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OZET

Kiiresellesme, teknolojik gelismelerinde etkisiyle bir biitiin olma siireci olarak
bilinmektedir. Bir iiriin veya hizmet satin almak isteyen tiiketiciler, teknolojik degisim ve
gelisimlerin etkisiyle benzer bir¢ok iirtin ve hizmet segenegiyle karsi karsiya kalmaktadir. Benzer
irtin ve hizmetler arasindan tercih yapmak isteyen tiiketiciler, toplum yararina calisan ve destek
veren isletmelerin Uriinlerine daha ¢ok satin alma egilim gostermektedir. Gilinlimiizde
isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmeleri icin tiiketicilerin beklentilerine karsilik
verebildigini ve toplumun degerlerini ©Onemsedigini gosteren farkliliklar yaratmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin bireysel tatmini saglamak icin satin aldig1 {iriin ve hizmetlerin ayni
zamanda topluma fayda saglamasi tiiketici tercihlerinde etkili olmaktadir. Bu noktada isletmeler
icin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri rakiplere karsi avantaj saglayabilmek adina
gereklilik haline gelmektedir. Bu calismanin amaci, Tiirkiye Is Bankasi Anamur subesi
misterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tiiketici gliveni, marka bagliligi ve kurum
imajina olan etkilerini incelemek ve anlamli bulgular elde etmektir. Elde edilen verilere, SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) for Windows 22.0 programi ile tanimlayici istatistiksel
analizler, T-Testi, Tek yonli (One way) Anova testi uygulanmistir. Anova testi sonrasinda
farkliliklar1 belirlemek tizere tamamlayici post-hoc analizi olarak Scheffe testi ve arastirmanin
stirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon ve regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma
dahilinde c¢alismanin kurumsal sosyal sorumluluk alanlar1 olarak bilinen hayirseverlik
faaliyetleri, ¢cevreye karsi sorumluluklar, tiiketicilere karsi sorumluluklar, c¢alisanlara karsi
sorumluluklar karsi sorumluluklar boyutlarinin tiiketici giiveni, marka baghligi ve kurum imaji
tizerinde olumlu bir etki yarattig1 sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin tanimlayici 6zelliklerinin
algilanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiiketici giiveni, marka baghligi ve kurum imaji
faktorleri tlizerindeki etkilerinde farklilik olup olmadigl sorgulanmistir. Sonu¢ boélimiinde
bulgular degerlendirilerek dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk, Tiiketici giiveni, Marka baghlgi, Kurum imaj.

Danmisman: Dog. Dr. Ercan CICEK, Isletme Bilgi Yonetimi Anabilim Dali, Mersin Universitesi,
Mersin.
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ABSTRACT

Globalization is known as being a whole in their development. From those who want to
buy a product or purchase, you are faced with a similar option alongside these products and gifts.
It provides information about products that want to choose among similar and services, products
for purchasing products for businesses that work and provide the product. It's not thought to be
conceivable as they can benefit from today's developments and it's something to ponder over. It
is effective in the purchasing stage and the benefit preferences of the consumers in order to obtain
the finer details. They become available for these platforms to provide benefits for services to
services. The purpose of this product is the trust of its corporate social outlook from the Anamur
branch of Tiirkiye Is Bankasi, its trust in its reputation as a brand. The goal achieved is analysis,
T-Te, One-way (One-way) Anova test to prepare with the SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) Windows 22.0 program. Review Schleri when evaluating player post-hoc analysis after
Anova testing. As areas of corporate responsibility within the scope of research, health-related
responsibilities are the responsibility of the client. Corporate social responsibility services
related to the planning of the participants, their trust, brand and corporate image are related to
their interests. It will be determined based on the results.

Keywords: Corporate social responsibility, Consumer trust, Brand loyalty, Corporate image.

