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Uriin ve/veya hizmet saglayarak faaliyet gosterdikleri toplumdan kazanan markalarin
yine faaliyet gosterdikleri topluma karst sorumlu olmalari diisiincesinden hareket
eden kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, farkindalik olusturan ve tiiketicilerin
(miigterilerin) markalara olan algisim1 olumlu yonde etkileyen ¢alismalardir.
Markalar, sosyal sorumluluk faaliyetleriyle toplumun sorunlarina dikkat ¢ekerek ve
bu sorunlara ¢oziimler iireterek dnemli gorevler tistlenmekte ve bunun sonucunda da
hedef kitleler nezdinde olumlu marka imajina sahip olmaktadirlar. Bu baglamda
calisma, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarimin marka imaj ile olan iligkisi
tizerine odaklanmaktadir. Caligmada, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin
marka imaji1 {lizerindeki roliinii aciklayan faktorlerin belirlenmesi, bu faktorler
arasindaki iliskilerin ortaya konulmasi ve marka imaji algisi iizerinde etkili olan
faktorler ile gesitli degiskenler arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaglanmustir. Bu
dogrultuda Trabzon’un merkez ilgesi Ortahisar’da 30.05.2019-02.07.2019 tarihleri
arasinda rastlantisal 6rneklem yoluyla ve 589 kisinin katilimiyla gerceklesen saha
arastirmasi gergeklestirilmistir. Aragtirma bulgularindan elde edilen sonuglara gore,
bagimli degisken olan marka imajinin agitklanmasinda; Algilanan Kurumsal Sosyal
Sorumlulugun alt boyutlarindan “Hayirsever Faaliyetler, “Cevreye Sayg1”,
“Tiiketicilere Sayg1” ve “Calisanlara Sayg1” ile “Marka Imaj1” arasinda pozitif yonde
anlamli  diizeyde iliski oldugu gorilmistir. Algilanan Kurumsal Sosyal
Sorumlulugun alt boyutlarindan olan “Hayirsever Faaliyetler”, “Tiiketicilere Sayg1”,
ve “Calisanlara Saygi” degiskenleri bagimli degisken olan marka imajina ait
varyansin agtklanmasina anlamli diizeyde katki sagladigi belirlenmistir. Buna karsin
“Cevreye Sayg1”, “Yag” ve “Aylik Gelir Miktar1” bagimsiz degigkenlerinin modele

0zgiin katkisinin anlamli olmadig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Imaji, Kurumsal Sosyal

Sorumluluk ve Marka Imajina Yonelik Olgme Araglari.

1 Bu galisma, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dal’'nda
tamamlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Marka imaji Uzerindeki Rolii: GSM
Operatorleri Uzerine Bir Arastirma” baslikli doktora tezinden retilmistir.
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A RESEARCH ON THE ROLE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
APPLICATIONS ON BRAND IMAGE

ABSTRACT

Corporate social responsibility practices act with idea that brands earn from the society they operate in by providing
products and/or services and that they are responsible to society they operate, such studies create awareness and
positively affect the perception of consumers (customers) of brands. With their social responsibility activities
brands take a task drawing attention to problems of society and producing solutions, thus having a positive image
brand. In this context, the study focuses on the relationship between corporate social responsibility practices and
brand image. In this study, the aim was to determine factors that explain role of corporate social responsibility
practices on brand image, revealing relationships between these factors and determine factors affect the brand’s
image perception and various variables. Accordingly, research was carried out in Ortahisar, central district of
Trabzon, between 30.05.2019/02.07.2019 by random sampling with participation of 589 people. According to the
results of research findings, there is a positive and important relationship in the explanation of the dependent
variable brand image; between “Charitable Activities”, “Respect for the Environment”, “Respect for Consumers”,
“Respect for Employees”, “Brand Image” which are sub-dimensions of Perceived Corporate Social Responsibility.
It has been determined that, “Charitable Activities”, “Respect for Consumers”, “Respect for Employees” variables
which are the sub-dimensions of Perceived Corporate Social Responsibility, contribute to explanation of variance
of brand image, which is the dependent variable. Nevertheless, original contributions of independent variables

“Respect for Environment”, “Age” and “Amount of Monthly Income” do not contribute to model.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand Image, Measurement Tools for Corporate Social Responsibility
and Brand Image.

GIRIS

Isletmeler/Markalar hem yerel hem de kiiresel 6lgekte ekonomik kalkinmanin
ana dinamolarindan biri olmalarinin yaninda, toplumsal kalkinmanin, gelismenin ve
bliylimenin de itici giiclinii olusturmaktadirlar. Tiketicilerin bilinglenmesi ve
toplumsal degisimlere paralel olarak yeni taleplerinin olmasi, hak arama yollarinin
gelismesi ve kolaylasmasi, ¢alisanlarin 6zliikk ve sosyal haklarini talep etmeleri, sivil
toplum kuruluslarinin da bu konularda hak sahiplerine ve magdurlara destek olmalari
markalar1 sadece kar eden ekonomik yapilar olmaktan ziyade, sosyal birer varlik
olarak faaliyet gdstermek zorunda birakmistir. Bu nedenle rekabetin st diizey
yasandig1 giinlimiiz sartlarinda markalarin devamliliklarin1 saglayabilmesi ig¢in
stirdiiriilebilir kalkinmaya destek olmak, toplumun yasam kalitesini artirmak,
toplumsal sorunlara ¢éziimler liretmek amaciyla goniilliik esasiyla kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermelerini gerektirmektedir.
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Isletmelerin/Markalarin etik degerler, seffaflik, hesap verebilirlik ilkeleriyle
paydaslariyla olan ticaretlerini, iletisimlerini siirdiirmesi ve kurumsal yapilarina uygun
hareket ederek sosyal sorumluluk calismalarina destek olmalar1 beklenmektedir. Bu
manada markalar sadece yerelde degil, ayn1 zamanda kiiresel boyutta da engelleri
kaldirmak ve yok etmek gayesiyle caba gostererek diinyanin sorunlarina ¢oziim
iretme gayretinde olmak, istthdam saglamak, toplumun her kesimiyle birlikte
caligmak, biitiin paydaslarin istek ve ¢ikarlarii gozetmek, sosyal, kiiltiirel, ¢cevresel
bilinci gelistirmek ve bu konulara dikkat c¢ekmek igin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde ~ bulunmalar1  gerekmektedir.  Ayrica faaliyette  bulundugu
yerlerde/bolgelerde, insanlara {irlin veya hizmet saglayarak kar eden markalarin,
bunun karsihiginda goniilliiliik esasiyla topluma fayda saglama, paydaslariyla
iligkilerini gelistirme, tiiketicilerle (miisterilerle) marka arasinda bag kurup aidiyeti
saglama ve gelistirme, paydaslarini olumlu yonde etkileme, onlart marka lehinde
Olumlu  duygular tasimaya sevk etmek i¢in  sosyal  sorumluluk

faaliyetlerinde/caligmalarinda bulunmalar1 6nemli ve degerlidir.

Isletmeler/Markalar, toplumun 6nemsedigi ve hassasiyet gosterdigi degerlere
yonelik gergeklestirecegi toplumsal farkindalik olusturan sosyal sorumluluk
caligmalar1 sayesinde toplumu bilinglendirerek, toplumla etkili iletisim saglayarak ve
toplumsal destek gorerek markalara olan giivene, itibara, imaja, bilinirlige ve degere
olumlu katk1 sunmaktadir. Markalar kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalariyla hem
somut ciktilar ortaya koymakta hem de bu faaliyetlerle markalarin hedef kitlelerde
bilinirligi artmakta, tiiketicilerde markaya yonelik olumlu duygular ve diisiinceler

olugmakta ve tiiketicilerin markayla olan bagi giiclenmektedir.

