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Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kiiresellesme, sayilar1 giderek artan cokuluslu isletmeler,
baski gruplar1 gibi baglica faktorler kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin olusmasina ve

yayginlasmasina katkida bulunmusgtur. Giiniimiizde, kurumsal sosyal sorumluluk, marka
denkligi olusturmada bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaya baslanmstir.

Bu caligmanin ana amaci kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici temelli marka denkligine
etkisinin hastane sektoriinde incelenmesidir. Bu amagla, anket formlarinda katilimeilarin en ¢ok
hizmet aldiklar1 6zel hastaneler olarak belirttikleri hastaneler i¢in karsilastirmali bir analiz
yapilmuigtir.

Tiirkiye’deki 6zel hastanelerin herhangi birinden en az bir kez hizmet almis Istanbul ilindeki 18
yas ve lizeri katilimcilara yiiz yiize goriisme teknigi ile anket uygulanmistir. Anketler sonucunda
elde edilen veriler SPSS 25 programu ile analiz edilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde g¢oklu
dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

Analizler sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk algisinin; algilanan kaliteyi, marka sadakatini,
marka farkindaligi/marka ¢agrisimlarini ve genel tiiketici temelli marka denkligini istatistiksel
olarak anlaml bir gekilde etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici Temelli Marka Denkligi, Ozel
Hastaneler

JEL Simiflamasi: M14, M30, M31

THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON
CONSUMER-BASED BRAND EQUITY

Abstract

The main factors such as developments in communication technologies, globalization,
increasing number of multinational enterprises and pressure groups have contributed to the
formation and spread of corporate social responsibility awareness. Today, corporate social
responsibility has started to be used as a marketing strategy to create brand equity.

The main purpose of this study is to determine the impact of corporate social responsibility on
consumer-based brand equity in the hospital sector. For this purpose, a comparative analysis
was carried out for the hospitals stated on the survey forms as the private hospitals where the
participants get service most frequently.

In Istanbul Province, the face-to-face survey method was applied to participants aged 18 and
older who get service at least once from any private hospital in Turkey. The data obtained from
surveys were analyzed with SPSS, Version 25. Multiple linear regression analysis was used to
test hypotheses.
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According to the results of analyses, it was determined that perception of corporate social
responsibility affects statistically significant perceived quality, brand loyalty, brand
awareness/brand associations and overall consumer-based brand equity.
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1. Giris

Sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik giderek artan toplumsal farkindalik sonucunda,
glinimiizde isletmelerin devamliligini siirdiirebilmeleri, stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
etmeleri i¢in sadece ekonomik faaliyetlerini yerine getirmeleri yeterli gorilmemektedir.
Tiiketiciler isletmelerden; insan haklarina, calisan haklarina, tiikketici haklarina uygun bir sekilde
faaliyet gostermelerini, topluma ve ekolojik ¢evreye verilen zarar1 en aza indirgemelerini ve
ekonomik faaliyetlerini bu dogrultuda gergeklestirmelerini beklemektedir. Oyle ki, sosyal
sorumlu davranmayan isletmeler medya ve tiiketiciler gibi gruplarin baskilariyla ve boykotlarla
kargilagabilmektedirler. Boyle bir durum, kurumsal itibarin, marka imajinin zedelenmesine,

toplumsal sayginligin kaybedilmesine neden olabilmektedir.

Isletmelerin sayilarmin artmasi, teknolojik gelismeler ve kiiresellesme sonucunda tiiketicilerin
ihtiyag ve isteklerini karsilayabilecek, kolayca ulasilabilen iiriin ve hizmet alternatiflerinin
cogalmasi isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin rakiplerininkilerden ayrilmasini ve tiiketicilerce
tercih edilmesini zorlastirmaktadir. Bu baglamda marka; Ozgilin c¢agrisimlarla iriin ve
hizmetlerin farklilagtirilmasin1 saglayarak, algilanan riski azaltarak, tiiketicilerin imajlarini,
kisiliklerini yansittiklar: bir simgesel arag olarak, se¢im siirecini basitlestirerek tiiketiciler igin
deger yaratmakta ve satin alma karar siirecinde etkin rol oynamaktadir. Markanin 6neminin
kavranmasiyla birlikte, 6ne ¢ikan kavramlardan biri de marka denkligi olmustur. Bu gergevede
hem uluslararasi hem de ulusal boyutta giin gegtikce nem kazanan bir kavram olarak karsimiza
¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk; marka imajini, marka konumunu giiglendirmede ve marka

denkligi olusturmada bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaya baslanmstir.

Bu baglamda, literatiir incelenerek kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici temelli marka
denkligine etkisiyle ilgili cok az ¢alisma bulundugu goriilmiistiir ve 6zel hastaneler iizerinde
kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici temelli marka denkligine etkisine yonelik karsilastirmali

bir aragtirmaya rastlanamamustir.

Bu calismada 6zel hastanelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tiiketici
algilarinin algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi/marka ¢agrigimlari ve genel
tiiketici temelli marka denkligi algisina etkileri incelenmektedir. Bu baglamda, c¢aligmanin
literatiire saglayabilecegi katki bakimindan akademik agidan Onem tastyabilecegi dile
getirilebilmektedir.

Bununla birlikte, calisma, hastane yoneticilerine giiglii bir marka denkligi olusturmaya yonelik
ip uclar1 sunmasi agisindan da onem tasimaktadir. Caligma, saglik sektoriinde tiiketicilerde
farkindalik yaratma, giiclii ¢agrisimlar olusturma, algilanan kaliteyi arttirma ve marka sadakati
olusturmada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerin yerine yonelik hastane yoneticilerine fikir
vermektedir. Caligmanin, hastane ydneticilerinin yiiksek bir marka denkligi olusturmak adina
daha etkili stratejiler gerceklestirebilmeleri ve bdylece gereksiz maliyetleri ve yanlis pazarlama

yatirimlarimi 6nleyebilmeleri agisindan fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.
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2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

18. ve 19. yiizyillarda sanayilesme ve kentlesmenin hiz kazanmasiyla yasanan degisimler
kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin olusmasinda etkili olmustur. Carroll’a gore (1999)
Bowen’in 1953’te yayimlanan Social Responsibilities of the Businessman kitab1 kurumsal
sosyal sorumlulugun modern ¢aginin baslangici sayilmis ve Bowen konuya iliskin
yayinlarindan 6tiirii “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Babasi” olarak nitelendirilmistir. Bowen
sosyal sorumlulugu “Is adamlarnin toplumun deger ve amaglara uygun politikalar izleme,
kararlar alma ve eylemler gergeklestirme yiikiimliiliigii” (Carroll, 1999) olarak ifade etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami i¢in kabul edilen ortak tek bir tanim bulunmamaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk; ekonomik amaclarini yerine getirirken isletmeden, yasalara uygun
ve etik davranma, isletmenin olas1 zararli etkilerini en aza indirgeme, ¢evreye duyarli olma,
faaliyetlerinin tiim paydaslar1 tizerindeki etkilerini dikkate alarak hareket etme ve goniilliiliik
esasilyla kurumsal kaynaklar araciligiyla topluma fayda saglama beklentilerini igermektedir
(Carroll, 1979; Mohr, Webb ve Harris, 2001; Mohr ve Webb, 2005; Kotler ve Lee, 2013).

Sivil toplum kuruluslari, ¢esitli uluslararast kurumlar, iiniversitelerde etik ve sosyal sorumluluk
iizerine agilan dersler ve yapilan ¢aligmalar, baski gruplari, hiikiimetlerin azalan rolii ve g¢esitli
sebeplerle ¢alisma alanlarinin sinirlanmasi, refah diizeyinin yiikselmesi, demokratiklesme, yasal
diizenlemeler, teknolojinin gelismesi, iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kiiresellesme ve
¢okuluslu isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin olusumuna etki eden baglica
faktorler olarak dile getirilebilmektedir (Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri, 2009; Degirmen,
2016).

Bu baglamda, zamanla isletmenin sorumluluklarinin neler oldugu ve isletmenin kime karsi
sorumlu oldugu sorularina verilen cevaplar degismis, ¢esitli kurumsal sosyal sorumluluk
modelleri gelistirilmistir. Friedman’in (1970, 2017) Hissedarlar Modeli, Sethi’nin (1975, 1979)
Sosyal Sorumluluk Modeli, Davis’in (1975) Sosyal Sorumluluk Modeli, Carroll’in (1979, 1991)
Dort Pargali Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi,
Wartick ve Cochran’in (1985) Kurumsal Sosyal Performans Modeli, Frederick’in (1986, 1994,
1998) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli, Wood un (1991) Kurumsal Sosyal Performans
Modeli, Lantos’un (2001, 2002) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli ve Schwartz ve
Carroll’m (2003) Ug Alanl Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli literatiirde kabul géren baslica
modeller olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk isletmelere ¢esitli avantajlar saglamaktadir. “Sosyal sorumluluk
faaliyetleri kurumu farklilagtirma, kuruma yonelik sayginlik ve itibar yaratma, seffaflik
saglama, empati kurma ve katkida bulunma iglevleriyle hem kurumsal hem de markasal

amagclar gerceklestirme gorevini iistlenmektedir.” (Degirmen, 2016).