Advisor: Associate Professor Ercan CICEK, Departmant of Business Information Management,
Mersin University, Mersin.
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1. GiRiS

Globallesmenin hizla ilerledigi giinlimiizde; tiiketicinin, ihtiyaclarim1 karsilamak
konusundaki secenekleri ¢ok fazladir. Pazarda liretim yapan firmalarin sayisi teknolojik
gelismelerin lretimi kolaylastirmasi nedeniyle artmaya devam etmektedir. Sanayilesmenin
artmasi ile liretimi artiran faktdrler ¢evre sorunlarina yol agmaktadir. Zamanin getirdigi etkinin
toplum bilincini arttirmasiyla, tiiketicilerin tercih egilimi cevre sorunlarina ¢6ziim getiren ve
cevreye fayda saglayan isletmelerden yana olmaktadir. Tiiketiciler kendi beklentilerinin yani sira
yasadigl cevrede ki eksikliklere coziim getiren isletmelere yoneldikce kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri zorunluluk haline gelmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, rekabet ve piyasada kalicilik anlaminda
isletmelere biiyiik avantajlar saglamaktadir. Kiiresellesmenin sonucu olan biitiinlesme siireci
isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin birbirine benzemesine yol agmaktadir. Isletmeler, rekabet
kosullar1 altinda rakip isletmelerden farkli olma egilimi gostererek pazarda siirdiiriilebilir bir
yere sahip olabilmektedir. Yenilik¢i ve kurumsal anlayis bilinci biitiinleserek toplumsal bilince
doniismekte ve isletmeleri cesitli toplumsal faaliyetleri destekleme konusunda tesvik etmektedir.
Bunun temel nedenlerinden biri ise tiiketicilerin tUriinleri satin alirken toplumun sorunlarina
kulak veren isletmeleri tercih etmesidir.

Tiirkiye Is Bankas’'min Anamur subesi miisterileri iizerinde uygulanan bu ¢alismada,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin giiven, baglilik ve kurum imaji algisina etkisi
incelenmistir. Bu ¢alisma sonucunda bankacilik sektorii tizerinde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin alt boyutlar olan hayirseverlik faaliyetleri, ¢calisanlara sayg faaliyetleri, tliketiciye
saygl faaliyetleri ve topluma sayg faaliyetleri ilgili detayli bulgular elde edilmis ve bu veriler
banka miisterilerinin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk diizeylerini 6lgmistiir. Tim bu
faaliyetler ile ilgili goriisler tiiketici giiveni, marka baghligi ve kurum imaji algilar ile
iliskilendirilmis ve sonug ve 6neriler kisminda degerlendirilmistir.

Arastirma evreni Mersin iline baglh Anamur ilgesi Tiirkiye Is Bankasi subesi
miisterileridir. Arastirma ile ilgili literatiir taramasinda tiiketici giiveni, marka baghligi, kurum

imaj1 ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili bilgilere yer verilmistir.
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2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal sosyal sorumluluk giinlimiiz isletmelerinin varliklarini siirdiirebilmeleri
acisindan onem verdikleri bir kavramdir. Sinirlarin asildigi ve engellerin ortadan kalktigy,
kiiresellesen bir diinyada isletmeler i¢in esas olan, var olabilmek ve kurumsal sosyal sorumlulugu
amac haline getirmektir. isletme icin pozitif bir kurum imaji yaratmanin en énemli yollarindan
biri, esasen topluma katki saglayan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleridir (Ersoz, 2016: 69).
Giintimiizde o6zellikle is diinyasinda 6nemli bir etki yaratan kurumsal sosyal sorumlulugun tarihi
insanlarin beraber yasamaya basladiklari ilk tarihlere kadar uzanir. Temelinde yardimlasmak ve
fayda saglamak amaci tasiyan bu kavram, zamanmimizin getirdikleriyle isletmeler ve diger
kurumlar acisindan, giiniimiizde artik zorunluluk haline gelmeye baslamistir.