Calisma, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka imaji ile olan
iliskisi  lizerine odaklanmaktadir. Calismada, kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinin marka imaj1 iizerindeki roliinii aciklayan faktorlerin belirlenmesi, bu
faktorler arasindaki iliskilerin ortaya konulmasi ve marka imaj1 algis1 tizerinde etkili
olan faktorler ile cesitli degiskenler arasindaki iligkilerin tespit edilmesi
amaclanmistir. Bu dogrultuda Trabzon’un merkez ilgesi Ortahisar’da 30.05.2019-
02.07.2019 tarihleri arasinda rastlantisal 6rneklem yoluyla ve 589 kisinin katilimiyla

gerceklesen saha aragtirmasi gergeklestirilmistir.
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1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin hem kendi ¢ikarlarin1 hem de
toplumun menfaatlerini giivenceye alarak, toplumsal refahin saglanmasi ve
gelistirilmesine yonelik faaliyetlerdir (Davis, 1960: 70; Certo, 1997: 51). Hizmet
edilen toplumun kendisi i¢in belirledigi amaclara ulasmasinda yardimci faaliyetler
istlenmesini ifade eden sosyal sorumluluk (Steiner, 1979: 37), isletmelerin ekonomik
faaliyetlerini c¢alisanlar, hissedarlar, tiiketiciler ve toplumdaki bireylerin hicbirini
zarara ugratmadan, sahip oldugu sinirli kaynaklari en iyi bigimde kullanarak toplumun

istek ve beklentilerine uygun iiretimde bulunmasidir (Celik, 2007: 62).

Sosyal sorumluluk, isletmelerin kar etme yiikiimliliklerinin yani sira,
toplumdaki kisi ve kurumlara karst sorumlu olma ve cevap verme zorunlulugu olarak
ifade edilebilir (Sabuncuoglu, 2016: 26). Isletmeler toplum odakli eylemler ve
sirdiiriilebilirlik ~ kavramiyla iliskilendirilen kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalariyla paydaslarin ¢ikarlarin1 6nemsemeleri gerekmektedir (Kakabadse vd.,
2005: 281). Bu agidan sosyal sorumluluk, isletmenin tiim ¢alisanlarinin, ortaklarinin,
miisterilerinin ve diger paydaslarinin istek ve ¢ikarlarini goz oniinde bulundurarak

faaliyetlerine yon verme ¢abasidir (Kara vd., 2009: 289).

Isletmelerin faaliyet gosterdigi topluma ve daha genis sekilde toplumlara
goniilliiliik ve ekonomik destek yoluyla “geri verme” manasinda ifade edilen kurumsal
sosyal sorumluluk (Alayoglu, 2009: 130; Seitel, 2016: 275), topluma fayda saglamay1
amaclayan, ekonomik, yasal, ahlaki sosyal sorumluluklarin 6n planda oldugu,

toplumun refahina ve paydaslarin menfaatlerine yonelik faaliyetlerdir (Y1lmaz, 2009:
195).

Cevresel siirdiiriilebilirlik, 15 ahlaki, yonetisim, halkla iligkiler, paydas analizi
gibi konular1 igeren ve semsiye kavram olarak ifade edilen kurumsal sosyal
sorumluluk (Barthorpe, 2010: 5), isletmelerin sosyal konulara karsi duyarli olmasin
ve tliim paydaslara karst adaletli, seffaf, diirlist ve sorumlu yaklasilmasini
vurgulamaktadir. Isletmelerin hem i¢ hem de dis hedef kitlelere yonelik sorumlu
davraniglar sergilemesi, faaliyet gosterdigi is cevresinde biiylimesini saglamakla

birlikte, bu biiylimenin artarak geligsmesi, kurumsal sosyal sorumluluk adina ¢aligsmalar
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yapmasina baglidir (Rasoulzadeh vd., 2013: 41-44). Bu baglamda kurumsal sosyal
sorumlulugun faydalar1 sunlardir (Hodgetts ve Kurakto, 1991: 675; Bowd vd., 2006:
152): lyi niyeti gelistirmek, miisteri ve calisan sadakatini artirmak, miisterilerin
markay1 daha iyi tanimasini saglamak, paydas iliskileri kurmak, itibar olugturmak ve

gelistirmek, rekabet avantaj1 olugturmak.

Isletmeler ¢evre, saglik, egitim, kiiltiir, sanat, insan haklar1 gibi birgok alanda
sorun ve noksanliklarin ¢oziimiine yonelik c¢abalarin1 devam ettirerek, toplumsal
faydalarini ortaya koymaya calismaktadirlar (Goksel, 2010: 134). Kurumsal sosyal
sorumluluk c¢aligmalar1 yasam kalitesini artirmayi, kalkinmayi, is imkanlar
olusturmay1, goc¢li durdurmayi, tarimi 6zendirmeyi, ¢evreyi korumayi, egitimin her
alanina destek vermeyi, kiiltiirel mirasa sahip olmayi, yerlesmis belli tutum ve
davraniglar1 degistirmek gibi gereksinimleri yerine getirmeyi amaglamaktadir.
Kurumlar uygulamaya koyduklar1 faaliyetlerle toplumun gelismesine katki saglarken,
hedeflenen kitleleri de bilinglendirerek gelismelerine karsilikli olarak fayda saglama

olanag1 meydana getirmektedir (Giirel, 2007: 30).

Isletmeler faaliyetleriyle hem calisanlarini hem de dis gevresini (miisteriler,
tedarikciler, ortaklar, hissedarlar, kamu sektorii ve sivil toplum kuruluslari) olumlu
veya olumsuz etkilemektedir (Akatay, 2008: 103). Dolayisiyla isletmelerin her bir
paydasinin beklentilerini anlamas1 ve paydaslarina kars1 gosterecegi olumlu davranis,
imajina katki saglayacaktir (Dogan ve Varinli, 2010: §). Bu bakimdan
isletmelerin/markalarin imajin1 olumlu etkileyecek sorumluluk alanlari; dogaya ve
cevreye karst sorumluluk, topluma karst sorumluluk, tiiketicilere (miisterilere) karsi
sorumluluk, ¢alisanlara kars1 sorumluluk, hissedar ve yatirimcilara karsi sorumluluk,
tedarikgilere karsi sorumluluk, devlete karsi sorumluluk seklinde ifade edilmektedir
(Carroll, 1991: 43). Ayrica konuyla ilgili literatiir arastirildiginda, yukarida ifade
edilen sorumluluk alanlarinin zaman igerisinde genis bir ¢er¢evede incelendigi ve
sorumluluk alanlarmin cesitlendigi goriilmektedir. Isletmelerin zaman icerisinde
cesitlenen bu sorumluluk alanlari; egitim ve kiiltiirle ilgili sorumluluk, saglik ve
refahla ilgili sorumluluk, demokrasi ve insan haklar ile ilgili sorumluluklar olarak

acgiklanmaktadir.
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2. Marka imaj

Tiiketicilerin karar verme siirecinde etkisine girdigi marka imaj1 (Kazanci,
2007: 67), markalar hakkinda olusan tiiketici izlenimlerinin toplamini yani markanin
tiikketicilerde biraktigi izlenimi ifade etmektedir (Peltekoglu, 1997: 135). Marka imaj,
tilketicilerin islevsel ve sembolik algilarinin karsiligi olan (Low ve Lamb Jr, 2000:
352), tiriin ya da hizmetin dogrudan sagladig1 faydalarla birlikte tiiketicilere sosyal
statii, sayginlik gibi dolayl fayda saglayan (Gordon vd., 2016: 141), tiiketicilerin {iriin
ya da hizmetlere yonelik algilamalarini belirlemeye yardimer olan (Sondoh Jr vd.,

2007: 86-87) degerlendirmeleri icermektedir.

