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Ozet

Bu calismanin amact, isletmelerin ortaya koyduklart KSS faaliyet-
lerinin isletmeye bir pazar avantaji ya da rekabet tistiinliigii getirip
getirmedigini tiiketiciler cephesinden bakarak sorgulamaktir. Bu
baglamda gelistirilen bir model yardimuyla KSS faaliyetleri, tiiketi-
ci algilamast ve tiiketici baghligr arasidaki iliski incelenmistir.
Calismanin orneklemi, GSM pazarinda en yiiksek pazar payina
sahip firma olan Turkcell miisterilerinden olusmaktadir. Bu cerce-
vede, Istanbul ve Balikesir'de goriisiilen 55 biiyiik &lcekli bayi
(TIM-TURKCELL Iletisim Merkezi) arasindan bu arastirmaya
promosyon destegi saglamay: kabul eden 12 bayinin ziyaretgileri
bu arastirmarmin veri kaynagimi olusturmugstur. 503 miisteriyle
temasa gegilmis ve ankete katilmayr kabul eden 204 miisteri bu
calismanin orneklemini olusturmustur.
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Verilerin analizinde faktor analizi ve yapisal esitlik modeli kulla-
nilnustrr. Calismada ulasilan sonuglar isletmelerin yiiriittiigii ya
da destekledigi KSS faaliyetlerinin “toplumsal hafizada” olumlu
bir etki yaptigini ve Tiiketicilerin firmaya olan baglilig: iizerinde
belirgin bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bu calismada ula-
stlan bulgular, isletmelerin pazar basarist icin yalnizea ticari faa-
liyetlerin basarisina degil sosyal faaliyetlerin basarisina da odak-
lanmalar: gerektigine isaret etmektedir. Diger bir ifade ile, toplum-
sal hafizaya yapilan yatirvmlar “miisteri bagliligr” tizerinden islet-
meye geri donmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Algilanan
Imaj, Algilanan Itibar, Miisteri Baghilig

Abstract

The aim of this study is to explain the effects of corporate social
responsibility (CSR) on market success of the firm. In this context
the relationship between CSR activities and competitive advantage
was examined to be able to capture the functionality of social acti-
vities, separate from commercial routines, on competitiveness.
With a research model developed for this study, various hypothesi-
zed relations were investigated. The findings provide evidence for
the influence of socially responsible activities during consumers’
decision-making process. The results of this study show that spe-
cific strategies developed by companies to contribute to social
welfare can play a vital role in moving the company to a distincti-

ve and competitive position in the mind of society.

Keywords: Corporate social responsibility, Perceived Image,
Perceived Reputation, Customer Loyalty

Giris
Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami (KSS) diinyadaki sosyo-
kiiltiirel gelismelere paralel olarak giindeme gelen isletmecilik
kavramlarindan biridir. Bu yoniiyle, cevresel kosullardaki dina-
mizmin isletme stratejisi alanina bir yansimasi olarak degerlen-
dirmek miimkiindiir. Diinya genelinde toplumlarin ekonomik
refah diizeyi, gegmis donemlere kiyaslandiginda belirgin artislar
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gostermektedir!. Zenginlesen toplumlarin sosyolojik ve kiiltiirel
olarak da kendilerini gelistirmeleri sozkonusu olmaktadir.
Toplumsal yasamda daha yogun olarak gortilen kiiltiirel faali-
yetler, bireylerin katildig: kiiltiirel faaliyetlerin sayisindaki artis,
egitim diizeyinin yiikselmesi, diger tilkeleri daha fazla ziyaret ve
baska kiuiltiirler ile daha yakin temas gibi faktorler sosyo-kiiltii-
rel gelismenin cesitli gostergeleridir (Carceles-Breis, 1992).

Bir yandan zenginlesen ve diger yandan da sosyo-kiiltiirel olarak
gelisen toplumlarda icra edilecek olan pazar faaliyetleri, bu
gelismelerin daha alt seviyelerde oldugu dénemlere gore daha
farkl stratejiler gerektirmektedir. Pazarlamanin bir ikna sanati
oldugu diistiniildiigiinde (Conger, 1998), gelismislik diizeyi yiik-
selen toplumlar belirli bir firma yada marka lehine ikna edebil-
mek icin sosyo-kiiltiirel unsurlarla donatilmis stratejiler yeni
pazar kosullarinda 6n plana ¢ikmaktadir. KSS faaliyetleri de,
geleneksel pazar stratejilerinin 6tesinde, toplumun gelecegini
ilgilendiren konularda isletmelerin de toplum lehine miidahil
olmalarini ifade eden bir kavramdir (Porter ve Kramer, 2006).
Bu kavram, ekonomik beklentilerin 6tesinde yiikselen toplumsal
taleplerin isletmeleri kusatmasi sonucunda, isletmelerin bu top-
lumsal taleplere en etkili cevaplar gelistirebilme kaygilarinin da
bir ifadesi olarak kabul edilebilir (Leonard, 2008).

Isletmelerin birer acik sistem olmasindan kaynaklanan bu
durum, onlarin, i¢inde bulunduklar1 toplumlara yonelik daha
etkin iletisim ve etkilesim stirecleri tasarlamalar gerekliliginin
bir parcasidir. Kisaca, isletmelerin, tizerinden ekonomik c¢ikar-
lar sagladiklar1 toplumlara uzun vadeli sosyal iyilesmeler sagla-
yic1 projeler sunarak, onlarla daha sicak baglar kurma cabalari
s6z konusudur. Bu baglamda, KSS kavramini stratejik diizeyde
ele alan ve dolayisiyla bu faaliyetleri pazar faaliyetlerinin bir
parcasi haline getiren isletmeler - bu yaklasimin bir sonucu ola-
rak- parlak ve pozitif bir kurumsal imaj olusturmak, itibarh ve
guvenilir bir pazar oyuncusu olarak algilanmak ve 6rgiite yada
markaya yonelik baglilik olusturmak (Porter ve Kramer, 2006)
gibi 6nemli hedeflere dogru yonelmektedirler.

1

Genis bilgi icin bkz. Diinya Bankasi raporlari, IMF raporlari.
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Bu cercevede bu calismanin amaci, isletmelerin ortaya koyduk-
lar1 KSS faaliyetlerinin ve bu faaliyetler i¢in ayirdiklar: fonlarin,
isletmeye bir pazar avantaji ya da rekabet tstiinligia getirip
getirmedigini tiiketiciler cephesinden bakarak sorgulamaktir.
KSS faaliyetleri birer “stratejik pazarlama iletisimi” olarak ele
alindiginda, firmanin mesajimin topluma ulasip ulasmadig ve
dogru bicimde algilanip algilanmadigir konusu, KSS faaliyetleri
ile amaglanan sonuclarin gergeklesebilmesi agisindan temel
belirleyici durumundadir. Bu bakimdan, bu calismada gelistiri-
len bir model yardimiyla KSS faaliyetleri, tiiketici algilamasi ve
tiiketici baghligr arasindaki iliski incelenecektir. Kisaca, KSS
faaliyetlerinin yogun rekabet ortaminda isletme lehine bir algiya
doniisme diizeyi ve bu algimin da baghlik tizerindeki yansimasi-
nin tespitinin, modern rekabet stratejilerinin olusturulmasi agi-
sindan yol gosterici olacagi diistiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve

Isletmelerin sosyal sorumluluklar1 son yillarda gelistirilmis bir
kavram degildir. Son yillarda ortaya ¢ikan durum, bu kavrama
uygulamalar yoluyla derinlik kazandirilmasi ve bu uygulamala-
rin da rekabet stratejisinin bir parcasi olarak ele alinmasidir.
Carroll (1999), pazarlama alaninda modern anlayislarin ortaya
cikmaya basladig: ilk donemlerde ( 1950’ler) s6zkonusu kavra-
min isletme diizeyinde ele alinmaktan uzak bir bicimde sadece
isadaminmin bireysel sorumlulugu olarak degerlendirildigini ileri
surmektedir. Nitekim, Bowen'in (1953) yazdig1 kitabin baghgi
olan “Isadaminin Sosyal Sorumlulugu (Social Responsibilities
of Businessman)” ifadesi, konunun bir strateji unsuru olarak
degil bir etik davranisin yada isadaminin bireysel sorumlulugu-
nun geregi biciminde diistintildigini gostermektedir. Bowen'in
bu kitapta tizerinde durdugu temel nokta olan “isadaminin top-
luma yonelik hangi sorumluluklar tistlenmesi beklenebilir?”
sorusu, daha sonraki yillarda olusan KSS kavraminin da teme-
lini teskil etmistir.