Baudrillard (2004: 80)’e gore, tiiketici davranislari toplumlara gore farklilik, ayni toplum
icinde ise benzerlikler gosterir. Ihtiyaglar bu dogrultuda yasamlan toplumu hedef edinir ve bu
sayede ihtiyaclarin karsilanmasi toplumsal degerlerin kabul edildigi anlamim tasir. Tiiketici,
istem dis1 bir ihtiyacini karsilarken aslinda toplumun yasam tarzini kabul etmis olur. Bu noktada
gorilir ki; tiiketici aslinda bagimsiz karar veremez ve bulundugu toplumun tarzina ayak uydurur
(Ozgen, 2017: 27). Tiiketicinin bagimsizligl ve 6zgiirligii kuraminin ashinda gergek olmadigini
gosteren bu durum g6z oOniinde bulunduruldugunda tiiketicilere se¢cme Ozgiirligi
dayatilmaktadur. isletmelerin itibar yaratarak secilme istegi tasiyan faaliyetleri 6ne ¢ikmaktadur.
Tiiketicinin secim yaptigini diistindtigii tercihleri pazar belirlemekte ve tiiketici bu segenekler
arasindan secim yapmak durumunda kalmaktadir. Bu durumun sonucu olarak isletmelerin ¢ikar
gozetmeden toplum ¢ikarlarim diisiinmeleri beklenmektedir. isletmeler tarafindan yiiriitiilen
faaliyetlerin toplumsal sorumluluk bilinciyle yapilmasi beklenir (Ozgen, 2017: 28).

Warburton (2016: 231), Kant'in da soyledigi gibi, toplumsal sosyal sorumlulugun 6dev
bilinciyle yiirttiilmesi gerektigini savunmaktadir. Bazi eylemler goriiniirde 6devine uygun olsa
da, bir ¢ikar ugruna yiiritiiliiyorsa disaridan ne kadar hayranlik verirse versin ahlaki ilkelere
uygun degildir (Ozgen, 2017: 31).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, Adam Smith’in isletmelerin tiriin odakli ve yalnizca
ekonomik kar elde etmek icin liretim yapilmasi gerektigini savunan kar maksimizasyonu
anlayisinin yerini, topluma fayda saglamak icin tiretim yapma anlayisina birakmasina bagli olarak
ortaya ¢ikmistir (Kelgokmen, 2010:305).

Literatiire bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk tanimina ilk olarak 1953’te H.Bowen
tarafindan yazilan, “Isadamlarinin Sosyal Sorumluluklar1” adh kitabinda yer verilmistir. Bowen
bu kitapta, is adamlarinin toplumsal fayday1 amag haline getiren faaliyetlerde bulunmasinin

gereklilik oldugu bir anlayistan soz etmektedir (Aktan, 2007: 7).
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Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kavramsal agidan bakildigi zaman 1960’ I
yillarda énemli gelismeler gdstermektedir. Insan Haklar Sézlesmesi, Ulusal Cevre Politika
Sozlesmesi, Tiiketici Uriinleri Giivenirlik Sézlesmesi bu gelismelerin en basinda yer alir. Bu
gelismeleri takip eden glincellemeler, kar ve hisse kavramlar1 yerine paydaslar, ¢alisanlar,
miisteriler yani toplumu merkez kabul ettikleri kavramlar kullanmaya yoneltmistir. isletmeler,
kar elde etmenin ve toplum beklentilerine cevap vermenin bir arada yiirtitiilebilecegini gérmiis
ve toplumsal sorunlara daha ¢ok ¢6zlim aramaya baslamislardir. 1990 yilinda tiiketicilere yonelik
yapilan bir arastirmada tiiketicilerin sosyal sorumlu davranan isletmelerin iiriinlerini satin
alarak onlar1 6dillendirdigini, sosyal sorumlu davranmayan isletmeleri ise cezalandirdiklar
sonucuna ulastiklar1 gériilmiistir. Drucker ise kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gecmis
donemlerde ekonomik dinamiklere yonelimleri fazla iken, Oniimiizdeki yillarin sosyal
sorumluluk faaliyetlere ve degerlere yer ayiracagi goriisiindedir (Aydede, 2007: 23). Kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarina bakildiginda 6zellikle 1990’lardan sonra hem sosyal bir amaca
hizmet etmekte, ayni1 zaman da uzun donemli kar saglamaktadir.