Tiiketicilerin zihinlerinde markayla ilgili biitiinciil bir resim sunan, markayla
ilgili rasyonel ve duygusal acidan yaptiklar1 degerlendirmelerle sekillenen marka imaji
(Yenigeri ve Akturan, 2008: 84), cesitli iletisim siiregleri sonucunda markaya yonelik
duyduklari, cagrisim elde ettikleri ve zihinlerinde olusturduklar1 algilamalardir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 369). Marka degerinin ayrilmaz bir par¢ast olan, marka
degerini tiiketicilere ileten marka imaj1, tliketicilerin marka hakkindaki duygularini,
diisiincelerini, izlenimlerini yansitmakla beraber (Malik vd., 2012: 13069),
tiiketicilerin tirlin ya da hizmetleri kullanim sonrasi elde ettigi fayda, markanin ismine
duyulan hisler, markanin ambalaji gibi fiziksel 6zelliklerine karst duyulan ¢agrisimlar

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Ballantyne vd., 2006: 347).

Tiiketicilerin algilarinda canlanan giiclii, 6zgiin deger tasiyan, fayda saglayan
cagrisimlarin etkisiyle olusan marka imaji, tiiketicilerin tiriin veya hizmetleri kullanip
tecrilbe etmeleri ya da dolayl olarak bilgi sahibi olmalari, markanin tiiketicilere
islevsel ve sembolik fayda saglamasini kapsamaktadir (Grace ve O’Cass, 2002: 97).
Dolayisiyla bir takim ¢agrisimlarin kavramsallastirilmasiyla, deneyimle ve referans
gruplarinin etkisiyle olusan marka imajinin (McEnally ve de Chernatony, 1999: 9)
belirlenebilmesi icin sadece tiiketiciler nezdinde markanin neleri ¢agristirdigi ve neleri
animsattig1 gibi 6zellikler yeterli olmamakta, bunun yaninda tiiketicilerin satin alma
davranis1 lizerinde de odaklanilmasi gerekmektedir (Aktuglu, 2011: 34). Dolayisiyla
marka imaj1, tiiketicilerin marka ismiyle baglanti kurarak hakkinda cagrisim elde
etmelerinden, marka ismi sOylendiginde neler hissettiklerinden, akillarina ne

geldiginden, markanin kimlik unsurlarini hatirlayip hatirlamadiklarindan, nasil kisilik
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ozelligi tasidigindan, tiiketicilerin hayatinin neresinde oldugundan ve satin alma

sonrasi tiiketicilerde buldugu karsiliktan etkilenmektedir.

Tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarim1 karsilayan, markanin
fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok, soyut dzellikleriyle ilgili diisiincelerden olusan marka
imaj1 (Tosun, 2010: 88), tiiketicilerin markalar1 hatirlamasina ve tanimasina katki
saglamakta (Hanzaee ve Farsani, 2011: 278), tiiketici tutumlarini, davranislarini
etkilemekte ve marka sadakatini artirmaktadir (Hsieh ve Li, 2008: 29). Marka imaji
tiikketicilerin sadece soyut olarak zihinlerinde sekillenen, markalarla ilgili gorsel
¢ikarimlarda bulunulan bir siire¢ degil, ayn1 zamanda satin alma hususunda eylemde
bulunup bulunmamasini1 etkileyen bir siireci ifade etmektedir. Bu bakimdan
tikketicilerin zihinlerinde canlanan c¢ikarimlar ve marka ile tiiketici etkilesimi
sonrasinda olusan tecriibeler sonucunda markalar1 degerlendiren, ortaya bir tepki
koyan tiiketicilerin, marka hakkinda olumlu izlenim ve rasyonel faydalar elde

etmesiyle tiiketici zihninde olusan algi siireci eyleme doniigmiis olabilecektir.

Giiniimiizde tiiketiciler, markalardan temel islevlerini yerine getirmeleri ve
bunlart vurgulamalar1 disinda, markalarin rakiplerinden farkliliklarini belirtmeye ve
kendilerini ikna eden mesajlara ihtiya¢c duymaktadirlar. Ciinki tiiketiciler markalardan
sadece fayda, islevsellik gibi 6zellikler beklememekte, ayn1 zamanda statii, zenginlik,
istlinliik, toplumda yer edinme gibi psikolojik faydalara da sahip olmak
istemektedirler (Erdil ve Uzun, 2009: 106). Dolayisiyla basarili bir marka imajs; iyi bir
tiriin, ayirt edici bir kimlik, sunulan ek degerler gibi li¢ 6genin birlesimiyle olugsmakta
ve basarili bir marka imaji1 bu {i¢ 6genin arasindaki iliskiye bagl ger¢eklesmektedir

(Doyle, 2003: 408).
3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka imaji Arasindaki iliski

Isletmelerin  gergeklestirdikleri  iletisim  ¢alismalarim1  paydaslarina
gostermeleri, faaliyetlerini anlatmalar1 ve paydaslarin desteklerini saglamalari
onemlidir. Markalar i¢in degerli olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri,
markalarin i¢inde bulundugu toplumun ekonomik, yasal ve ahlaki beklentilerini
icermekte ve markalar bu faaliyetler araciligiyla ¢alisanlarin, yatirimcilarin, diger tiim

paydaslarin algilarin1 olumlu yonde etkilemekte ve rakipler karsisinda dikkat
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¢ekmektedirler (Demirtas, 2015: 233). Markalarin sosyal sorumluluk faaliyetleri
kapsaminda ¢esitli etkinliklere goniillii destek vermesi hem hedef kitle nazarinda
olumlu imaj olusturmaya yardimci olmakta hem de isletmenin kendini hedef kitleye
tanitmasina, hedef kitlenin de markay1 tanimasina ve karsilikli uzlasmaci bir zeminin

olusmasina katki saglamaktadir (Ertiirk, 2010: 115).

Kurumlarin hedefledikleri olumlu imaja erismek (Oztiirk, 2014: 203) ve
kurumsal itibarlarina deger kazandirmak igin (Saydam, 2005: 59) sosyal sorumluluk
caligmalarina yonelmesi gerekmektedir. Bu amacla Aydinalp (2013: 139), markalarin
olumlu imaj kazanmasinin ve tiiketiciler goziinde olumlu algilanmak istemesinin,
hedef kitle ile marka arasinda kurulacak en etkili iletisim stratejisinin kurumsal sosyal
sorumluluk oldugunu agiklamakta ve kurumsal sosyal sorumlulugun hem kurum
imajinin hem de marka imajinin olusmasina katki saglayacagini vurgulamaktadir.
Ayrica sosyal sorumlulugun markalarin imajlarin1 yenilemede etkisinin oldugunu ve
tiiketicilerin satin alma agamasinda marka imajlarin1 gelistiren isletmelerin {iriin veya
hizmetlerini tercih ettigini belirtmektedir. Buna paralel olarak Ural (2000: 414) ve
Oziipek (2005: 190), gii¢lii imaja sahip olmak isteyen markalarm sosyal sorumluluk
anlayisina onem vermesi ve bu anlayisa sahip olmasinin gerekliligini vurgulamakla
birlikte, sosyal sorumluluga duyarli markalarin, gerek c¢alisanlart gerekse de
miisterileri nezdinde saygi duyulan ve itimat edilen markalar olarak anilmasinin da s6z
konusu olacagini belirtmislerdir. Bu dogrultuda Erdogan ve arkadaslari (2006: 4),
tiketicilerin satin alma karar1 verirken ilriin ve hizmetlerin fiyatindan daha ¢ok
isletmelerin ¢alisanlarina, miisterilerine ve topluma karsi nasil davrandiklarinin 6nemli
oldugunu ifade etmekte; Zaba-Nieroda (2011: 299) ve Adeniji ve arkadaslar1 (2015:
4), miisterilerin bir {irlin veya hizmeti satin almadan 6nce veya satin alacaklari zaman
markanin imajina gore tercihte bulunacagini, miisterilerin iyi imaja sahip olan ve
miisteri memnuniyeti saglayan igletmelerin iirtin ve hizmetlerini tercih edeceklerini

belirtmislerdir.

