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oz

Bu calismanin amaci, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tiketici temelli marka denkligi bilesenleri
Uzerindeki etkilerini belirlemektir. Bu cercevede, calisma TR81 Diizey 2 Bolgesi olarak ifade edilen
Zonguldak, Karabik ve Bartin illerindeki XYZ marka araclari tercih eden 357 tiiketici lizerinde
gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi cercevesinde elde edilen analiz sonuglarina goére
kurumsal sosyal sorumluluk algisini olusturan calisanlara saygi, hayirseverlik faaliyetleri ve tiiketicilere
saygl faaliyetlerinin, tlketici temelli marka denkligi bilesenlerinden olan marka farkindaligi/
cagrisimini, algilanan kaliteyi ve marka sadakatini dnemli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Bu
sonuglar cercevesinde tiiketici temelli marka denkligi algisini artirmak isteyen isletmelerin, kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine dnem vermesi gerekmektedir.

Anahtar Sozciikler: Kurumsal sosyal sorumluluk, Tiketici temelli marka denkligi

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the impact of corporate social responsibility perception on consumer-
based brand equity component. In this context, the study was performed on 357 consumers choosing XYZ
brand cars in cities of Zonguldak, Karabuk and Bartin which are stated as TR81 Level 2 region. According
to analysis results obtained within the scope of structural equation modeling; it was determined that
respect activities to workers creating corporate social responsibility perception and to charity activities and
consumers affected brand awareness/ connotation, perception quality and brand loyalty of consumer-
based brand equity component in an important way. Within the scope of these results, businesses who
want to increase perception of consumer-based brand equity have to pay attention to corporate social
responsibility activities.
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1. Girig

GUnimuzde kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin giindemlerinde 6nemliyer tutmaktadir.
isletmelerin gerceklestirdikleri faaliyetlerde, toplum yararini gézetmesi ve toplumdan aldigini
toplumla paylasmasiolarak nitelendirilebilecek kurumsal sosyal sorumlulukyaklasimi,isletmelerin
Urettigi mal ve hizmetleri, faaliyet gosterdigi hedef pazarlarda etkin sekilde tanitmalar ve gigla
marka olusturmalari bakimindan ¢ok dnemli konumda bulunmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden bir isletme, toplum ile devlet arasinda
katalizér gorevi gorerek, toplumun kalkinmasi icin giiclii sinerji yaratmaktadir. isletmeler sosyal
sorumluluk faaliyetleriyle, toplumun uzun vadede korunmasini ve mutlu edilmesini saglayarak,
hem kendi varliklarini koruma altina almakta hem de toplumu olusturan kisilerin zihinlerinde
olumlu imaja sahip olmaktadirlar. Diger yandan tlketiciler, satin alma davranislarinda, kisisel istek
ve ihtiyaclarini karsilayacaklari rtinlerin yaninda topluma duyarli ve ¢evreye saygili markalari
tercih etmektedirler.Bununfarkinavaranisletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla toplumsal
sorunlar dikkate alan marka imaji olusturmaya calisarak hem kendilerinden beklenilen sosyal
sorumluluklari gerceklestirecekler; hem de bu durum sayesinde marka farkindahgr ve cagrisim
diizeylerini ve algilanan kalite dlzeylerini gliclendirerek bu yolla marka sadakati yaratacaklar
ve dolayisiyla tlketici temelli marka denkligi algisini en etkin sekilde kullanarak &nemli rekabet
avantaji saglayabileceklerdir.

ilgili literatiir incelendiginde; isletmelerin, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile satiglari ve pazar
paylari artmakta, markalarinin tiiketici géziindeki konumlari gliclenmekte, calisanlari cezbetme,
motive etme ve elde tutma yetenekleri yikselmekte, kurumsal imajlari zenginlesmekte ve
operasyon maliyetleri dismektedir (Kotler & Lee, 2005). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
Onem veren ve uygulayama calisan isletmeler; kurumsal imajlarini artirirken (Turban & Greening,
1997;Luo & Bhattacharya, 2006; Becker vd., 2011; Stanaland vd., 2011), ayni zamanda, tiiketicilerin
glven ve sadakatleri (Maignan vd., 1999; Stanaland vd., 2011; Ahmadi vd. 2013; Martinez & del
Bosque, 2013), marka farkindaliklar (Hoeffler v& Keller, 2002; Niazi vd., 2012) ve algilanan kalite
diizeyleri (Purohit & Srivastava, 2001; Luo & Bhattacharya, 2006; Swaen & Chumpitaz, 2008; Lai
vd., 2010) ylikselmektedir.

Bu kapsamda calismanin amaci, tliketicilerin algiladigi kurumsal sosyal sorumlulugun, tliketici
temelli marka denkligi bilesenleri (izerinde etkisinin olup olmadigini incelemektir. Bu cercevede
konu hem teorik olarak hem de ampirik olarak incelenerek, literatlirde gdzlemlenen bosluklarin
kapatilmasi planlanmaktadir. Calismanin amaci ¢ercevesinde uygulamanin TR81 Diizey 2 Bolgesi
olarak adlandirilan; Zonguldak, Karabiik ve Bartin illerindeki XYZ marka otomobil kullanicilari
olusturmaktadir.

Gergeklestirilen calismanin literatiire ve uygulamaya yonelik bazi katkilara sahip oldugu
dustinilmektedir. Oncelikle Tiirkce literatiir incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
tUketici temelli marka denkligine etkisi noktasinda arastirmanin yapilmadigi gorilmektedir. Bu
durum, hem kurumsal sosyal sorumluluk algisi noktasinda, hem tiiketici temelli marka denkligi
noktasinda hem de bu iki konunun birbiriyle iliskisi noktasinda gergeklestirilmesini gerekli
kilmaktadir. Diger yandan Tirkiye'de yapisal esitlik yontemiyle gerceklestirilen calismalarin
yetersiz sayida olmasi da ¢alismanin yapisal esitlik modellemesi ile gerceklestirilmesi bakimindan
onem kazanmaktadir. Bu nedenle bdyle bir calismanin yapilmasinin, konuyla ilgili teorik,
uygulama ve analiz yontemi bakimindan literattirdeki eksiklikleri kapatacagi yoninde katki
saglayacagi ongorilmektedir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tiiketici temelli marka
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denkligi bilesenleri Gzerindeki etkilerinin belirlenmesinin, isletmelere bu konuda 6nemli katkilar
saglayacagi degerlendirilmektedir.

2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

GlUnumuzde karlihgin devamini saglayabilmek icin gerekli olan basari faktorlerinin, geleneksel
rekdbet¢i ortamda yonetilebilmesi zorunlulugu, isletmeleri farkli arayislara striiklemektedir.
Artik isletmeler pazarlarnin kireselligi, rekabetin artan siddeti, hizli teknolojik degisimler,
sermaye ve bilgiye dayali ekonomi, tlketicilerin demografik ve psikografik ozelliklerinde
gorilen degisiklikler, cevresel zorluklar, deger sisteminin ve tiiketici tercihlerinin farklilagmasi
gibi konularla miicadele etmek durumundadirlar (Karna, vd., 2003: 848). Bu noktada, kurumsal
sosyal sorumluluk, toplumun degisen beklentilerini karsilarken ayni zamanda rekabetci avantaj
saglamak Gizere ortaya ¢ikan bir kavram olmustur.