Philip Kotler, kurumsal sosyal sorumluluk terimini “sosyal amaclar1 desteklemek ve
kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerini tamamlamak i¢in bir kurum tarafindan tstlenilmis
biiylik capli faaliyetler” olarak tanimlamistir (Kotler ve Lee, 2017: 3).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk olarak is diinyasi iizerine yogunlassa da zamanla
cesitlilik kazanmaya baslamistir.

Word Business Council for Sustainable Development, “calisanlarla, aileleriyle, yerel
toplumla ve yasam kalitesini iyilestirmek icin genis anlamda toplumla birlikte calisarak
stirdiiriilebilir ekonomik gelisime katkida bulunmak icin isletmelerin ylikimliligi” seklinde
yaptig1 tanimlamada ekonomik gelismelere yonelimin fazla oldugunu gosterir. Business for Social
Responsibility, “toplumun isletmeden bekledigi etik, legal, ticari ve toplumsal beklentilerini
karsilayan ya da asan bir sekilde ticaret yapmak” seklinde yaptigi tanimi ise daha ¢ok ¢cevreye ve

topluma saygiy1 vurgular niteliktedir (Kotler ve Lee, 2017: 3).

Carroll (1979:497)’a gore kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin yalnizca kar amaci
glitmeyip bu faaliyetlerinin disinda topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmeye yonelik
calismalarda bulunmaktir. Akgemci (2019: 424)’e gore ise, isletmelerin topluma fayda
saglayan faaliyetlere destek vermesi ve bu sorumluluklarin bilincinde olarak attig1 her adimi
istlenmek kurumsal sosyal sorumluluk adi altinda degerlendirilir. Aktan ve Borii (2007: 7)
ise isletme tiim paydaslari icin yerine getirdigi sorumluluklari etik degerlere dikkat ederek
gerceklestirir (Karaboga, Kiziloglu ve Karaboga, 2020: 351-352).

Dincer (1998:155), isletmelerin zaman gectikce bilinclenen ve beklentileri artan
toplumlara sundugu hizmetlerin ekonomik sorumluluklarinin oldugu kadar sosyal

sorumluluklarinin da oldugunu belirtmektedir (Alagoz, 2007: 3).



Hilal Bulut, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2021

Birdve Smucker (2007), c¢ok uluslu isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunmalarindaki amacin stratejik planlamalar yaparak pazarda yer edinmek
olduguna ve bu faaliyetlerde bulunurken ii¢ onemli noktaya 6nem verdiklerine dikkat
cekmektedirler. Birincisi, tarihsel ve kurumsal dinamiklerin farkindahgidir. ikincisi, iyi iletisim
kurma ihtiyacidir. Ugiinciisii, isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yerel halkin
sosyal ve ekonomik varliklarini korumak ve iyilestirmek amaci tasimasidir (Tai ve Chuang, 2014:
121).

Literatiire bakildiginda anlasilacag: iizere isletmelerin sosyal sorumlulugu ile ilgili iki
farkl goriis bulunmaktadir. Isletmelerin sorumlulugunun sadece kar maksimizasyonu oldugunu
diisiinenler, ikincisi ise isletmelerin topluma karsi sorumlu oldugunu diisiiniinler. Pazarlama
araglarinin cesitlenmesi, tiiketicilerin bilin¢lenmesi, sivil toplum kuruluslarinin varhigr ve
rekabetin artmasiyla isletmeler sorumluluklarini sadece kar maksimize ederek degil, toplumun

faydasina katki saglayarak stirdiireceklerdir (Saran, Coskun, Zorel, ve Aksoy, 2011: 3736).

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili farkli yaklasimlar bulunmaktadir. Bu
yaklasimlardan birincisi isletme odakli iken, ikincisi toplumsal fayda boyutunu incelemektedir.
Bu yaklasimlar, klasik sosyal sorumluluk yaklasimi ve modern sosyal sorumluluk

yaklasimi olarak ifade edilmektedir.