Kurumlarin sahip olacag gii¢lii imaj ve itibar sayesinde markalarin pazarlama
islevlerinde de kolaylik saglanmakta, giiclii, giivenilir, saygin bir kurumun iirettigi ya

da satt1g1 iirlin veya hizmetlere, sahip oldugu markalara tiiketiciler giiven duymakta,
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bilinen, taninan markalar1 tercih etmekte ve satin alma eyleminde bulunmaktadirlar

(Tosun, 2010: 248).

Giglii bir imaj olusturmak isteyen markalarin hedef Kitleler zihninde pozitif
nitelikler, faydalar ve degerler canlandirmalari gerekmektedir. Markalarin vermek
istedikleri mesajlarin hedef kitlelerin algilarindaki imajla ayni olmasi neticesinde
basarili imaj olusmakta (Tosun, 2002: 92-93), etkisi, uzun yillar siirecek marka ve

hedef Kitle iletisimi saglanabilmektedir.

4. Metodoloji
Calismanin bu asamasinda; arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin evren
ve 6rneklemi, arastirmanin sinirliliklari, soru formu ve 6l¢lim araglari, verilerin analizi

ve kullanilan istatistiksel testlere iliskin degerlendirmelere yer verilmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalarin sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestirmeleri, bu faaliyetlerle
toplumun sorunlarina dikkat ¢cekme ve bu sorunlara ¢oziim iiretme noktasinda énemli
gorevler iistlenmeleri hedef kitleler nezdinde markalarin imajimni olumlu agidan
etkilemektedir. Bu nedenle arastirmanin temel problemi (¢ikis noktasi), kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka imaj1 iizerindeki roliinii agiklayan
faktorlerin belirlenmesi, bu faktorler arasindaki iligkilerin ortaya konulmasi ve marka
imaj1 algisi iizerinde etkili olan faktorler ile gesitli degiskenler arasindaki iliskilerin

tespit edilmesidir.
4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Trabzon’da ikamet eden kisiler olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemi ise, Trabzon’un merkez ilgesi Ortahisar’da yasayan ve

rastlantisal 6rneklem yoluyla segilen kisilerdir.
4.3. Arastirmanin Sinirhiliklan

Arastirma, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka imaj1 ile olan
iliskisi {izerine odaklanmaktadir. Bu sebeple arastirma, kurumsal sosyal sorumluluk
ve marka imajiyla ilgili literatiir ¢ercevesinde incelenmistir. Calisma, Trabzon’un

merkez ilgesi Ortahisar’da yasayan farkli sosyo-demografik Ozelliklere sahip
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insanlarla sinirlandirilmistir. Calismada, rastlantisal 6rneklem yoluyla goriisiilen 606
kisiden yliz yiize goriismeye dayali anket teknigiyle veriler toplanmistir. Dolayisiyla
bu arastirma, yanlis ve/veya eksik isaretlemeler nedeniyle iptal edildikten sonra kalan

589 kisinin cevaplartyla sinirhdir.
4.4. Soru Formu ve Olgiim Araglari

Bu arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 ile marka imaji
arasindaki iligkiyi arastirmak i¢in Swaen ve Chumpitaz (2008) tarafindan gelistirilen
7°’li Likert (1= Kesinlikle Katiimiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum) tipindeki
“Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ o&lgegi ve Cho ve arkadaglari (2015)
tarafindan gelistirilen 5°li Likert (/= Kesinlikle Katiimiyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum) tipindeki “Marka Imaj1” 6l¢egi kullanilmistir. Arastirmaci tarafindan
gecerlilik ve giivenilirlik testleri yapilan “Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk”
olgegi toplam 15 madde ve 4 faktdrden; “Marka Imaji” 6lcegi ise toplam 16 madde ve

3 faktérden olusmaktadir.

Ozgiin dlgek olan ve Swaen ve Chumpitaz (2008) tarafindan gelistirilen
“Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk” o6l¢egi 15 maddeden ve “Hayirsever
Faaliyetler”, “Cevreye Sayg1”, “Tiiketicilere Saygi”, “Calisanlara Saygi” alt
faktorlerinden olusmaktadir. Ozgiin dlgekte giivenilirlikle ilgili toplam form igin
bulunan i¢ tutarlilik katsayisi rapor edilmemesine karsin, “Algilanan Kurumsal Sosyal
Sorumlulugun” alt faktorleri olan “Hayirsever Faaliyetler” i¢in .72, “Cevreye Sayg1”
icin .90, “Tiiketicilere Sayg1” i¢in .76 ve “Calisanlara Saygi” i¢in .86 i¢ tutarlilik
katsayilar1 bulunmustur. Bu ¢alismada toplam 15 maddeden olusan 6l¢egin i¢ tutarlilik
kat sayis1 .94 olarak bulunmus ve alt faktorler i¢in Cronbach alfa i¢ tutarlilik kat
sayilari ise “Hayirsever Faaliyetler” icin .86, “Cevreye Sayg1” i¢in .91, “Tiiketicilere

Sayg1” icin .90 ve “Calisanlara Sayg1” icin .89 olarak hesaplanmistir.

Ozgiin 6lgek olan ve Cho ve arkadaslar1 (2015) tarafindan gelistirilen “Marka
Imaj1” 6lgegi 16 maddeden ve “Gizem”, “Duygusal Yakinlik”, “Samimiyet” alt
faktorlerinden olusmaktadir. Ozgiin Slgekte giivenilirlikle ilgili toplam form igin
bulunan i¢ tutarlilik katsayisi .81, “Marka Imaj1” alt faktdrlerinden olan “Gizem” i¢in

.85, “Duygusal Yakinlik” i¢in .81 ve “Samimiyet” i¢in .88 i¢ tutarlilik katsayilari
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bulunmustur. Bu ¢alismada toplam 16 maddeden olusan 6l¢egin i¢ tutarlilik kat sayisi
.94 olarak bulunmus ve alt faktorler icin Cronbach alfa i¢ tutarlilik kat sayilar ise
“Gizem” i¢in .84, “Duygusal Yakinlik” i¢in .84, ve “Samimiyet” icin .92 olarak

hesaplanmustir.