KSS kavramini ilk defa tanimlayanlardan biri olan Zenisek’e
gore (1979), KSS, toplumsal talep ve beklentiler ile isletmenin
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sahip olmasi gereken is ahlaki arasindaki uyumdur (s.366).
Jones (1980) ise Zenisek'in tanimini detaylandiran ve netlestiren
bir tamimlamada bulunmustur. Buna goére KSS, kanunlarda
yada sendika sozlesmelerinde belirtilenlerin 6tesinde, isletme
hissedarlarinin disinda toplumu olusturan genis kesimlere
yonelik yapilmasi1 gereken gorevlerdir. Bir diger tanima gore
KSS, isletmelerin bir pazardaki ticari hedeflerini planlarken etik
degerleri 6ne ¢ikartmasi ve o toplumu olusturan bireylere, top-
luluklara ve dogal kaynaklara saygi gostermesidir (Petkus ve
Woodruff, 1992). S6zkonusu tanmim, isletmelerin pazar faaliyet-
leri sirasinda bireylere ve dogal kaynaklara “zarar vermeme”
bi¢iminde, gorece pasif biranlayisiifade etmektedir. Gliniimiizde
ise KSS, sadece topluma ve bireylere zarar vermeme degil, ayni
zamanda toplumsal refahin artmasina dogrudan katki saglama
biciminde derinlik kazanmistir. Kavramin kazandig1 bu derin-
lik, Frederick’e gore (1998) etik degerler odakli “KSS 1”den
eylem odakli sosyal cevaplar cercevesinde sekillenen “KSS 2”ye
gecis olarak adlandirilmalidir. Bu durum, faaliyetleri sirasinda
bireylere ve topluma zarar vermeyen ve ayrica toplumsal refahi
arttirici faaliyetler organize eden isletmelerin, toplum nezdinde
“iyi birer vatandas” olarak algilanmalarinin da bir énciilii olabi-
lecektir (Mohr, Webb ve Harris, 2001). Topluma yonelik gorevle-
rini yerine getirerek iyi bir vatandas kimligine ulasan isletmeler,
sahip olduklar1 bu nitelikle, toplumsal zihinde, rakipleri arasin-
dan kendilerini ayristirabileceklerdir. Buradan hareketle, KSS’yi
toplumla isletme arasinda her iki tarafin da menfaatine olan bir
simbiyotik iligski olarak tamimlamak miimkiindiir (Porter ve
Kramer, 2006). Boylece KSS'nin kazandigi bu derinlik, bu kav-
ramin stratejik bir diizeyde ele alinmasini da giindeme getirmis-
tir. Diger bir ifade ile, Bowen'in “isadaminin bireysel sorumlulu-
gu” perspektifi ile tartismaya actig1 kavram giintiimiiziin yogun
rekabet kosullarinda stratejik bir enstriimana dontismiistiir.

Pazar oyuncularinin ahlaki degerlere ve kanunlara saygi cerce-
vesinde faaliyetlerini yiirtitmeleri “olmasi gereken” normal isle-
yis durumunda iken bu durumun parlak “lansman” faaliyetleri
ile topluma duyurulmasi, bir yandan pazar faaliyetlerinin yapil-
ma bicimini ve diger yandan da bunlarin sunumunu stratejinin
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parcgalar1 haline getirmektedir. S6zkonusu strateji ile isletmele-
rin elde etmesi muhtemel en 6nemli sonug¢lardan biri toplum
nezdinde ortaya cikacak olan pozitif sohrettir (Porter ve Kramer,
2006). KSS cercevesinde isletme adina olusan sohret, isletmenin
geleneksel pazar hedeflerinin gerceklestirilmesinde énemli bir
enstriman olarak kullanilabilir. McGuire, Sundgren ve
Schneeweis (1988) isletmelerin KSS baglaminda sagladiklar
sohretin isletme maliyetlerini diistirdiigtini ileri stirmektedir.
Ornegin, bir yandan kamuoyundan firmaya yéneltilen suclama-
lar yada ithamlar azalmakta ve boylece imaj diizeltme calisma-
larina daha az kaynak aktarimi gerekmekte, diger yandan da
firma yada marka bilinirligi arttig1 i¢in daha tist diizey fiyatlarla
calismak miimkiin olabilmektedir. Nitekim, Torlak'in (2007)
calismasinda da tiiketicilerin artan oranda KSS konusuna ilgi
duymaya basladigi, KSS ile ilgili olumlu isletme ¢abalarini 6diil-
lendirme egiliminde olduklar1 ve 6zellikle onlarin tirtin ve mar-
kalarim tercih etmekle ayn1 zamanda finansal performanslarina
katkida bulunduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik arastirmalar icerisinde
tiiketicilerin firmaya karsit olumlu tutum sergileme egiliminde
oldugunu gosteren bir ¢ok arastirma mevcuttur (Brown and
Dacin 1997; Creyer and Ross 1997; Ellen, Mohr ve Webb 2006,
Sen ve Battacharya, 2001; Webb, Mohr ve Harris, 2008; Oppewal
vd., 2005.). Bu ¢alismalarda sunulan bulgulara gore, tiiketiciler
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklarina iliskin olumlu
algilamalara sahip olduklarinda isletmenin sundugu triin ve
hizmetleri de olumlu olarak degerlendirmektedirler.

Tiiketicilerin KSS’ye yonelik tutumlar ile kisisel degerleri ara-
sindaki iliskiyi inceleyen bir baska arastirmada (Candan ve
Yiiksel, 2008:620), tiiketicilere iliskin 4 ana faktér 6n planda yer
almaktadir. Bu faktorler iyilikseverlik, etik degerler ve basari,
glic ve son olarak da cevrecilik olarak isimlendirilmislerdir.
Calismada, tiiketicilerin demografik ve sosyo kiiltiirel 6zellikle-
riyle birlikte, kisisel degerlerinin de isletmelerin KSS uygulama-
larina yonelik degerlendirmelerini etkiledigi belirlenmistir.

Tiketiciler tizerinde yapilan cesitli deneyler (Gtirhan-Canli,
Batra, 2004; Brown ve Dacin, 1997) érgiitiin sundugu tiriin ve
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hizmetlere yonelik degerlendirmelerin, kurumsal imaja bagh
olarak degistigini gostermektedir. Kurumsal imaj yada firma
imaji1 40 yildan uzun bir stiredir (bkz. Spector, 1961; Odiorne,
1966; Greenberg, 1961) tizerinde arastirmalar yapilan bir kav-
ramdir. Baslangictan beri temel soru; firmanin kurumsal imaji-
nin o kurumun tirtin ve hizmetlerine yonelik olarak tiiketici
degerlendirmelerini etkileyip etkilemedigidir. Bu soru, bir diger
soruyu da beraberinde getirmektedir: tiiketicinin o6rgiite yada
markaya olan bagliligi kurumsal imaj tizerinden yonetilebilir
mi? Bu iki soru baglaminda kurumsal imaj kavramai i¢in birbiri-
ne benzeyen yada birbirini tamamlayan bir ¢cok tanim gelistiril-
mistir. Topalian’a gore (1984) bir 6rgtitiin kurumsal imaji; birey-
lerin ve bireylerin toplami olan kamuoyunun zihninde o orgiite
iliskin izlenimler toplulugudur. Giirhan-Canli ve Batra (2004)
ise kurumsal imaj tamimim “orgiitiin adi telaffuz edildiginde
bireylerin zihninde olusan ¢agrisimlar” olarak ifade etmektedir.
Orgiitiin sahip oldugu kurumsal imaj, o 6rgiitiin bir biitiin ola-
rak markalasmasinda baslica 6nciillerden birini olusturmakta-
dir (Knox ve Bickerton, 2003). Arastirma sonuclari, tiiketicile-
rin giiclii ve pozitif imaja sahip isletmeleri tercih etme ve pozitif
bir tutum sergileme egilimini net olarak ortaya koymaktadir
(Woodside ve Lysonski, 1989; Han, 1990; Bloemer ve Ruyter,
1998).