Weber, (2008) kurumsal sosyal sorumlulugun isletmeye katkilarin1 sirket imaji ve itibari
iizerinde pozitif etkiler; ¢alisanlarin motivasyonu, iste tutulmasi ve ise alinmasi iizerine pozitif
etkiler; maliyetten tasarruf; satislar ve pazar payr artislarindan elde edilen gelir artisi;
miisteri/STK boykotlar1 veya negatif baskilar gibi kurumsal sosyal sorumlulukla iliskili riskleri

azaltma ve risk yonetimi olmak iizere bes baslik altinda toplamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmenin finansal performansma olumlu etki
etmektedir.
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van Beurden ve Gossling (2008), literatiir taramasi yaparak kurumsal sosyal performans ve
kurumsal finansal performans caligmalarini incelemis, arastirmaya dahil edilen ¢alismalarin
%68’inde kurumsal sosyal performans ve kurumsal finansal performans arasinda pozitif bir

iliski bulundugunu gérmislerdir.

Kurumsal sosyal sorumluluk isletmeler i¢in avantajlarin yan1 sira dezavantajlar da
yaratabilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmeleri ekonomik anlamda
dezavantajli duruma diistiren ek maliyetler ortaya ¢ikarabilmektedir (McGuire, Sundgren ve
Schneeweis, 1988). Kotler ve Lee, (2013) kurumsal sosyal girisimlerin isletmelere
yaratabilecegi dezavantajlari; kurum cabalarinin goriiniirliigiiniin kolaylikla kaybolabilmesi,
sosyal amac ortaklar: ile iletisimin zaman kaybettirici olabilmesi, personelinin zamanini ve
katilimini gerektirebilmesi, tesvik faaliyetlerinin 6nemli miktarda harcamay1 gerektirebilmesi,
tiketicilerin kurumun niyetlerinden ve yiikiimliiligiinden siiphe duyabilmesi, ¢abalarin sirket
dis1 bilirkisilik gerektirebilmesi, kaynak harcamalariin takibi ve degerlendirilmesinin zor ve

pahali olabilmesi seklinde dzetlemektedir.

3. Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Marka denkligi literatiirde finansal temelli marka denkligi ve tiiketici temelli marka denkligi
olmak tizere iki farkli agidan ele alinmig ve tanimlanmistir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995;
Pitta ve Katsanis, 1995; Pappu, Quester ve Cooksey, 2005; Chen, 2010; de Pelsmacker, Geuens
ve Van den Bergh, 2010).

Finansal temelli marka denkligi; fiyatlarla, bugiinkii ve gelecekteki kazanglarla, markasiz
tiriinlere kiyasla markali {irlinlere gerceklesen ek nakit akislariyla ya da marka &zelliklerinin

genellikle markasiz rakip {irlinlerin &zellikleriyle kiyaslanmasiyla degerlendirilmistir
(Kamakura ve Russell, 1993).

Tiiketici temelli marka denkligi {izerine yapilan kavramsal calismalarin ¢ogu 1990’larin
baglarinda ve ortalarinda gergeklestirilmistir (Christodoulides ve de Chernatony, 2010). Aaker
(1991), Kamakura ve Russell (1991), Blackston (1992), Keller (1993), Lassar, Mittal ve Sharma
(1995), Erdem ve Swait (1998), Vazquez, del Rio ve Iglesias (2002), Christodoulides ve de
Chernatony (2010), Yoo vd. (2000; 2001) marka denkligini tiiketici perspektifinden ele alarak
degerlendiren baglica arastirmacilar arasinda yer almaktadir.

Aaker’in marka denkligi (1991) ve Keller’in tiiketici temelli marka denkligi (1993) modelleri
literatiirde en ¢ok kabul géren modeller olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aaker’a gore (1991) marka denkligi; bir iiriin ya da hizmetle bir isletmeye ve/veya isletmenin
miisterilerine saglanan degeri artiran veya azaltan, markanin isim ve semboliine bagl varliklar
ve yiikiimliiliikler toplamidir. Marka denkligini olusturan varlik veya yiikiimliiliiklerin marka
ad1 ve/veya sembolilyle baglantili olmasi gerekmektedir. Marka adi ya da sembolii degistiginde,
bu varlik veya yikiimliliklerin bir kismi ya da tamami etkilenebilmekte ve hatta
kaybedilebilmektedir (Aaker, 1991). Aaker’in olusturdugu modele gére marka denkligi; marka
sadakati, marka farkindalig1, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar1 boyutlarindan olugsmaktadir.
Aaker’n (1996) marka denkligi modelini aciklarken bir biitiinleyici 6ge olarak yer verdigi diger
marka varliklari; patentler, ticari markalar, dagitim kanali iliskileri gibi markayla ilgili varliklar

kapsamaktadir.

129



Beykoz Akademi Dergisi, 2019; 7(2), 126-146 MAKALE
Gonderim tarihi: 05.04.2019 Kabul tarihi: 29.11.2019

DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2019.7/2.126-146

Keller (1993) tiiketici temelli marka denkligini, “marka bilgisinin tiiketicinin bir markanin
pazarlanmasina yonelik tepkisi tizerindeki farklilastirma etkisi” olarak tanimlamigtir. “Tiiketici
temelli marka denkligi, tiiketici markaya agina oldugunda ve zihninde uygun, giiglii ve benzersiz
marka cagrisimlart olustugunda ortaya ¢ikmaktadir.” (Keller, 1993). Bu baglamda Keller
(1993), marka bilgisini kavramsallagtirmakta ve marka bilgisine dayali bir tiiketici temelli

marka denkligi modeli ortaya koymaktadir.

3.1. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Boyutlari

Literatiir incelendiginde, tiiketici temelli marka denkligi boyutlarinin farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Bu kapsamda en ¢ok kabul goren ve bu ¢alismada da temel alinan Aaker’in
marka denkligi modelini olusturan; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve

marka sadakati boyutlar1 incelenmistir.

3.1.1. Marka Farkindah@

Aaker’a gore (1996) “Farkindalik, bir markanin tiiketici zihnindeki varliginin giiciinii ifade
etmektedir.” “Marka farkindaligi, potansiyel alicinin, belirli bir iriin kategorisindeki bir
markay1 tanima ve hatirlama yetenegidir.” (Aaker, 1991). Marka farkindaligi; marka taninirligt

ve marka hatirlanirligi olmak tizere iki sekilde olglilmektedir (Keller, 1993).

Markay1 tanima, markanin tiiketicilerce daha 6nce goriildiigii veya duyuldugu gibi, dogru bir
sekilde digerlerinden ayirt edilmesidir (Keller, 1993). Aaker’a gore (2016) “Tanima, eski
kargilagmalardan kazanilan aginaligi yansitir. Tanima, markayla nerede karsilagildigini,
markanin neden diger markalardan farkli oldugunu, hatta {irlin grubunun ne oldugunu
hatirlamay1 icermek zorunda degildir. Bu, sadece gegmiste bu markayla bir kargilagma oldugunu

hatirlamaktir.”

Marka hatirlama ise; marka ve iiriin kategorisi, tiiketim ya da kullanim durumlari arasinda uygun
baglantilar olusturmayla ilgilidir (Hoeffler ve Keller, 2002). Bir marka, onun iiriin grubundan
s0z edildiginde tiiketicilerin aklina geliyorsa, marka hatirlanirligina sahip demektir (Aaker,
1996).

3.1.2. Marka Cagrisimlari

del Rio, Vazquez ve Iglesias’a gore (2001) marka ¢agrisimlari, zihindeki marka digiimleriyle
iligkili diger bilgilendirici diigiimlerdir ve markanin tiiketiciler i¢in anlamini igermektedir.
Aaker (1991) marka cagrisimlarini, “bir markayla iligkili zihindeki herhangi bir sey” seklinde
tanimlamaktadir. Aaker marka ¢agrisimlarimin;  bilgiyi  isleme ve  hatirlama,
farklilagtirma/konumlandirma, satin alma sebebi olusturma, olumlu tutumlar/duygular yaratma
ve marka geniglemesi i¢in temel olusturma noktalarinda deger yarattigini ifade etmektedir
(Aaker, 1991).

3.1.3. Algilanan Kalite

Zeithaml (1988) algilanan kaliteyi, bir iriiniin genel mikkemmelligi veya tstiinliigii hakkinda
tiiketicinin yargisi olarak tanimlamaktadir. Algilanan kalite objektif veya gergek kaliteden
farklidir. Bir tirliniin belirli bir niteliginden ziyade daha yiiksek seviyede bir soyutlamadir. Bazi
durumlarda tutumlar1 andiran kiiresel bir degerlendirmedir. Tiiketicilerin duygu/diisiince setinde
olusmus bir yargidir (Zeithaml, 1988).
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3.1.4. Marka Sadakati

Dick ve Basu (1994) tiiketicilerin marka sadakatini, bir markaya kars1 gelistirilen goreli tutum
ve tekrar satin alma davranigt arasindaki iligkinin giicli olarak ifade etmektedirler. Jacoby’ye
gore (1971) “Marka sadakati, bir markay1 diger markalardan daha fazla tercih etme ve satin
alma egilimidir.” Jacoby ve Kyner’a gore (1973) marka sadakati; bazi karar verme birimleri
tarafindan ve zamanla olusan, bir markanin alternatif markalar arasindan yanli-tesadiifi olmayan
bir sekilde secilerek satin alinmasi bigimindeki davranigsal bir tepkidir ve karar verme,

degerlendirme gibi psikolojik siireglerin bir fonksiyonudur.

