boyutlar:
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin bir boyutunu
olusturacak sekilde, marka farkindalig1 boyutu 6nce
algilanan kalite boyutuyla, buradan bir sonug¢ alina-
mayinca da marka baghilig1 boyutuyla, marka degeri-
nin bir boyutunu olusturacak sekilde birlestirilmistir.
Ancak marka farkindaligi boyutunun her iki boyutla
da ayr1 ayri, yeni bir boyut olusturacak sekilde, bir-

lestirilmesine ragmen ¢oklu dogrusallik probleminin
devam ettigi goriilmistiir. Nihayetinde, Kline (2005)
tarafindan Onerilen ikinci yol izlenmis ve “marka
farkindalig1” boyutu sonraki analizlerden ¢ikarilmus,
ayrica ekonomik sorumluluk ve etik sorumluluk bir-
lestirilerek elde edilen yeni boyutla analize devam
edilmistir. Elde kalan 5 boyut ve 25 degiskenle analiz
tekrar gergeklestirilmis ve s6z konusu problemin or-
tadan kalktig1 gortilmistiir. Boyutlar arasi korelasyo-
nu gosteren matris Tablo 3de yer almaktadir.

Tablo 3. Boyutlar Arasindaki Korelasyon ve Ortalama Agiklanan Varyans Degerleri

Algillanan  Ekonomik Sosyal Marka Genel
Kalite  Sorumluluk/ Sorumluluk Baghhg Marka
Etik Degeri
Sorumluluk
Algilanan Kalite 0,636 0,488 0,268 0,580 0,479
Ekonomik 0,699 0,898 0,490 0,385 0,318
Sorumluluk/
Etik Sorumluluk
Hayirsever Yonlii 0,518 0,700 0,926 0,193 0,220
Sorumluluk
Marka Baghhg 0,762 0,621 0,440 0,882 0,645
Genel Marka Degeri 0,692 0,564 0,470 0,803 0,896

Notlar: Degiskenler arasi korelasyon, matrisin alt tiggeninde verilmistir. Her bir 6lgegin ortalama agiklanan
varyansi (average variance extracted) kalin rakamlarla kosegende belirtilmistir. Paylasilan varyanslar
(korelasyonlarin kareleri) matrisin iist iggeninde gosterilmistir.

Son olarak yukarida bahsedilen degiskenler model-
den ¢ikarildiktan sonra 6l¢iim modelinin uyumu
degerlendirilmistir. Modelin uyumunun test edilme-
sinde uyum iyiligi istatistiklerinden faydalanilmak-
tadir. Bu istatistikler, modelin bir biitiin olarak veri
tarafindan agiklanip agiklanamadiginin gostergele-
ridirler. Literatiirde birden fazla uyum indeksinden
bahsedilmektedir. Bunlardan en bilinenleri ki-kare
degeri, ki-kare/serbestlik derecesi, uyum iyiligi in-
deksi (Goodness of fit index-GFI), diizeltilmis uyum
iyiligi indeksi (Adjusted goodness of fit index-AG-
FI), karsilastirmali uyum indeksi (Comparative fit
index-CFI), normlagtirilmis uyum indeksi (Normed
fit index-NFI) degeri, yaklagik hatalarin ortalama
karekokii (Root Mean Square Error of Approxima-
tion-RMSEA) olarak ge¢mektedir (Hair vd., 2010;
Kline, 2005; Raykov ve Marcoulides, 2006; Simsek,
2007; Bayram, 2010). ilk kullanilan uyum istatistigi
olan ki-kare uyum istatistiginde bu degerin anlamsiz
¢ikmast iyi bir uyumu gostermektedir. Ancak, ki-kare
degeri ornek biiytikliigiine olduk¢a duyarlidir ve 6r-
nek sayisi arttik¢a ki-kare degeri anlamli ¢ikmaktadir
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(Raykov ve Marcoulides, 2006; Bayram, 2010). Bu
yiizden diger uyum indeksleri test i¢in énemlidir. Iyi
bir uyum i¢in olmasi gereken degerler ve 6l¢iim mo-
deline ait uyum indeksleri Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4 kapsaminda 6l¢iim modeline iligkin sunulan
uyum iyiligi degerleri incelendiginde, 6l¢me modeli-
nin uyum iyiligi degerleri agisindan uygun sonuglar
verdigi soylenebilir (Schermelleh-Engel vd., 2003).
Bu asamadan sonra yapisal model aracilig ile hipo-
tezleri test etmeden 6nce, modelde yer alan boyut-
larin giivenilirlikleri ve gegerlilikleri test edilmistir.
Yapr giivenilirligi degerleri (construct realibility)
tavsiye edilen minumum deger olan 0,60’1n tizerinde
olup 0,882 ile 0,926 arasinda degismektedir (Bagozzi
ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981). Bu degerler, 6l-
¢iim modelinin giivenilirligi konusunda énemli kat-
kilar olarak gortilmistiir (Tablo 5).