Carroll (1979), kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili isletmelerin topluma yapmak
zorunda oldugu tim yukumlulUkleri ekonomik, hukuki, etik ve gonilli sorumluluklar olarak
bélimlendirmistir. isletmelerin temel amaci kar saglamaktir. Bundan dolayi ekonomik sorumluluk
modelde alt bélimde oncelikli olarak yer almaktadir. Diger alanlar ekonomik sorumlulugun
Uzerine eklenmektedir. Yasal sorumluluk, ekonomik sorumlulugun (zerinde ona bagl olarak
isletmenin yasal sorumluluk alanlarini belirler. isletmenin sorumlu oldugu cevreye karsi yerine
getirmesi gereken kurallar, hukuki sorumluluklar, diizenlemeler ve denetim kisitlari bu alanda
degerlendirilir (Cerik ve Ozarslan, 2008: 592). Etik sorumluluk, yasal sorumlulugun {izerinde yer
almakla birlikte, isletmenin etik kurallar dahilinde davranmasi gerektigini esasina dayanmaktadir.
Gonullh sorumlulukta, isletmenin Ulkesine, topluma ve tiim dinyaya yararli faaliyetlerde
bulunmasini ifade eder. Carroll'a, gore; Etik ve gonilli sorumluluk, diger sorumluluklara gére
glinimuzde isletmeler icin 6nemi giderek artan iki sorumluluk alanidir (Carroll, 1991: 42).

isletmelerin ekonomik, yasal, etik ve hayirsever sorumluluklarinin toplami olarak ifade edilen
kurumsal sosyal sorumluluk (Carroll, 1991), isletmeyi ve markayi sosyal biramaca toplumsal sorunu
¢o6zmek icin karsilikh fayda saglamak Uzere baglayan stratejik konumlandirma ve pazarlama
araci olarak gériilmektedir. isletme imajini gelistirmede, Griinii farklilastirarak marka farkindaligi
yaratmada ve bdylece marka sadakatini artirmada etkin bir yoldur (Pringle & Thompson, 2000: 3).

Kurumsal sosyal sorumluluk bilincine sahip isletmeler, tiiketiciler icin rakip isletmelerden farkli
bir sekilde konumlanmakta ve bdylece tiiketicilerin, bu isletmeleri tercih etmesi kolaylagsmaktadir.
Boylece isletmelerin imaji, marka degerleri artarken, tlketicilerin de bu tir isletmelere olan
baghlklar yukselmektedir (Weber, 2008: 249). Kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelere
sagladigi faydalar, bes ana baslikta toplamistir. Bunlar; isletmenin imajina ve itibarina olumlu
etkileri, calisanin motivasyonuna, iyilestirmesine ve iste kalmasina olumlu etkileri, maliyeti
korumaya etkisi, pazar payi ve ylksek satislarla kazanglarin artmasina etkisi ve riski azaltma ve
risk yonetimi ile iliskisidir.

s we

3. Tuiketici Temelli Marka Denkligi Kavrami

Tuketici temelli marka denkligi (brand equity) kavrami, 1980’lerden beri en populer ve en
fazla tartisilan pazarlama kavramlarindan biridir. Misteriler ve markalar arasinda var olan iliskiyi
ortaya koyma cabasi, pazarlama literatlirinde marka denkliginin ortaya ¢ikmasini saglamistir
(Wood, 2000: 670). American Marketing Science Institute tarafindan 1991 yilinda yapilan calisma
sonucunda, pazarlamanin karsilastigi en 6nemli konulardan birinin marka denkligi oldugu
sonucuna varilmistir (Lassar vd., 1995:11, Gil vd., 2007:188).

117



Cenk Murat KOCOGLU, Ramazan AKSOY

Tuketici temelli marka denkliginin belirlenmesi ve 6l¢lilmesi Uzerine bircok arastirmaci
calismis (Kamakura & Russell, 1993; Aaker 1991; Keller 1993; Lassar vd. 1995; Yoo & Donthu 2001;
Jung & Sung, 2008) marka denkligini tiketici yoniinden tanimlamaya calismislardir. Tuketici
temelli marka denkliginin cesitli ve degisik olarak bircok tanimi yapilmasina ragmen yapilan
tanimlarda ortak nokta bulunmamasi nedeniyle, marka denkligini anlamak zor olarak ifade
edilmektedir (Keller, 2003: 42).

Aaker (1991; 2010) ‘a gore tiketici temelli marka denkligi; bir markayla, markanin adiyla,
simgesiyle baglantili olan mal ya da hizmetin firmaya veya firmanin musterilerine sagladig
degeri artiran ya da azaltan varliklar ya da sorumluluklar bitintdar. Keller, (1993) ise tiiketici
temelli marka denkligini, marka bilgisinin musterinin bir markanin pazarlanmasina yoénelik
tepkisi Uzerindeki farklilastirma etkisi olarak aciklamistir. Yoo & Donthu (2001) ise tiiketici temelli
marka denkligini, ayni pazarlama teknigi ve irtin algisi benzer olan markali Grlinle markasiz tiriin
arasindaki farkin musteri zihninde yapmis oldugu etki olarak tanimlamaktadir.

3.1. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Bilesenleri

Literatlirde temel olarak Aaker (1991) ve Keller (1993)'In belirlemis oldugu tiketici temelli
marka denkliginin bilesenlerini olusturan; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve
marka sadakati ilgili olusturulan dort bilesen, tiiketici temelli marka denkligi literattriinin temel
taslarini olusturmustur. Daha sonraki yillarda yapilan calismalarda bircok arastirmaci; Lassar
vd. (1995), Erdem & Swait (1998), Pappu vd. (2005), Aaker & McLoughlin (2007), Tong & Hawley
(2009), bu bilesenleri kullanmistir.

Marka Farkindahigi

Marka farkindaligi, tiketici tarafindan taninmayi, hatirlanmayi, tiketici zihninde en st
noktada olmayi ve markanin animsanma performansiniicerir. Diger bir deyisle, marka farkindaligi,
tlketicilerin bir markayi tanima ve hatirlama performansidir (Kim vd., 2008: 77). Tiiketici temelli
marka denkligi, tiketicinin markanin farkinda oldugu ve markayla ilgili olarak zihninde olumlu
cagnsimlar bulundugu durumda olusmaktadir (Esch vd., 2006: 99). Marka farkindalig, yalnizca
marka ismini bilmek ya da markayi daha 6nce gérmus olmak anlamina gelmemektedir; bunun
yanisira marka, marka ismi, marka semboli gibi cagrisimlar tiketicinin zihninde birlestirmesi
anlamina gelmektedir (Hoeffler & Keller, 2003: 422).

Marka farkindaligi, marka denkliginin bitiin boyutlarinda 6nemli rol oynar (Aaker, 1991;
Keller, 1993; Yoo & Donthu, 2001). Ozellikle marka cagrisiminin temelinde marka farkindaligi
vardir (Pitta & Katsanis, 1995: 53). Marka sadakatinin ilk asamasinda farkindalik ya da markanin
tanidik olmasi olduk¢a 6nemlidir. Ayni zamanda markanin biliniyor olmasi kalitesinin daha
yuiksek algilanmasina da yardim eder. Clinku tiketiciler Griiniin kalitesinden emin olmasalar da
tanidik markalari tercih ederler.

Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlariise tiiketicinin markayla ilgili olarak aklinda yada zihninde olusan her seydir
(Aaker, 1991:109). Ornegin, susayarak soguk bir seylericmek isteyen tiiketicilerin zihnine ilk olarak
Coca-Cola markasinin gelmesi bu markaya iliskinin cagrisimin yiksek oldugunu goéstermektedir.
Marka cagrisimlarindan yapilan ¢ikarimlar, markaya yonelik tutum ile birlikte marka-tiiketici
iliskisinde marka konumunun algilanmasini saglamakta ve imajini bicimlendirmektedir (Uztug,

118



Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 13, Yil 13, Sayi 1, 2017, ss. 115-140
The International Journal of Economic and Social Research, Vol. 13, Year 13, No. 1, 2017, pp. 115-140

2003: 142). Marka cagrisimlari, tiiketicilerin marka farklilasmasi ve marka uzantisindaki bilgileri
islemesine ve yeniden hatirlamasina yardim eder. Satin alma nedeni olusturur ve tiiketicide
olumlu etkiler birakir (Aaker, 1991: 27).

Algilanan Kalite

Zeithaml (1988)'e gore algilanan kalite, bir Griiniin genel mikemmellik ya da Gstunlagu ile
ilgili tlketicinin stbjektif yargisi olarak tanimlamaktadir. Kisisel Griin deneyimleri, benzersiz
ihtiyaclar ve tiiketim durumlan tiiketicinin kalite ile ilgili suibjektif yargilarini etkileyecektir. Yiiksek
algilanan kalite, marka ile ilgili uzun donemli deneyimler sonucu, tlketicilerin marka ile ilgili
farklilik ve Ustiinliklerin farkina varmalaridir. Bunun yani sira yiiksek algilanan kalite, tiiketicileri
rakip markalar arasindan o markayi tercih etmeye yonlendirecektir. Algilanan kalitenin derecesi
arttikca, marka denkligi de yukselecektir (Zeithaml, 1988: 3).