Islamoglu ve Firat’a gore (2016) “Marka baglihiginda temel strateji marka ile tiiketici arasinda
duygusal bag yaratmaktir. Bu da markaya o bagi kuracak kimlik ve kisiligi kazandirmaktan
gecer. Ancak, marka bagliliginin siirekliligini hi¢ kimse garanti edemez. Tiiketicilerin diger
markalar1 merak etmeleri, uyumsuzluk ve tatminsizlik, arkadas gruplarmin ya da sosyal simifin
baskisi, tesadiifler tiiketicileri bagka markalari denemeye yoneltebilir.”

Aaker’a gore (1991) marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltarak, ticari gili¢ saglayarak,
yeni miisteriler kazandirarak ve rekabetci tehditlere zamaninda karsilik verebilmeye yardimcei

olarak deger yaratmaktadir.

4. Arastirmamn Metodolojisi

Bu baslik altinda arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlari, modeli ve hipotezleri, arastirmanin
ana kiitlesi ve 6rneklemi, veri toplama araci ve yontemi, verilerin analizi ve bulgulara yer
verilmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Kurumsal sosyal sorumlulugun marka farkindaligi (Hoeffler ve Keller, 2002), marka
¢agrigimlari, algilanan kalite, marka sadakati (Mohr ve Webb, 2005), markaya duyulan giiven
ve marka konumunu giiglendirme (Kotler ve Lee, 2013) iizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir.
Lai v.d.’nin yaptiklar1 arastirmada (2010) kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibarin
endiistriyel marka denkligi ve performansi iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Rodriguez, Valifio ve Burguete’in (2017) arastirmasina gore kurumsal sosyal
sorumluluk tiiketici temelli marka denkligini olumlu etkilemekte ve rekabet giicii
saglayabilmektedir. Bu baglamda, aragtirmanin amaci; 6zel hastanelerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yonelik tiiketici algilarinin; algilanan Kalite, marka sadakati, marka
farkindalig/marka cagrisimlar1 ve genel tiiketici temelli marka denkligi algisina etkisini
aragtirmak ve katilimeilarin anket formlarinda en fazla hizmet aldiklar1 6zel hastaneler olarak

belirttikleri hastaneler arasinda karsilastirmali bir analiz yapmaktir.

Arastirma Tiirkiye’deki herhangi bir 6zel hastaneden en az bir kez hizmet almis 18 yas ve lizeri
tiiketicileri kapsamaktadir ve Istanbul ilinde gergeklestirilmistir. Zaman kisiti ve maddi
kisitlarla birlikte ana kiitlenin biiyiikligiiniin sebep olacagi kisitlar nedeniyle arastirmanin
Istanbul ilinde gergeklestirilmesi ve kamu hastanelerinde pazarlama departmani olmamasi
nedeniyle kamu hastanelerinin aragtirma kapsami disinda birakilmasi aragtirmanin kisitlarini

olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma i¢in kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici temelli marka denkligi tizerine literatiir

incelenmistir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarina, tiiketici temelli marka denkligi algist
boyutlarina ve kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici temelli marka denkligine etkisine iligkin
literatiirdeki ¢alismalardan yola ¢ikilarak (Aaker, 1991; Aaker, 1996; Yoo, Donthu ve Lee,
2000; Yoo ve Donthu, 2001; Hoeffler ve Keller, 2002; Singh, Garcia de los Salmones Sanchez
ve Rodriguez del Bosque, 2008; Lai v.d., 2010; Rodriguez, Valifio ve Burguete, 2017) arastirma
modeli Sekil 1’°deki gibi olusturulmustur.

KURUMSAL SOSYAL TUKETICI TEMELLI MARKA
SORUMLULUK ALGISI DENKLIGI ALGISI

TICARI 50RUMLULUKLAR

ALGILAMNAN KALITE

ETIK SORUMLULUELAR

MARKA SADAKATI

TOPLUMSAL -
SORUMLULUKLAR

MARKA FARKINDALIGI/

SOSYAL SORUMLULUK MARKA t;AGRﬁIM LARI

FAALIYETLERIMNE YOMELIK
TUKETICI DESTEGI

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda hipotezler olusturulmustur.

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi tiiketici temelli marka denkligi algisini istatistiksel

olarak anlamli bir sekilde etkiler.

H1la: Ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi algilanan kaliteyi istatistiksel olarak

anlamli bir gekilde etkiler.

H1b: Ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi marka sadakatini istatistiksel olarak

anlamli bir gekilde etkiler.

Hic: Ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi marka farkindaligi/marka gagrigimlarini

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiler.

H1d: Ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algist genel tiiketici temelli marka denkligi

algisini istatistiksel olarak anlaml bir sekilde etkiler.

H1e: Etik sorumluluklara yonelik tiiketici algis1 algilanan kaliteyi istatistiksel olarak anlaml
bir sekilde etkiler.

H1f: Etik sorumluluklara yonelik tiiketici algist marka sadakatini istatistiksel olarak anlamli
bir sekilde etkiler.

H1g: Etik sorumluluklara yonelik tiiketici algist marka farkindaligi/marka ¢agrisimlarimi

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiler.

H1lh: Etik sorumluluklara yonelik tiiketici algisi genel tiiketici temelli marka denkligi

algisini istatistiksel olarak anlaml bir sekilde etkiler.
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H1i: Toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algis1 algilanan kaliteyi istatistiksel olarak

anlamli bir sekilde etkiler.

H1j: Toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algis1 marka sadakatini istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkiler.

Hi1k: Toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algist marka farkindaligi/marka

cagrisimlarini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiler.

H1l: Toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algis1 genel tiiketici temelli marka denkligi

algisini istatistiksel olarak anlamli bir gekilde etkiler.

H1m: KSS faaliyetlerine yonelik tiiketici destegi algilanan kaliteyi istatistiksel olarak

anlamli bir sekilde etkiler.

H1n: KSS faaliyetlerine yonelik tiiketici destegi marka sadakatini istatistiksel olarak anlamli
bir sekilde etkiler.

Hlo: KSS faaliyetlerine yonelik tiiketici destegi marka farkindaligi/marka ¢agrigimlarini

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiler.

H1lp: KSS faaliyetlerine yonelik tiiketici destegi genel tiiketici temelli marka denkligi

algisini istatistiksel olarak anlamli bir gekilde etkiler.

4.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’deki herhangi bir 6zel hastaneden en az bir kez hizmet almus,
18 yas ve lizeri tiikketicilerden olugsmaktadir. Ancak zaman kisit1 ve maddi kisitlar sebebiyle tiim
ana kiitleye ulagsmak miimkiin olmadigindan, drnekleme siirecinde, tesadiifi olmayan drnekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi secilmistir. “Kolayda 6rnekleme, 6rnek kapsamina
bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini amaglar.” (Kurtulus, 2010: 63).

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde n= =n(1- m)/(e/Z)?> formiiliinden yararlanilmigtir

(Kurtulus, 2010: 67-68). Orneklem biiyiikliigii %5 hata pay1 ve %95 giiven aralig1 igin;
n=0,5x0,5/ (0,05/1,96)?

seklinde hesaplanmig ve aragtirma gerceklestirilirken 384 sayisinin altinda kalinmamasi

amaglanmistir.

Bu kapsamda, 10 Nisan 2018 — 6 Haziran 2018 tarihleri arasinda Istanbul ilinde anket ¢alismasi
gerceklestirilerek 400 katilimciya anket uygulanmistir. Eksik ve hatali doldurulan 14 anket

aragtirmaya dahil edilmemis, analizler 386 anket {izerinden gergeklestirilmistir.
4.4. Veri Toplama Araci ve Yontemi
Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket, katilimeilara yiiz yiize

goriisme teknigi ile uygulanmistir. Ankette 5°li Likert tipi 6lgek kullanilmigtir. 1- kesinlikle

katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum ifadelerini yansitmaktadir.

Anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci bdliim, daha 6nce higbir 6zel hastaneden
hizmet almamus tiiketicilerin katilimimi 6nlemek amaciyla bir filtre soru icermekte ve en fazla

hizmet alinan hastane ad1 bilgisini sorgulamaktadir.
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Caligsmanin gergeklestirildigi donemde, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ne ¢ikan ve
sosyal sorumluluk faaliyetlerine internet sitelerinde yer veren baglica 6zel hastanelere
(Acibadem Saglik Grubu, Diinyagdz Hastaneler Grubu, Medical Park Hastaneler Grubu,
Medicana Grup, Memorial Saglik Grubu) anket formunda alfabetik sira ile yer verilmistir. Diger
hastanelerden hizmet alan katilimcilardan diger segenegini isaretlemeleri ve hizmet aldiklar1

hastane adini belirtmeleri istenmistir.