Ote yandan, kurumsal imaj kavrami ile yakindan iliskili bir
baska kavram da kurumsal itibar kavramidir. Akademik calis-
malarda gelistirilen tanimlarin ortak yonleri dikkate alindigin-
da, kurumsal itibar, bir 6rgiitiin icinde bulundugu toplumda/
pazarda gecmisten bu yana yaptig1 davramslarin olusturdugu
etkidir (Roberts ve Dowling, 2002 ). Bu yoniiyle, bilesenleri ara-
sinda kurumsal imajin da yer aldigi, daha biyiik bir siireci ice-
ren bir toplam etkidir ((Knox ve Bickerton, 2003). Denilebilir ki
kurumsal imaj kavrami zihinde olusan ¢agrisimlar iken, kurum-
sal itibar kavrami ise orgiitiin o toplum ya da tiiketici gruplari
icin gegmisten bugiine neler yaptigina dair bilgi birikiminin
sonucudur. Kurumsal itibar, rakipler tarafindan taklit edileme-
yen ve dolayisiyla sadece kuruma 6zgii olarak ortaya c¢ikan ve
bundan dolayi da kurumlarin sahip oldugu en 6énemli degerler-
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den biridir (Fombrun, Gardberg ve Sever, 2000). Ozdemir (2009:
57) calismasinda, sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden
isletmelerin ve markalarin giiniimiiziin sosyo-kiiltiirel diizeyi
giderek yiikselmekte olan toplumlarinda itibar kazandiklarini ve
bu itibar {izerinden isletmelerin karhiliklarini arttirdiklarini
belirtmektedir. KSS faaliyetlerinin marka ¢agrisimi ve kurumsal
itibar tizerindeki etkisine yonelik bir baska calismada (Durmaz
2010:118) KSS projeleri ile firmalarin tiiketiciler tizerinde olum-
lu ve giiclit marka cagrisimlar: olusturduklari, marka degerleri-
ni ve kurumsal itibarlarini arttirdiklar1 sonucuna varilmistir.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 kurumlarin itibarini giiglendi-
rici bir nitelik tasimakta, kuruma yonelik begeni ve saygiyr art-
tirici, giiven olusturucu, kurumun yiiksek kalitede algilanmasi-
na katki saglayic1 yonde bir potansiyel tagimaktadir. Kurumsal
sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmeler; toplumdan
aldigin1 topluma veren ve faaliyetlerini sosyal refahi arttirma
dogrultusunda siirdiiren isletmeler biciminde bir goriiniime ula-
sabileceklerdir.

Gerek kurumsal imajin, gerek kurumsal itibarin kendilerinden
beklenen fonksiyonlar: ortaya koyabilmesi ve gerekse toplumda
orgiite yonelik memnuniyetin olusmasi i¢cin temel kosul; birey-
lerde ya da bireylerin toplamimi olusturan toplumda o6rgiitiin
KSS faaliyetlerine yonelik farkindalik olusmasidir (Mohr, Webb
ve Harris, 2001). Varadarajan ve Menon’a gore (1988) elde ettigi
satis gelirlerinin belli bir kismini, isletmenin finansal birikimine
eklemek yerine, tekrardan topluma aktaran bir 6rgiit agisindan
bakildiginda, toplumu o6rgiitiin bu davranisindan ve bu davra-
nisa neden olan orgiit felsefesinden haberdar etmek baslica bir
ama¢ durumundadir. Farkindalik, potansiyel bir alicinin bir
orguti yada markayr animsama ve tamima gtictidiir (Pappu vd
2006: 696-717). Hellofs ve Jacobson’a gore (1999) farkindalik,
hedef kitlelerin kendilerine yonelik olaylara, gelismelere, unsur-
lara, objelere, markalara, hizmetlere iliskin haberdarlik derece-
sidir. Bu tanim cercevesinde, farkindalik kavraminin érgiitlerin
muhtemel pazar basarisi icin basta gelen bir 6éncil oldugunu
soylemek miumkiindiir. Bu agiklamalar ¢ercevesinde bu calisma-
nin ilk ti¢ hipotezi su sekildedir:
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H,: Tiketicilerin, 6rgitiin KSS faaliyetlerine iliskin farkindalik-
lar1 ile algiladiklar1 firma imaji arasinda pozitif yonla bir iliski
vardir.

H,: Tiketicilerin, 6rgiitiin KSS faaliyetlerine iliskin farkindalik-
lar ile orgiite yonelik tutum arasinda pozitif yonli bir iligki
vardir.

H,: Tuketicilerin, 6rgitiin KSS faaliyetlerine iliskin farkindalik-
lar1 ile algiladiklar: firma itibar1 arasinda pozitif yonli bir iliski
vardir.

Tutum ile ilgili calismalar (Mazis ve Ahtola, 1975; Ajzen ve
Fishbein, 1977; Greenwald ve Banaji, 1995) tiiketicilerin pazar-
daki “gozlemlenebilir’ somut davranislarinin arka planinda,
“goriinmeyen” bir onciil olarak tutum kavraminin fonksiyonel
oldugunu gostermektedir. Buna gore tiiketicilerde her hangi bir
uyariciya (6rgiit ismi, marka, logo vb.) yonelik pozitif davranis-
larin ortaya cikabilmesi i¢in 6ncelikle s6z konusu uyaricilara
yonelik pozitif bir tutumun olusmasi gereklidir. Diger bir ifade
ile her hangi bir uyariciya yonelik olarak sahip olunan negatif
tutum, pozitif bir davramisla sonuclanmayacaktir (Mayo ve
Olson, 1994). Ote yandan imaj kavraminmin “zihne gelen cagri-
stmlar” olarak tanmimlanmasi (Giirhan-Canli ve Batra, 2004)
cercevesinden bakildiginda ¢cagrisimlarin olumlu olmasinin dav-
ranislar1 da olumlu olmaya dogru yoneltecegi mantiksal bir
onerme olacaktir. Chaiken ve arkadaslarina gore (1995), algila-
nan imajin pozitif ya da negatif olmasi bireyin s6z konusu uya-
riciya psikolojik yakinlik ya da uzaklik mesafesini belirlemekte-
dir. Dolayisiyla, algilanan imajin pozitif olmasi ortaya konula-
cak tepkilerin de pozitif olmasi beklentisini giindeme getirmek-
tedir.

Benzer sekilde, kurumsal itibar1 konu alan arastirmalar (Greyser,
2003), algilanan firma itibarinin tiiketicilerin bir 6rgiite yonelik
davramis gelistirme siirecinde belirleyici oldugunu goéstermekte-
dir. Firma itibar1 kavraminin 6ztinii tegkil eden “6rgiitiin pazar-
daki gegmis uygulamalar1” (Roberts ve Dowling, 2002), bireyle-
rin o orgiite yonelik davranislar gelistirirken yararlanabilecegi
“somut kanitlar” niteligindedir. Bu kanitlarin pozitif ya da nega-
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tif yonliiliigiiniin o 6rgiitiin mevcut ya da gelecekteki faaliyetle-
rinin inandiriciligr tizerinde belirleyici olmasi beklenebilir.
Argenti ve Druckenmiller’e gore (2004) tiiketicilerin bir orgiit
icin yaptiklart degerlendirmeler algilanan kurumsal itibara gore
pozitif ya da negatif yonlii olarak degismektedir. Diger bir ifade
ile tiiketicilerin orgiitin faaliyetlerine verecekleri tepkiler, s6z
konusu orgiitiin  gecmisten getirdigi kanitlarla olusturdugu
inandiricilik diizeyi ile yakindan iliskilidir. Bu baglamda asagi-
daki hipotezler gelistirilmistir:

H,: Tiketicilerin algiladiklar1 firma imaj1 ile orgiite yonelik
giliven arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

H.: Tiiketicilerin algiladiklar firma imaj: ile 6rgiite verdikleri
destek arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

H,: Tiiketicilerin 6rgiitiin KSS faaliyetlerine yonelik olarak gelis-
tirdikleri tutum ile 6rgiite yonelik giiven arasinda pozitif yonlii
bir iligki vardir.

H._: Tiiketicilerin 6rgiitiin KSS faaliyetlerine yonelik olarak gelis-
tirdikleri tutum ile orgiite verdikleri destek arasinda pozitif
yonli bir iliski vardir.

H,: Tiiketicilerin algiladiklar1 firma itibar ile orgiite yonelik
giiven arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.

H,: Tiketicilerin algiladiklar firma itibar ile 6rgiite verdikleri
destek arasinda pozitif yonla bir iliski vardir.

