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Bu calismanin amacini kadini konu alan kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) faaliyetlerinin marka 6zvarlig tizerindeki etkilerinin incelen-
mesi olusturmaktadir. Bu ¢ercevede ¢alismada, KSS faaliyetinin firma
faaliyeti ile uyumlu olarak algilanmasimin, marka 6zvarlig: iizerinde-
ki dogrudan ve KSS algis1 aracilig ile dolayl etkisinin incelenmesi
hedeflenmektedir. Calismada ayrica cinsiyetin diizenleyici etkisi de
arastirtlmaktadir. Kiiresel bir spor giyim markasinin Tiirkiye’de ger-
ceklestirdigi toplumsal cinsiyet rollerine iligkin kurumsal sosyal so-
rumluluk faaliyeti kullanilarak 222 geng tiiketiciden veri toplanmistir.
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Calismanin temel katkis1 Firma-KSS faaliyeti uyumu ile tiiketici te-
melli marka 6zvarligi arasindaki iliskide KSS algisinin aracilik etkisi-
nin ortaya konmus olmasidir.

Anahtar kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk, marka 6zvarligi,
marka-KSS faaliyeti uyumu, cinsiyet

Direct and Indirect Effects of Perceived Corporate
Social Responsibility and Congruence on Brand
Equity: The Moderator Role of Gender

Abstract

The aim of this study is to examine the efects of women-oriented
corporate social responsibility (CSR) activities on brand equity. Ac-
cordingly, the direct effect of perceived brand-CSR congruence on
brand equity and its indirect effect through perceived CSR were in-
vestigated. Besides the moderator role of gender was examined. CSR
activity that concerns gender roles in Turkey performed by a global
sports brand was used and 222 young consumers participated in the
research. The major contribution of the study is providing empirical
evidence for the mediator role of percieved CSR on the relationship
between perceived brand-CSR congruence and brand equity.

Keywords: Corporate social responsibility, brand equity, brand- CSR
congruence, gender

Giris

Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda, firmalarin toplumsal sorunlari
ele alma sekilleri ve bu yondeki faaliyetleri tiiketicilerin firmaya karsi
tutumlarini, firmanin triinlerini tercih etmelerini ve firma ile uzun do-
nemli iliski kurmalarini artirabilmektedir. Tiiketiciler {iriine yonelik tu-
tumlarindan daha ¢ok firmaya yonelik tutumlari ile satin alma egilimi
veya bir bagkasina tavsiye etme egilimi gostermektedirler (Smith, 2012).
Dolayisiyla, tiiketicilerin firmalarin etik durusuna, sosyal konulara olan
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yaklasimlarina veya itibarlarina olduk¢a 6nem atfettikleri goriilmektedir
(Fatma vd., 2015). Bu nedenle firmalarin tiiketicileri ile sosyal sorumlu-
luk igeren bir iletisime gegmeleri Snem tasimaktadir (Giimiis ve Oksiiz,
2009). Bu kapsamada isletmelerin odaklandigi sosyal konulardan bir ta-
nesi toplumsal cinsiyet esitsizligidir.

Biyolojik cinsiyet kadina ve erkege dogustan atfedilmis sadece fi-
ziksel farkliliklarina ait bir durumdur, ancak “toplumsal cinsiyet”, kadin
ve erkeklerin, sosyal ve Kkiiltiirel acidan rol beklentileri olarak tanim-
lanmakta (Demirbilek, 2007) ve toplumsal agidan kadin ve erkek ara-
sindaki esitsizligi ifade etmektedir (Oakley, 2016). Toplumsal cinsiye-
te dayali ayrimcilik en genel tanimi ile “kadinlarin kadin olduklar1 i¢in
ugradiklar1 ayrimeilik” seklinde yapilmaktadir (Bora, 2012). Toplumsal
cinsiyet esitsizligi ve ayrimciliginin iilkemizde; egitimden ¢alisma ya-
samina, sagliktan karar mekanizmalarina katilim oranina kadar yagsamin
her alaninda ciddi boyutlarda hissedilmektedir. Kadinlarin ekonomiye
katilimini, egitim seviyesini, saglik ve politik giiclinii igeren bir siralama
yapan Kiiresel Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi Endeksi’nin 2017 raporuna
gore!, Tiirkiye cinsiyet esitligi siralamasinda 131. sirada yer almakta-
dir. Tiirkiye’de toplumsal cinsiyet olarak kadindan evin iginde olmasi
beklenmekte ve ev kadini ideolojisi baskinligini korumaktadir. Bu ideo-
loji nedeni ile de Tiirkiye’de kadinin ¢alisma, egitim ve sosyal hayatini
olumsuz yonde etkilenmektedir. Calisan kadin, erkeklere gére hem daha
niteliksiz islerde calistirllmakta hem de ¢alisma hayatinda daha az yer
almaktadir. Kadin, meslegi ne olursa olsun ayn1 zamanda vazgecilmez
bir ev iscisi olarak diisiiniilmektedir. Giiniimiizde hala erkek, toplumsal
olarak bu gibi sorumluluklardan muaf tutulmaktadir. Tiim bu sebepler-
le Tirk kadimimin egitim ve siyaset diinyasindaki varligi da erkeklere
oranla nitelik ve niceliksel olarak daha azdir. Kadin, erkeklere gore daha
az okumakta (Bingdl, 2014) ve ¢alismaktadir. Ornegin, iilkemizde ka-
dinin iggiicline katilimi1 2015 yili sonu itibariyle %31,5 diizeyindedir
ve c¢alisan kadmlarin %46,1°1 herhangi bir sosyal giivenlik kurulusuna

! World Economic Forum, The Global Gender Gap Report (2017), http://www3.wefo-
rum.org/docs/WEF_GGGR_2017.pdf (15/04/2018 tarihinde alinmistir).
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kayitli olmaksizin ¢alismaktadir!. Kadinlarin %57’si ev isleri ile mes-
gul olduklari i¢in iggiiciine katilamamaktadir. Diger yandan, tilkemizde
2014 y1linda gerceklestirilen “Tiirkiye’de Kadima Yonelik Aile I¢i Siddet
Arastirmas1”? sonuglarina gore iilkemizdeki kadinlari yiizde 36’s1 yasa-
minin herhangi bir ddoneminde esi veya birlikte oldugu erkeklerin fizik-
sel siddetine; %12’s1 cinsel siddete; %44°1i psikolojik siddete ve %30’u
ekonomik siddete maruz kalmaktadir. Bu konuda ulasilan istatistiklere
bakildiginda toplumsal farkindaligin artirilabilmesi amaciyla tilkemizde
kadinin toplumsal cinsiyet rolleri veya kadin sorunlarinin ¢éziimii i¢in
yapilacak olan akademik ¢aligmalarin 6nemi biiytiktiir. Ayni sekilde fir-
malarin kadin sorunlarina yonelik KSS projelerinin devamliligi; toplum-
sal farkindalik, firma itibar1 ve buna bagh olarak tiiketici tutumlarinin
olumlu yonde degismesi acisindan 6nem tasimaktadir. Son yillarda Tiir-
kiye’de yapilan kurumsal sosyal sorumlu iletisimin “toplumsal cinsiyet
esitsizligi ve ayrimciligr” konularin1 daha fazla igermeye baslamistir an-
cak yeterli degildir. Nitekim yapilan bir ¢alismada en degerli 100 Tiirk
markasindan sadece 7’sinin kadin sosyal sorumluluguna yer verdigi or-
taya konulmustur (Sentiirk ve Fidan, 2016).

Firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini bir pazarlama
stratejisi olarak kullanmalari, 1980’1i yillardan beri bu tiir faaliyetlerin
tiikketicilerin marka algis1 lizerindeki etkisinin bir¢ok arastirmada kanit-
lanmas! ile baglamistir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014). isletmele-
rin rekabet¢i bir ¢evrede varligini siirdiirebilmesi ve olumlu marka al-
gis1 yaratabilmesi fonksiyonel faydanin yani sira psikolojik ve sosyal
faydaya da dikkat ¢ekmeleri ile miimkiin olabilmektedir. Bu sekilde tii-
keticilerini markanin adeta avukati veya savunucusu haline getirmekte
ve marka 6z varligim arttirmaktadir (Keller, 2013). Yapilan ¢aligmalar
(Torres vd., 2012; Brammer ve Pavelin, 2006), gii¢lii bir KSS politika-
sinin firma ve tiiketiciler arasindaki giivene dayali uzun donemli iligki-
lerin olusmasinda ve miisteri sadakati, firma imaji, firma itibari, marka

! http://kadininstatusu.aile.gov.tr sitesinden 22.05.2018 tarihinde alinmuistr.

2 http://kadininstatusu.aile.gov.tr/data/kadimayoneliksiddetlemucadelebrosuru.pdf say-

fasindan 22.05.2018 tarihinde alinmistir.
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Ozvarlig1 gibi tiiketicinin firma ile olan iligkisini gili¢lendirici unsurlarda
etkili oldugunu gostermektedir. Marka 6zvarligi, firma itibar1 gibi soyut
varliklar ise, firmalara siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmektedir
(Fatma vd., 2015). Dolayisiyla firmanin kurumsal sosyal sorumlu olarak
algilanmas1 marka 6zvarligin artirabilecektir. Ancak firmanin kurumsal
sosyal sorumlu olarak algilanmasi, faaliyetin firma ile uyumuna da bag-
lidir. Ornegin, Hoeffler ve Keller (2002) marka ve sosyal olay arasindaki
uyumun yliksek algilandigi durumlarda tiiketicilerin sosyal olaya iliskin
olumlu ¢agrisimlart markaya yansitacagin1 ve mevcut marka bilgisinin
de giiclenecegini belirtmektedir. Dolayisiyla, bir firma ile faaliyetin uyu-
mu dogrudan marka 6zvarligini artirabilecegi gibi, tiiketicilerin firmay1
kurumsal sosyal sorumlu algilamalarini artirarak dolayli yoldan da mar-
ka 6zvarligina etki edebilecektir.

Bu kapsamda, ¢aligmanin amaci; toplumda kadin roliinii konu alan
KSS faaliyetlerinin firma ile uyumunu ve KSS algisinin marka 6zvar-
1181 tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini cinsiyet etkisi ile birlikte
incelemektir. Bu ¢ergevede calismada oncelikle KSS faaliyeti ile firma
faaliyetinin uyumlu algilanmasinin marka 6zvarligi lizerindeki etkisi in-
celenecektir. Ardindan, s6z konusu etkinin, tiiketicilerin KSS faaliyetine
yonelik olumlu algilari araciligi ile marka 6zvarlig: tizerindeki dolaylh
etkisi arastirilacaktir. Calismanin diger bir amact; uyum ile KSS algist
arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici etkilerini incelemektir. Bu cer-
cevede ¢alismada kiiresel bir spor giyim markasinin Tiirkiye’de gercek-
lestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti ele almacaktir. Incelenen
KSS faaliyeti, s6z konusu markanin toplumsal cinsiyet rollerine iliskin
siirlar1 asmak ve kadinlar1 spora daha fazla yonlendirmek amaciyla ger-
ceklestirdikleri bir savunucu reklamdir.

Calisgmanin literatiire olan temel katkisinin, KSS algisinin, firma
uyumu ve marka 6zvarlig iliskisindeki aracilik etkisinin incelenmesi
oldugu diisiiniilmektedir. Onceki ¢alismalarda uyum ile KSS algisinin
dogrudan etkileri, uyum ile marka 6zvarlig1 arasindaki dogrudan iliski
incelenmistir (6rn, Brickley vd., 2002). Ancak KSS algisinin marka 6z-
varlig1 tizerindeki dolayli etkisinin incelendigi bir ¢calismaya rastlanama-
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mustir. S6z konusu aracilik etkisinin incelenmesi tiiketicilerin, firmalarin
KSS faaliyetlerine yonelik algilarinin ve marka 6zvarligi iliskisinin daha
detayl1 ve biitiinliik¢ii olarak ele alinmasi, firmalarin marka ve iletigim
stratejilerini gelistirirken yol gosterici olacaktir. Calismanin diger bir kat-
kis1 cinsiyetin diizenleyici etkisinin incelenmesidir. KSS algisi iizerinde
cinsiyetin etkileri konusunda 6nceki ¢alismalarda celigkili sonuglar elde
edilmistir. Baz1 ¢aligmalar cinsiyetin tiiketicilerin KSS algilarinda farkli-
lagsmaya neden oldugunu tespit ederken (Haski-Leventhal vd. 2017; Hyl-
legard vd., 2011; Trimble ve Rifon, 2006), digerleri bir farklilagmaya ne-
den olmadig1 sonucuna ulasmistir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014;
Goldsmith ve Yimin, 2014). Dolayisiyla cinsiyetin diizenleyici etkisine
dair ampirik bulgularin zenginlestirilmesi literatiire katki saglayabilir.

Literatiir

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramm

Kurumsal sosyal sorumluluk genel ¢erceve olarak “firmanin top-
lumsal yiikiimliiliklerini yerine getirmek iizere gerceklestirdikleri faa-
liyetler” olarak tanimlanmaktadir (Brown ve Dacin, 1997). Ote yandan,
KSS tanimi1 yaparken ¢alismalarin ¢evresel, toplumsal, ekonomik veya
yatirimer gibi farkli boyutlar1 ele alarak farkli tanimlamalar yaptiklari
gorlilmektedir (Dahlsrud, 2008; Peloza ve Shang, 2011). Bu calismada
KSS’nin toplumsal boyutu incelenecek oldugu i¢in burada sosyal boyut
bakis agisini yansitan bir tanimla baglamak anlamli olabilecektir. Carroll
(1979) KSS’yi, isletmelerin toplumun ekonomik, etik, yasal ve sagdu-
yulu beklentilerini igeren sosyal sorumluluklari olarak tanimlamaktadir.
Diger bir tanima gore, KSS firmalarin “daha iyi bir toplum icin katkida
bulunmalar; faaliyetleri ile toplumsal konularin biitiinlestirmeleri; yap-
tiklar1 faaliyetlerin tiim toplum tizerindeki etkilerini g6z oniinde bulun-
durmalar1” olarak tanimlanmaktadir (Dahlsrud, 2008:4).