Ikinci boliim tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik algilarina yénelik
dort boyut ve 17 ifadeden olugmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik
tiiketici algilarimi 6lgmek igin Singh, Garcia de los Salmones Sanchez ve Rodriguez del
Bosque’nin 2008 y1li calismalarinda kullandiklar1 6l¢ekten yararlanilmistir.

Ugiincii boliim tiiketici temelli marka denkligi algisina yénelik ii¢ boyut ve 15 ifadeden
olugmaktadir. Tiiketici temelli marka denkligi algisini 6lgmek icin Yoo, Donthu ve Lee’nin

2000 yili caligmalarinda kullandiklari 6l¢ekten yararlanilmistir.

Dordiincii boliim, katilimeilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim durumu, aylik toplam hane geliri, meslek, sahip olunan saglik sigortasi,
varsa O0zel saglik sigortasinin nasil yaptirildigi, saglik harcamalarinin karsilanma sekli sorulari

icermektedir.

5. Arastirmanin Bulgulari

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 25 programi kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin
demografik 6zellikleri ile ilgili frekans ve ylizde dagilimlari incelenmistir. Katilimcilari en ¢ok
hizmet aldiklart hastaneyi diisiinerek anket sorularmi yanitlamalari istenmistir. Anket
katilimcilarinin en ¢ok hizmet aldiklart hastanelerle ilgili de frekans ve yiizde dagilimlari
incelenmistir. A¢imlayici faktor analizi yapilip orijinal faktor yapisimin farklilik gosterdigi
goriildiigiinden ve yapilan ¢calismalarla daha kolay kiyaslama yapilabilmesi i¢in 6l¢eklerde yer
alan orijinal faktorlere bagl kalinmistir. Her bir degisken i¢in Cronbach’s Alpha degerlerine
bakilarak giivenilirlik analizi yapilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde ¢oklu dogrusal
regresyon analizinden yararlanilmigtir. Analizler tiim 6rneklem igin ve en ¢ok hizmet aldiklari
hastaneler olarak katilimcilar tarafindan haklarinda en fazla anket doldurulan hastaneler igin

ayr1 ayr1 yapilarak sonuglar karsilastirilmistir. Analiz sonuglari tablolar halinde sunulmustur.

5.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans Dagilimlar

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin %51,8’ini kadinlarin olusturdugu goriilmektedir.
Katilimeilarin %30,6’s1 35 - 44 yas araligindadir. Katilimcilarin %55,7’si evlidir. %79,5’1
iniversite egitimi almistir. %38,6’sinin aylik toplam hane geliri 4001-6000 TL araligindadir.
%47,2’si 6zel sektor galisanidir. Katilimeilarm %92,5°1 devlet sigortasina sahiptir. Ozel saglik
sigortast bulunan 29 katilimcinin %51,7’sinin 6zel sigortalar1 kurumsal olarak yaptirilmistir.

Katilimeilarin %80,1°1 saglik harcamalarin1 SGK ile kargilamaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 200 51,8
Erkek 186 48,2
Toplam 386 100,0
Yas Frekans Yiizde
18 — 24 yas 77 19,9
25— 34 yas 108 28,0
35— 44 yag 118 30,6
45 — 54 yas 62 16,1
55 yas ve lizeri 21 54
Toplam 386 100,0
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 171 443
Evli 215 55,7
Toplam 386 100,0
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ortaokul 2 5
Lise 49 12,7
Universite 307 79,5
Yiiksek lisans/Doktora 28 7,3
Toplam 386 100,0
Aylik Toplam Hane Geliri Frekans Yiizde
2000 TL ve alt1 8 2,1
2001 — 4000 TL 47 12,2
4001 — 6000 TL 149 38,6
6001 — 8000 TL 130 33,7
8001 TL ve lizeri 52 13,5
Toplam 386 100,0
Meslek Frekans Yiizde
Kamu Calisani 59 15,3
Ozel Sektor Calisant 182 47,2
Esnaf 2 5
Emekli 16 4,1
Ogrenci 83 21,5
Ev Hanimi 37 9,6
Diger 7 1,8
Toplam 386 100,0
Sahip Olunan Saghk Sigortasi Frekans Yiizde
Devlet 357 92,5
Hem Devlet Hem Ozel 29 75
Toplam 386 100,0
Ozel Saghk Sigortasiin Nasil Yaptirildig Frekans Yiizde
Bireysel 14 48,3
Kurumsal 15 51,7
Toplam 29 100,0
Saghk Harcamalarimin Nasil Karsilandig Frekans Yiizde
SGK 309 80,1
Ozel Saglik Sigortasi 13 34
Karma 64 16,6
Toplam 386 100,0

5.2. Katihmcilarin En Cok Hizmet Aldiklar1 Ozel Hastanelere Ait Frekans
Dagilimm

Arastirmaya dahil edilen 386 katilimcinin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri 24 farkli hastane

bulunmaktadir.
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Tablo 2 incelendiginde, Medical Park Hastaneler Grubu, Acibadem Saglik Grubu ve Memorial
Saglik Grubu’nun, katilimcilarin en fazla hizmet aldiklar1 hastaneler olduklar1 goriildiigiinden,
aragtirmada analizler bu {i¢ hastane igin de ayr1 ayr1 uygulanarak analiz sonuglari

karsilastirilmastir.

Tablo 2: Katilimcilarm En Cok Hizmet Aldiklar1 Ozel Hastaneler

En Cok Hizmet Alinan Hastane Frekans Yiizde
Medical Park Hastaneler Grubu 98 25,4
Acibadem Saglik Grubu 85 22,0
Memorial Saglik Grubu 72 18,7
Diinyagdz Grubu 45 11,7
Medicana Grup 23 6,0
Diger — Medipol Hastanesi 21 54
Diger — Veni Vidi G6z Sagligi Merkezi 14 3,6
Diger — Ozel Goztepe Hastanesi 5 1,3
Diger — Pendik Sifa Hastanesi 3 8
Diger — Yiizy1l Hastanesi 3 8
Diger — Avicenna Hastanesi 2 5
Diger — Istanbul Tip Merkezi 2 5
Diger — Ozel Atakdy Hastanesi 2 5
Diger — Amerikan Hastanesi 1 3
Diger — Anadolu Saglik Merkezi-Johns Hopkins Medicine 1 3
Diger — Bayindir Hastanesi 1 3
Diger — Erdem Hastahanesi 1 3
Diger — Florence Nightingale Hastanesi 1 3
Diger — Isik Tip Merkezi 1 3
Diger — Imperial Hastanesi 1 3
Diger — Medient KBB Tip Merkezi 1 3
Diger — Reyap Hastanesi 1 3
Diger — Sen Jorj Avusturya Hastanesi 1 3
Diger — Tiirkiye Hastanesi 1 3
Toplam 386 100,0

5.3. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Sosyal bilimlerde kabul edilebilir en diigiikk Cronbach’s Alpha degeri 0,70 olarak
degerlendirilmektedir (Nunnally& Bernstein, 1994: 265). Bu nedenle ¢alismada Cronbach’s
Alpha degeri i¢in 0,70 baz almmustir.

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi Sonuglari

KSS Olgegsi _ Tiim AVCIbadem Medical Park I\flemorial
Orneklem | Saghk Grubu | Hastaneler Grubu Saghk Grubu
Ticari Sorumluluk 873 ,851 ,834 ,880
Etik Sorumluluk ,850 ,876 ,863 ,866
Toplumsal Sorumluluk 172 ,750 ,786 787
Tiiketici Destegi ,654 ,605 573 577
AR Tiim Acibadem Medical Park Memorial
TTMD Oleegi Orneklem | Saghk Grubu | Hastaneler Grubu Saglik Grubu
Algilanan Kalite ,889 874 ,868 ,861
Marka Sadakati 911 ,883 ,889 ,921
Marka Farkindahgy/
Marka Cagrlslmlail 837 0,758 776 125

Tablo 3 incelendiginde, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik sorumluluklarina ve
toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinin giivenilir oldugu

goriilmektedir.
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Ancak, KSS faaliyetlerine yonelik tiiketici destegi degiskeni, giivenilirlik diizeyinin diisiik
olmasi nedeniyle yapilacak analizlere dahil edilmemistir. Yine Tablo 3’te tiiketici temelli marka
denkligi dlgegine yonelik her bir degisken i¢in Cronbach’s Alpha degerleri incelendiginde
degiskenlerin giivenilir olduklar1 gortiilmektedir.

5.4. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

“Coklu regresyon analizi, yordayici degiskenler tarafindan bagimli degiskende agiklanan
toplam varyansin yorumlanmasina, agiklanan varyansin istatistiksel anlamliligina, yordayici
degiskenlerin istatistiksel olarak anlamliligina ve yordayici degiskenlerle bagimli degisken

arasindaki iliskinin yoniine iligkin yorum yapma olanagi verir.” (Biiyiikoztiirk, 2018: 98).