Aragtirma 6lgeginin gegerli olup olmadig1 sorusuna
yanit aramak amaciyla yakinsama (convergent) ve
ayirma (discriminant) gecerlilikleri gartlarini ne de-



Cilt/Vol.: 16 - Say1/No: 2 (69-88) Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Tablo 4. Ol¢iim Modelinin Uyum Degerleri ve Standart Uyum Olgiitleri

) fyi Uyum Kabul Edilebilir  Ulasilan
Uyum Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri  Degerler
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSA<0.08 0,050
Goodness of Fit Index (GFI) 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0,902
Adjusted GFI 0.90<AGFI<1.00  0.85<AGFI<0.90 0,876
Normed Fit Index (NFI) 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.90 0,926
Comperative Fit Index (CFI) 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI1<0.95 0,964
¥2 /df 0<y2 /df<3 3<y2 /df<s 1,864

recede sagladigi sianmustir. Bir 6l¢iim modelinin  exctracted) degerlerinin 6nerilen deger olan 0,50den
yakinsama gegerliliginin olabilmesi i¢in, o yapiy1  yiiksek olmasi, anlamli t-degerlerinin varlig: ve birle-
olusturan degiskenlerin kendi aralarindaki korelas-  sik giivenilirlik (composite realibility) degerlerinin en
yonun yiiksek olmasi gerekmektedir. Faktorlere ilig-  az olmasi gereken deger olan 0,70’in iizerinde olmasi
kin ortalama agiklanan varyans (average variance  oOlgege iliskin ifadeler arasinda yakinsama gegerliligi-

Tablo 5. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglari

Ortalama

Standart Birlesik Aciklanan
Gizil ve Gozlenen Regresyon Anlamhhk Giivenilirlik Varyans
Degiskenler Agirhiklar: t Degeri (CR) (AVE)  Cronbach Alpha
Ekonomik / Etik Sorumluluk 0,898 0,525 0,897
ES4 0,691 13,877 *xx
ESS 0,655 12,959 HHE
ES6 0,706 14,288 ok
ETS3 0,708 14,327 kK
ETS4 0,649 12,826 *xx
ETSS 0,821
ETS6 0,760 15,756 ki
ETS7 0,786 16,502 kK
Hayirsever Yonlii
Sorumluluk 0,926 0,806 0,925
Ss4 0,864 23,667 *xx
SS5 0,922
SS6 0,907 26,199 oAk
Marka Baghh@ 0,882 0,654 0,875
MBI 0,866 16,549 HHE
MB2 0,901 17,235 wxx
MB3 0,752
MB4 0,699 13,017 o
Algilanan Kalite 0,897 0,636 0,895
AK2 0,836
AK3 0,690 14,108 wxx
AK4 0,859 19,297 HoHE
AKS5 0,811 17,690 *xx
AK6 0,781 16,744 Ak
Genel Marka Degeri 0,896 0,683 0,894
GMD1 0,788 16,674 ok
GMD2 0,876 19,410 Ak
GMD3 0,828
GMD4 0,812 17,402 ool

shd.anadolu.edu.tr 79



Tiiketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalaninin Marka Dedgeri Uzerine Etkisi

nin gerceklestigi konusunda 6nemli bir gostergedir
(Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981; Hair
vd., 2010). Tablo 5’teki degerler incelendiginde ¢alis-
ma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin yakinsama ge-
gerliliklerinin oldugunun birer gostergesidir.