Marka Sadakati

Marka sadakati, ayni markayi bilingli kararla tekrar tekrar satin alma seklidir. Marka baghhginin
var olabilmesi icin tekrarli satin alimlarin markaya yonelik olan olumlu tutumla iliskili olmasi
gerekmektedir (Merisavo & Raulas, 2004:500). Oliver, (1999)'a gore marka sadakati ise ayni marka
veya marka grubunu tekrar tekrar satin alma davranisini gésteren ve gelecekte de sabit sekilde
tercih edilen marka veya hizmeti tekrar almak icin caba g0sterilen yogun vaat ve kararliliktir.
Chang & Chieng (2006), marka sadakatini, tliketicinin almis oldugu mal ve hizmetten memnun
olmasi durumunda tekrar satin alma disiincesini hissetmesi olarak agiklamislardir. Musterilerin
bir markaya baglanmasi, bash basina rekabet avantaji yaratir. Clinki marka sadakati, olumlu
kulaktan kulaga iletisime neden olmakta ve rekabetci stratejilere karsi daha fazla direng gosteren
mdsterilerin sayisini artirmaktadir (Dick & Basu, 1994: 101).

4, Arastirmanin Metodolojisi

Bu baslik altinda, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tiiketici temelli marka denkligi
bilesenleri lzerindeki etkilerini belirlemek amaciyla gerceklestirilen uygulamali arastirmanin
Uzerinde durulmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin amaci, kapsami, modeli ve hipotezlerine, ana
kutlesine ve 6rneklemine ve veri toplama ve analiz ydntemine iligskin aciklamalara yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

GUnimuzde tiketiciler, satin alma davranislarinda, kisisel istek ve ihtiyaglarini karsilayacaklari
uriinlerin yaninda topluma duyarli ve cevreye saygili markalar tercih etmektedirler. isletmeler
ise kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla toplumsal ve sosyal sorunlar dikkate alan marka imaj
yaratmaya calisarak, marka farkindaligini ve marka cagrisimlarini artiracak ve dolayisiyla algilanan
kaliteyi ylkselterek, marka sadakati yaratacak ve tim bunlarin sonucunda rekabet avantaji
saglayan pazarlama stratejisi haline getireceklerdir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine énem veren ve uygulamaya calisan isletmeler;
kurumsal imajlarini artirirken (Turban & Greening, 1997; Luo & Bhattacharya, 2006; Becker
vd., 2011; Stanaland vd., 2011), ayni zamanda, tiketicilerin gliven ve sadakatleri (Maignan vd.,
1999; Stanaland vd., 2011; Ahmadi vd. 2013; Martinez & del Bosque 2013), marka farkindaliklari
(Hoeffler & Keller, 2002; Niazi vd., 2012) ve algilanan kalite duizeyleri (Purohit & Srivastava, 2001;
Luo & Bhattacharya, 2006; Swaen & Chumpitaz, 2008; Lai vd., 2010) artmaktadir.
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Bu kapsamda arastirmanin amaci, tiketicilerin algiladigi kurumsal sosyal sorumlulugun,
tlketici temelli marka denkligi bilesenleri Uzerinde etkisi olup olmadigini belirlemektir. Bu
cercevede konu hem teorik olarak hem de ampirik olarak incelenerek, literatiirde gézlemlenen
bosluklarin kapatilmasi planlanmaktadir.

Arastirmanin kapsamini TR81 Diizey 2 bdlgesi olarak adlandirlan Zonguldak, Karabik ve
Bartin illerindeki XYZ marka otomobil kullanicilari olusturmaktadir. Arastirmanin bu bdlgede
yapilmasinin nedeni, hem zaman ve maliyet unsuru acisindan ulasilabilir olmasi hem de
bu bolgede konuyla ilgili bir ¢alismanin yapilmamasi gosterilebilir. Arastirmanin otomotiv
sektoriinde yapilmasinin nedeni, bu sektoriin tilkemizicin dnemli bir sektér konumunda olmasive
Uriin kapsaminda kolayda mal olarak degerlendirilmeyen yapida oldugundan dolay tiketicilerin
algiladiklar ekonomik ve sosyal riskin yiiksek olabilecedi (Kumar, 2009: 300) dustincesi ile
konunun kapsamina daha uygun oldugu igin otomotiv sektori secilmistir.

4.2, Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin uygulama asamasinda literattrdeki bazi calismalardan yola ¢ikilarak (Aaker 1991;
Keller, 1993; Yoo & Donthu 2001; Hoeffler & Keller 2002; Kotler & Lee, 2005; Luo & Bhattacharya,
2006; Swaen & Chumpitaz 2008; Melo & Galan, 2011; Lai vd., 2010; He & Lai, 2014) kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin, marka farkindaligi/marka cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatine
olan etkisini inceleyen arastirma modeli gelistirilmistir.

Kurumsal Sosyal L
Sorumluluk MARKA DENKLIGI

Cahsanlara Sayg:

Faaliyetleri Marka Farkindahg
Ve
Marka Cagrisimi

Hayirseverlik

Faaliyetleri <y

Tuketicilere Saygr

Marka Sadakati

Faaliyetleri

/@ VANY

Cevreye Sayg Algilanan Kalite
{

Faaliyetleri

Sekil 1. Arastirmanin Genel Modeli

Sekil 1'de goriilen arastirma modeli kapsaminda, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka
denkligi bilesenleri Uzerindeki etkisini belirlemek tizere hipotezler gelistirilmistir.

Konuyla ilgili literattre bakildiginda, 6zellikle ileri gorislu isletmeler, topluma karsi olan
sorumluluklarini kabul ederek tiketicilere ve cevreye uzun vadeli fayda saglayacak eylemlere
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yoénelmislerdir (Kotler & Armstrong, 2008: 26). isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin),
marka algilarini pozitif etkiledikleri (Brickley, vd., 2002) ve tiiketicilerin markaya olan sadakatleri
(Luo & Bhattacharya, 2006), memnuniyet dizeyleri (Rivera, vd., 2016) ile mal ve hizmetlerin
algilanan kalite diizeyi artmaktadir (Purohit & Srivastava, 2001). Tum bu unsurlarda isletmenin
performansini artirmaktadir (Wang, vd. 2015). Diger yandan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati saglanarak; marka denkligi
olusturulmaya cahsildigi yapilan bazi arastirmalarla tespit edilmistir (Hoeffler & Keller 2002;
Kotler & Lee, 2005; Luo & Bhattacharya, 2006; Swaen & Chumpitaz 2008; Melo & Galan, 2011;
Lai vd., 2010; He & Lai, 2014). Bu kapsamda, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin boyutlari olan;
calisanlara saygi faaliyetleri, hayirseverlik faaliyetleri, tiketicilere saygi faaliyetleri ve cevreye
sayqgi faaliyetlerinin; marka denkligi bilesenleri olan; marka farkindaligi/marka cagrisimi, marka
sadakati ve algilanan kalite Gzerindeki etkisini belirlemek Gizere, H ,H,, H,,H,, H,H H,H, H, H, ,

H,,, H,, hipotezlerinden yararlanilmistir.

4.3. Arastirmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Bu arastirmanin ana kditlesini, TR81 Diizey 2 Bélgesi olarak ifade edilen Zonguldak, Karabiik
ve Bartin illerindeki XYZ marka arag kullanicilari olusturmaktadir. Arastirmalarda 6rnek hacminin,
arastirmadaki degisken sayisinin en az on kati olmasi gerektigi belirtiimektedir (Hair vd., 1998;
Kline, 2011; Altunigik, vd., 2007). Arastirmada kullanilan degisken sayisi 32 oldugundan, bu
sayinin on kati olan 320 sayisi minimum 6rneklem buyukligu olarak belirlenmistir. TR81 Duizey
2 Bolgesinde faaliyet gosteren XYZ marka arag satisi yapan bayilerin satis sonrasi bakim-onarim
hizmetleri icin gelen misterilerden olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kasith 6rnekleme
yontemi ile secilen 384 kisiden anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Elde edilen anketler
Uzerinde yapilan inceleme sonucunda 27 anketin gecersiz oldugu tespit edilmis ve bu anketler
degerlendirmeye alinmamistir. Sonug olarak analizler 357 anket lizerinden gerceklestirilmistir.