2.1.1. Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

L’Etang ve Pieczka (2002:160) a gore bu yaklasimin en biiylik onclisii Milton
Friedman’'dir. Friedman, kar elde edebilecekleri sekilde ekonomik sorumluluklarini yerine
getiren isletmelerin toplumsal sorumluluklarini da yerine getirdiklerini savunmaktadir (Oziipek,
2013: 40).

Friedman’a gore sorumluluklar insanlara o6zgldiir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini yiiriitmek sirket yoéneticilerinin sorumluluklaridir. isletmeyi, isverenini temsilen
yOneten sirket yoneticilerinin en 6nemli sorumlulugu, isvereni adina isletmenin karhlik oranini
artirmaktir. Sirket yoneticileri sosyal sorumluluklara, bir birey olarak kendi adina katki
saglayabilmektedir. Burada katkida bulundugu harcamalar kendisine aittir (Friedman, 1970:
173).

Isletme yoneticileri kar elde etmek disinda, isletmenin kaynaklarini kullanarak sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunuyor ise bazi harcamalar ortaya ¢ikmaktadir. Toplum faydasi

adina yapilan bu eylemler icin yapilan harcamalar, hissedarlarin kazanglarindan karsilanacak
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olursa hissedarlarin, yapilan harcama kadar kdrinda azalma olacaktir. Calisanlarin ticretleri, eger
eylemlerin finanse edilebilmesi i¢in diistiriiliiyorsa ¢alisanlar, harcamalarin {icretleri diistirdigii
oranda kaybeder. Eylemler, tiiketicinin triinii aldig fiyati artiriyor ise tiiketici kaybeder. Sonucta,
artan fiyatlar1 alicilar kabul etmezse kurumun varligl pazardaki yerini koruyamayacaktir.
Bakildiginda organizasyonu olusturan pargalardan biri mutlaka kaybeder. Ve bundan dolay1
Friedman, isletmenin tek sosyal sorumlulugunun kar elde etmek oldugu gorisiini
savunmaktadir (Oziipek, 2013: 40).

Sahin (1984: 56)’ e gore klasik sosyal sorumluluk yaklasimina gore toplumsal sorunlar
serbest piyasa mekanizmasi ve yasal énlemlerle ¢oziiliir. Isletme yéneticileri karlarin1 yeni
yatirim alanlarina yoneltirlerse toplumun ekonomik refah diizeyini artirmis olacaklar ve boylece
iilke ekonomisine katki saglayacaklardir. Fakat, karlarini toplum sorunlarina ¢6ziim getirecek
faaliyetlere ayirirlarsa proje yatirimlari azalacak, isletmenin ekonomiye katkisi bu dogrultuda

diisecektir. Sonug olarak, toplum bu durumdan olumsuz etkilenecektir (Uydaci, 1995).

2.1.2. Modern Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Thomas (1977: 58), toplumun o6nemli bir parcasi olan isletmelerin basta gelen
amaglarinin, toplumun yasam standartlarini korumak ve iyilestirmek, refah seviyelerini
ylikseltmek tiim bunlarin yaninda kar elde etmek oldugunu savunur. Bu dogrultuda bir
isletmenin sosyal sorumlulugu, tiim paydaslarinin ve g¢evre sorunlarinin ¢6ziimiine egilimidir.
Cevre sorunlarina ¢oziimler getirmek ve toplumsal katkilar saglamak uzun vadede beseri ve
dogal kaynaklarin savurgan kullanimlarinin 6niine gegecek ve ciddi sorunlarin ortaya ¢ikmasini
engelleyecektir (Oziipek, 2013: 42).

Morgan ve Hunt (1994)’a gore kiiresellesmenin baslamasiyla beraber isletmeler
geleneksel diisiince yapisinin 6tesinde bazi farkliliklara odaklanmaya basladilar.Kisa vadede etki
yaratan kar maksimizasyonunun uzun vadede etki gostermemesi isletmeleri, tiim paydaslarla
stirdiiriilebilir iliskiler kurmay1 amaglayan bir bakis a¢isina yoneltmistir (Quazi & O'Brien, 2000:
34).