Tiiketici baghlig giiniimiiziin yogun rekabet kosullarinda orgiit-
lerin pazar basarisi i¢in olmazsa olmaz “sine qua non” bir pazar
gerekliligidir. Pazarlama literatiiriinde, tiiketici baglihig1 kavra-
m1 tizerinde en ¢ok durulan kavramlardan biri olup, 80 yih
askin bir stiredir incelenmektedir (bkz; Copeland, 1923). Baglhlik
kavramini inceleyen pek ¢ok calismadaki (Day, 1969; Amine,
1998; Bennet ve Rundle-Thiel, 2002) ortak sonug; tiiketici bagli-
liginin bilingli bir tercih oldugunu ve se¢im alternatifleri mevcut
olmasina ragmen bu alternatiflerin bilin¢li olarak dikkate alin-
madigini gostermektedir. Bu iki temel nitelik, titketicinin yaptig
her hangi bir secim davranisini baglilik iliskisine doniistiirmek-
tedir (Palmatier, Scheer ve Steenkamp, 2007). Buradan hareket-
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le, tercih edilebilecek bircok alternatif mevcutken belli bir tirii-
niin, markanin ya da orgiitiin 6zellikle se¢ilmesi icin tiiketicinin
soz konusu alternatif ile kendisi arasinda giiven duygusuna
dayali bir yakinlik hissetmesi mantiksal bir gerekliliktir.

Giiven faktortiniin yani sira, tiitketici baghligi sonucunu dogur-
mas1 muhtemel bir diger faktor ise s6z konusu orgiit ya da mar-
kanin vizyonuna, misyonuna ya da politik ve ideolojik durusuna
tiiketicilerin verdigi destektir. Bu durum, tiiketicilerle orgiit ya
da marka arasindaki bakis acgis1 benzerliklerinin bir sonucu ola-
rak ifade edilebilir. Bu iliskinin belirgin niteligi, ortaya konulan
tercihlerin “6zellikle ve belli bir biling diizeyi ile” ve destek
amach olmasidir. Tiiketici ile 6rgiit ya da marka arasindaki soz
konusu iliskiyi pazarlama literatiirtinde boykot kavramina atifla
“buycott” olarak ifade eden calismalar bulunmaktadir (Friedman,
1996; Denegri-Knott ve digerleri, 2006; Neilson, 2010). Bu bag-
lamda calismanin son iki hipotezi su sekildedir:

H,: Tiiketicilerin 6rgiite yonelik giiven duygusu ile érgiite bagl-
liklar1 arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

H,: Tiketicilerin firmaya verdikleri destek ile orgiite yonelik
baghliklarn arasinda pozitif yonla bir iliski vardir.

Metodoloji

Calismanin Amact ve Arasturma Modeli

Bu calismanin temel amaci, isletmelerin KSS anlayislar: dogrul-
tusunda ve pazar vizyonlarinin bir parcasi olarak gerceklestir-
dikleri ya da destekledikleri “toplum refahina iliskin” projelerin
tiiketiciler nezdinde ne ¢l¢tide karsilik buldugu sorusuna cevap
aramaktir. Her bir sektordeki yogun rekabet, pazar oyuncularini
rakiplerden daha iyisini yapmaya dogru zorlayan temel bir
belirleyicidir. Bu temel belirleyicinin yaninda giderek 6ne ¢ikan
bir diger faktor de toplumlarin sosyo-kiiltiirel yapisindaki gelis-
meler olmaktadir. Ge¢mise oranla toplumlarin daha egitimli
olmasi, iletisim teknolojileri yardimiyla diinyanin her yerindeki
gelismelerin bireyler tarafindan takip edilmesi toplumsal biling
diizeyini yiikseltmektedir. Bu baglamda, rekabetin yanisira islet-
meler icin bir diger énemli tehdit kaynagi da bilin¢ diizeyi yiik-
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sek toplumun bakis acis1 ve beklentileri olarak belirtilebilir. Bu
calisma, gelistirilen bir arastirma modeli ¢ercevesinde, firmala-
rin bu noktadaki performansinin tiiketicilerin degerlendirme ve
karar verme siirecine yansimalarini tespit etmeyi amaclamakta-
dir. Tleri stirtilen 11 adet hipotez baglaminda gelistirilen arastir-
ma modeli sekil 1’de sunulmaktadir.

H10

Yo
/ Baglilik

KSS
faaliyetlerine
yonelik
farkindalik

Firma

itibar1

Sekil 1: Arastirma Modeli

Yéntem, Kapsam, Olcek

Bu calisma ¢ercevesinde ihtiya¢ duyulan veriler saha arastirma-
s1 yoluyla ve anket teknigi ile elde edilmistir. Veri toplama siire-
cinin diger yontemlere gore daha etkin yonetilebilmesi ve stan-
dart veri iiretebilme avantaji nedeniyle, bircok sosyal bilim
arastirmasinda oldugu gibi anket yontemi tercih edilmistir.
Anket formunda, demografik sorular disinda, 5 noktali Likert
yontemi ile sunulan 46 adet ifade bulunmaktadir. Bu ¢alismada-
ki arastirma modelinin icerdigi 7 adet degisken icin literatiir
taramasi yoluyla secilen 6lcekler “eklektik bir model” baglamin-
da bir araya getirilerek, cevaplayicilara sunulmustur. KSS
Farkindaligi icin, Sen ve Bhattacharya (2001) tarafindan gelisti-
rilen sosyal sorumluluk 6lcegi ile Roehm (2001) ve Martin ve
Stewart'mn (2001) olcekleri, Firma Imaji icin Wu ve Petroshius
(1987) ve Lynch, Kent ve Srinivasan’in (2001) olgekleri, Firma
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Itibart icin Kirmani, Sood ve Bridges (1999) ve Fombrun,
Gardberg ve Sever (2000) olgekleri, Giiven icin Chaudhuri ve
Holbrook (2002) ve Tax, Brown ve Chandrashekaran (1998)
olgekleri, Destek i¢in Friedman (1996), Sandikci ve Ekici (2009)
ve Phelps ve digerleri (2004) ve Baghilik icin de Price ve Arnould
(1999) tarafindan gelistirilen 6lcekler bu calismaya uyarlanmis-
tir. Olgeklerin literatiirden secilmesinin nedenini, icerik gecerli-
ligi ve yapisal gecerlilik kaygilari olarak a¢iklamak miumkiindir.

Literatiirde yaygin olarak kabul edilen goriise gore Cronbach
Alfa katsayisinin 0.60'tan yiiksek olmasi, dl¢ek giivenilirligi icin
onemli bir gostergedir (Nakip, 2006). Bu calismada 7 ayr1 6lcek-
ten olusan eklektik bir yap1 kullanildig1 i¢in her bir 6lgegin Alfa
katsayisim1 incelemek gerekmektedir. Modeldeki degiskenlere
iliskin her bir 6l¢egin Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplandigin-
da, esik deger olan 0.60’dan yiiksek oldugu gortilmaustiir. Elde
edilen sonuclar Tablo 1’de sunulmaktadar.

Tablo 1: Arastirma Olceginin Cronbach Alfa i¢ Tutarhlik Katsayilar

Degiskenler Madde Sayisi Alfa Degeri

KSS Farkindalig 14 ifade 71
Firma Imajt 8 ifade .75
Firma Itibar1 4 ifade 77
Tutum 5 ifade .83
Giiven 5 ifade 71
Destek 6 ifade .68
Baghilik 4 ifade .81

TOPLAM 46 ifade

Calismanin 6rneklemi, GSM pazarinda en yiiksek pazar payina
sahip firma olan Tiirkcell miisterilerinden olusmaktadir. Bunun
2 ana nedeni bulunmaktadir. Birincisi, Tiirkcell'in son yillarda
yogun olarak gerceklestirdigi Sosyal Sorumluluk faaliyetleridir.
Ikincisi ise, diger operatorlere ait bayilerin aksine Tiirkcell bayi-
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lerinin boyle bir arastirma icin promosyon destegi saglama
konusundaki destekleridir. Bu cercevede, Istanbul ve Balikesir'de
gortsiilen 55 biiyiik 6lcekli bayi (Turkcell Iletisim Merkezi — TIM)
arasindan bu arastirmaya promosyon destegi saglamay1 kabul
eden 12 bayinin ziyaretcileri bu arastirmanin veri kaynagi ola-
rak tasarlanmistir. Bayi ¢ikislarina stantlar kurularak, bayi ziya-
retinden ¢ikan miisterilere anahtarlik ve sapka sunumu yapil-
mis ve ankete katilmalar: istenmistir. Ankete katilim karsiligin-
da verilecek olan promosyonlarin sadece Turkcell’e ait olmasi
durumunda, tiiketici algilarinin gecici olarak bile olsa firma
lehine degisebilecegi goézoniinde bulundurularak, bunlarin
yaninda 4 biiyiik futbol takimindan saglanan promosyonlar da
yogun olarak kullanilmastir.