4.4, Arastirmanin Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmada veri toplamak amaciyla anket yonteminden yararlaniimistir. Anket formu (g
bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde, katimcilarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk algisini
olgmek amaciyla, Swaen ve Chumpitaz (2008) tarafindan gelistirilmis olan ve 18 ifadeden olusan,
“Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olcegi” kullaniimistir. ikinci bélimde, tiiketici temelli
marka denkligini belirlemek amaciyla Yoo & Donthu (2001) tarafindan gelistirilmis olan ve 14

ifadeden olusan, “Tiiketici temelli marka denkligi 6lcegi” nden yararlanilmistir. Uciincii bélimde
ise; katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Olceklerde yer alan tiim ifadeler begli likert tipi olarak anket formunda yer almaktadir. Olcek

maddeleri: “1= Kesinlikle Katilmiyorum”, “2= Katilmiyorum’, “3= Kararsizim’, “4= Katiliyorum” ve
“5= Kesinlikle Katiliyorum” araligindan meydana gelmektedir.

Arastirmada analiz ydntemi kapsaminda dncelikle, yapi gegerliligini test edebilmek icin faktor
analizi uygulanmistir. Gegerlilik analizleri cercevesinde yapilan aciklayici ve dogrulayici faktor
analizlerine ek olarak tiim Olceklere glivenilirlik analizleri uygulanmistir. Daha sonra arastirmada
yer alan hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla yapisal esitlik modellemesinden faydalanilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi (YEM) ya da ingilizce adiyla Structural Equation Modeling (SEM),
belirli bir teori tarafindan 6ngoriilen ¢ok sayida degisken arasindaki iligskinin, veri seti tarafindan
ne derece dogrulandigini belirleyebilmek icin kullaniimaktadir (Schumacker & Lomax, 2004: 2;
Byrne, 2010: 3).

121



Cenk Murat KOCOGLU, Ramazan AKSOY

5. Aragtirmanin Bulgular
5.1. Katihmalarin Demografik Ozellikleri

Galismaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklere gore dagilimi ¢ercevesinde; cinsiyet,
yas, egitim durumu, gelir dizeyleri ve mesleki 6zelliklerine iliskin elde edilen bulgular
degerlendirilmektedir. Bu amacla, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilim Tablo 1'de
gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans % Gelir Durumu Frekans %
Bayan 104 29,1 1200TL ve alti 12 34
Erkek 253 70,9 1201-2200 TL arasi 137 384
Toplam 357 100,0 2201-3200TL arasi 155 43,4
Yas Frekans % 3201-4200TL arasi 33 9,2
25yas ve alti 13 3,6 4201-5200 TL arasi 12 34
26-32 yas arasl 920 25,2 5201 TL ve Ustl 8 2,2
33-39yas arasl 109 30,5 Toplam 357 100,0
40-46 yas arasl 64 17,9 Mesleki Durumu Frekans %
47-53 yas arasl 41 11,5 Memur 102 28,6
54-60 yas arasl 29 8,1 Esnaf 62 17,4
61 yas ve Usti 1 3,1 Emekli 37 10,4
Toplam 357 100,0 isci 54 15,1
Egitim Durumu Frekans % Ev hanimi 3 8
ilkokul 26 7.3 Tiiccar/sanayici 8 2,2
Ortaokul 41 11,5 Ogrenci 6 1,7
Lise 118 33,1 Yonetici 39 10,9
On lisans 71 19,9 Serbest meslek 41 11,5
Lisans 89 24,9 Diger 5 1,4
Lisans Usti 12 34 Toplam 357 100,0
Toplam 357 100,0

Tablo 1'e bakildiginda, katilimcilarin blyik ¢cogunlugu (ylizde 70,9 (253 kisi) erkeklerden
olusurken; yitizde 29,1'i (104 kisi) bayanlardan olusmaktadir. Katilimcilarin yaklasik ylizde 56’si
(199 kisi) 26-39 yas grubunda olusurken, yas ortalamalarinin da 39 oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, ylizde 58 (207 kisi) gibi blyuk bir cogunlugunun
lise ve lisans mezunlarindan olustugu gorilmektedir. Katilimclarin gelir durumlarina
bakildiginda, ylizde 82'si (292 kisi) 2201-3200 TL arasi gelire, sahip olduklari ve aylik gelirlerinin
ortalama 2613 TL oldugu tespit edilmistir. Katihmcilarin mesleki durumlari incelendiginde, biyuk
bir cogunlugunun memur oldugu yiizde 28,6 (102 kisi) gérilmektedir.
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5.2. Aciklayici Faktor Analizi

Calisma kapsaminda, kurumsal sosyal sorumluluk algisi ve tuketici temelli marka denkligi
bilesenleri ile ilgili iki farkli 6lcek kullaniimistir. Olceklerin boyutsal yapilarini ortaya koyabilmek
ve guvenilirlik ve gecerliliklerini belirleyebilmek icin her bir 6lcege aciklayici faktor analizi
uygulanmistir.

5.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisina iliskin Aciklayici Faktor Analizi

Faktoranalizine gecilmeden 6nce 6lcegin genel glivenilirlik diizeyine bakilmis ve 0,944 oldugu
tespit edilmistir. Faktor sayisinda herhangi degisiklige gidilmeden ve Kaiser Normallestirmesine
gore 6zdegeri 1'den biyuk olan faktorler dikkate alinarak yapilan faktor analizinde, Kurumsal
sosyal sorumluluk ile ilgili 6lcedin dort faktorli bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Faktér Analizi ile ilgili Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Faktorler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
Calisanlara Saygi Faaliyetleri 4,978 27,656 27,656
Hayirseverlik Faaliyetleri 3,431 19,063 46,719
Tuketicilere Saygi Faaliyetleri 2,896 16,087 62,805
Cevreye Saygi Faaliyetleri 2,829 15,718 78,524

Faktorlere ait varyanslarin toplaminin ylizde 50 degerinden yiksek ¢ikmasi arzu edilen bir
durumdur (Scherer, vd., 1988). Tablo 2'de goruldigu gibi faktor analizi sonucunda elde edilen
varyans yuzdesi toplami 78,524 olarak ¢ikmistir.

Temel bilesenler analizi ve varimax dondirme islemiile yapilan faktér analizi sonucunda, KMO
degeri 0,923 ve Barlett Kiiresellik Testinin 5786,601 ve anlamlilik degerinin de 0,001 oldugu tespit
edilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisina iliskin olarak, faktér yiklerinin aralik degerlerinin;
calisanlara sayg faaliyetleri icin sekiz ifadenin (0,498-0,850), hayirseverlik faaliyetleri icin dort
ifadenin (0,790-0,839), tlketicilere saygi faaliyetleri icin Uc ifadenin (0,744-0,853) ve cevreye
sayg! faaliyetlerinin icin ise U¢ ifadenin (0,858-0,882) oldugu tespit edilmistir. Faktor analizinde
ortak varyans (communality) degerlerinin ve 6lcekteki hicbir ifadenin degerinin 0,4'ten disiik
olmamasi gerekmektedir (Field, 2000: 434). Bu faktor analizinde de hicbir ifadenin 0,4'ten diisik
olmadigi gorilmektedir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan kurumsal sosyal sorumluluk algisina iliskin her bir
boyutun guvenilirlik analizleri incelenmistir.

Tablo 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi Bilesenlerine iliskin Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Giivenilirlik Degerleri
Calisanlara Saygi Faaliyetleri 0,927
Hayirseverlik Faaliyetleri 0,937
Tuketicilere Saygi Faaliyetleri 0,912
Cevreye Saygi Faaliyetleri 0,932
Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Tiim Olgek) 0,944
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Kurumsal sosyal sorumluluk algisi 6lceginin yapisal olarak givenilir ve gegerli olmasi icin
glvenilirlik degerlerinin 0,70'in lizerinde olmasi gerekmektedir (Nunnally & Bernstein, 1994:265).
Tablo 3%e bakildiginda, her bir faktore iliskin olarak elde edilen guvenilirlik degerlerinin 0,70'in
Uzerinde oldugu gorilmektedir.