Anket formu, Trabzon’un merkez ilgesi Ortahisar’da ikamet eden toplam 50
kisi tizerinde pilot caligmaya tabi tutulmus, anket formunun anlagilabilirligi ve yapilan
katkilar dikkate alinarak soru formu yeniden gozden gecirilmistir. Son hali verilen ve
toplam 58 sorudan olusan anket formuyla yiiriitiilen alan arastirmasinda toplam 606
anket formunun uygulanmasi amacglanmis, fakat yapilan inceleme ve degerlendirme
sonucunda anket formlarmin bir bolimiiniin degerlendirmeye alinamayacagi

belirlenmis ve toplam 589 anket formu analize tabi tutulmustur.

4.5. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Bu calismadaki veriler 30.05.2019-02.07.2019 tarihleri arasinda Trabzon’un
merkez ilgesi Ortahisar’da katilimcilarla yiliz yiize goriisiilmesi sonucunda elde
edilmistir. Arastirmanin nicel verileri SPSS 23 paket programina aktarilarak islenmis
ve analiz edilmistir. Islenen verilerin analizinde ¢alismanin icerigine uygun oldugu
diisiiniilen 6lgme araclarinin gecgerlilik ve gilivenilirlik analizleri kapsaminda
acimlayic1 faktor analizi, i¢ tutarlilik, yartya bolme tekniklerinden yararlanilmistir.
Arastirma gruplarinda gesitli aragtirma degiskenlerine ait bilgiler tanimlayicr istatistik
tekniklerinden yararlanilarak belirtilmistir. Bunun yani sira yapilan iliskisel ve

aciklayici islemlerde Korelasyon Analizi ve Coklu Regresyon Analizi kullanilmistir.
5. Bulgular

Calismanin bu agamasinda arastirmada kullanilan “Algilanan Kurumsal Sosyal
Sorumluluk (Algilanan KSS)” 6lcegi ve “Marka Imaji” 6lgeginden elde edilen
bulgulara, bu iki 6l¢ekle gergeklestirilen testler sonucundaki analizlere ve iligkisel

yontemlerle elde edilen bulgulara yer verilmistir.
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5.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemede frekans dagilim tablolari
dikkate alinmigtir. Katilimcilarin cinsiyeti, yas ortalamalari, egitim durumlari,
meslekleri, aylik ortalama gelirleri ve medeni durumlarini igeren dagilimlar tespit
etmek amaciyla frekans analizinden yararlanilmistir. Arastirma grubuyla ilgili

tamimlayici bulgular Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Arastirma Grubuna iliskin Tanimlayici Bulgular

n=589
Faktor n Yizde (%)
Degiskenler
Erkek 294 49.9
Cinsiyet Kadin 294 49.9
Cevapsiz 1 2
ilkokul 34 5.8
Ortaokul 55 9.3
Lise 195 33.1
Egitim Durumu .
Universite 257 43.6
Lisansustu 46 7.8
Cevapsiz 2 3
isci 113 19.2
Esnaf 40 6.8
Serbest Meslek 74 12.6
Memur 142 241
Meslek
Emekli 12 2.0
Ogrenci 136 23.1
Ev Hanimi 63 10.7
Diger 9 15
Bekar 287 48.7
Medeni Durum Evli 295 50.1
Cevapsiz 7 1.2
En Diisiik En Yiksek Ort. SS
Yas 14 67 33.05 11.32
Aylik Ortalama Gelir 0 20000.00 2722.99 2363.29
Ort.= Ortalama, SS= Standart Sapma
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Arastirmaya katilanlarin cinsiyete gore dagilimlart degerlendirildiginde,
erkeklerin ve kadinlarin %49.9’luk bir orana sahip oldugu ve katilimcilarin cinsiyet

bakimindan dagilimlariin esit oranda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar egitim diizeyi agisindan degerlendirildiginde; ilkokul mezunlari
%05.8, ortaokul mezunlar1 %9.3, lise mezunlar1 %33.1, liniversite mezunlar1 %43.6 ve
lisansiistii. mezunlar1 %7.8’lik orana sahiptir. Arastirmaya katilan katilimcilarin
yarisindan fazlasina karsilik gelen %51.4’1 iiniversite ve lisansiistii mezunlarindan

olusmaktadir.

Arastirmaya katilanlar meslekleri agisindan degerlendirildiginde, en yiiksek
orani %24.1 ile memurlar ve %23.1 ile 6grenciler olusturmaktadir. Katilimcilarin diger
meslek gruplarinin dagilimu ise sdyledir: Is¢i %19.2, serbest meslek %12.6, ev hanimi
%10.7, esnaf %6.8 ve emekli %2.0’dir. Bu bulguya gore, calismaya farkli

mesleklerden bir¢ok kisinin katildigi goriilmektedir.

Arastirmaya  katillanlarin =~ %48.7’sini  bekarlar ve %50.1’ini  evliler

olusturmaktadir.

Katilimeilarin yas durumuna gore dagilimlart merkezi egilim istatistikleri
araciligiyla degerlendirildiginde, arastirmaya katilanlarin yasinin en disiik 14 ve en
yiiksek 67 olarak belirlenmistir. Aragtirmaya katilanlarin yas ortalamasi 33.05 olarak

belirlenirken, standart sapmasi ise 11.32 olarak tespit edilmistir.

Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine gore dagilimlart merkezi egilim
istatistikleri araciligiyla degerlendirildiginde, aragtirmaya katilanlarin aylik ortalama
gelir olarak yazdiklar1 en diisiik 0 TL iken en yiiksek 20000.00 TL olarak tespit
edilmistir. Arastirmaya katilanlarin tiimiiniin aylik ortalama gelirleri ele alindiginda

2722.99 TL olarak belirlenmistir.
5.2. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin Yapi Gegerliligi

Arastirmada Once katilimcilarin cevapladiklart anket formlarinin normal
dagilima uygun olup olmadigi kontrol edilmis, yanlis ve/veya eksik isaretlenmis
anketler ve dagilimi1 bozan degerler veri setinden cikarilmistir. Boylece toplam 606
kisiye yapilan anket sayis1 589’a diismiis ve bu katilimcilarin cevaplar iizerinde

yapilan normallik testi, Ol¢eklerin toplaminin giivenilirlik islemleri yapilmistir.
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Degerlerin dagiliminin normalligini analiz etmek i¢in Carpiklik (Skewness) ve
Basiklik (Kurtosis) testi uygulanmustir. Carpiklik ve basiklik degerleri -1.0 ile +1.0
arasinda ise normal dagilimin oldugu kabul edilmektedir (Sencan, 2005: 200-201;
Biiyiikoztiirk vd., 2008: 48; Giirbliz ve Sahin, 2015: 212). Buna gore “Algilanan
Kurumsal Sosyal Sorumluluk” (Carpiklik= -.45, Basiklik= -.06) ve “Marka Imaj1”
(Carpiklik= -.48, Basiklik= .30) oOl¢eklerinin normal dagilimina uygun oldugu

gorilmistiir.

“Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk” ol¢eginin yap1 gegerliligini test
etmek amaciyla agimlayici faktor analizi yapilmis ve bu kapsamda ilk 6nce veri setinin
faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi Olgiitih ve Barlett’s Kiiresellik testi uygulanmistir.
Faktorlenebilirligin gostergesi olan bu testlerde KMO degerinin .60°dan biiyiik olmasi
ve Barlett’s testinin anlamlilik diizeyinin ise .05 ten kii¢iik olmas1 beklenir (Brace vd.,
2003: 294). “Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk” i¢in KMO degerinin .93,
Barlett’s Kiiresellik testi sonucu ise anlamli (X?= 6752.28, sd= 105, p< .001) oldugu
goriilmektedir. Toplam 15 maddeden olusan “Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluk”
Olceginin faktor yapisini belirlemek amaciyla ilk olarak Temel Bilesenler Analizi ile
0z degeri 1’den biiylik olanlarin dikkate alindigi bir faktor yapisi istenmistir. Bu
durumda Olgegin iki faktore ayrildigi ve toplam varyansin %65.56’simi1 agikladig
goriilmiistiir. Fakat iki faktorlii yapmin olgiilmek istenen boyutlarla uygunluk
gostermedigi diisiiniilerek 6l¢egin orijinal ¢caligmasinda oldugu gibi dort faktorli bir
yapi1 istenerek tekrar islem yapilmistir. Temel Bilesenler Analizi ve Promax dondiirme
metodunun kullanildigr analizler sonucunda elde edilen dort faktorlii yapinin madde
dagilimlarinin orijinal dlgekle birebir Ortiistiigii goriilmiistiir. Ayrica madde faktor
yiikii genel olarak en az .30 ve lizerinde bir faktor yiikiine sahip olmasi gerektiginden
(Sencan, 2005: 364; Kalayci, 2010: 328; Secer, 2015: 166; Pallant, 2016: 204), elde
edilen dort faktorlii yapr toplam varyansin %76.66’sm1 agiklamis oldugu ve faktor
yiiklerinin uygun agirlikta (> .30) oldugu tespit edilmistir. ilk faktoriin agikladig
toplam varyans %355.50, ikinci faktoriin %10.06, liciincii faktoriin %6.19 ve dordiincii
faktoriin ise %4.90°dir (Bkz. Tablo 2). Alt faktorlerin isimlendirilmesinde orijinal

calismadaki isimlerin aynen kullanilmasina karar verilmistir.
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Tablo 2. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Faktér Analizi

Faktor Ortak Madde 0z Agiklanan
Maddeler . . . Varyans
Yiikleri Varyans Toplam Deger (%)
(]
Faktor 1 - Hayirsever Faaliyetler 8.32 55.50
1. Gelismekte olan lilkelere yardim eder. 1.02 .82 .59
2. Faaliyette bulundugu bélgelerde sosyal ve kdilturel
. . e .53 .62 .67
aktiviteleri (sanat, klltir, spor) destekler.
3. Fakir Ulkeler igin projeler gelistirir. .83 .76 .65
4. insani amagla yapilan yardim faaliyetlerini
72 .75
destekler. A7
Faktor 2 - Cevreye Saygi 1.50 10.06
5. Dogal kaynaklari verimli kullanir. .89 .83 72
6. Uretim siireglerinde ¢evre dostu uygulamalarda 95 87 75
bulunur.
7. MUmkin oldugunca gevreci Urlnler Gretir. .85 .80 73
Faktor 3 - Tiiketicilere Saygi .93 6.19
8. Tuketici haklarini gbzetir (satis sonrasi servis,
. .76 73
garanti). .75
9. Tuketicilerine duriist davranir. .93 .86 72
19. .Tuke.tlulerlne Grunlerin niteligi hakkinda dogru 88 26 73
bilgi verir.
Faktor 4 - Galisanlara Saygi 74 4.90
11. Cinsiyet, etrle,.dln.l Ifokenlerlne bakmaksizin 68 66 &7
¢alisanlarina adil bir bigimde davranir.
12. istihdam yaratr. .92 .66 .60
13. Gegerli yasa ve yonetmeliklere uygun hareket
74 72
eder. .76
14. Galisanlarinin haklarini korur. .84 .80 .75
15. Calisanlarinin saghgini ve glivenligini garanti 83 75 71
altina alir.
Agiklanan Varyans Toplam (%) 76.66
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5.3. Algilanan KSS Olgeginin Giivenilirlik Analizleri

“Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk” 6lgeginin giivenilirlik analizlerinde
Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayisi, testi yartya bolme (Split Half) yontemlerinden
yararlanilmis ve giivenilirlik analizinden elde edilen sonuglar Tablo 3’te 6zetlenmistir.
Toplam 15 maddeden olusan Olgegin i¢ tutarlilik kat sayis1 .94 olarak yiiksek derece
giivenilir oldugu bulunmustur. Ayrica madde-toplam puan korelasyonlarinin .59 ile
.75 arasinda degistigi goriilmiistiir (Bkz. Tablo 2). Alt faktorler i¢cin Cronbach alfa ig
tutarlilik kat sayilar ise “Hayirsever Faaliyetler” i¢in .86, “Cevreye Saygi1” i¢in .91,
“Tiiketicilere Sayg1” i¢in .90 ve “Calisanlara Sayg1” igin .89’dur. Ozgiin formda
yapilmamasina ragmen bu c¢alisgmada 6lgegin giivenilirligi testi yariya bolme (Split
Half) yontemiyle de incelenmistir. “Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk” 6lgegi
alt faktorlerinde uygulanan testi yartya bolme islemi sonucunda toplam dlgek
maddeleri i¢in bulunan giivenilirlik katsayis1 r= .84, alt dl¢eklerden “Hayirsever
Faaliyetler” i¢in r= .87, Cevreye Sayg1” i¢in r= .90, “Tiiketicilere Sayg1” i¢in r= .91 ve

“Calisanlara Sayg1” icin r= .87 olarak bulunmustur.

Tablo 3. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Giivenilirlik Analizi

Faktorler ic Tutarhhk Testi Yariya Bolme
(Cronbach Alfa) (Split Half)
Hayirsever Faaliyetler .86 .87
Cevreye Saygi 91 .90
Tiketicilere Saygi .90 91
Calisanlara Saygi .89 .87
Algilanan KSS Toplam .94 .84

5.4. Marka imaji Ol¢eginin Yapi Gegerliligi

“Marka Imaj1” icin KMO degerinin .94, Barlett’s Kiiresellik testi sonucunun
ise anlamlhi (X2= 6243.045, sd= 120, p< .001) oldugu goriilmektedir. Toplam 16
maddeden olusan “Marka Imaj1” 6lgeginin faktdr yapisini belirlemek amaciyla analiz
yapildiginda orijinal yapidaki ile ayni sekilde ii¢ faktore ayrildigi, toplam varyansin
%66.31’in1 agikladigr ve faktor yiiklerinin uygun agirlikta (> .30) oldugu tespit
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edilmistir. Tlk faktoriin acikladig1 toplam varyansin %51.57, ikinci faktdriin %8.03,
tiglincli  faktorin  %6.69 oldugu saptanmustir (Bkz. Tablo 4). Alt faktorlerin
isimlendirilmesinde orijinal c¢alismadaki isimlerin aynen kullanilmasina karar

verilmisgtir.