24-29 Mayis 2010 tarihleri arasinda 12 bayiyi ziyaret edenler
arasindan “her 3. miisterinin secilmesi yontemiyle” 503 miiste-
riyle temas edilmis ve ankete katilmay1 kabul eden 204 miisteri
(geri dontis orani; % 40.5) bu calismanin 6rneklemini olustur-
mustur.

Bulgular

Metodoloji boliimiinde izah edildigi gibi, bu calisma icin gere-
ken veriler Turkcell miisterilerinden elde edilmistir. Elde edilen
verilerin nasil bir 6érneklemden saglandigimi gostermek icin,
ornekleme iliskin tamimlayici istatistiklerin sunulmasi yararh
olabilecektir. Bu calismaya veri saglayan katilimcilarin demog-
rafik gortintimu Tablo 2’de sunulmaktadir.
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Tablo 2: Ornekleme iliskin Tanimlayici istatistikler

N %
Cinsiyet
Kadin 88 43.1
Erkek 116 56.9
Egitim
Lisansiistii 30 14.7
Lisans 64 31.3
Ortadgrenim 69 33.8
Diger 41 20.0
Gelir
2.000 > 61 29.9
1.000 - 2.000 76 37.2
< 1.000 67 32.8
Yas
50 ve > 32 15.7
40 - 49 43 21.0
20- 39 52 25.5
<20 77 37.8

Bu calismanin temelini teskil eden arastirma modelinde 7 adet
degisken bulunmaktadir. Bu degiskenleri 6lgebilmek icin, top-
lam 46 ifade cevaplayicilara sunulmustur. 7 adet ana degisken
arasinda, icerdigi ifade sayis1 bakimindan KSS faaliyetlerine
yonelik farkindalik” (14 ifade), “firma imaj1” (8 ifade) ve “des-
tek” (6 ifade) diger degiskenlere gore daha yogun icerikli goriin-
mektedir. Bu nedenle s6zkonusu 3 degiskene faktor analizi
uygulanmustir.

Faktor analizi, olciilmek istenen bir degisken icin olusturulan
Olcekte kullanilan alt degiskenlerin birbirine olan benzerligini
tespit etmektedir. Ayrica, cok sayida alt degisken sozkonusu
oldugunda, bunlar aralarindaki yakinliga gére gruplandirarak
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daha az sayida alt degiskenler grubu olusturmakta ve daha net
bir kavrayis imkani saglamaktadir (Nakip, 2006; 403-405).
Buradan hareketle, yukarida sozii edilen 3 ana degiskeni daha
net anlayabilmek amaciyla faktor analizi tercih edilmistir. Her 3
degisken icin yiiriitiilen Temel Bilesenler Faktor Analizi sonucla-
rina gore (bkz. Ek-1) “KSS farkindalig1” degiskeni 2 alt boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlar, “genel farkindalik” ve “spesifik far-
kindalik” olarak adlandirilmistir. Birinci boyut, KSS faaliyetleri-
ne iliskin farkindalik acisindan tekil faaliyetlerin yada sosyal
kampanyalara iliskin farkindalik ifadelerini bir araya getirmek-
te ve KSS farkindalig1 degiskenine iliskin varyansin % 42.03’sini
aciklamaktadir. Ikinci boyut ise KSS faaliyetlerine iliskin daha
genel farkindaliklar1 kapsamakta ve % 31.66'lik bir varyans
degerine sahip gorinmektedir. “Firma imaji” degiskeni icin de
yine 2 alt boyut bulunmustur. Bunlar “teknik imaj” ve “sosyal
imaj”’dir. Teknik imaj birinci boyutu olustururken, bu boyut
tarafindan aciklanan varyans % 40.84 olmaktadir. Ikinci boyut
olan Sosyal imajin acikladig1 varyans ise % 28.96 diizeyindedir.
“Destek” degiskeninin ise iki alt boyuttan olustugu gorilmiistiir.
Bunlar “aktif destek” ve “agizdan agiza pazarlama(AAP) destegi”
olarak adlandirilmastir.

Bu calismada ileri siiriilen hipotezleri sorgulamaya doniik bir
ilk adim olarak, gelistirilen modelin gecerlilik ve giivenilirligi
LISREL kullanilarak analiz edilmistir. Bu amacla, 6lgme mode-
lini olusturan yapilarin her birine dogrulayici faktér analizi
uygulanmistir. Saha arastirmasinda toplanan veriler, yapisal
denklem modeli yardimiyla analize tabi tutulmadan 6nce, gelis-
tirilen modelin bir biitiin olarak kontrol edilmesi gerekmektedir.
Bu sayede modelin gecerli ve giivenilir bir model oldugundan
emin olunmalidir (Hair ve digerleri, 1998; Hu ve Bentler, 1995).
Bu amacgla X? istatistiklerine ve orneklem biytikligiinden
bagimsiz oldugu kabul edilen wuyum indeksi iviligi (GFI), uyar-
lannus uyum indeksi iyiligi (AGFI), kiyaslamali uyum indeksi
(CFI) ve ortalama hata karekok yaklasimi: (RMSEA) istatistikleri-
ne bakilmistir. Uyum iyiligi istatistikleri icin 6nerilen esik deger-
ler Tablo 3’de sunulmaktadir.
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Tablo 3: Uyum lyiligi Istatistikleri

Gosterge Onerilen Esik Deger
GFI >0.90
AGFI >0.90
CFI >0.90
RMSEA <0.10

Tablo 3’de gosterilen esik degerler 1s181nda, teorik modelde yer
alan her bir ana degisken (gizil degisken) tek tek incelenerek,
icerdikleri gostergelerin olgme fonksiyonelligi ele alinmastir.
Tablo 3a, KSS farkindaligi icin olusan uyum iyiligi istatistiklerini
gostermektedir.

Tablo 3a: KSS farkindalig: icin teorik Olciim Modeli ve Ul Istatistikleri

(eD—>(A10) Dikkat cekme |
|(A14) Kampanya hatlrlamalv‘
|(A2) Faaliyetlerin takibi |
(A3) Medya takibi |
|(A4) Firma duyarhlig: |
|(A6) Firma genel destegi

|(A7) Destekte siireklilik |
|(A8) Biitge tahsisati |
|(A12) Ornek olma

|(A9) Kadinlara destek
—>|(A5) Kizlarin egitimi
|(A1 1) Okul yapimi
|(A 1) Saglik olma
|(A1 3) Kiiltiirel destek |

Genel
Farkindalik

Spesifik
Farkindalik

%2 :954.21 (p: .00)

df: 211
RMSEA: .075
GFI . .76
AGFI : .72
CFI . .82
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Teorik 6l¢ciim modeli i¢cin olusan istatistikler, modelin uygun
olmadigini gostermektedir. Bundan dolayi, diger gostergelerle
goreceli duistik bir iliskiye sahip olan bazi gostergelerin model-
den cikartilarak, modelin yeniden diizenlenmesi gerekmektedir.
Bu baglamda, modifikasyon degerleri gosterge kabul edilerek
A2, A3, A7 ve A13 gostergeleri modelden cikartilmistir. Yeniden
olusturulmus model ve bu model i¢in olusan istatistikler tablo
3b’de sunulmaktadir.