5.2.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligine iliskin Aciklayici Faktor Analizi

Tuketici temelli marka denkligi 6l¢eginin faktor analizine gecmeden genel glvenilirlik diizeyi
incelenmis ve 0,944 gibi yuksek bir glivenilirlik diizeyi tespit edilmistir. Faktor sayisinda herhangi
bir degisiklige gidilmeden ve Kaiser Normallestirmesine gore 6zdederi 1'den bliylk olan faktorler
dikkate alinarak yapilan faktor analizinde, marka denkligi ile ilgili 6lcegin G¢ faktorll bir yapiya
sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Faktor Analizi ile ilgili Ozdeger ve Varyans Yikleri

Faktorler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
Marka Farkindaligi/ Marka Cagrisimi 4,442 31,732 31,732
Marka Sadakati 3,607 25,765 57,497
Algilanan Kalite 2,934 20,958 78,455

Arastirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans yizdesi toplami 78,455 olarak
¢ikmistir. Bu oranin yiizde 50'den yilksek olmasi, analizin gegerli oldugunu gostermektedir.

Temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme islemiile yapilan faktor analizi sonucunda, KMO
degeri 0,924 ve Barlett Kiiresellik Testinin 4560,224 ve anlamlilik dederinin de 0,000 oldugu tespit
edilmistir. Tlketici temelli marka denkligine iliskin olarak, faktor yiklerinin aralik degerlerinin;
marka farkindaligi/marka ¢agrisimi icin alti ifadenin (0,676-0,852), marka sadakati icin 4 ifadenin
(0,780-0,858) ve algilanan kalite icin dort ifadenin (0,572-0,834) oldugu tespit edilmistir. Faktor
analizinde ortak varyans (communality) degerlerinin ve olcekteki hicbir ifadenin degerinin
0,4'ten disiik olmamasi gerekmektedir (Field, 2000: 434). Bu faktdr analizinde de hicbir ifadenin
0,4'ten dusiik olmadigr gorilmektedir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan tiiketici temelli marka denkligine iliskin her bir boyutun
glvenilirlik analizleri incelenmistir.

Tablo 5. Tiiketici Temelli Marka Denkligine Yonelik Glvenilirlik Degerleri

Faktorler Gilivenilirlik Degerleri
Marka Farkindaligi/ Marka Cagrisimi 0,927
Marka Sadakati 0,924
Algilanan Kalite 0,916
Tiim Olcek 0,944

Tablo 5'%e bakildiginda, her bir faktore iliskin olarak elde edilen glivenilirlik degerlerinin 0,70'in
Uzerinde oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla tiiketici temelli marka denkligi 6lceginin yapisal
olarak glivenilir ve gecerli oldugu tespit edilmistir.
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5.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Tiiketici Temelli Marka Denkligi
Bilesenleri Uzerindeki Etkisinin Arastiriimasi

Galismanin temel amaci ¢ercevesinde olusturulan hipotezleri test edebilmek icin yapisal
esitlik modellemesinden faydalaniimistir. Yapisal esitlik modellemesi birbirleriyle iliskili iki
asamadan olusmaktadir.ilk asamada, gézlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindakiiliskileri
gosteren olcim modeli (dogrulayici faktor analizi), ikinci asamada ise gizil degiskenler arasindaki
etkilerin analiz edildigi yapisal model (yol analizi) olusturulmaktadir (Anderson & Gerbing, 1988:
418). Hipotezleri test etmeden Once calismada gizil degisken olarak kullanilan degiskenlerin
dogdrulayici faktor analizi yoluyla gecerliliklerinin dogrulanmasi gerekmektedir. Sekil 2'de
kurumsal sosyal sorumluluk algisi icin gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonuclarina yer
verilmektedir. Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda 6l¢im modelinde diizeltme
indeksleri yoluyla diizeltmeler yapilmis ve model iyilestirilmistir. Diizeltme indeksleri, veriler ile
model arasindaki uyumu bozabilmekte ya da veriler arasindaki nedensel iliskileri olumsuz olarak
etkileyebilmektedir (Byrne, 2010).

Asagidaki sekilde yer alan 6l¢iim modeli, gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler ile iligkisini
gostermektedir. Her bir gizil degiskenden gozlenen degiskenlere cizilen tek yonla oklar, her
bir gozlenen degiskenin kendi gizil degiskenini ne derece iyi temsil ettigini belirtmektedir. Bu
kapsamda standardize edilmis degerlere bakildiginda, gizil degiskenlere yonelik faktor yiklerinin;
calisanlara saygiicin 0,590ile 0,879 arasinda, hayirseverlik icin 0,849 ile 0,909 arasinda, tuketicilere
saygl icin 0,810 ile 0,941 arasinda ve ¢evreye saygl icin 0,858 ile 0,948 arasinda degerler aldig
gorulmektedir.
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Sekil 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisina Yénelik Olciim Modeli

Kurumsal sosyal sorumluluk algisina yonelik 6lciim modeli icin elde edilen standardize
edilmemis ve standardize edilmis degerler, standart hatalar, t-degerleri ve karesi alinmis ¢coklu
korelasyon (R?) degerleri Tablo 6'da yer almaktadir.
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Tablo 6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisina Yénelik Olcim Modeline iliskin Degerler

Standardize | Standardize
Degiskenler Edilmemis Edilmis
Degerler Degerler

Standart t-
Hatalar degeri R?

Calisanlara Saygi Faaliyetleri

XYZ otomobil isletmesi
cinsiyet, etnik, bolge ayrimi
yapmadan calisanlara iyi
davranir.

CAS1 1,000 0,749 - - 0,561

XYZ otomobil isletmesi

CAS2 istihdam yaratir.

,786 0,590 0,071 11,071 | 0,348

XYZ otomobil isletmesi
gecerli yasa ve kanunlara
CAS3 | uyum icerisinde hareket
eder.

1,013 0,797 0,066 15,328 | 0,635

XYZ otomobil isletmesi

GAS4 calisanlarin haklarini korur.

1,131 0,860 0,068 16,738 | 0,739

XYZ otomobil isletmesi
daha fazla egitim almak
CAS5 | isteyen tim calisanlarina
yardimci olur.

1,177 0,879 0,068 17,196 | 0,773

XYZ otomobil isletmesi
cahsanlarin saghgini ve
CAS6 | glivenligini garanti altina
alir.

1,121 0,844 0,068 16418 | 0,713

XYZ otomobil isletmesi
faaliyet gosterdigi tiim
CAS7 | llkelerde insan haklarina
saygihdir.

1,070 0,773 0,072 14,834 | 0,598

XYZ otomobil isletmesi
insan haklarinin ihlal
CAS8 | edildigi tlkelerde faaliyet
gostermez.

1,057 0,685 0,082 12,942 | 0,469

Hayirseverlik Faaliyetleri

XYZ otomobil isletmesi
gelismekte olan tlkelere 1,000 0,909 - - 0,827

HSF1 yardim eder.

XYZ otomobil isletmesi
bolgelerdeki sosyal
HSF2 | ve kilturel faaliyetleri
destekler.

0,951 0,909 0,035 27,297 | 0,826

XYZ otomobil isletmesi
fakir Ulkeler icin proje 0,935 0,882 0,037 25,391 | 0,778

HSF3 o
gelistirir.

XYZ otomobil isletmesi

HSF4 yardimseverligi destekler.

0,926 0,849 0,040 23,275 | 0,721
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Tablo 6 devami

Tiiketicilere Saygi Faaliyetleri

XYZ otomobil isletmesi
tiketici haklarini gozetir. 1,000 0,810 - - 0,657

TSF1 : .
(satis sonrasi servis, garanti)
XYZ otomobil isletmesi
TSF2 tiiketicilere durist bir 1,075 0,941 0,050 21,665 | 0,885

sekilde davranir.

XYZ otomobil isletmesi
rtinleri hakkinda

TSF3 | tuketicilere dogru bilgiler
verir.