Tablo 4. Marka imaji Olgegi Faktér Analizi

Maddeler Faktor Ortak Madde Oz A\gl:laan:sn
Yiikleri Varyans Toplam  Deger \

(%)

Faktor 1 — Gizem 8.25 51.57
1. Zihnimde gtizel (iyi) hatiralar canlandiriyor. .86 74 .67

2. Duygularima hitap eder. .82 71 .67
zl.(ﬁril;/liltli(rglr;\r/:kd;enirz'meti satin almak istedigimde 72 66 66

4. Zamana ayak uydurur. 47 .54 .61

5. Hayatimin bir pargasidir. .66 48 .54

Faktor 2 — Duygusal Yakinlik 1.28 8.03
6. Reklamlarinin tasarimi basarilidir. .76 .65 .62

7. Magaza atmosferi beni cezbeder. 71 .57 .61

8. Web sitesi iyi tasarlanmigtir. .82 .67 .63

9. Ambalaji (paketi), Griinleri kadar memnuniyet

vericidir. .67 60 65

10. Gorunimu (logo tasarimi) harikadir. .59 .56 .64

Faktor 3 — Samimiyet 1.07 6.69
illssgcri:r:"\;e hizmetlerini kullandigimda kendimi mutlu 81 79 77

12. Uriin ve hizmetlerini kullanmak bana keyif verir. .85 .81 77

13. Uriin ve hizmetlerini kullanmak beni memnun eder. .88 .85 .79

14. Uriin ve hizmetlerini kullanmak hosuma gider. .84 .82 .78

iiaLeJrr]?enri\:;z \P/\;zrr'netlerini kullanmak igin gegerli 73 55 59

16. Uriin ve hizmetlerini incelemekten hoslanirim. .73 .62 .63

Agiklanan Varyans Toplam (%) 66.31
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5.5. Marka imaji Olgeginin Giivenilirlik Analizleri

“Marka Imaj1” élgeginin giivenilirlik analizlerinde Cronbach alfa i¢ tutarlilik
katsayisl, testi yartya bolme (Split Half) yontemlerinden yararlanilmis ve giivenilirlik
analizinden elde edilen sonuclar Tablo 5°te 6zetlenmistir. Toplam 16 maddeden olusan
Olgegin ic tutarlilik kat sayisi .94 olarak bulunmustur. Ayrica madde-toplam puan
korelasyonlarinin .54 ile .79 arasinda degistigi gorilmiistir (Bkz. Tablo 4). Alt
faktorler i¢in Cronbach alfa i¢ tutarlilik kat sayilari ise “Gizem” i¢in .84, “Duygusal
Yakinlik” i¢in .84, ve “Samimiyet” i¢in .92’dir. Ozgiin formda yapilmamasina ragmen
bu c¢alismada Ol¢egin giivenilirligi testi yariya bolme (Split Half) yontemiyle de
incelenmistir. “Marka Imaj1” &lgegi alt faktdrlerinde uygulanan testi yartya bdlme
islemi sonucunda toplam 6lgek maddeleri i¢in bulunan giivenilirlik katsayis1 r= .87,
alt dlgeklerden “Gizem” i¢in r= .79, “Duygusal Yakinlik” i¢in r= .83 ve “Samimiyet”

i¢in r= .89 olarak bulunmustur (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5. Marka imaji Olgegi Giivenilirlik Analizi

FaktSrler ic Tutarliik Testi Yariya Bolme
(Cronbach Alfa) (Split Half)

Gizem .84 .79

Duygusal Yakinlik .84 .83

Samimiyet .92 .89

Marka imaji Toplam .94 .87

6. Arastirma Verilerinin Tanimlayici ve Cikarimsal Analizleri Sonucunda Elde Edilen

Bulgular

6.1. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka imaji ve Bu Olgeklerin Alt

Faktorlerinin Normallik Testleri

Oncelikle arastirma verilerinin normal dagilima uygunlugu carpiklik ve
basiklik degerleri ile test edilmis, degerlerin -1.0 ile +1.0 arasinda normal dagilima

uygun oldugu bilgisinden (Sencan, 2005: 200-201; Biiyiikoztiirk vd., 2008: 48; Giirbiiz
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ve Sahin, 2015: 212) hareketle degerlerin normal dagilima uygun oldugu bulunmustur.
Arastirmanin degiskenlerine iligskin bilgiler asagidaki tabloda (Bkz. Tablo 6)

Ozetlenmistir.

Tablo 6. Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Betimsel istatistikler

Degiskenler D::ﬁk Yﬁi:ek Ort. SS Carpikhk Basiklik
Algilanan KSS Toplam 589 15 105 62.81 18.42 -.45 -.06
Hayirsever Faaliyetler? 589 4 28 15.32 5.58 -.15 -.63
Cevreye Sayg/® 589 3 21 11.48 4.45 -17 -.64
Tiketicilere Saygi® 589 3 21 12.75 4.99 -.39 -.82
Calisanlara Saygi® 589 5 35 23.25 6.49 -.62 .40
Marka imaji Toplam 589 16 80 53.41 12.39 -.48 .30
Gizem® 589 5 25 16.29 4.50 -.39 -13
Duygusal Yakinlik? 589 5 25 16.64 4.10 -.40 27
Samimiyet® 589 6 30 20.47 5.39 -.55 .01

2 Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olceginin Alt Faktérleri
bMarka Imaj1 Olgeginin Alt Faktorleri
Ort.= Ortalama, SS= Standart Sapma

6.2. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka imajini Olusturan Bilesenler

Arasindaki iliskinin Agiklanmasina Dair Bulgular

Marka imajiin agiklanmasinda (yordanmasinda) Algilanan Kurumsal Sosyal
Sorumlulugun alt faktorlerinden “Hayirsever Faaliyetler”, “Cevreye Sayg1”,
“Tiiketicilere Sayg1” ve “Calisanlara Sayg1” gibi bagimsiz degiskenlerin rolii ¢coklu
regresyon analizi ile incelenmistir. Regresyon analizi yapilmadan dnce degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglanti (multicolinearity) problemi olup olmadigini tespit
etmek i¢in bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilere bakilmistir. Coklu dogrusal
baglant1 problemi bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iliski (r= .90 ve
tizeri) oldugunda ortaya c¢ikmakta (Pallant, 2016: 167) ve bagimsiz degiskenlerin
tahmin giiclinlin azalmasina sebep olmaktadir (Eroglu, 2010: 223). Buna goére Tablo 7
incelendiginde, degiskenler arasindaki iligkinin en yiiksek .72 oldugu tespit edilmis ve
bu durumun da kurulan modelde ¢oklu dogrusal baglant1 probleminin olmadigini

ortaya koymustur.
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Degiskenlerin bagimli degisken ile olan iliskisine bakildiginda Tablo 7’de
goriildigi lizere, aciklayici degiskenlerden Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun
alt faktorlerinden olan “Hayirsever Faaliyetler” (r=.56, p<0.01), “Cevreye Saygi” (r=
52, p< 0.01), “Tiiketicilere Sayg1” (r= .62, p< 0.01) ve “Calisanlara Sayg1” (r= .63,
p< 0.01) ile Marka Imaj1 arasinda pozitif yonde anlamli diizeyde iliskilidir. Buna gore
kurumsal sosyal sorumluluga ve kurumsal sosyal sosyal sorumlulugun alt fakt6rlerine

verilen 6nem marka imajin etkilemektedir.