Tablo 3b: Revize edilmis model

.ﬂ»kAlO) Dikkat cekme |\

‘—»l(A14) Kampanya hatlrlamalv\j "
‘—Vl(Aé) Fima duyarlilig: L_ 6 1
‘—Vl(Aé) Firma genel destegi Ik-éﬁ*
‘—»l(AS) Biitce tahsisati |‘(;g
|(A12) Ornek olma | K 61
‘—»l(A9) Kadinlara destek |\
‘—> |(A5) Kizlarin egitimi |V~2;
‘—»l(Al 1) Okul yapim |<‘.88*
‘—»l(Al) Saglik alan1 |"'69*

Genel
Farkindalik

Spesifik
Farkindalik

%2 :361.08 (p:.00)

df: 136
RMSEA : .059
GFI : .90
AGFI : .91
CFI1 0 .91

Model tizerinde yapilan revizyonlardan sonra, KSS farkindalig:
degiskeni icin, diizeltilmis 6l¢tim modeli kabul edilebilir uyum
degerlerini yansitmaktadir (RMSEA: .055; GFI: .92; AGFI: .90;
CFI: .92). Buradan hareketle, KSS faaliyetlerine yonelik farkin-
dalig1 o6lgmek icin modelde goriilen 10 degiskenin etkin bir
Olciim araci oldugunu soylemek miimkiindiir. Standartlastiril-
mis katsayilar baglaminda tim faktor yiikleri anlamhdir (p <
0.05). Bu durum, buradaki gizil degiskenleri (genel farkindalik
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— spesifik farkindalik) temsil eden gostergelerin gecerliligine
dair bir kanittir. Ote yandan gizil degiskenler arasindaki korelas-
yonun da pozitif ve anlamli oldugu gorilmektedir. Diger bir
ifade ile, genel farkindaligin spesifik farkindalig: ve spesifik far-
kindaligin da genel farkindalig: besledigi anlagilmaktadir.

Firma imajint 6lgmek icin gelistirilen modele iliskin istatistikler
tablo 4a’da sunulmaktadir. Firma imaji 2 ana boyuttan olusmak-
tadir. Bunlar, “sosyal imaj” ve “teknik imaj” olarak adlandiril-

mistir. Bu boyutlar1 6lgmek i¢cin 4’er adet gosterge bulunmakta-
dir.

Tablo 4a: : Firma Imaji icin teorik Olciim Modeli ve Ul Istatistikleri

(€5)>—>B1) Yiiksek kalite |
(c6)—>[(B2) Sckior liderligi

|(B4)Verilen paraya deger |
|(B5)M1'i§teriye deger verme

|(B3) Rakiplerden duyarli |
|(B6)Topluma deger verme |
|(B7)Tan1t1rna 6nem |
(e4)—>[(B8) Duristlitk |

%2 :466.12 (p: .00)

df: 101
RMSEA : .059
GFI :.90
AGFI : .91
CFI 2 .91

Olusan uyum iyiligi indeksleri kismen olumlu olsa da (RMSEA:
.076), genel itibariyle olumsuz bir tablo olusmaktadir. Bu neden-
le, gostergelerin modifikasyon degerlerine bakarak, digerleriyle
gorece dusiik iliskiye sahip olan B4 ve B8 gostergeleri modelden
cikarilmis ve model yeniden olusturulmustur. “Firma imaji” i¢in
olusan revize edilmis model tablo 4b’de gosterilmektedir.
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Tablo 4b: “Firma imaji1” icin revize edilmis model

. .38 |(B1) Yiiksek kalite |V\ 80+
@2 >[(B2) sektor liderligi |~ g
‘ '49"|(B5)Mii§teriye deger verme | 471"

|(B3) Rakiplerden duyarli |V\.87* .
|(B6)Topluma deger verme |<__3 1%
|(B7)Tan1t1ma onem | <7

x2:121.65 (p: .00)

df: 76

RMSEA : .071
GFI 1 .93
AGFI : .90
CFI 1 .93

Tablo 4b’ye gore, olusan yeni modelin uyum istatistikleri “firma
imaji”’nin 6 adet gosterge ile etkin bir sekilde olgiilebilecegine
isaret etmektedir. Standartlasmis katsayilara iliskin olarak
butin faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir (p < 0.05). Teknik imaj boyutunda en etkili 6l¢tim
gostergesi “sektor liderligi” (0.83) ve sosyal imaj boyutunda da
“rakiplere kiyasla sosyal meselelere daha fazla duyarlilik” (0.87)
olarak ortaya cikmistir. Ayrica, 2 boyut arasindaki korelasyonun
pozitif ve anlamli oldugu belirtilmelidir.

Tablo 5 modeldeki bir diger gizil degisken olan destek faktorii-
niin istatistiklerini gostermektedir. Tablo 5’e gore, 6nerilen teo-
rik model uygundur. Ortaya c¢ikan uyum iyiligi istatistiklerinin
esik degerlerle uyumlu oldugu anlasilmaktadir. Buna gore, des-
tek gizil degiskeni iki ayr1 alt boyut ve 6 gosterge ile etkili bir
sekilde ol¢tilebilecektir. Destek gizil degiskeni icin en etkili gos-
terge ise AAP alt boyutunda yer alan “cevremdekilere Turkcell’i
tercih ederek odiillendirmeleri gerektigini anlatirnm” (0.92) g6s-
tergesidir. Bunun hemen arkasindan da “Cevremdekilere, sosyal
sorumluluk sahibi firma olarak Turkcell'i 6rnek gosteririm”
(0.89) gelmektedir.
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Tablo 5: Destek degiskeni icin model istatistikleri

|(F3) Ozellikle destek |\

77+
|(F6) Satin alma destegi |<—_74./._. Aktif
|(F1) Odiillendirme destegi | 485" Destek

. .20 |(F4) Ornek gosterme |V\,89*

‘_V 59 |(F5) Destek ¢agrisi |<__75* AAP
|(F2) Satin alim ¢agrisi |k'92* Destegi

x2 :287.98 (p: .00)

df: 103

RMSEA : .082

GFI : .89

AGFI . .87

CFI : .89

Teorik modelde yer alan gizli degiskenler arasinda yer alan Algi-
lanan Firma Itibari, Tutum, Giiven ve Baghlik degiskenleri icin
yapilan gecerlilik ve giivenilirlik testleri sonucunda, kullanilma-
s1 diisiiniilen yapinin istatistiksel olarak onaylandig1 goriilmiis-
tiir. Elde edilen uyum iyiligi istatistikleri tablo 6’da sunulmakta-
dir. Buna gore, firma itibarini 6lgmek icin teorik modelde yer
verilen 4 alt degiskenin bu o6l¢iim icin etkili gostergeler oldugu-
nu soylemek mimkiindiir. Uyum iyiligi istatistiklerinin timii-
niin “cok iyi” diizeyde oldugu dikkat cekmektedir. Bu modelin
en etkili gostergesi ise firmamn “tst simif” olarak degerlendiril-
mesidir (0.94).

Tutum gizil degiskeni icin teorik modelde 5 gosterge bulunmak-
tadir. Tablo 8'deki istatistikler teorik modelin uygun oldugunu
gostermektedir. Tutum degiskeninin en 6énemli gostergeleri ise
“firmanin KSS faaliyetleri toplum icin faydalidir” (0.93) ve “fir-
manin KSS faaliyetleri bende olumlu bir psikoloji olusturmak-
tadir” (0.92) ifadeleridir.

Giiven gizil degiskeni teorik modelde 5 ayr1 gosterge ile temsil
edilmektedir. Tablo 8’e gore, Giiven gizil degiskeni, modelde yer
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alan 5 gosterge yoluyla etkin bir bicimde o6l¢iilebilecektir. Giiven
faktortni belirleyen en etkili gosterge “firmanin alaninda yetkin
olmasi”dir (0.95).