1,017 0,908 0,049 20,871 | 0,825

Cevreye Saygi Faaliyetleri

XYZ otomobil isletmesi
dogal kaynaklarin 1,000 0,858 - - 0,736

GSF1 tiketimini azaltir.
XYZ otomobil isletmesi

CSF2 cevre ile dost Uretim 1,110 0,948 0,044 25,383 | 0,898
uygulamalari yapar.
XYZ otomobil isletmesi

CSF3 mimkiin oldugunca 1,068 0,915 0,044 24,139 | 0,838

ekolojik dengeyi gozetir.

Olciim modelinin analizinde 6ncelikle gézlenen degiskenlere iliskin olarak, t- degerlerinin
anlamlilik dizeylerine bakilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda t- degerlerinin 1,96'dan biyuk
olmasi, gozlenen degiskenin gizil degiskeni istatistiki olarak acgiklama durumunun 0,05
onemlilik diizeyinde anlamli oldugunu, 2,56'dan buylk olmasi ise, 0,01 énemlilik diizeyinde
anlamli oldugunu ortaya koymaktadir (Schumacker & Lomax, 2004: 366). Tablo 4.16'da ki veriler
incelendiginde, hesaplanan butln t-degerlerinin 2,56'dan biylk oldugu goérilmektedir. Bu
noktada, gizil degiskenler ile gézlenen degiskenler arasindaki tim iliskilerin anlamli oldugu
tespit edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda bir modelin butlinsel olarak kabul edilebilmesi icin
cesitli uyum iyiligi degerlerine bakilmasi gerekmektedir (Schumacker & Lomax 1996).
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Tablo 7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi Bilesenlerine Yénelik Olciim Modeline iliskin
Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uy:;:;:::igi iyi Uyum Kabullej'i:‘ebilir

Ki-Kare Uyum testi (x?/sd) 2,62 <3 <5

Standardize Edilmis Hatalarin Karekdkii (SRMR) 0,04 <0,05 <0,10
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,91 > 0,90 >0,85
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,87 >0,90 >0,85
Normlandirilmig Uyum indeksi (NFI) 0,95 20,95 20,90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,96 20,95 20,90
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,96 >0,95 >0,90
Artirmali Uyum indeksi (IF1) 0,96 >0,95 >0,90
Goéreceli Uyum lyiligi indeksi (RFI) 0,93 >0,90 >0,85
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (RMSEA) 0,06 <0,05 <0,10

Tablo 7'deki uyum iyiligi degerleri kapsaminda, modeldeki iliskilerin 6rneklem verisi ile
yuksek derecede tutarl oldugu goriilmektedir.

Galisma kapsaminda ikinci olarak, tuketici temelli marka denkligi bilesenlerine iliskin
6lcim modeli gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda 6l¢im
modelinde diizeltme indeksleri kullanilarak diizeltmeler yapilmis ve modeliyilestirilmistir. Tiiketici
temelli marka denkligi bilesenleri icin gerceklestirilen dogrulayici faktér analizi sonuglarina yer
verilmektedir.

Sekil 3'te yer alan 6l¢ciim modeline bakildiginda, faktér yiklerinin; marka farkindali/cagrisimi
icin 0,692 ile 0,912 arasinda, marka sadakati icin 0,809 ile 0,900 arasinda ve algilanan kalite icin
0,717 ile 0,944 arasinda oldugu goérilmektedir.
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Sekil 3. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenlerine Yénelik Olciim Modeli

Algilanan Kalite

Tuketici temelli marka denkligi bilesenlerine yonelik 6lciim modeliicin elde edilen standardize
edilmemis ve standardize edilmis degerler, standart hatalar, t-degerleri ve karesi alinmis ¢oklu
korelasyon (R?) degerleri Tablo 8'de yer almaktadir.
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Tablo 8. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenlerine Yonelik Olciim Modeline iliskin Degerler

Standardize | Standardize
.. . . R Standart t-
Degiskenler Edilmemis Edilmis L. 2
N L Hatalar | degeri R
Degerler Degerler

Marka Farkindaligi/Cagrisimi

MFC1 XYZ markasinin oz.elllklerl 1,000 0,805 ) ) 0,648
hemen aklima gelir.
XYZ markasinin sembol ve

MFC2 |logosunu hemen hatirlarim. 1127 0912 0055 | 20,466 | 0831
XYZ markasini aklimda hayal

MFC3 | etmede zorlanmam. 1,147 0,895 0,057 19,980 | 0,801

MFca | XYZmarkasmi, diger rakip 0,964 0,792 0057 | 16,850 | 0,624
markalardan ayirt ederim.

Mrcs | Y2 markasini gordugimde 0,803 0,697 0057 | 14218 | 0,485
tanirm.
XYZ markasi ve Griinlerini

MFC6 | hemen fark ederim. 0,834 0,692 0,059 14,095 | 0,497

Marka Sadakati

msq | XYZmarkasinin sadik 1,000 0,900 - - 0,811
musterisiyimdir.

msz2 | XY markasi benimilk 1,020 0,873 0,045 | 22,650 | 0,763
tercihimdir.

ms3 | XYZmarkasinidigerinsanlaral - o), 0,837 0039 | 21,059 | 0,701
tavsiye ederim.
Eger XYZ marka otomobil

MS4 | varsa, diger markalari satin 0,901 0,809 0,047 19,162 | 0,655
almam.

Algilanan Kalite

AK1 | XYZmarkasiytiksek 1,000 0,936 - - 0,876
kalitelidir.

Akz | XYZmarkasiglvenilirve 0,990 0,944 0039 | 32536 | 0,891
dayaniklidir.

Ak3 | XYZmarkasinin kullanimi 0,859 0,807 0,046 | 21,919 | 0,651
rahattir.

Akg | XYZmarkasinin bakim 0,794 0,717 0031 | 17,419 | 0514
hizmeti ¢ok iyidir.

Tablo 8'de yer alan bilgiler incelendiginde, hesaplanan butln t-degerlerinin 2,56'dan buyiik
oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler kapsaminda, tuketici temelli marka denkligi bilesenlerine
yonelik 6lciim modeli icin gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki tim iliskilerin
anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tuketici temelli marka denkligi bilesenlerine yonelik 6lciim modeli icin hesaplanan uyum
iyiligi degerleri Tablo 9'da goriilmektedir.
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Tablo 9. Marka Denkligi Bilesenlerine Yénelik Olciim Modeline iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iyiligi Kriterleri Uy;r:gl:riiliéi iyi Uyum Kabullj:j::‘ebilir

Ki-Kare Uyum testi (x%/sd) 3,62 <3 <5

Standardize Edilmis Hatalarin Karekdkii (SRMR) 0,06 <0,05 <0,10
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,92 >0,90 >0,85
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,87 >0,90 >0,85
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) 0,95 > 0,95 > 0,90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,96 >0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,96 > 0,95 >0,90
Artirmali Uyum indeksi (IFl) 0,96 >0,95 >0,90
Goéreceli Uyum lyiligi indeksi (RFI) 0,93 >0,90 >0,85
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 0,08 <0,05 <0,10

Tablo 9'daki uyum iyiligi degerleri kapsaminda, modeldeki iliskilerin drneklem verisi ile yliksek

derecede tutarli oldugu gorilmektedir.

Olctim modellerinin dogrulanmasindan sonra, calismada kullanilan degiskenler arasindaki
iliskiler yapisal model araciligi ile analiz edilmistir. Yapisal model analizi kapsaminda, kurumsal
sosyal sorumluluk algisinin tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri lzerindeki etkilerini
belirleyebilmek icin; 12 farkli hipotez test edilmistir. Bu amacla gerceklestirilen yapisal model
analizi sonucunda elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami Sekil 4'te yer almaktadir.
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Sekil 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri
Uzerindeki Etkilerine Yénelik Yol diyagrami
*p<0,001; ** p<0,01; *** p<0,05

Sekil 4'te yer alan yol diyagramina bakildiginda, calisanlara saygi faaliyetlerinin, marka
farkindahgi/cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite Gzerinde; hayirseverlik faaliyetlerinin
marka farkindaligi/cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite Gzerinde; tiketicilere saygi
faaliyetlerinin ise marka sadakati ve algilanan kalite Gzerinde etkili olduklari goérilirken;
tlketicilere saygi faaliyetlerinin marka farkindaligi/cagrisimi lizerinde; cevreye saygi faaliyetlerinin
ise, marka farkindaligi/cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite Gzerinde etkili olmadiklari
gorilmektedir.