Firmalarin toplumsal ve sosyal olaylari ele aldiklari, toplumun iyi
halinin artirilmasina yonelik faaliyetleri kurumsal reklamlar altinda yer
alabilmektedir. Ornegin, kurumsal reklam stratejilerinden biri olan “sa-
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vunucu reklamlar” firmalarin toplumda tartigma yaratan sosyal ve ¢evre-
sel konulara agiklama getirmek ve bir fikrin yayilmasini saglamak adina
yapilan reklamlardir (Belch ve Belch, 2015). Bir diger kurumsal reklam
tiirli ise “nedene dayali” reklamdir. Buna gore firmalar yardim kurulus-
larina veya kar amaci glitmeyen orgiitlere sponsor olabilirler. Nedene
dayali reklam, 0rnegin, sattiklar1 iirlinlerden elde edilen gelirin belirli
bir kisminin sponsor oldugu kurulusa gitmesi seklinde gerceklesebilir
(Belch ve Belch, 2015). Calismada kullanilan reklam “savunucu reklam”
cesidi olup, lilkemizde kadin sorunlariin bir boyutu ile ilgili toplumda
farkindalik yaratmak ve kadinin toplumsal cinsiyet roliinii degistirmeye
yonelik olarak se¢ilmistir.

Literatiirde bircok caligma KSS faaliyetlerinin tiiketiciler iizerin-
deki etkilerini incelemektedir. Ornegin, Macchiette ve Roy’un (1994)
caligmasina gore, KSS faaliyetleri sayesinde tiiketicilerin deger yargi-
lar1 olumlu yonde degismekte, daha fazla “ben” yerine “biz” seklinde
diistinmeye baslamakta, dolayisiyla sosyal konulara agirlik vermektedir.
Bunun sonucunda da firmalarin KSS faaliyetleri, tiiketicilerin daha fazla
liriin satin almalarina neden olmaktadir (Mohr vd., 2001). Ayn1 zamanda
KSS faaliyetleri tiiketicilerin algiladigi marka imajimin (Luetkenhorst,
2004) ve miisteri sadakatinin artmasini (Becker-Olsen vd., 2006) olumlu
yonde etkilemektedir. Tiiketiciler firmaya daha fazla giiven ve ilgi duy-
makta; firmay1 ve KSS faaliyetini daha ¢ok hatirlayabilmektedir (Vla-
chos, vd., 2009). KSS faaliyetleri firmalara sosyal sorumluluk anlaminda
bir itibar da kazandirmaktadir (Peloza ve Shang, 2011).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyeti ve Marka Ozvarhgi

Marka 6zvarlig literatiirde firmalarin sahip olabilecegi en 6nemli ve
stirdiiriilebilir soyut varlik ve rekabet iistiinliigii olarak ele alinmaktadir.
Marka 6zvarlig1 finansal ve tiiketici temelli olarak iki boyutta tanimla-
nabilmektedir. Tiiketici temelli marka 6zvarligi bu ¢alismanin konusunu
olusturmaktadir ve markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettigi ile ilgilidir.
Soyle ki, tiiketici temelli marka 6zvarlig: tiiketiciler i¢in markanin ne
ifade ettigi, marka bilgisinin farklilastirict etkiye sahip olmasidir. Keller
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(2013) marka 6zvarligini bir iiriiniin markali ve markasiz hali arasindaki
algilanan fark olarak tanimlamaktadir.

Literatiirde marka 6zvarliginin 6l¢iimii farkli boyutlarla ele alinmak-
tadir. Ornegin Aaker (1991), marka 6zvarligini marka sadakati, marka
farkindalig1, algilanan kalite, marka baglantilar1 ve marka varliklar1 bo-
yutlar ile ele almaktadir. Diger yandan Keller (2013), miisteri temelli
marka 6zvarlig1 kavramini marka farkindaligi ve marka imaj1 ile agikla-
maktadir. Yoo ve Donthu (2001) ¢ok boyutlu olarak ele aldiklar tiiketi-
ci temelli marka 6zvarlig1 kavramini, Aaker (1991) ve Keller’in (2013)
yaklasimlarini da icerecek sekilde marka sadakati, algilanan kalite, marka
farkindalig1 ve toplam marka 6zvarlig1 algis1 boyutlar ile ele almaktadir.

Ele alinan boyutlardan bagimsiz olarak, literatiirde arastirmacilar
tarafindan kabul edilen nokta, marka 6zvarligimin marka ve tiiketici et-
kilesimi sonucunda ortaya ¢iktigidir (Fatma vd., 2015). Diger bir ifade
ile marka 6zvarliginin olugmast i¢in tiiketicilerin diger markalar arasin-
dan belirli bir markay1 ayirt etmesi, markaya deger vermesi ve markay1
tercih etmesi gerekmektedir (Keller, 2013). Bu olusum ve farklilasma
da, markanin tiiketicilerin beklentilerini ne kadar yerine getirebildigi ile
alakalidir. Bu ¢ergevede, firmanin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
lerinin marka 6zvarligina 6nemli katkisinin olabilecegi belirtilmektedir
(Brickley vd., 2002).

Torres vd. (2012), KSS’nin marka 6zvarlig tizerindeki etkisini miis-
teri odaklilik ve finansal odaklilik olmak tizere iki bakis agis1 ile destek-
lemektedir. Bu bakis agilarindan miisteri odakli marka 6zvarligi ile s6z
konusu iligki incelendiginde, KSS’nin miisteri tercihlerini olumlu yon-
de etkiledigini, ¢linkii sosyal sorumlulugun marka degerlendirmelerinin
onemli bir tetikleyicisi oldugunu belirtmektedirler. Ornegin, literatiirde
KSS faaliyetlerinin marka 6zvarliginin da belirleyicileri olan marka ter-
cihi, marka farkindaligi, marka imaj1 ve marka bagi gibi bir takim birey-
sel marka degerlendirmeleri iizerindeki olumlu etkisini inceleyen calis-
malar bulunmaktadir (Hoeffler ve Keller, 2002; Keller, 2013).