Tablo 7. Algilanan KSS Alt Faktérleri ile Marka imaji Arasindaki iliskiye Yonelik

Korelasyon Analizi Bulgulari

1 2 3 4 5
1. Marka imaji Toplam 1 56%* 52%* 62** .63%*
2. Hayirsever Faaliyetler® 1 T2%* .59%* .62%*
3. Cevreye Saygi® 1 62%* .59%**
4. Tuketicilere Saygi® 1 T1**
5. Calisanlara Sayg® 1

2 Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olceginin Alt Faktorleri
*p< 0.05, = **p< 0.01

Degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesinin ardindan ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Marka Imajmin bagimli degisken olarak secildigi
modelde, Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun alt faktorlerinden “Hayirsever
Faaliyetler”, “Cevreye Sayg1”, “Tiiketicilere Sayg1”, “Calisanlara Sayg1” bagimsiz
degiskenler olarak analize dahil edilmistir. Analizde Durbin-Watson testi ile
otokorelasyon durumu incelenmis ve ortaya c¢ikan degerlerin (1.97), beklenen
degerlerin (1.5-2.5) smurlart arasinda yer aldigi (Kiigiiksille, 2010: 264)
saptanmistir. Tablo 8’e bakildiginda, ¢oklu regresyon analizinde kurulan modelin
anlamli oldugu (F,564= 91.78, p< 0.01) goriilmiistiir. Aciklayici1 degiskenler olarak

secilen Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun alt faktorlerinin Marka Imajini

acikladig1 varyans %49’dur (R?= .49).
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Tablo 8. Coklu Regresyon Model Ozeti

Model R R? AR? TSH Degisim Istatistikleri
AR? AF dfl dfz pP
1 .70 .49 .49 8.82 49 91.78 6 564 .001

TSH= Tahmini Standart Hata

Tablo 9’da goriildiigii gibi Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun alt
faktorlerinden olan “Hayirsever Faaliyetler”, “Tiiketicilere Saygi1”, “Calisanlara
Sayg1” degiskenleri bagimli degiskene ait varyansin agiklanmasina anlamli diizeyde
katki saglamaktadir. Bu degiskenlerin agiklayici giicline bakildiginda, bagimsiz
degiskenlerden en gii¢lii aciklayicinin “Calisanlara Sayg1” (B= .31, p<.05) oldugu
goriilmekte, onu “Tiiketicilere Sayg1” (B= .26, p< .05) ve “Hayirsever Faaliyetler”
(B= .19, p< .05) izlemektedir. Buna karsin “Cevreye Saygi” (B= .05, p>.05), “Yas”
(B=-.02, p>.05) ve “Aylik Gelir Miktar1” (8= .06, p>.05) bagimsiz degiskenlerinin

modele 6zgiin katkisinin anlamli olmadig1 tespit edilmistir.

Tablo 9. Marka imajinin Agiklanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Standart
Model 1 Katsayilar Katsayilar t p
B SH B
Sabit 23.59 1.95 - 12.07 .00
Hayirsever Faaliyetler? 41 .10 .19 3.97 .00
Cevreye Saygi® .14 13 .05 1.07 .28
Tlketicilere Saygr? .65 A1 .26 5.77 .00
Calisanlara Saygi® .59 .09 31 6.70 .00
Yas -.02 .04 -.02 1.83 .52
Aylik Gelir Miktari .00 .00 .06 -.64 .07

2 Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin Alt Faktorleri
SH= Standart Hata

SONUC

Ana amag olarak belirlenen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
imaj1 lizerindeki roliiniin ortaya konulmas1 amaciyla yapilan bu arastirma, Trabzon’un

merkez ilgesi Ortahisar’da 589 kisinin cevaplarindan elde edilmistir.
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Arastirma bulgular1 degerlendirildiginde, bagimli degisken olan marka imajinin
aciklanmasinda Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun alt faktorlerinden
“Hayirsever Faaliyetler, “Cevreye Saygi”, “Tiiketicilere Sayg1” ve “Calisanlara Sayg1”
ile “Marka Imaj1” arasinda pozitif yonde anlamli diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir
(Bkz. Sekil 1). Buna gore, kurumsal sosyal sorumlulugun alt faktorlerine verilen
Onemin marka imajini etkilemekte oldugunu gostermektedir. Bu bulgu; Goksu’nun
(2006), Ceritoglu’'nun (2011), Koh ve Fang’in (2012), Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu’nun (2014), Martinez ve arkadaslarinin (2014), Wu ve Wang’in (2014),
Lauritsen ve Perks’in (2015), Sonmezoglu’nun (2015), Kurtulan’in (2018) ve
Altun’un (2019) gergeklestirdigi ¢alismalarin bulgulariyla da dogrudan ve dolayh
olarak ortiismektedir.

Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun alt faktdrlerinden olan “Hayirsever
Faaliyetler”, “Tiketicilere Saygi1”, ve “Calisanlara Saygi” degiskenleri bagiml
degisken olan marka imajmna ait varyansin agiklanmasina anlamli diizeyde katki
sagladig1 goriilmiistiir. Bu degiskenlerin aciklayict giiciine bakildiginda, bagimsiz
degiskenlerden en giiclii agiklayicinin “Calisanlara Saygi” oldugu goriilmiis, onu
“Tiiketicilere Sayg1” ve “Hayirsever Faaliyetler” izlemistir. Buna karsin “Cevreye
Sayg1”, “Yas” ve “Aylk Gelir Miktar1” bagimsiz degiskenlerinin modele 6zgiin

katkisinin anlamli olmadig tespit edilmistir.

Marka Imaji’nin bagimli degisken olarak secildigi modelde, demografik
ozelliklerden yas, aylik gelir miktar1 ve Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun alt
faktorlerinden “Hayirsever Faaliyetler”, “Cevreye Sayg1”, “Tiiketicilere Saygi”,
“Calisanlara Saygi1” bagimsiz degiskenler olarak analize dahil edilmis ve g¢oklu
regresyon analizinde kurulan modelin anlamli oldugu goriilmiistiir. Ancak agiklayici
degiskenler olarak secilen Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun alt faktorleri,
demografik 6zelliklerden yas, aylik gelir miktarmin bu modelde Marka Imajim
acikladig1 varyans %49 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak
calismalarda elde edilen bu %49’luk varyansin daha yiiksek ¢ikmasi icin baska
bagimsiz degiskenlerle arastirma yapilabilir ve gelecekteki arastirmalarda ekonomik
sorumluluk, yasal sorumluluk ve etik sorumluluk gibi sosyal sorumluluk agisindan

onem tastyan degiskenlerin kullanilmasi gerekebilir.
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Bu aragtirma, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka imaji
tizerindeki roliinii aciklayan faktorlerin belirlenmesi, bu faktorler arasindaki iligkilerin
ortaya konulmasi ve marka imaji1 algis1 lizerinde etkili olan faktorlerle g¢esitli
degiskenler arasindaki iliskinin agiklanmasi amaciyla tasarlanmistir. Bu anlamda
calisma, Trabzon’da yasayan vatandaslarin kurumsal sosyal sorumluluk ve marka
imaji1 degerlendirmelerini igermektedir. Dolayisiyla gelecekte farkli sehirlerde
yuriitiilecek  arastirmalarla  Tirkiye’deki iletisim  caligmalar1  literatiiriiniin

zenginlesmesine katki saglanabilir.

Yine gelecekte planlanacak c¢aligmalarda, toplumun farkli kesimlerini
kapsayan daha genis bir 6rnekleme gidilerek toplumun sosyal sorumluluk ve marka
imaj1 alg1 diizeyleri Ogrenilebilir. Bununla birlikte gelecekte yapilabilecek
calismalarda, kusaklararas1 farkliliklar g6z oniinde bulundurularak bu farkliliklarin

Ogrenilmesi amaciyla da arastirmalar yapilabilir.

Son olarak Trabzon 6rneginde yapilan bu ¢aligmanin verileri uzun siiren bir
calisma ile yiiz ylize goriismeye dayali anket teknigi uygulanarak elde edilmistir.
Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda ise ¢evrimigi (online) anket gibi hizli ve verileri
cekme kolayligi saglayan farkli bir teknik kullanilarak daha fazla kisiye daha az

zamanda ulagsma imkani saglanabilir.
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Sekil 1. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Alt Faktorleri ile Marka

imaji Arasindaki iliskiye Yonelik Arastirma Modeli

Hayirsever Faaliyetler Cevreye Saygi
(r=.56, p<0.01) (r=.52, p<0.01)

Tiiketicilere Saygi Calisanlara Saygi
(r=.62, p<0.01) (r=.63, p< 0.01)
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