Bununla beraber Sekil 4'te yer alan model kapsaminda, marka farkindahgi/cagrisimina iliskin
varyans aciklama oraninin yiizde 43,2 (R*=0,432), marka sadakatine iliskin varyans aciklama
oraninin yizde 43,7 (R*=0,437) ve algilanan kaliteye iliskin varyans agiklama oraninin ise, ylizde
44,2 (R*=0,442) oldugu gorilmektedir.

Yapisal modelin butiinsel olarak anlamliligi icin yol analizine iliskin uyum iyiligi degerlerine
de bakilmasi gerekmektedir. Tablo 9°da yol analizine iliskin uyum iyiligi degerleri yer almaktadir.

133



Cenk Murat KOCOGLU, Ramazan AKSOY

Tablo 10. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Tuiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri
Uzerindeki Etkilerine Yénelik Yol analizine iligkin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uy;:ngl:::igi iyi Uyum Kabulljsj:‘:ebilir

Ki-Kare Uyum testi (x?/sd) 2,64 <3 <5

Standardize Edilmis Hatalarin Karekoki (SRMR) 0,08 <0,05 <0,10
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,87 >0,90 >0,85
Duizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,85 20,90 20,85
Normlandirilmig Uyum indeksi (NFI) 0,90 20,95 >0,90
Tucker-Lewis indeksi (TLI) 0,93 20,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,94 >0,95 >0,90
Artirmali Uyum indeksi (IFl) 0,94 >0,95 >0,90
Goéreceli Uyum lyiligi indeksi (RFI) 0,89 >0,90 >0,85
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (RMSEA) 0,07 <0,05 <0,10

Tablo 10'daki veriler, modeldeki iliskilerin 6rneklem verisi ile tutarh oldugu ve modelin
bitiinsel olarak gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Yapisal model cercevesinde test edilen hipotezlere iliskin standardize edilmis degerler,
standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10da yer alan yapisal modele iliskin dederler incelendiginde; calisanlara saygi
faaliyetlerinin (H,: =0,371, p=0,001) ve hayirseverlik faaliyetlerinin (H,: =0,288, p=0,001) marka
farkindaligi/cagrisimi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilirken; tiketicilere
saygi faaliyetlerinin (H,: f=0,085, p=0,201) ve cevreye saygi faaliyetlerinin (H, : 8=0,003, p=0,958)
marka farkindahgi/cagrisimi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir.
Dolayisiyla; “H,: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan calisanlara saygi faaliyetlerinin
marka farkindaligi/marka ¢agrisimi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”; “H,: Kurumsal
sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan hayirseverlik faaliyetlerinin marka farkindaligi/marka
cagnsimi Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Bu karsin;
“H,: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan tiketicilere saygi faaliyetlerinin marka
farkindaligi/marka cagrisimi Gizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”ve “H, : Kurumsal sosyal
sorumluluk algisi boyutlarindan cevreye saygi faaliyetlerinin marka farkindaligi/marka ¢agrisimi
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 11. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Tiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri
Uzerindeki Etkilerine Yénelik Yapisal Modele iliskin Degerler

Hiootezler Standardize Standart t- p
P Edilmis Degerler | Hatalar | degeri | Degeri

H (;aI|§an.Iara Sa.ygl —_ Marka Fvarklndallgl 0,371 0,071 5,215 | 0,001
7 Faaliyetleri Cagrisimi

H Haylr'severl{k —_ Marka Iiarklndallgl 0,288 0,058 4,082 | 0,001
8 Faaliyetleri Cagrisimi

H Tuketlc!lere Se.:\ygl N Marka Iiarklndallgl 0,085 0,055 1278 | 0,201
i Faaliyetleri Cagrisimi

H Cevreye Sa)(gl —_ Marka Iiarklndallgl 0,003 0,041 0,053 | 0,058
10 Faaliyetleri Cagrisimi

n, | Selsaniarasaygr | 1y sadakati 0,272 0,098 | 3,915 | 0,001
n Faaliyetleri

p | Hayiseverlk Ty ke Sadakati 0,304 0,083 | 4,306 | 0,001
12 Faaliyetleri

n,, | Tuketicilere Saygi | | o Sadakati 0,139 0,078 | 2,073 | 0,038
3 Faaliyetleri

H, | SeVreYesayal || s Sadakati 0,058 0059 | 1,029 | 0,303
14 Faaliyetleri

j | Calsantarasaygr| o aonan Kalite 0,136 0,079 | 2,058 | 0,040
15 Faaliyetleri

w, | Haywseverlik 1y o anan Kalite 0,246 0,068 | 3,617 | 0,001
16 Faaliyetleri

w_ | TuketicilereSaygr| 1 0o nan Kalite 0,316 0,065 | 4,809 | 0,001
7 Faaliyetleri

H | CevreyeSaygl | | oilanan Kalite 0,085 0048 | 1,552 | 0,121
18 Faaliyetleri

Yine Tablo 11%e bakildiginda; calisanlara saygi faaliyetlerinin (H,: f=0,272, p=0,001),
hayirseverlik faaliyetlerinin (H,: $=0,304, p=0,001) ve tiketicilere saygi faaliyetlerinin (H
[3=0,139, p=0,038) marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenirken;
cevreye sayg faaliyetlerinin (H,,: 3=0,058, p=0,303) marka sadakati (izerinde pozitif ve anlamli
bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Dolayisiyla; “H,,: Kurumsal sosyal sorumluluk algsi
boyutlarindan calisanlara saygi faaliyetlerinin marka sadakati tzerinde pozitif ve anlamh bir
etkisi vardir’, “H,,: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan hayirseverlik faaliyetlerinin
marka sadakati Gizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” ve “H, .: Kurumsal sosyal sorumluluk
algisi boyutlarindan tuketicilere saygi faaliyetlerinin marka sadakati tizerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Buna karsin; “H, ,: Kurumsal sosyal sorumluluk algsi
boyutlarindan cevreye saygi faaliyetlerinin marka sadakati Gizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11'de gérildigu Ulzere calisanlara saygi faaliyetlerinin (H,.: B=0,136, p=0,040),
hayirseverlik faaliyetlerinin (H,;: $=0,246, p=0,001) ve tiketicilere saygi faaliyetlerinin (H, :
3=0,316, p=0,001) algilanan kalite Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilirken; cevreye sayg faaliyetlerinin (H,,: B=0,085, p=0,121) algilanan kalite lizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla “H, : Kurumsal sosyal sorumluluk
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algisi boyutlarindan calisanlara saygi faaliyetlerinin algilanan kalite Gzerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir’, "H, : Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan hayirseverlik faaliyetlerinin
algilanan kalite tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” ve "H,: Kurumsal sosyal sorumluluk
algisi boyutlarindan tuketicilere saygi faaliyetlerinin algilanan kalite Gizerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Buna karsin “H, .: Kurumsal sosyal sorumluluk algsi
boyutlarindan cevreye saygi faaliyetlerinin algilanan kalite izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
vardir” hipotezi reddedilmistir.

6. Sonug ve Oneriler

Bir kazan kazan yaklasimi olarak da ifade edilebilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri,
isletmelerin cetin rekabet ortaminda ayakta kalmalarinda, tlketiciler tarafindan taninmalarinda,
tercih edilebilir bir isletme diizeyine ylkselmelerinde ve bu sayede pazar paylarini artirmada ve
markalarini daha gicli bir konuma getirmelerinde cok 6nemli katkilar saglamaktadir. Ginlimuiz
tlketicileri yalnizca kendi karina odaklanan isletmeleri degil toplumsal sorumluluklari yerine
getiren isletmeleri tercih etmektedir. Bu nedenledir ki tiiketiciler artik sadece Uriin ve hizmetlerin
fiyati ve kalitesiyle ilgilenmemekte ayni zamanda topluma duyarli ve cevreye saygili markalari
tercih ederek, isletmelerin toplum icin ne yaptigina da bakmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk bilincine sahip isletmeler, toplum ile devlet arasinda 6nemli
katalizor gorevi gormekte, toplumun gelismesi acisindan onemli sinerji yaratmaktadirlar.
isletmeler bu sayede hem kendi varliklarini garanti almakta hem de tiiketicilerin géziinde
olumlu bir imaja sahip olmaktadirlar. Bu durumun farkina varan isletmeler, kurumsal sosyal
sorumluluk yoluyla toplumsal sorunlarini dikkate alan bir marka imaji olusturmaya calisarak hem
kendilerinden beklenilen sosyal sorumluluklari gerceklestirecekler; hem de bu durum sayesinde
marka farkindalik ve marka ¢agrisim duzeylerini ve algilanan kaliteyi gliclendirerek bu yolla
marka sadakati yaratacaklardir. Dolayisiyla tiim bunlar, tiiketici temelli marka denklik algisini en
etkin sekilde kullanmada ve 6énemli bir rekabet avantaji saglamada isletmelere 6nemli katkilar
saglayabilecektir.