Arastirma modelinin temel bagimli degiskeni olan Baglilik icin
bu calismada 4 adet gosterge bulunmaktadir. Elde edilen istatis-
tiksel sonucglar (tablo 6) modelin gecerli oldugunu soylemekte-
dir. Standardize edilmis katsayilar1 kullanan tiim faktor yiikleri
anlamhidir (p<0.05). Bu durum, kullanilan 4 gostergenin tama-
minin etkili bir baghlik ol¢iimiiniin parcast olduguna isaret
etmektedir. Baghlik gizil degiskeninin en énemli unsuru “firma
ile iliskiyi devam ettirme kararliligi”dir (0.83)

Tablo 6: itibar, Tutum, Giiven ve Baghlik 6lcekleri icin
teorik model ve Ul istatistikleri

|(C1) Iyi yonetilen |y\ 86

‘ .38
(2 .16 |(C2) Sayemn |";? Algilanan Firma
|(C3) Seckin |« itibar1

|(C4) Ust sinif IA( .94

%x2:99.74 (p: .00)

df: 61
RMSEA : .055
GFI 0 .98
AGFI 1 .96
CFI 1 .96

@D [D1) Faydali v o3

|(D2) Gerekli |"~.89

@ >3 iyi 2

|(D4) Desteklenmeli |l ’92#

@ 1>{(D5) Olumlu W 42:99.96 (p: .00)
df: 62
RMSEA : .081
GFI 1 .96
AGFI 0 .93
CFI 1 .92
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|(E1) Alaninda yetkin |\ o5
(@)*5>[(E2) Guven veren .58
|(E3) Soziinii tutan |<-— .82

41 76

(c4)—>|(E4) Diriist ul s

|(E5) Dogru bilgi veren |/ ¥2:78.22 (p: .00)
df: 54
RMSEA : .060
GFI : .93
AGFI : .90
CFI . 91

|(G1) Sadakat hissetme |\ 80
‘%l(GD Tliskiye devam |Y\ 83
‘_’l(G-’)) Fiyata ragmen devam |<— .66 Baghilik

‘—Vl(G4) Tavsiye etme |l

%2 :77.049 (p: .00)

df: 49

RMSEA : .063
GFI 1 .96
AGFI : .93
CFI . .97

Tablo 1’den tablo 6’ya kadar sunulan uyum iyiligi istatistikleri-
nin yam sira, 6lcme modelinin i¢sel tutarliliginmi gérebilmek icin
kompozit giivenilirlik katsayilarina da bakilmistir (Tablo 7).
Arastirma modelindeki tiim gizil degiskenlerin giivenilirlik kat-
sayilar1 0.69 ile 0.80 arasinda degismekte olup, esik deger olarak
takip edilmesi Onerilen 0.60 degerinin (Bagozzi ve Yi, 1988)
ustiinde olarak icsel giivenilirligi rapor etmektedir. Arastirma
modelindeki her bir gizil degiskene ait ortalama aciklanan var-
yansin 0.50’den yiiksek olmasi1 modelin yakinsaklik gecerliligi
icin bir gosterge olarak kabul edilmektedir (Fornell ve Larcker,
1981). Tablo 7’de goriildiigii gibi en diisiik AVE degeri 0.61 olup,
modelin yakinsak gecgerliligine isaret etmektedir. (Bu noktada
buitiin gizil degiskenlerin ve 6l¢ctim degisknlerinin birlikte analiz
edildigi bir genel 6l¢ciim modeli testine ihtiyac var. Bu sekilde
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genel 6l¢ciim modelinin valide edilmesi ve degiskenlerin ayrisma
gecerligi gosterilmis olacaktir.) Bu model ¢cok buiytik oldugu igin
iyi sonuclar vermiyorsa, hi¢ degilse ikiye boliinerek ve itibar,
imaj, tutum, giiven degiskenleri birarada test edilerek sonuca
gidilebilir.

Tablo 7: Ol¢cme Modelindeki Faktorlere Ait
Giivenilirlik ve AVE! Degerleri

K i Ortalama
ompozi
Gizil Degiskenler . p ] Aciklanan
Giivenilirlik?

Varyans?®
KSS farkindalig: 0.76 0.73
Firma imaji 0.77 0.69
Tutum 0.78 0.71
Itibar 0.80 0.61
Giliven 0.69 0.66
Destek 0.72 0.69
Baglhlik 0.75 0.71

! Ortalama ag¢iklanan varyans
?Kompozit giivenilirlik: ((Z,)? var () / ((Z\)? var (T') + 26,)
? Ortalama agiklanan varyans : (ZA? var (') ) / (ZA? var (') + 20,)

Yapisal Model ve Hipotez Testleri

Ol¢me modeline iliskin olarak énceki safhalarda yapilan testle-
rin; gizil degiskenleri 6l¢mede faktorlerin gecerlilik ve giivenilir-
liklerine iliskin oldugu hatirlanmalidir. Arastirma modelinde yer
alan gizil degiskenler arasindaki varsayimsal patikalarin saha
arastirmasiyla elde edilen verilerle desteklenip desteklenmedigi
sorusu ise yapisal modele iliskin hipotez testlerini giindeme
getirmektedir. Bu calisma cercevesinde gelistirilen 11 adet hipo-
tezin istatistiksel olarak kabul edilip edilmedigini test etmek icin
her bir patikanin parametre tahminlerine ve istatistiksel 6nem-
lerine bakmak gerekmektedir.
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Yapisal modelin analizi sonucunda ortaya cikan istatistikler,
teorik modelde gizil degiskenler arasinda c¢izilen 11 adet varsa-
yimsal patikanin istatistiksel olarak anlamli oldugunu rapor
etmektedir (tablo 10). Diger bir ifade ile, bu calismada ileri
suriilen 11 adet hipotez saha arastirmasindan gelen verilen
yoluyla desteklenmistir.

Tablo 8: Gizil Degiskenler Arasi Patika Analizleri

Revize Edilmis Model

Teorik Model

Parametre Parametre
Patika Tahmini t-degeri  Tahmini
Firma Imaji < KSS Farkindalig 0.669 9.952" 0.701"
Tutum < KSS Farkindalig1 0.771 14.115°  0.792°
Itibar < KSS Farkindalig1 0.646 9.820" 0.723"
Giiven < Firma Imaj 0.475 5704 0.512
Destek < Firma Imaj 0.631 9.716" 0.643"
Giiven < Tutum 0.506 6.672"° 0.547
Destek < Tutum 0.664 9.938 0.689"
Giiven < Itibar 0.605 9.194"  0.661"
Destek < Ttibar 0.658 9.902" 0.695"
Baghhk < Giiven 0.572 8.221"  0.620*
Baghhk < Destek 0.719 12.024"  0.754*
X2 122.06 84.87
GFI 0.940 0.875
AGFI 0.919 0.827
CFI 0.917 0.906
RMSEA 0.075 0.071

*0.01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Teorik modelin uyum istatistiklerinde problemler goriilmekle
birlikte, revize edilmis yapisal modelin uyum iyiligi istatistikle-
rinin tamami olumlu bir goériiniime sahiptir (GFI: 0.94, AGFI:
0.91, CFI: 0.91 ve RMSEA: 0.07). Yapilan patika analizleri, yapi-
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sal degiskenler arasindaki iligkilerin 0.01 énem diizeyinde ista-
tistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ana-
lizler sirasinda modeldeki ikinci seviye endojen faktorler arasin-
daki karsilikli korelasyonlara izin verilmis ve teorik model i¢in
serbestlik derecesi 37 (p* — q; 300 — 263; Byrne, 2001: 35) iken
revize edilmis model icin 112 (p* — g; 300 — 188) olarak hesap-
lanmastir.

Bu sonuclara gore, KSS farkindaligi ile algilanan firma imaji ara-
sinda anlamh bir iligki vardir ve firma imaj1 tiiketicilerin KSS
faaliyetlerine yonelik farkindaliklarindan beslenmektedir (H1).
Firma imaji1 ise firmaya duyulan giiven ( H4) ve firmaya destek
unsurlan tizerinde anlamh bir etkiye sahiptir (H5). Ozellikle,
algilanan firma imajinin firmaya verilen destek tizerinde gorece
giiclii bir etkisi bulunmaktadir (H5; p: 0.63). Ote yandan hem
giiven hem de firmaya destek degiskenlerinin baglilik bagimh
degiskeni tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi (H10 ve
H11), tiikketicilerin KSS farkindalig1 ile markaya/firmaya baghlik-
lart arasinda nedensel bir iligkinin varligina isaret etmektedir.
Yapisal esitlik modeli, kullandig1 teknik yardimiyla, bu tarz bir
nedensel iligkinin kurulabilmesine imkan saglamaktadir.