Bireysel marka degerlendirmelerinin yani sira, KSS faaliyetlerinin
genel marka 6zvarlig1 degerlendirmelerini olumlu yonde etkiledigi de
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farkli sektorlerde calisilmigtir. Ornegin, Fatma vd. (2015) bankacilik
sektorlinde yaptiklar1 ¢alismada KSS c¢alismalarinin marka 6zvarligini
hem dogrudan hem de firmaya duyulan giiveni arttirmak suretiyle do-
layli yoldan olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Hur vd. (2014)
ise, Giiney Kore mengeli dort markay1 karsilastirdiklart ¢alismalarinda,
KSS faaliyetlerinin miisteri algilarin1 olumlu yonde etkilemek sureti ile
firma itibar1, kurumsal marka kredibilitesini ve marka 6zvarligini etkile-
digi sonucuna ulagmislardir. Lai vd. (2010) endiistriyel firmalarda marka
ozvarligimin KSS faaliyetlerinden etkilenerek olustugunu ve sonrasinda
marka performansini etkiledigini tespit etmislerdir.

Tirkiye’de yapilan ¢alismalarda da, benzer etkiler calisiimistir.
Ornegin, Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu (2014) calismalarinda KSS faa-
liyetlerinin marka 6zvarlig1 boyutlar1 iizerindeki etkilerini inceleyerek,
en fazla marka farkindalig1 boyutu iizerinde etkisinin oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Almacik vd. (2011) firmalarin KSS faaliyetlerinin tiiketi-
ci temelli marka 6zvarlig1 ve marka tercihi lizerindeki etkilerini incele-
dikleri deneysel calismada, firmalarin faaliyette bulunduklar1 bolgelerde
toplumsal ve gevresel agidan sorumlu davranmalarinin firmalara ait mar-
kalarin, bu konularda duyarli davranmayan firmalarinkiler ile karsilas-
tirlldiginda, marka 6zvarligi acisindan daha olumlu algilandig1 sonucu-
na ulagilmistir. Bu ¢ercevede, calismanin ilk hipotezi asagidaki sekilde
olusturulmustur:

H1: Tiiketicilerin firmaya iliskin kurumsal sosyal sorumluluk algila-
ri, marka 6zvarligini olumlu yonde etkiler.

Firma ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyeti Arasindaki
Uyum

Tiiketicilerin markalarin KSS faaliyetlerine verdikleri tepkiler mar-
kaya ve sosyal olaya iligkin bazi faktorlere gore degisebilmektedir. Bu
faktorlerden birisi kurumsal sosyal sorumluluk uyumudur (Becker-Ol-
sen vd., 2006; Du vd., 2010). Markalarin destek oldugu sosyal olaylarla
firmanin yaptig1 islerin veya markanin tamamlayici, benzer, ilgili olmasi
KSS uyumu veya marka-etkinlik uyumu olarak adlandirilmaktadir (Du
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vd., 2010). KSS uyumu kavrami, bu ¢alismada “uyum” olarak ifade edi-
lecektir.

Uyum, imaj uyumu ve fonksiyonel uyum olmak tiizere iki farkli se-
kilde siniflandirilmaktadir. Fonksiyonel uyum, firmanin {iriinleri ile des-
tekledigi sosyal olay arasindaki uyumu ifade etmektedir (Zasuwa, 2017).
Sosyal olay1 destekleyen firmanin iiriinleri, desteklenen olaydan fayda-
lananlar tarafindan kullaniliyorsa veya iiriiniin fonksiyonlar1 ile olay
arasinda tamamlayici iliski varsa fonksiyonel uyumdan s6z edilmektedir
(Guzman ve Davis, 2017). Ornegin, spor giyim markasinin spor miisa-
bakasina sponsorlugu bu kapsamda degerlendirilebilir. Imaj uyumu ise,
marka ¢agrigimlari ile sosyal olayla ilgili ¢agrisimlarin benzerligine da-
yanmaktadir (Zasuwa, 2017). Diger bir ifade ile, uyum marka ile sosyal
olayin paylastig1 ortak cagrisimlardan kaynaklanmaktadir. Ortak ¢ag-
risimlar; ortak degerlerden, ortak iiriin boyutlarindan veya ortak hedef
pazara hitap ediyor olmalarindan kaynaklanabilmektedir (Du vd., 2010;
Nan ve Heo, 2007). Ornegin, sakiz iireticisi bir firmanin sakiz agaclarmi
korumast tiiketicilerde ortak degerlerden kaynakli ortak ¢cagrisim yarata-
bilecektir.

Tiiketiciler, firmalarin kendi faaliyetleriyle uyumlu sosyal olaylari
desteklemelerini beklemektedirler (Du vd., 2010). Buna bagh olarak,
ornegin, uyum yiiksek algilandiginda tiiketiciler KSS faaliyetlerine ilis-
kin daha az bilissel degerlendirme yapmakta ve bu durum sosyal proje
ile firma arasindaki imaj transferinin daha kolay olusmasini saglamakta-
dir (Zasuwa, 2017). Yiiksek uyum, firmanin sosyal olay1 desteklemesin-
deki i¢sel motivasyonunun tiiketici tarafindan daha az sorgulanmasina
neden olmaktadir. Ayrica, uyum yiiksek oldugunda KSS faaliyetleri daha
kalici, profesyonel ve firmanin ayrilmaz bir pargasi olarak algilanmak-
tadir (de Jong ve Meer, 2017). Diger taraftan, firma ile KSS faaliyeti
arasindaki uyumun eksikliginde tiiketiciler firmaya ve firmanin sosyal
projesine karsi siipheci yaklagmaktadirlar (Zasuwa, 2017). Bunun neti-
cesinde, algilanan uyum diisiik oldugunda tiiketicilerin markaya yonelik
tutumu ve satin alma niyeti negatif olabilmektedir (Becker-Olsen vd.,
2006). Dolayisiyla calismanin ikinci hipotezi su sekilde gelistirilmistir:
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H2: Firma faaliyetleri ile KSS faaliyeti arasindaki uyum, tiiketicile-
rin firmaya iliskin KSS algisini olumlu yénde etkiler.

Bu alanda yiiriitiilen 6nceki ¢alismalara gore (Cha vd., 2016; Gwin-
ner ve Bennett, 2008; Nan ve Heo, 2007; Venger ve Pomirleanu, 2017;
Villagra vd., 2016; Tian ve Yuan, 2013) uyum, sosyal olaya ve markaya
yonelik tutumu, inanglari, satin alma niyetini, marka 6zvarligini ve sos-
yal olay1 destekleme egilimini olumlu yénde etkilemektedir. Ornegin,
Tian ve Yuan (2013), yaptiklar1 deneysel ¢alismada, imaj uyumunun ve
fonksiyonel uyumun markaya yonelik olumlu tutumu arttirdigini tespit
etmislerdir. Benzer sekilde, Ugur ve Ugur (2019) Tiirkiye’de uyguladik-
lar1 ¢alismalarinda, paydas odakli olarak algilanan KSS faaliyetlerinin
markaya yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmislar-
dir. Simmons ve Becker-Olsen (2006) sosyal sponsorluk faaliyetinin
marka Ozvarligina etkisini inceledikleri deneysel ¢alismalarinda, spon-
sorluk yapilmayan duruma gore, yiiksek uyumu olan sponsorlugun mar-
ka 6zvarhigim arttirdigini; diisiik uyumun ise azalttigini belirtmislerdir.
Buraya kadar sunulan ¢aligmalardan goriildiigii tizere uyum, tiiketicilerin
KSS faaliyetlerine yonelik tepkilerini belirleyen 6nemli bir degiskendir.
Dolayistyla;