Kuratko (1990:673), modern sosyal sorumlulugu savunan diisiiniirlerin ileri siirdigi

goriisleri su sekilde siralamistir (Oziipek, 2013: 43):

e Isletmelerin, toplum faydasini diisiinmeleri ekonomik sistemi olumlu yénde etkiler.
e Kar, kisa donemde isletmelerin tercih ettigi davranisin bir sonucudur.
e Toplum adina yapilan her sosyal sorumluluk bir harcamaya sebep verir. Ancak toplum,

isletmenin katlandigi bu maliyetleri isletmeye tekrar kazandiracaktir.
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Isletmeler, toplumun 6énemli bir parcasidir ve toplum standartlarina gére hareket

etmelidir. Edilmemesi gibi bir durumda devletin mtidahalesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlari

Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlari ile ilgili literatiir tarandiginda konuyla ilgili baslica

yaklasimlar su sekildedir (Uner & Bas, 2018: 308);

Preston ve Post'un (1975) Kamu Sorumlulugu Yaklagimi,

Carroll'un (1979) Dort Pargal Sosyal Sorumluluk Modeli,

Sethi’'nin (1979) TepKici, Savunmaci ve Duyarl Sirket Siniflandirmasi,
Wartick ve Cochran’in (1985) Kurumsal Sosyal Performans Modeli,
Frederick’in (1986) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli,

Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli,

Wood'un Sosyal Performans Modeli,

Quasi ve Q'Brien’in (2000) Iki Boyutlu Model,

Kotler ve Lee’nin (2006) Kurumsal Sosyal Girisim Yaklasimi

Alan yazini taramasinda bir¢ok kurumsal sosyal sorumluluk modeli {izerinde ¢alisildigi

bilinmekte fakat bu konuda en yogun ¢alismanin Carroll tarafindan yapildig1 gériilmektedir. Dort

boyuttan olusan bu model literatiirde en ¢ok iizerinde durulan sosyal sorumluluk modeli olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Uner & Bas, 2018:308).

Carroll, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini topluma karsi sorumluluklar olarak

ifade etmektedir. Bu sorumluluklar ekonomik, yasal, etik ve istege bagl sorumluluklardir ve

kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri Avrupa Komisyonu tarafindan 2001 yilindan itibaren

“goniillilik” olarak tanimlanmaktadir (Noamen & Elouadi, 2015: 118).

Carroll (1991), ekonomik, yasal, etik ve istege bagli sorumluluklardan olusan dért boyutlu

kurumsal sosyal sorumluluk piramidini (Sekil 1) olusturmustur.
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istege Bagl Sorumluluklar
"lyi bir kurumsal vatandas ol"
Topluma kaynak aktararak,toplumun yasam
kalitesini ylikseltmek.

Etik Sorumluluklar

"Ahlakh ol"

Dogru, hakkaniyetli ve adil olani yapma
yukimlaligini tagimak. Zarardan kaginmak.

Yasal Sorumluluklar

""Yasalara uy"
Hukuk dogru ve yanhsin toplumsal olarak
yasalastiriimasidir.

Ekonomik Sorumluluklar
"Karh ol"
Tum digerlerinin dayandigi temeldir.

Sekil 2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: (Carroll, 1991: 42)

Carroll’'un Sosyal Sorumluluk Modeli'ne gore kurumlarin sahip olduklar1 ya da olmalari
gereken sorumluluklar vardir. Kurumun ilk sorumlulugu, varolus amacini da belirleyen
ekonomik sorumluluklardir. ikinci sorumlulugu ise yasalara uymay1 gerektiren yasal
sorumluluklardir. Ugiincii sorumlulugu, ahlakli olmay1 gerektiren etik sorumluluklardir. Son
sorumluluk unsuru ise toplum yararini diisiinen hayirseverlik yonlii sosyal sorumluluklar yer
almaktadir (Carroll, 1991: 40).