Diger taraftan ayrim gegerliliginin saglanmasi igin
faktorler arasindaki korelasyonlar dikkate alinmistir.
Ayirma gegerliliginin var oldugunu sdyleyebilmek
i¢cin Fornell ve Larcker (1981) tarafindan Onerilen
yontem dikkate alinmistir. Buna gore, her bir boyu-
tun tek basina agiklamis oldugu ortalama agiklanan
varyans degerinin, diger boyutlar ile paylasilan var-
yanslara (korelasyonlarin kareleri) gore daha biiyiik
olmasi gerekmektedir. Tablo 3’te yer alan sonuglara
gore 6lclim modelini olusturan boyutlarin ayirma ge-
gerliliginin oldugu soylenebilir.

Ozetle, aragtirmada kullanilan KSS ve marka degeri
olgeklerinin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri so-
nuglarma gore marka farkindalig1 / ¢agrisimi boyutu
modelden ¢ikarilmig, ekonomik ve etik sorumluluk
boyutlar: tek bir boyut altinda toplanmistir. Buna
gore aragtirmanin hipotezleri asagidaki sekilde revize
edilmigstir:

H,: Tiiketicilerin olumlu kurumsal sosyal sorum-
luluk algilamalarina sahip olmasi marka de-
gerinin boyutlarimi olumlu yonde etkilemek-
tedir.

H, : Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gisinin alt boyutlarindan olan ekonomik/etik
sorumluluk ile ilgili olumlu algtya sahip olma-
s1 marka baglhiligini olumlu yonde etkilemek-

tedir.

Tablo 6. Yapisal Model Uyum lyiligi Degerleri

H,,: Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gisinin alt boyutlarindan olan ekonomik/etik
ile ilgili olumlu algiya sahip olmasi algilanan
kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir.

H, : Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algi-
sinin alt boyutlarindan olan hayirsever yonlii
sorumluluk ile ilgili olumlu algrya sahip olmasi
marka bagliligini olumlu yonde etkilemektedir.

H,;: Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gisinin alt boyutlarindan olan hayirsever yon-
li sorumluluk ile ilgili olumlu algiya sahip
olmast algilanan kaliteyi olumlu y6nde etkile-
mektedir.

H,: Marka degerinin alt boyutlar1 genel marka de-
gerini olumlu yonde etkilemektedir.

H, : Marka baglihgimnin yiiksek olmas: genel marka
degerini olumlu yonde etkilemektedir.

H,,: Algilanan kalitenin yiiksek olmasi genel marka
degerini olumlu yonde etkilemektedir

Yapisal Model

Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilama-
larmin boyutlarini olusturan etkenlerin, marka de-
geri boyutlar1 ve bu boyutlarinda genel marka degeri
tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak uygu-
lanan yapisal modelin uyum iyiligi degerleri Tablo
6da sunulmaktadir. Tablo 6da gorildiigii tizere moé
delin, uyum iyiligi degerleri agisindan, GFI harig, uy-
gun sonuglar verdigi sdylenebilir (Schermelleh-Engel
vd., 2003). Arastirmanin yapisal modeli Ek 2de yer
almaktadir.