Bu calismada coklu dogrusal regresyon analizi standart yaklagimla (forced entry)
gergeklestirilmis; bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki agiklanan varyansa anlamli etkisi
bulunup bulunmadig1 dikkate alinmadan modele eklenmistir. “Burada tiim yordayici
degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki ortak etkilerinin incelenmesi temeldir.”
(Biiyiikoztiirk, 2018: 99).

Tablo 4: Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri Model Ozeti ve ANOVA Tablosu

Diizeltilmi Modelin Durbin-

Hastaneler R R? R? $ F Anlamigs | Watson
Tiim Orneklem | ,865 | ,748 746 378,031 ,000% 1,878
Algilanan | Acibadem 845 | 713 703 67,191 ,000* 1,554
Kalite Medical Park 882 | 778 771 109,645 ,000* 1,747
Memorial ,857 735 723 62,765 ,000* 1,723
Tiim Orneklem | ,825 | ,680 678 270,666 ,000% 2,099
Marka | Acbadem 840 | 706 695 64,923 ,000* 1,724
Sadakati | Medical Park 817 | 667 1656 62,700 ,000% 2,014
Memorial 870 | 757 746 70,423 ,000* 1,693
Marka Tiim Orneklem 513 ,263 ,258 45,508 ,000* 1,789
Farkindahg | Acibadem 262 | 069 ,034 1,990 122 1,718
/Marka | Medical Park 390 | 152 125 5,616 ,001* 1,888
Cagrisimlart | Memorial 517 | 267 235 8,277 ,000* 1,734
Genel Tiim Orneklem | ,856 | ,733 731 349,612 ,000% 1,974
Tiiketici | Acibadem 806 | ,650 637 50,130 ,000* 1,724
Tomell "Medical Park | 859 | 738 | 730 | 88199 | ,000% | 1973
Denkligi | Memorial 871 | 758 747 71,015 ,000* 1,565

Bagimli Degiskenler: Algilanan Kalite, Marka Sadakati, Marka Farkindaligi/Marka
Cagrisimlari, Genel Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Bagimsiz Degiskenler: Ticari Sorumluluk, Etik Sorumluluk, Toplumsal Sorumluluk

*istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)

Coklu regresyon analizinde modele dahil edilen ilgili veya ilgisiz degisken sayis arttikca R?

degeri de artmaktadir. Bu nedenle diizeltilmis R? degerinin dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Coklu dogrusal regresyon analizi yapilirken ¢oklu baginti sorunu yasanabilmektedir. Varyans
biiylitme faktorii (VIF) degerinin 10’dan yiiksek olmasi, tolerans degerinin .20’den diisiik

olmasi ¢oklu baginti sorununun gostergelerindendir (Biiyiikoztiirk, 2018).

Ayrica, Durbin-Watson katsayisiin 1,5’ten kii¢iikk ve 2,5’ten biiyiikk olmasi otokorelasyon
Sorununun varligmi isaret etmektedir. Analiz sonuglar1 incelendiginde Durbin-Watson

katsayisinin, tolerans ve VIF degerlerinin uygun araliklar icinde yer aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 5: Algilanan Kalite ile ilgili Regresyon Analizleri Model Katsayilar1 Tablosu

Hastaneler | Bagimsiz Degiskenler B Beta Anlamhhik | Tolerans | VIF
Tiim Tif:ari Sorumluluk ,494 ,551 ,000* ,380 2,634
Orneklem Etik Sorumluluk ,129 ,151 ,000* ,385 2,596
Toplumsal Sorumluluk 275 ,268 ,000* ,605 1,653

Ticari Sorumluluk ,355 435 ,000* 414 2,416

Acibadem | Etik Sorumluluk 212 317 ,002* ,379 2,637
Toplumsal Sorumluluk ,207 ,207 ,007* ,640 1,563

Medical Tigari Sorumluluk 420 473 ,000* ,382 2,620
Park Etik Sorumluluk 276 ,353 ,000* ,338 2,958
Toplumsal Sorumluluk ,145 ,163 ,007* ,666 1,501

Ticari Sorumluluk 479 ,611 ,000* ,328 3,046

Memorial | Etik Sorumluluk 174 ,250 ,029* ,309 3,234
Toplumsal Sorumluluk ,041 ,044 ,627 483 2,069

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
*istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)

Tablo 4 ve 5 incelendiginde, tiim drneklem i¢in, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik
sorumluluklarina ve toplumsal sorumluluklarma ydnelik tiiketici algilar1 degiskenlerinin,
birlikte, algilanan kaliteye yiiksek diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli etki ettigi
goriilmektedir. Ug bagimsiz degisken birlikte algilanan kalitedeki toplam varyansin %74,6’sin1
aciklamaktadir. Modeldeki tiim bagimsiz degiskenler algilanan kalite {izerinde anlamli bir
etkiye sahiptir. Beta degerlerine gore, bagimsiz degiskenlerin algilanan kalite tizerindeki goreli
Onem sirast; ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi, toplumsal sorumluluklara yonelik

tiiketici algis1 ve etik sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.

Acibadem Saglik Grubu i¢in, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik sorumluluklarina ve
toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinin, birlikte, algilanan kaliteye
yiiksek diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli etki ettigi soylenebilmektedir. Ug bagimsiz
degisken birlikte algilanan kalitedeki toplam varyansin %70,3’tinii agiklamaktadir. Modeldeki
tiim bagimsiz degiskenler algilanan kalite izerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir. Beta degerlerine
gore, bagimsiz degiskenlerin algilanan kalite tizerindeki goéreli Onem sirasi; ticari
sorumluluklara yonelik tiiketici algisi, etik sorumluluklara yonelik tiiketici algisi ve toplumsal

sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.

Medical Park Hastaneler Grubu igin, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik
sorumluluklarina ve toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinin,
birlikte, algilanan kaliteye yiiksek diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli etki ettigi
goriilmektedir. Ug bagimsiz degisken birlikte algilanan kalitedeki toplam varyansin %77,1’ini
aciklamaktadir. Modeldeki tim bagimsiz degiskenlerin algilanan kalite iizerinde anlamli bir
etkisi vardir. Beta degerlerine gore, bagimsiz degiskenlerin algilanan kalite iizerindeki goreli
onem sirast; ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi, etik sorumluluklara yonelik tiiketici

algist ve toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.

Memorial Saglik Grubu igin, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik sorumluluklarina ve
toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinin, birlikte, algilanan kaliteye
yiiksek diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli etki ettigi ifade edilebilmektedir. U¢ bagimsiz
degisken birlikte algilanan kalitedeki toplam varyansin %72,3 iinii aciklamaktadir.
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Ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi ve etik sorumluluklara yodnelik tiiketici algist
degiskenlerinin algilanan kalite {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Beta
degerlerine gore, bagimsiz degiskenlerin algilanan kalite iizerindeki goreli nem sirasi; ticari

sorumluluklara yonelik tiiketici algis1 ve etik sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.

Tablo 6: Marka Sadakati {le ilgili Regresyon Analizleri Model Katsayilar1 Tablosu

Hastaneler | Bagimsiz Degiskenler B Beta Anlamhhk Tolerans VIF
. Ticari Sorumluluk ,483 ,400 ,000* ,380 2,634

. Tam Etik Sorumluluk ,281 244 ,000* ,385 2,596
Orneklem 1" umsal Sorumluluk | 407 | 294 000 605 1,653
Ticari Sorumluluk ,206 ,162 ,087 414 2,416

Acibadem | Etik Sorumluluk 478 457 ,000* ,379 2,637
Toplumsal Sorumluluk ,532 ,342 ,000* ,640 1,563

Medical Tif:ari Sorumluluk ,502 ,378 ,000* ,382 2,620
Park Etik Sorumluluk ,355 ,303 ,004* ,338 2,958
Toplumsal Sorumluluk ,345 ,258 ,001* ,666 1,501

Ticari Sorumluluk ,406 ,347 ,001* ,328 3,046

Memorial | Etik Sorumluluk ,333 ,320 ,004* ,309 3,234
Toplumsal Sorumluluk 416 ,295 ,001* ,483 2,069

Bagimli Degisken: Marka Sadakati
*istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)

Tablo 4 ve 6 incelendiginde, tiim 6rneklem igin, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik
sorumluluklarina ve toplumsal sorumluluklarma ydnelik tiiketici algilar1 degiskenlerinin,
birlikte, marka sadakatine istatistiksel olarak anlaml etki ettigi goriilmektedir. U¢ bagimsiz
degisken birlikte marka sadakatindeki toplam varyansin %67,8’ini agiklamaktadir. Modeldeki
tim bagimsiz degiskenler marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Beta degerlerine
gore, bagimsiz degiskenlerin marka sadakati tizerindeki goreli nem sirasi; ticari sorumluluklara
yonelik tiiketici algisi, toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algisi ve etik sorumluluklara

yonelik tiiketici algisidir.