Carroll (1991), kurumsal sosyal sorumluluk boyutlari su sekilde aciklanmistir:

2.2.1. Ekonomik Sorumluluklar

Isletmelerin esas ekonomik sorumluluklar1 toplumun beklentilerini karsilayacak mal ve
hizmetleri iireterek kar saglamaktir. isletmeler iiretilen bu mal ve hizmetleri iiretirken
kullandiklar1 kaynaklar1 uzun vadede kar saglayabilecek sekilde kullanmalidir. isletmelerin
ekonomik sorumluluklarini yerine getirirken hisse basina diisen kar1 artiracak faaliyetlerde
bulunmalidir.

Sosyal sorumluluklarinin ekonomik boyutu kisminda olmasi gereken maddeler sunlardir
(Carroll, 1991: 40):

e Yatirima gelirinin en yiiksek sekilde olmasi saglanmali,

e Maksimum kari elde edebilme gayretinde olunmalj,
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e Rekabetci piyasada devamlilik saglayabilmeli,
e (Calisma kosullarinda verimlilik ve siireklilik saglayabilmeli,

e Siirekli kar saglayarak, kurum imajini olumlu etkilemeli.

2.2.2. Yasal Sorumluluklar

Gelisen diinya ve bilin¢lenen toplum sadece kar giidiisiine gore faaliyet gosteren ticaret
anlayisin1 benimseyememistir. Isletmeler ayni zamanda yasa ve yénetmeliklere uyan kurumsal
bir vatandas olmayi, devletin ve hukukun kurallarina gére hareket etmeyi amag edinebilmelidir.
Yasal sorumluluklar, ekonomik sorumluluklar ile birlikte var olabilmektedir(Carroll, 1991: 40).

Sosyal sorumluluklarinin yasal boyutu kisminda olmasi gereken maddeler sunlardir

(Carroll, 1991: 40):

Sireklilik icin yasalara uygun davranislar sergilenmeli,

e Ozellikle cahsanlara yasalara uygun hareket etme konusunda gerekli sorumluluk
verilmelj,

e Kurallar net bir sekilde belirlenmeli ve ¢alisanlara bilgi verilmeli,

e Uretilen mal ve hizmetler i¢in garanti giivencesi verilebilmelidir.

2.2.3. Etik Sorumluluklar

Isletmeler, toplumun degerlerine ve beklentilerine yonelik faaliyetlerde bulunmal,
toplumsal kurallara uymali, etik norm ve kurallardan 6diin vermemeli ve ahlaki davranis
kurallarinin, yasal diizenlemelerin ¢ok daha iistiinde oldugunun bilincinde olmaldir(Carroll,
1991: 41).

Sosyal sorumluluklarinin etik boyutu kisminda olmasi gereken maddeler sunlardir

(Carroll, 1991: 41):

e Toplumun isletmeden beklentisi olan ahlaki davranislarin tiimii sergilenmeli,

e Toplumun alisilagelmis kurallarina uyum saglanmalj,

e Ahlaki kurallardan odiin verilmemeli,

e [shayatindaki ahlaki davranis kurallarinin, etik acidan hukuk kurallarindan daha énemli

oldugu kabul edilmelidir.
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2.2.4. Hayirsever Sorumluluklar

Hayirseverlik, iyi bir kurumsal vatandas olmak i¢in toplumun beklentilerine yanit veren
isletmelerin tiim kurumsal faaliyetlerini kapsamaktadir. Bunun i¢in, insan refahini gelistirmeye
yonelik eylemlerde bulunmak gerekmektedir. Hayirsever sorumluluklar tam olarak goniillii
olmay ifade etmektedir. Hayirsever sorumluluklar, hukuki veya etik anlamda bir zorunluluk
gerektirmez. Kurumsal bir vatandas olan isletmelerin topluma dolay1 veya dogrudan katkilarinm
ifade etmektedir. Isletmeler ilk ii¢ sorumlulugu yerine getirip kurum imajim iyi bir diizeye
cikarirlar. Bu alginin bir iist seviyesi ve siirdiirebilir duruma getirilebilmesi toplumun bekledigi
faaliyetleri karsilayabilmekten gecmektedir. Bu eylemlerde, gontlliliik ilkesi esastir. Son
basamak olarak gosterilen hayirsever sorumluluk boyutunda olmasi gerekenler su sekildedir