H3: Firma faaliyetleri ile KSS faaliyeti arasindaki uyum, marka 6z-
varligini olumlu yonde etkiler.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Araci Etkisi

Dogrudan etkisinin yan1 sira, dnceki ¢aligmalar, uyumun marka 6z-
varlig1 tizerindeki etkisinin sponsorluga yonelik tutum ve firmanin ko-
numu vb. gibi unsurlar araciligiyla, dolayli olarak olustugunu ortaya
koymaktadir. Uyumun tiiketicilerin KSS faaliyetlerine yonelik tepkileri
iizerindeki dolayl etkisi glincel caligmalarda (Zdravkovic vd. 2010; Tian
ve Yuan, 2013; Guzman ve Davis, 2017) incelenmektedir. Zdravkovic
vd. (2010) ¢aligmalarinda uyumun markaya yonelik tutum iizerinde KSS
faaliyetine yonelik tutum aracilifiyla dolayli etkisi oldugunu da tespit
etmiglerdir. Tian ve Yuan (2013) fonksiyonel uyumun ve imaj uyumu-
nun hayirseverlik (altruistic) atiflar1 araciligi ile markaya yonelik tutum
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tizerinde dolayl: etkisinin oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde Cakir
(2013) Tiirkiye’de kozmetik sektorii izerinde yaptig1 calismada uyumun
tiiketicilerin KSS algilamalar: tizerinde marka motivasyonlart ile ilgili
hayirsever atiflar1 araciligi ile dolayli etkisinin oldugu sonucuna ulas-
mistir. Guzman ve Davis (2017) caligmalarinda uyumun marka 6zvarligi
tizerindeki etkisinin markaya ve reklama yonelik tutum araciligiyla olus-
tugunu tespit etmislerdir. Diger bir ifadeyle, uyumun marka 6zvarlig
tizerinde dolayli etkisinin varligindan da s6z edilmektedir. Bu durum,
uyumun onemini arttirmakla beraber araci degiskenlerin belirlenmesi-
ne yonelik ¢aligmalara ihtiya¢ duyuldugunu da gdstermektedir. Ancak
onceki ¢alismalarda uyum — KSS algis1 - marka 6zvarlig1 dolayh ilis-
kisinin incelenmedigi goriilmektedir. Halbuki, literatiirde de belirtildigi
gibi, firmalarin uyguladigi KSS faaliyeti ne kadar firmanin faaliyeti ile
uyumluysa, o KSS faaliyeti o kadar olumlu algilanmaktadir. Dolayisiyla,
uyumun dogrudan etkisinin yanisira, KSS algisi ile birlikte bir algi me-
kanizmasi yaratmak suretiyle de marka 6zvarligini olumlu yonde etkile-
yebilecegi diisiiniilmektedir.

H4: Firmaya iliskin kurumsal sosyal sorumluluk algisi, firma faali-
vetleri ile KSS faaliyeti arasindaki uyum ile marka ozvarligi arasindaki
iliskide araci rol oynar.

Cinsiyetin Diizenleyici Etkisi

Cinsiyetin degerler, ahlaki ve etik yaklasimlar agisindan farklilik ya-
rattig1 pek ¢ok ¢alisma ile ortaya konmaktadir. Ornegin, Borkowski ve
Ugras (1998) calismalarinda kiz 6grencilerin erkek 6grencilerden daha
kat1 bir sekilde etik kurallara uyma egiliminde olduklarini saptamistir.
Cohen vd. (1998) etik olarak muglak durumlarda kadinlarin erkekler-
den daha az etik davrandiklarin1 saptamiglardir. Kadinlar etik sorunlari
iliski, empati, sorumluluk olarak degerlendirirken erkekler kurallar, hak,
adalet olarak degerlendirmektedir (Haski-Leventhal vd., 2017). Benzer
sekilde Uzel (2006) de erkeklerin etik konular1 daha ¢ok adalet, kurallar
ve bireysel haklar olarak algilarken, kadinlarin iligkiler, ilgi gosterme ve
merhamet kavramlariyla iliskilendirdigini belirtmektedir. Caligmalardan
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da anlagildig tizere kadinlar ve erkekler ahlaki ve etik yaklagimlar aci-
sindan farklilagsmaktadirlar. S6z konusu farkli bakis ac¢ilari, kadinlarin ve
erkeklerin KSS’ye iliskin degerlendirmelerinin de farklilasmasina neden
olabilecektir. Bu da isletmelerin KSS faaliyetlerine kadinlar ve erkekle-
rin verdikleri farkli tepkileri agiklayabilmektedir (Haski-Leventhal vd.
2017). Ancak literatiirde bu noktada farkli bulgular da mevcuttur. Orne-
gin, Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu (2014) ¢alismalarinda, kurumsal sos-
yal sorumluluk algilarinin cinsiyete gore farklilasmadigini saptamiglar-
dir. Benzer sekilde, Goldsmith ve Yimin (2014) ¢alismalarinda uyum ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici etkisi olma-
digin1 tespit etmislerdir. Buna karsin Arlow (1991) 6grenciler iizerinde
yiiriittiigli caligmasinda kadin 6grencilerin KSS’ye yonelik tutumlarinin
erkeklere oranla daha pozitif oldugunu belirtmistir. Tiirkiye’de yapilan
bir calismada (Uslu, 1996) kadinlarin erkeklere gore firmalarin sosyal
sorumluluk aktivitelerine daha fazla 6nem verdiklerini ortaya koymustur.
Paul vd. (1997) de, kadinlarin erkeklere gore firmalarin ortaya koydugu
sosyal sorumluluk davraniglar1 konusunda daha hassas olduklarini bul-
muslardir. Ay (2003) benzer sekilde calismasinda paralel sonuclar elde
etmistir. Haski-Leventhal vd. (2017) kadin isletme 6grencilerinin KSS’ye
yonelik tutumlarinin erkeklere oranla daha pozitif oldugunu, kadin 6g-
rencilerin isletmelerin kurumsal sorumluluklarinda ilk siraya etik sorum-
lulugu koyarken erkek 6grencilerin finansal sorumlulugu birinci sirada
onemli degerlendirdigini ortaya koymaktadir. KSS’nin bir boyutu olarak
degerlendirilen nedene dayali pazarlamaya yonelik tiiketici tepkilerinin
arastirildigi bir ¢aligmanin (Chéron vd., 2012) sonuglarina gore, kadinlar
erkeklere oranla nedene dayali pazarlama programlarini daha olumlu de-
gerlendirmekte ve satin alma niyeti daha yiiksek olmaktadir. Cinsiyetin
diizenleyici etkilerine odaklanan calismalar az da olsa literatiire girmistir.
Hur vd. (2016) kadin tiiketicilerin KSS algilarinin erkeklere gore daha
yiiksek oldugunu ancak KSS algisi ile kurumsal marka 6zvarlig1 arasin-
daki pozitif iliskinin erkek tiiketicilerde daha giiclii oldugunu saptamis-
lardir. Chéron vd., (2012) marka imaj1 ile KSS uyumu arasindaki iligkide
cinsiyetin diizenleyici etkisini incelemislerdir ve KSS faaliyetinin firma
ile uyumunun yiiksek oldugu durumda kadinlarin erkeklere oranla marka
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imajin1 daha kuvvetli algiladiklar1 saptanmistir. Bunun yani sira, uyumun
diisiik oldugu durumlarda kadinlarin isletmeye daha siipheci yaklastig
bulunmustur. Dolayistyla, literatiirde yer alan dnceki ¢aligmalar, KSS
algisinin kadin ve erkek tiiketicileri arasinda farklilastigini desteklemek-
te ve elde edilen sonuglarin biiyiik cogunlugu kadinlarin KSS’ye yone-
lik tepkilerinin erkeklerden daha yiiksek olabilecegini tespit etmektedir.
Bunun yani sira farkli diizenleyici etkileri de saptanmistir. Bu bulgulara
dayanarak bu calismada da kadin ve erkek tiiketiciler arasinda KSS’nin
uyum ile marka 6zvarlig1 arasindaki iliski tizerindeki aracilik etkisinde
de farklilik yaratabilecegi diisliniilmektedir. Soyle ki, cinsiyetin uyum ile
KSS algist arasindaki iliskiyi farklilastirmasi nedeniyle, uyumun marka
ozvarlig lizerindeki etkisi de dolayli yoldan farklilagmasi beklenmekte-
dir. Bdylece ¢aligmanin son hipotezi asagidaki sekilde olusturulmustur.