Acibadem Saglik Grubu i¢in, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik sorumluluklarina ve
toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenlerinin, birlikte, marka sadakatine
istatistiksel olarak anlamli etki ettigi dile getirilebilmektedir. U¢ bagimsiz degisken birlikte
marka sadakatindeki toplam varyansin %69,5’ini agiklamaktadir. Etik sorumluluklara yonelik
tiiketici algis1 ve toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algist degiskenleri marka sadakati
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Beta degerlerine gore, bagimsiz degiskenlerin marka
sadakati iizerindeki goreli 6nem sirast; etik sorumluluklara yonelik tiiketici algisi ve toplumsal
sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.

Medical Park Hastaneler Grubu igin, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik
sorumluluklarma ve toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenleri, birlikte,
marka sadakatine istatistiksel olarak anlamli etki etmektedir. Ug bagimsiz degisken birlikte
marka sadakatindeki toplam varyansin %65,6’sin1 agiklamaktadir. Modeldeki tiim bagimsiz

degiskenler marka sadakati tizerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Beta degerlerine gore, bagimsiz degiskenlerin marka sadakati {izerindeki goreli 6nem sirast;
ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi, etik sorumluluklara yonelik tiiketici algist ve

toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.
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Memorial Saglik Grubu igin, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik sorumluluklarina ve
toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenleri, birlikte, marka sadakatine
yiiksek diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli etki etmektedir. U¢ degisken birlikte marka
sadakatindeki toplam varyansin %74,6’sin1 agiklamaktadir. Modeldeki tiim bagimsiz
degiskenlerin marka sadakati {izerinde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir. Beta degerlerine
gore, bagimsiz degiskenlerin marka sadakati tizerindeki goreli dnem sirasi; ticari sorumluluklara
yonelik tiiketici algisi, etik sorumluluklara yonelik tiiketici algisi ve toplumsal sorumluluklara

yonelik tiiketici algisidir.

Tablo 7: Marka Farkindaligi/Marka Cagrisimlari ile Tlgili Regresyon Analizleri Model
Katsayilar1 Tablosu

Hastaneler Bagimsiz Degiskenler B Beta | Anlamhlik | Tolerans VIF

. Ticari Sorumluluk ,207 ,309 ,000* ,380 2,634

, Tim Etik Sorumluluk -,103 -,162 ,023* ,385 2,596
Orneklem

Toplumsal Sorumluluk ,296 ,043 ,000* ,605 1,653

Ticari Sorumluluk -,073 -,137 413 414 2,416

Acibadem | Etik Sorumluluk 118 ,269 ,126 ,379 2,637

Toplumsal Sorumluluk ,076 ,116 ,388 ,640 1,563

Medical Tif:ari Sorumluluk ,253 ,368 ,019* ,382 2,620

Park Etik Sorumluluk -,049 -,080 ,624 ,338 2,958

Toplumsal Sorumluluk ,095 ,138 ,238 ,666 1,501

Ticari Sorumluluk ,158 325 ,077 ,328 3,046

Memorial | Etik Sorumluluk -,054 -,125 ,506 ,309 3,234

Toplumsal Sorumluluk ,202 ,347 ,023* 483 2,069

Bagimli Degisken: Marka Farkindaligi/Marka Cagrigimlart

*istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)

Tablo 4 ve 7 incelendiginde, tiim 6rneklem i¢in, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik
sorumluluklarina ve toplumsal sorumluluklarma ydnelik tiiketici algilart degiskenlerinin,
birlikte, marka farkindali§i/marka ¢agrisimlarina diisiik diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli
etki ettigi dile getirilebilmektedir. Ug bagimsiz degisken birlikte marka farkindaligi/marka
cagrisimlarindaki toplam varyansin %25,8’ini agiklamaktadir. Modeldeki tiim bagimsiz
degiskenlerin marka farkindaligi/marka ¢agrisimlari tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Beta
degerlerine gore, bagimsiz degiskenlerin marka farkindaligi/marka ¢agrigimlari {izerindeki
goreli 6onem sirasi; ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi, etik sorumluluklara yonelik

tiiketici algist ve toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.

Tablo 4’te yer alan analiz sonuglari incelendiginde modelin istatistiki olarak anlamsiz oldugu
goriildigii igin KSS algilarinin marka farkindaligi/marka ¢agrisimlarina etkisi Acibadem Saglik

Grubu i¢in incelenememistir.

Medical Park Hastaneler Grubu igin, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik
sorumluluklarma ve toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenleri, birlikte,
marka farkindaligi/marka cagrisimlarina diisiik diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli etki
etmektedir. U¢ bagimsiz degisken birlikte marka farkindaligi/marka ¢agrisimlarindaki toplam
varyansin %12,5’ini agiklamaktadir. Sadece ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi
degiskeninin marka farkindali§i/marka c¢agrisimlar: iizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir.
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Memorial Saglik Grubu igin, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik sorumluluklarina ve
toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1  degiskenleri, birlikte, marka
farkindaligi/marka ¢agrisimlarina diisiik diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli etki etmektedir.
Ug bagimsiz degisken birlikte marka farkindaligi/marka cagrisimlarindaki toplam varyansin
%23,5’ini agiklamaktadir. Sadece toplumsal sorumluluklara yénelik tiiketici algis1 degiskeninin

marka farkindaligy/marka ¢agrigimlari {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Genel Tiiketici Temelli Marka Denkligi {le ilgili Regresyon Analizleri Model
Katsayilar1 Tablosu

Hastaneler | Bagimsiz Degiskenler B Beta Anlamhhik Tolerans VIF
Tii Ticari Sorumluluk ,337 ,508 ,000* ,380 2,634
(")rn:l?llem Etik Sorumluluk ,067 ,094 ,028* ,385 2,596
Toplumsal Sorumluluk ,310 ,365 ,000* ,605 1,653

Ticari Sorumluluk ,154 ,233 ,025* 414 2,416

Acbadem | Etik Sorumluluk ,228 419 ,000* ,379 2,637
Toplumsal Sorumluluk ,219 271 ,001* ,640 1,563

Medical Tipari Sorumluluk ,370 ,503 ,000* ,382 2,620
Park Etik Sorumluluk ,162 ,250 ,007* ,338 2,958
Toplumsal Sorumluluk ,165 ,224 ,001* ,666 1,501

Ticari Sorumluluk ,336 ,520 ,000* ,328 3,046

Memorial | Etik Sorumluluk ,115 ,200 ,067 ,309 3,234
Toplumsal Sorumluluk ,181 ,233 ,008* 483 2,069

Bagimli Degisken: Genel Tiiketici Temelli Marka Denkligi
*istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)

Tablo 4 ve 8 incelendiginde, tiim 6rneklem igin, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik
sorumluluklarina ve toplumsal sorumluluklarma ydnelik tiiketici algilart degiskenlerinin,
birlikte, genel tiiketici temelli marka denkligi algisina yiiksek diizeyde ve istatistiksel olarak
anlamli etki ettigi goriilmektedir. Ug bagimsiz degisken birlikte genel tiiketici temelli marka
denkligi algisindaki toplam varyansin %73,1’ini agiklamaktadir. Modeldeki tiim bagimsiz
degiskenlerin genel tiiketici temelli marka denkligi algis1 lizerinde anlamli bir etkisi vardir. Beta
degerlerine gore, bagimsiz degiskenlerin genel tiiketici temelli marka denkligi algis1 tizerindeki
goreli onem sirasi; ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi, toplumsal sorumluluklara

yonelik tiiketici algis1 ve etik sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.

Acibadem Saglik Grubu i¢in, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik sorumluluklarma ve
toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilart degiskenlerinin, birlikte, genel tiiketici

temelli marka denkligi algisina istatistiksel olarak anlaml etki ettigi goriilmektedir.

Uc bagimsiz degisken birlikte genel tiiketici temelli marka denkligi algisindaki toplam
varyansin %63,7’sini agiklamaktadir. Modeldeki tiim bagimsiz degiskenlerin genel tiiketici
temelli marka denkligi algist lizerinde anlamli etkisi vardir. Beta degerlerine gore, bagimsiz
degiskenlerin genel tiiketici temelli marka denkligi algis1 tizerindeki goreli 6nem sirast; etik
sorumluluklara yonelik tiiketici algisi, toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algisi ve ticari
sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.
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Medical Park Hastaneler Grubu igin, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik
sorumluluklarma ve toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenleri, birlikte,
genel tiiketici temelli marka denkligi algist iizerinde yiiksek diizeyde ve istatistiksel olarak
anlamh etkiye sahiptir. Ug bagimsiz degisken birlikte genel tiiketici temelli marka denkligi
algisindaki toplam varyansin %73 {inli agiklamaktadir. Modeldeki tim bagimsiz degiskenlerin
genel tiiketici temelli marka denkligi algisi iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Beta degerlerine gore, bagimsiz degiskenlerin genel tiiketici temelli marka
denkligi algis1 lizerindeki goreli dnem sirasi; ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algisi, etik
sorumluluklara yonelik tiiketici algist ve toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.