Galisma kapsaminda tuketicilerin algiladigi kurumsal sosyal sorumlulugun, tiketici temelli
marka denkligi bilesenleri Gizerinde etkisi arastiriimaktadir. Bu cercevede ¢alismanin temel amaci,
kurumsal sosyal sorumlulugun tiketici temelli marka denkligi bilesenleri tzerindeki etkisini
incelemektir.

Elde edilen analiz sonucunda bulgular degerlendirildiginde; dncelikle demografik 6zelikler
baglaminda; katihmcilarin cogunlugunun erkeklerden olustugu, yas ortalamalarinin 39 oldudu,
biyik bir cogunlugunun evli oldugu, egitim durumlarinin genelde lise ve lisans mezunlarindan
olustugu, aylik gelir diizeylerinin ortalama 2600 TL civarinda oldugu ve mesleklerinin de biyuk
bir cogunlukla memurlardan olustugu tespit edilmistir.

Galismanin temel amaci olan kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tuketici temelli
marka denkligi bilesenleri lzerindeki etkilerini belirlemek Uzere, yapisal esitlik modellemesi
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde; kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin boyutlarindan olan; calisanlara saygi faaliyetlerinin (3=0,371, p=0,001) ve hayirseverlik
faaliyetlerinin (3=0,288, p=0,001) tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerinden olan marka
farkindahgi/cagrisimi lzerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Benzer
sekilde bu durum literatlrdeki Pringle & Gordon (2001), Hoeffler & Keller (2002), Polonsky &
Jemons (2006), Singh vd. (2008), Niazi vd. (2012) calismalari destekler niteliktedir. Buna karsin;
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tlketicilere saygi faaliyetlerinin (3=0,085, p=0,201) ve cevreye saygi faaliyetlerinin ($=0,003,
p=0,958) marka farkindaligi/cagrisimi Uzerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. Sonuclar degerlendirildiginde, marka farkindaligi/cagrisimi lizerinde en fazla etkili
olan faktoriin calisanlara saygi faaliyetleri oldugunu, bunu hayirseverlik faaliyetlerinin takip ettigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla pazarlamada bir i¢ misteri olarak kabul edilen calisanlarin haklarina
saygl gosteren, onlari diistinen ve gonallilik faaliyetleri ile toplumu destekleyen isletmelerin,
markalarinin farkindalik diizeyleri ve taninma oranlari artmaktadir. Bu sonuglar, isletmelerin
calisanlara adil davranmasi, hak ettigi Ucreti vermesi, calisanlarin saglhigini ve guvenligini
garanti altina almasi ve istihdam saglamasi, toplum tarafindan olumlu bir imaja sahip olacagini
goOstermektedir.

Elde edilen diger bir sonuca gore kurumsal sosyal sorumluluk algisinin boyutlarindan
olan; calisanlara saygi faaliyetlerinin (3=0,272, p=0,001), hayirseverlik faaliyetlerinin (3=0,304,
p=0,001) ve tlketicilere saygi faaliyetlerinin (3=0,139, p=0,038) tiiketici temelli marka
denkligi bilesenlerinden olan, marka sadakati Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu sonuclar; Mohr & Webb (2005), Ahmadi vd. (2013), Martinez & del Bosque
(2013) tarafindan gergeklestirilen calismalarin sonuglari ile uyum gostermektedir. Cevreye saygi
faaliyetlerinin (3=0,058, p=0,303) ise marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin
olmadigi belirlenmistir. Sonuglar degerlendirildiginde; marka sadakati tGzerinde en fazla etkili
olan faktoriin, hayirseverlik faaliyetleri oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin, toplumu
gelistirecek goniilli faaliyetleri, sosyal ve kiltlrel faaliyetleri ve egitim konularindaki destekleri,
tlketicilerin marka sadakatini artirmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri tizerindeki
etkisine yonelik elde edilen baska bir sonuca gore kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
boyutlarindan olan ¢alisanlara saygi faaliyetlerinin (3=0,136, p=0,040), hayirseverlik faaliyetlerinin
(B=0,246, p=0,001) ve tliketicilere saygi faaliyetlerinin (3=0,316, p=0,001) tuketici temelli marka
denkligibilesenlerinden olan, algilanan kalite lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde bu durum literatilirdeki, Luo & Bhattacharya (2006), Swaen & Chumpitaz
(2008), Lai vd. (2010) calismalarin sonuclarini destekler niteliktedir. Cevreye saygi faaliyetlerinin
(B=0,085, p=0,121) ise, algilanan kalite Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. Sonuclar degerlendirildiginde; algilanan kalite Uzerinde en fazla etkili olan faktorin,
tlketicilere saygi faaliyetleri oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla tuketici istek ve ihtiyaclarini iyi bir
sekilde belirleyen ve bu istek ve ihtiyaglar tlketicilerin beklentisi dogrultusunda en iyi bicimde
karsilayan isletmelerin algilanan kalite diizeyi yukselmektedir.

Elde edilen tim sonuclar cercevesinde, isletmelere kurumsal sosyal sorumluluk algisi ve
tlketici temelli marka denkligi noktasinda su 6nerilerde bulunulmaktadir:

isletmelerin uyguladigi kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlari olan hayirseverlik
faaliyetleri, calisanlara saygi faaliyetleri ve tiketicilere saygi faaliyetlerinin, marka farkindahgi/
cagrisimini, marka sadakatini ve algilanan kaliteyi yukselterek, tiiketici temelli marka denklik
algisini yikseltecektir. Bu cercevede, isletmelerin, toplumun gelistirilmesi icin gonllu olarak
yardimseverligi desteklemeleri, toplumun egitim olanaklarini artirici faaliyetlerde bulunmalari,
tlketici odakli olmalar, tiketici haklarini gézetmeleri, mal ve hizmetleri tliketicilerin beklentisi
dogrultusunda Uretmeleri ve tiketicileri yaniitmamalari ¢alisanlarina adil davranmalari, onlara
uygun ¢alisma ortami sunmalari ve gecinebilecekleri Gicret sistemi uygulamalari, tiketici temelli
marka denklik algisini yiikselterek, isletmelere 6nemli rekabet avantaji saglamaktadir.
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Arastirmanin ylritilmesinde bazi kisitlarla karsi karsiya kalinmistir. Bu kisitlar arastirmanin
konusundaki literatlir calismasi ve arastirmanin uygulanmasi olmak Uzere iki boyutta
degerlendirmek mimkunddr. Literatiirde aragtirmanin temel yapisini olusturan Kurumsal Sosyal
Sorumluluk ve Marka Denkligi konulari ile ilgili bir¢ok ¢alisma olmasina ragmen; Arastirmanin
konusu ile 6rtlisen calismalarin ¢ok az olmasi dnemli bir sinirlilik olusturmaktadir. Diger yandan
arastirmanin uygulama asamasinin TR81 Diizey 2 (Zonguldak, Karabiik ve Bartin) bdlgesinde
yapilmasi da bir sinirlilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Son olarak gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik bazi 6neriler vermek gerekirse, dncelikle
arastirmalarin farkl sektorlerde ve daha biyik 6rneklemlerde gerceklestirilmesi yararli olacaktir.
Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk algisinin algilanan misteri degerine, glivene ve algilanan risk
Uzerindeki etkilerine yonelik calismalarin gerceklestirilmesi dnerilmektedir.
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