RMSEA GFI

AGFI NFI CFI ¥2 /df

Yapisal Model 0,075 0,865

0,831 0,983 0,919 2,924

Yapilan analiz sonucunda, arastirma modelindez
ki hipotezlerin sonucu ise Tablo 7dedir. Gegerlilik
analizleri sonuglarina goére, marka degerinin boyut-
larindan olan “marka farkindaligr” ¢oklu dogrusallik
problemine yol agtig1 i¢in devam eden analizlerde yer
almamaktadir. Dolayisiyla yapisal modelde séz ko-
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nusu boyut ile ilgili hipotez testi sonuglar1 yer alma-
maktadir. Ayrica yine gegerlilik analizleri sonucunda,
kurumsal sosyal sorumluluk algilamasinin alt boyut-
larindan olan ekonomik sorumluluk ve etik sorum-
luluk boyutlarinin birlestirilmesi uygun bulunmus ve
boyutun adi ekonomik/etik sorumluluk olarak degis-
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mistir. Bu sebeple s6z konusu iki boyutun birlestiril-
mis halinin, marka degeri boyutlar: tizerindeki etkisi
incelenmistir.

Tablo 7den anlagilacag: iizere, kurumsal sosyal so-
rumluluk algisinin alt boyutlarindan olan hayirsever
yonlii sorumluluk algisinin marka baghilig: izerinde
anlamli bir etkisi bulunmamaktadr.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin alt boyutlarin-
dan olan ekonomik/etik sorumluluk algisinin, marka

degerinin boyutlarindan olan marka baglihigini ve
algilanan kaliteyi, beklendigi gibi, anlamli ve olumlu
yonde etkiledigi goriilmektedir.

Yine beklendigi sekilde marka degerini olusturan bo-
yutlar (marka baglilig1 ve algilanan kalite) genel mar-
ka degerini olumlu ve anlamli1 yonde etkilemektedir.

Revize edilmis hipotezlerin kabul / red durumu tablo
8de ozetlenmistir.

Tablo 7. Yapisal Modele Ait Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari, Standart Hata ve t Degerleri

Standart
Regresyon  Standart t
Agirliklar Hata Degerleri Anlamlilik
Ekonomik/Etik
Marka Baglilig <--- Sorumluk Algisi 0,638 0,081 8,774 Hkok
Ekonomik/Etik
Algilanan Kalite <--- Sorumluk Algist 0,709 0,085 10,424 Hkk
Hayirsever Sorumluk
Marka Baglilig1 <em- Algist 0,057 0,036 1,172 0,241
Hayirsever Yonlii
Algilanan Kalite <--- Sorumluk Algisi 0,121 0,039 2,57 0,01
Genel Marka Degeri Algist <--- Marka Bagliligi 0,644 0,088 9,313 HAE
Genel Marka Degeri Algisi <--- Algilanan Kalite 0,249 0,059 4,781 HAE

*¥% p<0.001

Tablo 8. Hipotez Testi Sonuglarinin Ozet Gosterimi

Hipotez Kabul / Red Durumu
H, Kismen Kabul

H, Kabul

H,, Kabul

H,, Red

H,, Kabul

H, Kabul

H,, Kabul

H,, Kabul

Arastirmanin Sonuglari

Guiglii bir markanin firmaya kattig1 deger her yil agik-
lanan diinyanin en giiglii markalar1 siralamalarinda
net olarak goriilmektedir (Forbes Arsiv, 2013). Bu s1-
ralamalarda yer alan markalar sadece somut ve finan-
sal degerleri temelinde degil, tasimis olduklar1 soyut
degerle birlikte degerlendirilmektedir. Soyut varliklar
icerisinde de markalar ve bu markalarin degeri islet-

menin en 6nemli maddi olmayan varliklaridir (Doy-
le, 2003, 5.394). Markasiz bir iiriiniin sahip olacag:
degerin marka sahibi olmakla arttirilmasi (Doyle,
2003) olarak tanimlanan marka degerini olusturan
boyutlarin neler oldugunu ve bunlarin algisinin nasil
artirilabilecegini bilmek giiniimiizde akademisyenle-
rin ilgi odag: haline gelmistir. Bu ¢alisma kapsamin-
da da, tiiketicilerin markaya iliskin kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin artmasindan marka degerinin
boyutlarini olusturan algilanan kalite, marka baglili-
&1 ve marka farkindalig1 / cagrisiminin olumlu yonde
etkilenecegi ve sonugta genel marka degerinin de ar-
tacag1 iddia edilmektedir.