H5: Firma faaliyetleri ile KSS faaliyeti arasindaki uyumun KSS ara-
ctligt ile marka ozvarligi iizerindeki dolayli etkisi cinsiyete gore farkli-
lasmaktadur.

Olusturulan hipotezler dogrultusunda arastirma modeli Sekil 1°de
sunulmaktadir.

Cinsiyet
KSS Algist
Firma - KSS
Faaliyeti "Markav
Uyumu Ozvarlig
Sekil 1. Arastirma Modeli
Yontem

Kadin sorunlarina yonelik KSS faaliyetlerinin marka 6zvarlig tize-
rindeki etkilerinin incelenmesi amaciyla ytriitiilen bu ¢alisma kantita-
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tif ve tanimlayici bir ¢alisma olarak tasarlanmistir. Caligmada, kiiresel
bir spor giyim markasiin Tiirkiye’de gerceklestirdigi kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyeti ele almmustir. Incelenen KSS faaliyeti, s6z konusu
markanin toplumsal cinsiyet rollerine iliskin sinirlar1 agsmak ve kadinlar
spora daha fazla yonlendirmek amaciyla gerceklestirdikleri bir savunucu
reklamdr.

Ol¢iim

Calisma i¢in gerekli veri yliz yilize anket yontemiyle elde edilmistir.
Oncelikle, cevaplayicilara firmanin savunucu reklam filmi izletilmis, ar-
dindan firmanin ne kadar sosyal sorumlu algilandiginin tespit edilmesi
amaci ile Hsu (2012) tarafindan gelistirilen sekiz maddeden olusan ku-
rumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi uygulanmistir. Tiiketici temelli marka
Ozvarliginin dl¢limiinde ise Yoo ve Donthu (2001) nun gelistirdigi genel
marka 6zvarligr 4 madde ile 6l¢lilmiistiir. Tiim maddelerin dlgtimiinde,
6lcegin orijinaline sadik kalinarak 5°li Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.
Algilanan KSS uyumunun 6lgiimiinde Gwinner ve Bennet (2008) tara-
findan onerilen 4 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir. Anket formundaki
olgekler Ingilizce orijinalinden Tiirkgeye cevrilmis ve geri geviri yonte-
mi ile 2 bagimsiz akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Anketin son
boliimiinde cevaplayicilarin betimlenmesi amaciyla yas, cinsiyet vb. gibi
demografik sorular yer almaktadir.

Orneklem

Incelenen firmanin iiriinlerinin ve reklam filminin genglere yonelik
olmas1 nedeni ile ¢calismanin ana kiitlesini geng tiiketiciler olusturmak-
tadir. Calismanin verisi yliz yiize anket teknigi kullanilarak ve kolayda
ornekleme teknigi ile toplanmustir. Ayrica, soru kagidinin geng tiiketiciler
lizerinde uygulanabilmesi i¢in, gerekli etik komisyon izinleri temin edil-
mistir. Calismada 245 anket formundan kullanilabilir 222 anket analizlere
dahil edilmistir. Calismaya katilan 222 katilimcinin yas ortalamasi 23 ’tiir.
Katilimeilarin %51,4’1 kadin, %47,6’s1 erkek’tir. Katilimcilarin %78,9°u
lisans, %18’1 yliksek lisans ve %3,1°1 ise doktora egitim diizeyindedir.
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On Analizler

Calismanin analizlerine gegmeden Once, verinin gecerlik, giiveni-
lirlik ve normallik testleri uygulanmistir. Glivenilirlik 6l¢iitii olarak, her
bir degisken i¢in Cronbach Alfa katsayis1 hesaplanmistir. Ayrica olgek-
lerin tek boyutlulugunu test etmek amaciyla faktér analizi yapilmis ve
birlesik giivenilirlik (CR) ve ortalama ac¢iklanan varyans (AVE) degerli
hesaplanmistir. Faktor analizi sonuglar1 6lgeklerin tek boyutlu oldugunu
gostermektedir. Tablo 1°de veriye ait tanimlayici istatistikler, korelasyon
katsayilari, Cronbach Alfa, birlesik giivenilirlik ve ortalama agiklanan
varyans degerleri sunulmaktadir. Tiim Alfa katsayilar1 sosyal bilimlerde
kabul edilen sinir olan %70’in iizerindedir (Hair vd., 2000). Ortalama
aciklanan varyans degerleri 6nerilen 0,5’in lizerinde, birlesik gilivenilirlik
degerleri de onerilen 0,6’ nin {izerindedir (Anderson ve Gerbing, 1988).
Dolayistyla, 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri saglanmaktadir.