Benzer bir durum KSS farkindaligi ile algilanan firma itibart
degiskenleri arasinda ve sonrasinda da sézkonusu olmaktadir.
KSS farkindaliginin firma itibar1 tizerinde anlamli ve goérece
giiclii bir etkisi bulunmaktadir (H3; B: 0.64; t: 9.82). Ote yandan
bir sonraki asamada algilanan firma itibart ile firmaya duyulan
giiven (H8) ve firmaya destek arasinda var olan anlamh iliski
(H9), KSS farkindaliginin itibar degiskeni tizerinden de baghlik
sonucuna neden oldugunu ortaya koymaktadir. Bu iliskilerin
yam swra, KSS farkindaligi ile firmanmin faalivetlerine yonelik
tutum degiskeni arasinda da anlamh bir iliski vardir (H2). Bu
iliskinin, yapisal modeldeki goreceli en gticli iliski oldugu dik-
kat cekmektedir (B: 0.77; t: 14.11). Tutum degiskeni ise bir son-
raki asamada firmaya duyulan giiveni olumlu yonde etkilemek-
tedir (H6). Giiven faktoriiniin de baghlik iizerindeki olumlu
etkisi dikkate alindiginda, KSS farkindaliginin, futum degiskeni
tizerinden de fonksiyonel sonuclara yol actigim ileri siirmek
miimkiindir. Aym1 zamanda, futum degiskeni ile firmaya verilen
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destek arasindaki iliskinin giictinti gosteren katsay1 (H7; fB: 0.66)
modeldeki en yiiksek katsayilardan biridir. Diger bir ifade ile,
firmaya verilen destek degiskeninin arastirma modelindeki en
onemli belirleyicisi firmanin faaliyetlerine yonelik tutumdur.
Dogrulanan H7 hipotezine gore, firmanin faaliyetlerine yonelik
olumlu tutum gii¢clendikge, firmaya verilen destek de artmakta-

dir.

Bu arastirma cercevesinde dikkat cekilmesi gereken énemli bir
nokta; giiven faktoriiniin ve firmaya verilen destek degiskeninin
baglilik sonucunu belirlerken, tizerlerinde birikimli bir etkinin
bulundugudur. Bu birikim ise, “KSS faaliyetlerine iliskin farkin-
dalik” basta olmak tizere, modelde yer alan diger temel degis-
kenlerden gelmektedir. Ozellikle, tutum faktoriiniin “KSS faali-
yetlerine yonelik farkindalik” bagimsiz degiskeninden giiclii bir
sekilde etkileniyor olmasi (H2, p: 0.77) ve sonrasinda destek
degiskenini giiclii bicimde etkilemesi (H7; p: 0.66), destek degis-
keninin de baghlik tizerindeki giiclii etkisi (H11; p: 0.71) KSS
faaliyetlerine yonelik farkindaligin fonksiyonelligini ortaya
koyan bir gostergedir.
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Sonuc¢

Bu calisma temel olarak “tiiketicilerin ticari firmalar tarafindan
yiritiilen KSS faaliyetlerinin ne 6l¢tide farkinda olduklari ve bu
farkindaliklarimin firmaya olan bagliliklarina etki edip etmedi-
§i” sorusuna cevap arayan bir calismadir. Dolayisiyla, bu calis-
manin arastirma sorusu, firmalarin KSS faaliyetlerine iliskin
tiiketici farkindaliklar1 ve firmaya olan baglhiliklar1 eksenindeki
bir dizi etkilesimi konu edinmektedir. Ortaya konulan arastirma
sorusunun incelenmesi i¢in, ticari firmalarin gelistirdigi ya da
destekledigi KSS faaliyetlerinin neler olabilecegine ve bu tarz
faaliyetlerin temel amacina dikkat edilmelidir. Bununla birlikte
bu ¢alismanin arastirma sorusu, sadece farkindaligir degil aym
zamanda bu farkindaligin takdire dontisiip dontismedigi (firma
imaji ve firma itibar1 degiskenleri yoluyla) sorusunu da igcermek-
tedir

Bu calismada ulasilan sonuclar, ticari firmalarin yurtttigi ya
da destekledigi KSS faaliyetlerinin “toplumsal hafizada” olumlu
bir etki yaptigini ve sonucta da firmanin pazardaki konumuna
destek sagladigini gostermistir. Bu bulgular, cesitli tilkelerde bu
konuda daha ¢6nce yapilmis arastirmalarin (Brown and Dacin
1997; Creyer ve Ross 1997; Mohr ve Webb 2000; Sen ve
Battacharya, 2001, Webb, vd 2008; Oppewal vd., 2005; Basoglu:
2007; Durmaz 2010; Giimiis ve Oksiiz: 2009 ) sonuglariyla da
uyumludur. Dolayisiyla, iilke yada toplumlarin adlar1 degisse de
toplumlarin “kendileri i¢in yapilan maddi ve manevi yatirimla-
r1” dikkatle izledikleri ve bu yatirimlar1 yapan yada destek veren
firmalar1 bu cabalarindan bagimsiz degerlendirmedikleri anla-
silmaktadir. Boylece KSS faaliyetleri hem toplum hem de ticari
firma agisindan bir kazan-kazan durumuna isaret etmektedir.
Bu acidan KSS faaliyetleri 6zellikle ticari firmalarin pazar faali-
yetleri stirecinde uzun dénemli bir stratejiyi temsil etmekte ve
proaktif bir bakis acisimi gerektirmektedir.

Sonug olarak, KSS faaliyetlerinin toplumsal hafizadaki etkisi,
ticari firmalarin pazardaki geleceklerini sadece ticari faaliyetle-
rinin basarisina endekslememeleri gerektigini ve sosyal basari
icin de ayrica stratejiler gelistirilmesi ihtiyacim1 ortaya ¢ikar-
maktadir. Sosyal alanda ve toplumsal konularda gosterilecek
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duyarlilik tizerinden elde edilecek basarilar, ticari alandaki
basarilarin da destekgisi olacagindan, KSS faaliyetleri bir yan-
dan uzun donemli stratejinin bir parcasi olarak ve diger yandan
da firmalarin pazardaki geleceklerine iliskin vizyonlarimin bir
geregi olarak ele alinmasi gereken bir alandir.
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Ek: Faktor Analizi Sonuc¢lar:

Faktor Yiikleri®

KSS faaliyetleri Ort® TFaktor 1  Faktor 2 Ozdeger Aciklanan
farkindalig: Varyans
Spesifik Farkindalik 5.77 42.03

Kadinlara destek 371 .907

Kizlarin egitimi 412  .830

Okul yapimi 3,53 .754

Saglik alam 3.79 741

Kiltiirel destek 3.02 .603
Genel Farkindahk 4.21 31.66

Kampanya Hatirlama  4.21 .809

Firma duyarlilig 4.03 776

Genel destek 3.97 .701

Sureklilik 3.73 .626

Biitce tahsisati 3.55 .505

Ornek olma 4.06 .502

a: Faktor yiikii igin 0.50 degeri baz ahimmusgtir.  b: 5 noktal Likert olcegi

tizerinden ol¢iilmiistiir.

Extraction yontemi: Temel bilesenler analizi; Rotasyon Yontemi: Kaiser

Normalizasyon ile Varimax

Aciklanan toplam varyans: % 73.69; KMO: 0.792 ; Barlett Onem Testi:
0.000 (x2: 828.311; sd: 197)
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Faktor Yiikleri®
Sirket imaji Ort® Faktér 1 Faktor 2 Ozdeger Agiklanan
Varyans
Teknik Imaj 5.33 40.84
Yiiksek kalite 4.03  .956
Sektor liderligi 412  .904
Verilen paraya deger 3.87  .887
Miisteriye deger 3.73  .878
verme
Sosyal Iimaj 2.38 28.96
Rakiplerden duyarh 3.93 .806
Topluma deger verme 3.79 .630
Tanitima 6nem 4.01 .504
Duristlik 3.88 .501

a: Faktor yiikii i¢in 0.50 degeri baz alimmistir.  b: 5 noktali Likert olcegi

tizerinden ol¢iilmiistiir.

Extraction yontemi: Temel bilesenler analizi; Rotasyon Yontemi: Kaiser

Normalizasyon ile Varimax . A¢iklanan toplam varyans: % 69.80; KMO:
0.851 ; Barlett Onem Testi: 0.000 (x2: 828.433; sd: 201)
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Faktor Yiikleri*
Destek Aciklanan
Ort*  Faktor 1  Faktor 2 Ozdeger Varyans
Aktif Destek 3.14 30.71
Faaliyetlere 6zel destek  4.02 781
Satin alma destegi 3.89 765
Odiillendirme 372 .703
yaklasimi
AAP destegi 2.97 23.94
Ornek gosterrme 3.91 .809
Destek ¢agrisi 4.12 737
Satinalim ¢agrisi 3.66 .670

a: Faktor yiikii i¢in 0.50 degeri baz alimmistir.  b: 5 noktal Likert olcegi

tizerinden ol¢iilmiistiir.

Extraction yontemi: Temel bilesenler analizi; Rotasyon Yontemi: Kaiser

Normalizasyon ile Varimax Aciklanan toplam varyans: % 54.65; KMO:
0.711 ; Barlett Onem Testi: 0.000 (x?: 6290.402; sd: 154)
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