Soz konusu iddiay: test etmek amaciyla 341 tiiketi-
ciden en sik titkketmis olduklar siit ve siit triinleri
markasini diistinerek, o markayr kurumsal sosyal
sorumluluk algist ve marka degeri algis1 agisindan
degerlendirmeleri istenmistir. Yapilmis olan analiz
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sonucunda genel marka degerini hem marka bagli-
liginin hem de algilanan kalitenin anlamli ve olum-
lu yonde etkiledigi ortaya konmustur. Ancak marka
bagliliginin genel marka degeri tizerindeki etkisi ¢ok
daha yiiksektir. Bu bulgu, literatiirde bulunan ge¢mis
aragtirma sonuglari ile de ortiigmektedir (Atilgan vd.,
2005; Yoo vd., 2000; Jung ve Sung, 2008).

Kurumsal sosyal sorumluluk algilamalar1 ve marka
degerinin boyutlar1 arasindaki iligski incelendiginde
ise, ekonomik / etik sorumluluk algisinin hem mar-
ka bagliligi hem de algilanan kalite {izerinde olumlu
ve anlaml etkisi dikkate degerdir. Hayirsever yonlii
sorumluluk algisinin marka degeri boyutlar1 iizerin-
deki etkisine bakildiginda, marka baglilig1 iizerinde
anlamli bir etkisine rastlanmazken, algilanan kaliteyi
olumlu olarak etkiledigi ancak etkisinin nispi olarak
az oldugu goriilmektedir. Bu durumun sebebi, tiike-
ticilerin, 6ncelikle firmalarin etik ve yasalara uygun
davranmalarini beklemelerinden kaynaklaniyor ola-
bilir. Hayirsever yonli sorumluluk ile ilgili 6rnekler,
isletmelerin finansman kaynaklari ile sanata, egitime
veya topluma yardimci olmasidir. Etik sorumluluk ve
hayirseverlilik arasindaki temel fark hayirseverligin
ahlaki bir duygu ya da gorev olarak kabul edilmeme-
sidir. Toplumlar isletmelerden maddi yardimlar yap-
masini, imkanlar saglanmasini, goniillii programlara
calisanlarinin zaman ayirmasini emegini sunmasini
beklemekte fakat bunlar1 yeteri diizeyde yerine ge-
tirmeyen kurumlar etik olmayan bir kurulus olarak
nitelendirilmemektedir (Vural ve Cogskun, 2011,
s.74). Ancak bu, isletmelerin, hayirsever sorumluluk
faaliyetlerini yerine getirmeyecegi anlamina gelme-
melidir. Isletmeler tiim kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini es zamanli olarak yerine getirmeli ve
hem paydaglari, hem tiiketicileri hem de ¢alisanla-
r1 ile ilgili olarak tizerlerine diisen sorumluluklar1
gerceklestirmelidirler (Carroll, 1979, 5.499; Vural ve
Coskun, 2011, s.74).