Tablo 1: Tanimlayici Istatistikler, Cronbach Alfa, AVE, CR Degerleri
Korelasyon Katsayilari

Degiskenler Ort.(a) Std.Sp. AVE CR 1 2 3
1-Kurumsal Sosyal 333(88) 0,65 0,55 0091 0,40% 0,57*
Sorumluluk

2-Marka Ozvarllgl 2,92 (,89) 0,94 0,75 0,92 0,36*

3-KSS-Marka Uyumu 3,76 (,84) 0,83 0,68 0,89
*p<,01, 2 uglu

Ardindan, verinin normalliginin test edilmesi amaci ile Standart Sap-
ma, Carpiklik ve Basiklik degerleri de incelenmistir. Verinin; standart
sapmalarin bire yakin; basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin ise normal dagi-
lim1 simgeleyen +3 ve -3 araliginda oldugu tespit edilmistir (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Boylece, kolayda 6rneklem yontemi ile toplanan veriye
parametrik analizlerin uygulanabilecegi tespit edilmistir (Kavak, 2013).

Calismanin Bulgulan

Calismanin hipotezlerini test etmek amaciyla diizenleyici aracilik

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Canan ERYIGIT | Pinar BASGOZE | Oznur OZKAN TEKTAS 307

analizi uygulanmistir (Hayes 2009; Preacher ve Hayes, 2004). Calisma-
da test edilen modelde bagimsiz degisken (X) firma ile sosyal sorumlu-
luk faaliyeti arasindaki uyum, diizenleyici degisken (W) cinsiyet, aract
degisken (M) firmaya iliskin kurumsal sosyal sorumluluk algisi, bagimli
degisken (Y) marka 6zvarligidir. Diizenleyici aracilik analizi i¢in SPSS
20 programinda PROCESS makrosu Model 7 kullanilmistir. Analizden
once bagimsiz degiskenler ortalamaya gore merkezilestirilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2°de sunulan analiz sonuglarina gore, firma ile sosyal sorum-
luluk faaliyeti arasindaki uyum, KSS algisin1 %90 giiven araliginda ista-
tistiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkilemektedir (5 = ,22; t =1,66;
p<,10). Ayrica, cinsiyet (f = -,15; t=-2,14; p<,05) ve etkilesim teriminin
(uyum x cinsiyet) KSS algisi tizerinde %90 giiven araliginda istatistiksel
olarak anlamli etkisi bulunmaktadir (f = ,15; t = 1,74; p<,10). Sosyal
bilimlerde, %90 giiven aralig1 yaygin olarak kullanilan bir degerdir (Hair
vd. 2002:338).

Marka 6zvarliginin bagimli degisken oldugu modele gore, diger bir
ifadeyle KSS algis1 kontrol edildiginde, uyum marka 6zvarligini istatis-
tiksel olarak anlamli diizeyde olumlu etkilemektedir (f = ,21; t =2,49;
p<,05). Benzer sekilde, KSS algisinin marka 6zvarlig1 iizerinde istatiksel
olarak anlamli diizeyde olumlu etkisi vardir (f = ,46; t =4,32; p<,01).

Tablo 2: Diizenleyici Aracilik Analizi Sonuglari

Model i} SE t

Uyum —KSS algisi 22" ,13 1,66

Cinsiyet —>KSS algist 1507 22,14

Uyum x Cinsiyet -»KSS algis 15709 1,74

KSS algis1 -»Marka 6zvarligt 46" ,11 4,32

Uyum — Marka dzvarligi 217 ,08 2,49

Dolayli Etkiler Etki Boot SE Eﬁcétl gﬁgtl
Uyum — KSS algisi—Marka 6zvarligr  (Kadimn) ,17 ,05 ,09 29
Uyum — KSS algisi—>Marka 6zvarligt  (Erkek) ,24 ,06 ,12 ,37

*p<0,01; **p<0,05 ***p<0,10; Bootstrap drneklem biiyiikliigii:500;
Uyum: firma ile sosyal sorumluluk faaliyeti arasindaki wyum, KSS algisi: firmaya iliskin
kurumsal sosyal sorumluluk algist
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Firma ile sosyal sorumluluk faaliyeti arasindaki uyumun KSS algisi
araciligiyla marka 6zvarligi tizerindeki dolayli etkisi hem kadin (,17; CI
=,09 —29) hem de erkek (,24; CI =,12 —,37) tiiketiciler igin istatistiksel
olarak %95 giiven aralig1 degerleri sifir degerini icermedigi i¢in anlam-
lidir (Preacher ve Hayes, 2004) (Tablo 2). Erkek tiiketicilerde uyumun
marka 6zvarlig1 tizerindeki toplam etkisi ,45 olarak hesaplanmistir (dog-
rudan etki (,21) + dolayh etki (,24)). Kadin tiiketicilerde ise uyumun
marka 6zvarlig1 tizerindeki toplam etkisi ,38 olarak hesaplanmistir (dog-
rudan etki (,21) + dolayh etki (,17)). Bu bulgular dogrultusunda, kadin
ve erkek tiiketiciler i¢in, uyum hem dogrudan hem de KSS algis1 ara-
ciligr ile marka 6zvarhigi iizerinde giiglii bir belirleyici degisken olarak
tespit edilmistir. Diizenleyici aracilik endeksi degerleri incelendiginde,
s0z konusu dolayh etkilerin kadin ve erkekler arasinda farklilasmadigi
tespit edilmistir (CI = -,0064 — ,1987). Diger bir ifade ile her ne kadar
uyumun marka 6zvarlig1 iizerindeki dogrudan (,21) ve dolayl etkileri
ile kadin (,17) ve erkek (,24) katilimcilara ait dolayli etkilerin degerleri
birbirinden farkli olsa da, bu farkliliklarin istatistiki olarak anlamli ol-
madig tespit edilmistir. Bu bulgular, arastirmanin modelindeki aracilik
etkisinin olustugunu ancak diizenleyici aracilik etkisinin olugmadigini
gostermektedir. Sunulan analiz sonuglarina gore, calismanin H1 — H4
hipotezleri desteklenmektedir. Calismanin son hipotezinde (H5) onerilen
cinsiyetin diizenleyici etkisi tespit edilmemistir.

Sonu¢

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda, firmalar, toplumsal sorunlara
sahip ¢ikma ve sosyal sorunlara egilerek ¢6ziim arama konularinda bi-
reysel tiiketicilerden ¢ok daha gii¢lii konumdadir. Tiiketiciler, firmalarin
temel amaglar1 olan kar etme fonksiyonlarmin yani sira firmalarin etik
duruslarina, faaliyet gosterdikleri pazarlardaki sosyal sorunlara odaklan-
malarina oldukc¢a 6nem atfetmektedir.

Kadin sorunlari, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de toplumsal
sorunlarin baginda gelmektedir. Bu nedenle, firmalarin kadin sorunlari-
na yonelik KSS faaliyetlerinde artis oldugu goézlenmektedir. Dolayisiyla,
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bireysel tiiketicilerin kadina yonelik KSS faaliyetlerine bakis agilarinin
nasil oldugu, nelerden etkilendigi ve neleri etkiledigi gibi hususlarin
daha fazla ¢caligmaya konu edilmesi geregi agiktir.