Memorial Saglik Grubu i¢in, 6zel hastanelerin ticari sorumluluklarina, etik sorumluluklarina ve
toplumsal sorumluluklarina yonelik tiiketici algilar1 degiskenleri, birlikte, genel tiiketici temelli
marka denkligi algisia yiiksek diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli etki etmektedir. Ug
bagimsiz degisken birlikte genel tiiketici temelli marka denkligi algisindaki toplam varyansin
%74,7’sini aciklamaktadir. Ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algis1 ve toplumsal
sorumluluklara yonelik tiiketici algisi degiskenlerinin genel tiiketici temelli marka denkligi
algist iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Beta degerlerine goére, bagimsiz
degiskenlerin genel tiiketici temelli marka denkligi algis1 {izerindeki goreli 6nem sirasi; ticari

sorumluluklara yonelik tiiketici algisi ve toplumsal sorumluluklara yonelik tiiketici algisidir.
5.5. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Arastirmanin  hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizlerinin sonuglarina gore

degerlendirilerek Tablo 9°da sunulmustur.

Modelin istatistiki olarak anlamsiz oldugu gorildigii icin KSS algilarinin  marka
farkindaligi/marka ¢agrigimlarina etkisi incelenemediginden Acibadem Saglik Grubu i¢in Hlc,

Hlg, H1k hipotezleri degerlendirilememistir.

KSS faaliyetlerine yonelik tiiketici destegi degiskeninin giivenilirlik diizeyi disiik oldugundan
analizlere dahil edilmemistir ve bu nedenle H1m, H1n, Hlo, HI1p hipotezleri

degerlendirilememistir.

Tablo 9: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotezler _ Tiim Acibadem Medical Park Memorial Saghk
Orneklem Saghk Grubu Hastaneler Grubu Grubu

Hla KABUL KABUL KABUL KABUL
Hib KABUL RED KABUL KABUL
Hlc KABUL - KABUL RED
Hid KABUL KABUL KABUL KABUL
Hle KABUL KABUL KABUL KABUL

H1 H1f KABUL KABUL KABUL KABUL
Hlg KABUL - RED RED
Hih KABUL KABUL KABUL RED
H1i KABUL KABUL KABUL RED
H1j KABUL KABUL KABUL KABUL
H1k KABUL - RED KABUL
H1l KABUL KABUL KABUL KABUL
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6. Sonuc ve Oneriler

Gilinlimiizde, markanin 6neminin kavranmastyla birlikte, pazarlama literatiiriinde 6ne ¢ikan ve
¢ok tartisilan kavramlardan biri de marka denkligi olmustur. Marka denkligi; tiiketicilerin
markaya asina olmasini, tiiketicilerin zihninde giiglii ¢agrisimlar yaratilmasini, markaya karsi
giiven olusturulmasini, iiriin ve hizmetlerin tercih edilirliginin arttirilmasini, markaya sadik bir
miisteri kitlesinin olusmasini saglayarak giiglii bir marka olabilme siirecinde dnemli bir rol
iistlenmektedir. Bu ¢ercevede kurumsal sosyal sorumlulugun; marka imajini, marka konumunu
giiclendirmede ve yiiksek bir marka denkligi olusturmada bir pazarlama stratejisi olarak
kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir.

Bu caligmada kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici temelli marka denkligine etkisi
aragtirilmaktadir. Ozel hastanelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tiiketici
algilarinin; algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindalig1 /marka cagrisimlar1 ve genel
tiiketici temelli marka denkligi algisi iizerindeki etkilerinin incelenmesi i¢in katilimeilarin anket
formlarinda en fazla hizmet aldiklar1 6zel hastaneler olarak belirttikleri hastaneler arasinda
karsilagtirmali bir analiz yapilmasi amaglanmistir. Bu baglamda, hipotezlerin test edilmesinde
coklu dogrusal regresyon analizinden yararlanilmis ve analizler tim O6rneklem, Acibadem

Saglik Grubu, Medical Park Hastaneler Grubu ve Memorial Saglik grubu igin uygulanmustir.

Calismanin sonuglarma gore, sosyal sorumlu davranilmasi tiikketicilerin algilanan kalite, marka
sadakati, marka farkindaligi/marka cagrisimlari ve genel marka denkligi algilarini olumlu
etkilemektedir. Literatiirdeki ¢aligmalar degerlendirildiginde, ¢caligmada elde edilen kurumsal
sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerindeki etkisine yonelik sonuglarin Mohr ve Webb’in
(2005) calismastyla; marka farkindaligi/marka cagrisimlari iizerindeki etkisine yonelik
sonuglarin Hoeffler ve Keller’in (2002) calismasiyla; genel marka denkligi algisi tizerindeki
etkisine yonelik sonuglarin Lai v.d.’nin 2010 y1l1 ve Rodriguez, Valifio ve Burguete’in 2017 yili
¢alismalariyla benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, kurumsal sosyal sorumlulugun marka farkindaligi/marka
cagrisimlarina; algilanan kalite, marka sadakati ve genel tiiketici temelli marka denkligi algisina
gore daha az etki ettigi belirtilebilmektedir. Bunun yaninda TTMD boyutlart ve genel TTMD
algisi lizerinde ticari sorumluluklara yonelik tiiketici algilarinin gérece daha ¢ok etkisi oldugu

saptanmistir.

Ozel hastanelerin 6zellikle ticari sorumluluklarini yerine getirmeleri tiiketicilerce &nemli
goriilmiistiir. Bu noktada hastalarin yapilacak islemler, uygulanacak tedaviler, 6deme sekilleri
gibi konularda dogru bilgilendirilmesinin; hasta haklarmin korunmasinin; tip diinyasindaki ve
teknolojik gelismelerin takip edilmesi ve yenilik¢i olunmasinin, her zaman kaliteli hizmet
sunmaya gayret edilmesinin marka farkindaligi/marka ¢agrisgimlarini, algilanan kaliteyi, marka
sadakatini olumlu etkileyerek saglam bir marka denkligi olusturmaya katki saglayacagi

sOylenebilmektedir.

Arastirmanin  sonuglarmna gore, 6zel hastanelerin toplumsal sorunlarin ¢oziimiine katki
saglamalar1 da tiiketicilerce 6nem tasimaktadir. Burada; dezavantajli kisilere yonelik sosyal
yardimlar i¢in kaynak ayrilmasi, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerin desteklenmesi, dogal ¢evrenin
korunmasi gibi konularda gergeklestirilecek sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hastanenin marka

denkligine olumlu yanstyacagi sonucuna varilabilmektedir.
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Ozel hastanelerin etik sorumluluklarina yonelik algilar da tiiketici temelli marka denkligini
etkilemektedir. Bununla birlikte etik sorumluluklarin ticari ve toplumsal sorumluluklara goére
tiiketicilerin marka denkligi algisina daha az etki ettigi ve tiim Orneklem igin marka
farkindaligy/marka cagrisimlarina negatif etkisi oldugu goriilmektedir. Hizmet alinan
hastanelerin diger paydaslarina yonelik sorumluluklarini yerine getirip getirmediginin ya da her
konuda yasalara uygun hareket edip etmediginin tiiketicilerce her zaman bilinememesinin bu

durumun bir sebebi oldugu diisiiniilebilmektedir.

Bu ¢ergevede, 6zellikle 6zel hastanelerin pazarlama yoneticilerinin kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami iizerinde durmalari; hizmet verilen hastalarin istek ve beklentileri dogrultusunda
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmeleri, yiiksek bir marka denkligi

olusturmak adina dogru bir strateji olabilmektedir.

Bu dogrultuda, 6zel hastane yoneticilerinin kurumsal sosyal sorumluluk bilincini tasimalari;
hastalarin yapilacak islemler, tedavi siiregleri, fiyatlandirma, 6deme kosullart gibi tim
konularda eksiksiz ve dogru bir sekilde bilgilendirilmeleri, dogru ydnlendirilmeleri ve
haklarinin korunmasi; yasalara uygun hareket edilmesi; etik ilkelere saygi duyulmasi; hizmet
verilirken sergilenen tutum; yenilik¢i hizmetler sunulmasi; hizmet verilen hastalarin dogru bir
sekilde analiz edilerek egitim, saglik, sosyal yardimlar, dogal ¢evrenin korunmasi, sanat ve
sporun desteklenmesi gibi toplumun refah seviyesini iyilestirmeye yonelik baslica alanlarda
gonilliliik esastyla faaliyetler gergeklestirilmesi ve gergeklestirilen faaliyetlerin uygun iletisim
uygulamalar1 ve medya planiyla topluma duyurulmasi ile daha etkin hale getirilmesinin giiclii
bir marka denkligi olusturmak igin 6nem tasidigi diislinilmekte ve hastane yoneticilerine

Onerilmektedir.

Ozel hastanelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici temelli marka denkligi
iizerindeki etkilerini daha iyi anlamak adina farkli illerde ve daha biiylik 6rneklemlerde
¢aligmalarin gergeklestirilmesinin; kurumsal sosyal sorumlulugun marka denkliginin yani sira
marka imaj1 ve kurumsal itibar tizerindeki etkilerinin kapsamli bir bigimde arastirilmasinin da

yararli olacag: diisliniilmekte ve gelecek caligmalar igin 6nerilmektedir.
Kaynakc¢a

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New
York: The Free Press.