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore yonetici-
lere bir takim 6nerilerde bulunulmugtur. Oncelikle
tilketicilerin, firmalara iligkin kurumsal sosyal so-
rumluluk algilamalar1 marka degerinin boyutlarini
etkilemektedir. Bu durumda yoneticiler pazarlama
¢abalarini, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yoneltmeli ve bununla ilgili olumlu titketici algila-
malar1 yaratilmalidir. Zira, tiiketicilerin marka dege-
ri algisini, kurumsal sosyal sorumluluk algilamalari
6nemli derecede artirmaktadir.
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Ayrica firmalar ile ilgili ekonomik / etik sorumluluk
algisinin, genel marka degeri iizerinde en Onemli
etkiye sahip olan marka bagliligini en ¢ok etkileyen
boyut oldugu da goriilmektedir. Bu sonuca gore, eger
firmalar marka degerlerini artirmak istiyorlar ise,
ozellikle ekonomik / etik sorumluluk algisini artir-
malar1 gerekmektedir. Ozellikle tiiketici haklar1 ile
ilgili hassasiyetlerini, tiiketicilerini asla aldatmadikla-
rint ve her zaman diiriist davrandiklarini hedef kit-
lelerine uygun iletisim kanallarini kullanarak duyur-
malari tavsiye edilmektedir. Zira aragtirma sonuglari,
titketicide bu tiir algilarin olugmasinin, hem marka
bagliligini hem de algilanan kaliteyi olumlu yénde et-
kiledigini gostermektedir.

Firmalarin markalari i¢in olumlu marka degeri yarat-
malari, driinlerini, rakip markalardan farklilagtirmak
adina onemli bir stratejidir (Aaker, 1991). Isletmele-
rin markalari ile ilgili algilanan degeri artirmalarinin
en 6nemli yolu da, onu olusturan boyutlar1 hangi
etkenlerin etkiledigini bilmek ve pazarlama strateji-
lerini ona gore sekillendirmektir. Bu anlamda, elde
edilen bulgularin yoneticilerin stratejik kararlar: agi-
sindan yol gosterici oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Kisitlari ve Gelecek
Calismalar icin Oneriler

Bu aragtirmanin bir takim kisitlar1 da bulunmaktadir.
Bunlar asagida belirtilmistir.

Bu ¢aligmanin en 6nemli kisit1 sadece siit ve siit tiriin-
leri Giriin grubundaki markalarin degerlendirilmesi
ve Istanbul ilindeki tiiketiciler ile sinirli kalmasidir.
Elde edilen sonuglar sadece siit ve siit tirtinleri tiriin
grubu igindir ve baska iiriin gruplarina genellenmesi
s6z konusu degildir. Bununla birlikte, elde edilen bul-
gularin hem KSS hem de marka degeri 6l¢eklerinin
Tiirk titketiciler tizerinde uygulandiginda dlgeklerin
boyutlarinin farkhilagtigini gostermesi agisindan il-
gili teorilere iligkin literatiire de 6nemli 6l¢iide katk
saglamaktadir. Bu kisitlara ragmen arastirma; konu
hakkinda faydali bulgular sunmast ve gelecekteki
aragtirmalara bir 6rnek tegkil etmesi agisindan 6nem
tagimaktadur.

KSS ve marka degeri arasindaki iligki ve etkilesimi
ortaya koymaya yonelik olarak daha sonra yapilacak
¢aligmalarda hizli tiiketim tirtinlerinin yani sira tiike-
ticilerin satin alma karar siirecinin daha uzun ve risk
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algisinin daha yiiksek oldugu begenmeli ve 6zellikli
triin gruplarinin bir arada ele alinmasi onerilebilir.
Boylece farkli nitelikteki dirtinlerde KSS algisinin
marka degerinin bilesenleri tizerindeki etkileri ara-
sindaki farklar ortaya koyulabilir.
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Ek 1: Arastirmada Kullanilan Degiskenler ve Kodlari