Kadin sorunlarina yonelik KSS faaliyetlerinin tiiketiciler {izerinde-
ki etkilerinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu ¢alismada Tiirkiye’deki
geng tiiketicilerin kadina yonelik KSS faaliyetlerine iliskin algilar1 ve
KSS uygulayan firmalarin marka 6zvarliklar1 incelenmistir. Bu yoniiyle
s6z konusu ¢aligma, Tiirkiye’de kadina yonelik kurumsal sosyal sorum-
luluk faaliyetlerinin ¢ergevesini ve firmaya olan katkisini ortaya koymasi
acisindan pazarlama literatiiriine katkida bulunan bir ¢aligmadir.

Calismanin sonuglari, geng tiiketicilerin firmalarin kadin sorunlarina
yonelik KSS faaliyetlerine iligskin algilarinin, marka 6zvarligi algilari-
n1 olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Buna gore, firma ile
KSS faaliyeti arasindaki uyum ve tiiketicilerin, firmanin kurumsal sosyal
sorumlu olduguna yonelik algis1 arttik¢a, markay1 daha degerli algila-
maktadirlar. Ek olarak, tiiketicilerin KSS faaliyeti ile firma arasindaki
uyumu yiiksek algilamasi, firmanin KSS faaliyetlerine yonelik algisini
da olumlu yonde arttirmaktadir. Dolayisiyla, yliksek uyumun tiiketici te-
melli marka degeri tizerinde hem dogrudan hem de KSS algis1 araciligiy-
la dolayli olumlu etkisi bulunmaktadir. Calismanin bu bulgusu uyumun
dolayl etkisiyle ilgili 6nceki ¢aligmalar1 (Zdravkovic vd., 2010; Tian ve
Yuan, 2013; Guzman ve Davis, 2017) da destekler niteliktedir.

KSS faaliyetlerine iliskin olumlu algilarin marka 6zvarligini arttirdi-
g1 bulgusu Guzman ve Davis (2017) tarafindan 6nerilen kazan-kazan-ka-
zan (toplum-tiiketici-firma) stratejisinin Tirkiye’deki firmalar i¢in de
gecerli olabilecegini ortaya koymaktadir. Buna gore, KSS faaliyetle-
rinden tiiketiciler, toplum ve firma olumlu etkilenmektedir. Ote yandan,
uyumun tiiketicilerin KSS faaliyetlerine yonelik tepkilerini belirleyen
onemli bir degisken olarak ortaya ¢ikmasi firmalarin ne tiir KSS faaliyeti
gergeklestireceklerine iliskin secimin 6nemine isaret etmektedir. Soyle
ki, hedef tiiketicilerin 6nem atfettikleri ve firma ile uyumlu algiladikla-
r1 KSS faaliyetleri ile kazan-kazan-kazan stratejisi gergeklesebilecektir.
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Bu durum firmalar1 toplumsal sorunlara duyarli olmaya daha fazla zor-
layict bir etmendir.

Calismada, firma-KSS faaliyeti arasindaki uyumun KSS algis1 tize-
rindeki etkisinin cevaplayicilarin cinsiyetine gore farklilagsmadig tespit
edilmistir. Diger bir ifade ile, erkeklerde ve kadinlarda uyumun olumlu
KSS algis1 yaratma etkisi benzerdir. S6yle ki, her ne kadar analiz so-
nuglarinda erkeklerde uyumun olumlu KSS algis1 yaratma etkisi kadin-
lara gore daha yiiksek olarak tespit edilse de, bu farkliligin istatistiki
olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulasilmigtir. Bu sonug, literatiirde yer
alan cinsiyetin KSS algis1 iizerindeki farkliligini igeren bir¢ok calisma
(Paul vd., 1997; Uslu, 1996) ile ¢elismekle birlikte, cinsiyete gore fark-
lilik tespit edilmeyen calismalar1 destekler niteliktedir (Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu, 2014; Goldsmith ve Yimin, 2014). Ayrica, Hyde (2005)
literatiirde cinsiyet farkliliklari ile ilgili yapilan ¢alismalar1 meta analizi
ile inceledigi ¢alismasinda bir¢ok etki i¢cin kadin ve erkeklerin benzer
sonuglar sergiledigini belirtmektedir. Farklilik ¢itkmamasinin bir nedeni
de reklamin konusuna baglanabilir. Chang vd. (2016), KSS algilarinda
cinsiyetin etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda erkeklerin spor ve poli-
tika gibi konulardan bahsetmekten hoslanirken, kadinlarin aile ve kisisel
konulardan bahsetmekten hoslandigini belirtmistir. Bu ¢alismanin konu-
sunu olusturan KSS faaliyeti de spor ile ilgili bir markanin savunucu
reklamidir. Reklam spor ve kadinin toplumsal roliine iliskindir. Dolayi-
styla iki gruba da hitap eden bir reklamdir. Bu nedenle, hem kadin hem
de erkek tiiketicilerin konuya olan ilgileri onlarin firma-KSS uyumuna
esit diizeyde 6nem vermis olmalarini etkileyebilir. Ayrica, ¢aligmanin
orneklemi geng tiiketicilerden olugsmaktadir. Segilen reklam filminin ko-
nusunun genglere yonelik olmas1 ve geng tiiketicilerin toplumsal cinsiyet
esitsizligi sorununa benzer diizeyde duyarlilik sergiledigini gosterebilir.

Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismanin da bir takim kisitlar1 s6z
konusudur. Oncelikle, calisma yas araligi olarak geng tiiketicileri ve
genglere yonelik iirlinler iireten bir spor markasinin kadina yonelik KSS
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faaliyetini hedef almistir. Gelecekteki calismalar kadina yonelik KSS fa-
aliyetlerinin farkli yas araligindaki tiiketiciler i¢in ve farkli sektdrlerden
firmalarin faaliyetleri acisindan inceleyebilir. Her ne kadar KSS faaliyet-
lerinin hedef kitlesi i¢sel (¢alisanlar, miisteriler, vb.) ve dissal (yatirim-
cilar, hiikiimet, vb.) tiim paydaslarsa da (Brammer ve Millington, 2005),
bu calismada tiiketici temelli marka 6zvarligina odaklanildigindan dola-
y1 sadece tek bir paydas olan tiiketiciden veri toplanmustir. ileriki ¢alis-
malarda diger paydaslar da calismaya dahil edilebilir. Ayrica, gerekli veri
kolayda 6rneklem yontemiyle toplandigindan ulasilan bulgular ¢alisma-
nin 6rneklemi ¢er¢evesinde ele alinmalidir. Calismada ayrica, KSS algisi
ile marka 6zvarlig1 arasindaki iligkide KSS-firma uyumunun diizenleyici
etkisi incelenmistir. Oysaki firmanin samimi algilanmasi, kredibilitesi
veya tiiketiciye 6zgl egitim, gelir durumu gibi bir takim diger unsurlarin
da KSS faaliyeti ile marka 6zvarligi iliskisindeki araci ve diizenleyici
etkileri gelecek caligsmalarin konusunu olusturabilir.
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