Aaker, D. A. (1996) Building Strong Brands. New York: The Free Press.

Bayraktaroglu, G., ilter, B. ve Tanyeri M. (2009). Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Pazarlamada
Yeni Bir Paradigmaya Dogru. 1. Basum, Literatiir Yayincilik.

Blackston, M. (1992). Observations: Building Brand Equity by Managing the Brand's
Relationships. Journal of Advertising Research, 32(3), 79-83.

Biiyiikoztiirk, S. (2018). Sosyal Bilimler icin Veri Analizi El Kitabi: Istatistik, Arastirma Deseni
SPSS Uygulamalari ve Yorum. 24. Baski. Ankara: Pagem Akademi Yayincilik.

Carroll, A. B. (1979). A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Social
Performance. Academy of Management Review, 4 (4), 497-505.

Carroll, A. B. (1991). The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders. Business Horizons, July-August, 39-48.

Carroll, A. B. (1999). Corporate Social Responsibility Evolution of a Definitional Construct.
Business & Society, 38 (3), 268-295.

Chen, Y. (2010). The Drivers of Green Brand Equity: Green Brand Image, Green Satisfaction,
and Green Trust. Journal of Business Ethics, 93, 307-319.

144



Beykoz Akademi Dergisi, 2019; 7(2), 126-146 MAKALE
Gonderim tarihi: 05.04.2019 Kabul tarihi: 29.11.2019
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2019.7/2.126-146

Christodoulides, G. and de Chernatony, L. (2010). Consumer-Based Brand Equity
Conceptualisation and Measurement: A Literature Review. International Journal of
Market Research, 52 (1), 43-66.

Coskun Degirmen, G. (2016). Kurumsal Pazarlama ve Sosyal Sorumluluk. 2. Basim, Ankara:
Nobel Akademik Yayincilik.

Davis, K. (1975). Five Propositions for Social Responsibility. Business Horizons, 18 (3), 19-24.

de Pelsmacker, P., Geuens, M. and Van den Bergh, J. (2010). Marketing Communications: A
European Perspective, 4" Edition, Pearson.

del Rio, A. B., Vazquez, R. and Iglesias, V. (2001). The Effects of Brand Associations on
Consumer Response. Journal of Consumer Marketing, 18 (5), 410-425.

Dick, A. S. and Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22 (2), 99-113.

Erdem, T. and Swait, J. (1998). Brand Equity As A Signaling, Phenomenon. Journal of
Consumer Psychology, 7(2), 131-157.

Frederick, W. C. (1986). Toward CSR3: Why Ethical Analysis is Indispensable and
Unavoidable in Corporate Affairs. California Management Review, 28 (2), 126-141.

Frederick, W. C. (1994). From CSR1 to CSR2: The Maturing of Business-and-Society Thought.
Business & Society, 33 (2), 150-164.

Frederick, W. C. (1998). Moving to CSR4: What to Pack for the Trip. Business & Society, 37
(1), 40-59.

Friedman, M. (2017). Kapitalizm ve Ozgiirliik. (Cev. Dogan Erberk, Nilgiin Himmetoglu). 4.
Baski, Ankara: Eksi Kitaplar.

Friedman, M. (September 13, 1970). The Social Responsibility of Business is to Increase its
Profits. The New York Times Magazine.

Hoeffler, S. and Keller, K. L. (2002). Building Brand Equity Through Corporate Societal
Marketing. Journal of Public Policy & Marketing, 21(1), 78-89.

Islamoglu, A. H. ve Firat, D. (2016). Stratejik Marka Yonetimi. Genisletilmis 3. Baski, Istanbul:
Beta Yaymlari.

Jacoby, J. (1971). A Model of Multi-Brand Loyalty. Journal of Advertising Research, 11 (3),
25-31.

Jacoby, J. and Kyner, D. B. (1973). Brand Loyalty Vs. Repeat Purchasing Behavior. Journal of
Marketing Research, 10, 1-9.

Kamakura, W. A. and Russell, G. J. (1991). Measuring Consumer Perceptions of Brand Quality
with Scanner Data: Implications for Brand Equity. Report Number 91-122, Marketing
Science Institute, Cambridge, MA.

Kamakura, W. A. and Russell, G. J. (1993). Measuring Brand Value with Scanner Data.
International Journal of Research in Marketing, 10, s. 9-22.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity. Journal of Marketing, 57 (1), 1-22.

Kotler, P. ve Lee, N. (2013). Kurumsal Sosyal Sorumluluk. (Cev. Sibel Kagamak). 2. Baski,
Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Kurtulus, K. (2010). Arastirma Yéntemleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Lai, C., Chiu, C., Yang, C. and Pai, D. (2010). The Effects of Corporate Social Responsibility
on Brand Performance: The Mediating Effect of Industrial Brand Equity and Corporate
Reputation. Journal of Business Ethics, 95 (3), 457-469.

Lantos, G. P. (2001). The Boundaries of Strategic Corporate Social Responsibility. Journal of
Consumer Marketing, 18 (7), 595-630.

145



Beykoz Akademi Dergisi, 2019; 7(2), 126-146 MAKALE

Gonderim tarihi: 05.04.2019 Kabul tarihi: 29.11.2019

DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2019.7/2.126-146

Lantos, G. P. (2002). The Ethicality of Altruistic Corporate Social Responsibility. Journal of
Consumer Marketing, 19 (3), 205-230.

Lassar, W., Mittal, B. and Sharma, A. (1995). Measuring Customer-Based Brand Equity.
Journal of Consumer Marketing, 12 (4), 11-19.

McGuire, J. B., Sundgren, A. and Schneeweis, T. (1988). Corporate Social Responsibility and
Firm Financial Performance. Academy of Management Journal, 31 (4), 854-872.

Mohr, L. A. and Webb, D. J. (2005). The Effects of Corporate Social Responsibility and Price
on Consumer Responses. The Journal of Consumer Affairs, 39 (1), 121-147.

Mohr, L. A., Webb D. J. and Harris, K. E. (2001). Do Consumers Expect Companies to be
Socially Responsible? The Impact of Corporate Social Responsibility on Buying
Behavior. The Journal of Consumer Affairs, 35 (1), 45-72.

Nunnally, J. C. and Bernstein, 1. H. (1994). Psychometric Theory. USA: Mcgraw-Hill.

Pappu, R., Quester, P. G. and Cooksey, R. W. (2005). Consumer-Based Brand Equity:
Improving The Measurement. Journal of Product & Brand Management, 14 (3), 143-
154

Pitta, D. A. and Katsanis, L. P. (1995). Understanding Brand Equity for Successful Brand
Extension. Journal of Consumer Marketing, 12 (4), 51-64.

Rodriguez, P. G., Valifio, P. C. and Burguete, J. L. V. (2017). The Effects of Corporate Social
Responsibility on Customer-Based Brand Equity: Spanish Hypermarket Case.
Economic Research-Ekonomska IstraZivanja, 30 (1), 290-301.

Schwartz, M. S. and Carroll, A. B. (2003). Corporate Social Responsibility: A Three-Domain
Approach. Business Ethics Quarterly, 13 (4), 503-530.

Sethi, S. P. (1979). A Conceptual Framework for Environmental Analysis of Social Issues and
Evaluation of Business Response Patterns. The Academy of Management Review, 4 (1),
63-74.

Sethi, S. P. (1975). Dimensions of Corporate Social Performance: An Analytical Framework.
California Management Review, 17 (3), 58-64.

Singh, J., Garcia de los Salmones Sanchez, M. del M. and Rodriguez del Bosque, I. (2008).
Understanding Corporate Social Responsibility and Product Perceptions in Consumer
Markets: A Cross-Cultural Evaluation. Journal of Business Ethics, 80 (3), 597-611.

van Beurden, P., & Gossling, T. (2008). The Worth of Values — A Literature Review on the
Relation Between Corporate Social and Financial Performance. Journal of Business
Ethics, 82, 407-424.

Vazquez, R., del Rio, A. B. and Iglesias, V. (2002). Consumer-Based Brand Equity:
Development and Validation of a Measurement Instrument. Journal of Marketing
Management, 18, 27-48.

Wartick, S. L. and Cochran, P. L. (1985). The Evolution of the Corporate Social Performance
Model. Academy of Management Review, 10 (4), 758-769.

Weber, M. (2008). The Business Case for Corporate Social Responsibility: A Company-level
Measurement Approach for CSR. European Management Journal, 26, 247-261.

Wood, D. J. (1991). Corporate Social Performance Revisited. Academy of Management Review,
16 (4), 691-718.

Yoo, B. and Donthu, N. (2001). Developing and Validating A Multidimensional Consumer-
Based Brand Equity Scale. Journal of Business Research, 52, 1-14.

Yoo, B., Donthu, N. and Lee, S. (2000). An Examination of Selected Marketing Mix Elements
and Brand Equity. Journal of the Academy of Marketing Science, 28 (2), 195-211.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, 52, 2-22.

146