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi Boyutlari

Ekonomik / Ticari Sorumluluk

ES1 Bu firma pazara devamli olarak yeni hizmetler sunmaktadir. *
ES2 Bu firma yenilikgi bir firmadir.*
ES3 Bu firmanin sundugu tiriinlerin kalitesi her zaman iyidir.*
ES4 Bu firma iiriinleri dogru ve gercege uygun bigimde bilgi verir.
ES5 Bu firma tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin eder.
ES6 Bu firma iiriinlerinin kalitesini yiiksek tutmak i¢in siirekli ¢alisir.
Etik / Hukuki Sorumluluk
ETS1 Bu firma tiiketicilere karsi olan sorumluluklarini yerine getirme konusunda duyarlidir.*
ETS2  Bu firma faaliyetlerinin yiriitiirken tiiketici haklarina saygi gosterme konusunda duyarlidir.*
ETS3  Bu firma faaliyetlerini her zaman yasalarda beliirtilen kurallara uygun olarak yiiriitiir.
ETS4  Bu firma igin karsihikl1 iliskilerinde etik davranmak, daha yiiksek ekonomik performans elde etmekten énce gelir.
ETS5 Bu firma tiiketicilere diirtist davranir.
ETS6  Bu firma tiiketicilerin haklarin1 goniillii olarak korur.
ETS7  Bu firma tiiketicilerini asla aldatmaz.
Hayirsever Yonlii Sorumluluk
SS1 Bu firma dogal ¢evreyi koruma konusunda duyarlhidir.*
SS2 Bu firma biitgesinin bir kismin1 sosyal projelere ayirarak toplumun nispeten daha zayif gruplarina yardimei olmay1
amaglar.*
SS3 Bu firma sosyal ve / veya kiiltiirel faaliyetleri destekleyerek toplumun gelismesine destek olur.*
SS4 Bu firma toplumun refahini artirma konusunda duyarlidir.
SS5 Bu firma toplumun sorunlarma kars1 duyarlidir.
SS6 Bu firma toplumun sorunlari s6z konusu oldugunda sorumluluk duygusuyla hareket eder.
Marka Degeri Algis1 Boyutlar:
Marka Baghhg
MB1  Kendimi kullandigim markanin sadik bir miisterisi olarak goriiyorum.
MB2  Kullandigim marka gelecekte de ilk tercihim olmaya devam edecektir
MB3  Kullandigim marka varken diger markalarin iriinlerini satin almay1 diisiinmem
MB4  Kullandigim markay1 baskalarina da tavsiye ederim.
Algilanan Kalite
AK1 Kullandigim markanin iiriinleri kalitelidir. *
AK2  Kullandigim markanin oldukga yiiksek kalitede {iriin sunduguna inancim tamdir.
AK3  Kullandigim markanin her ihtiyaca hitap eden fonksiyonel/pratik iiriinleri vardir.
AK4  Kullandigim markanin tiriinleri giivenilirdir.
AKS Kullandigim markanin iiriinlerinin kalitesi istikrarlidir.
AK6  Kullandigim marka mitkemmel 6zellikleri olan iiriinler sunar.
Marka Farkindahgi / Cagrisimi
F1 Kullandigim markanin iirtinlerinin neler oldugunu biliyorum.
F2 Kullandigim markayi rakipleri arasindan kolaylikla ayirt edebilirim.
F3 Kullandigim markanin ézellikleri aklima hemen geliverir.
F4 Kullandigim markanin logosunu veya semboliinii hemen hatirlarim.
FS Kullandigim markay1 géziimde canlandirmakta zorlanirim.
Genel Marka Degeri Algisi
GMDI1 Diger markali iriinler kullandigim markanin tirtinleri ile tipatip ayn1 bile olsa o markalarin iiriinleri yerine
kullandigim markay1 almak daha mantiklidur.
GMD?2 Diger markali iiriinler kullandigim marka ile ayni 6zelliklere sahip olsalar bile ben yine kullandigim markanin
triinlerini tercih ederim.
GMD3 Kullandigim marka kadar iyi bir baska marka daha olsa dahi ben yine kullandigim markay1 tercih ederim.
GMD4 Diger markali iiriinlerin kullandigim markadan higbir farki olmasa bile, kullandigim markanin triinlerini satin almak

daha akillicadir.

* Dogrulayici faktor analizi sonucu modelden gikarilmiglar ve yapisal modelde yer almamiglardr.
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Ek 2: Yapisal Model
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