(Carroll, 1991: 42):

Toplumun isletmelerden goniillii olarak bekledigi faaliyetler oldugu unutulmamaly,

Toplumun beklentileri en iyi sekilde karsilanmalj,

Egitim kurumlarina 6zel veya kamu ayrimi yapilmadan gereken maddi destek verilmeli,

e Kurum imajinin iist seviyelere ¢ikarilmasi icin goniillii projelere destek verilmelidir.

Goniillulik esasina dayanan hayirsever sorumluluklar isletmeler i¢in yapilmasi zorunlu
faaliyetler degildir. Yasal ve ahlaki agidan firmalarin bu sorumluluklari istlenmeleri beklenemez.
Fakat gilinlimiiz ¢alisma hayatinda rekabetci bir piyasada var olabilmek ve stirdiiriilebilir bir
isletme olabilmek icin goniillii sosyal sorumluluk projeleri vazgecilmez bir unsurdur. Carroll,
isletmeler acisindan sosyal sorumluluk projelerinin 6nemini, pastay1 cazip hale getiren krema

benzetmesiyle vurgulamistir (Carroll, 1991: 42).

2.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlari

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri toplumun zamanla farklilasan beklentileri ve
istekleri dogrultusunda her an degisebilen bir yapiya sahiptir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, toplumun strekli degisim icinde olmasina bagh olarak alanini genisletmektedir.
Isletmelerin faaliyette bulundugu her alan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sinirlarini
ve kapsamini olusturmaktadir. Bu baglamda isletmelerin sosyal sorumluluk alanlar1 ¢evreye
saygl faaliyetleri, tiiketiciye saygi faaliyetleri, calisanlara saygi faaliyetleri ve hayirseverlik

faaliyetleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Becan, 2011: 20).
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2.3.1. Cevreye Saygi Faaliyetleri

Isletmeleri faaliyet gosterdikleri cevreden bagimsiz diisiinmemek gerekmektedir.
Isletmelerin faaliyet gosterirken kullandiklari kit kaynaklarin dogru ve etkin kullanimi ile cevreye
kars1 sorumluluk bilinci olusmaktadir. Bir isletmenin iyi bir kurumsal vatandas kimligine sahip
olmasi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin en onemli sonuclarindan biri haline
gelmektedir (Akgoz ve Engin, 2018: 279).

Dinger ve Fidan (1996)’ a gore, isletmeler dogal bir cevrede faaliyetlerini stirdiirmektedir.
Isletmelerin iiretim siireci faaliyetlerinde hava, su ve toprak kirliligine yol actig1 bilinmektedir.
Hart (2001)’ e gore gelismis sanayii glicline sahip iilkelerde faaliyet gosteren isletmeler, cevre
kirliligine kars1 duyarh olduklarinda karlilik oraninin arttigini diistinmektedirler (Pelit, Keles ve
Cakir, 2009: 21).

Kurumlar; kurum imajini giiglendirmek adina yaptiklari faaliyetlerin énemini ve iyi bir
kurumsal vatandas olduklarini kanitlarken, bu bilgileri paydaslarina aktarmak icin bir¢ok iletisim
aracindan faydalanmaktadirlar. Paydaslara kurumsal ¢evresel vatandaslik konusunda bilgilerin
iletilmesinde en etkili olan ara¢ kurumsal web siteleridir. Literatiirde yapilan calismalar
sonucunda cevresel vatandashgl belirleyen 12 kategori belirlenmis ve bu kategoriler, enerji
verimliligi, cevresel etkilerin en aza indirgenmesi, temiz ve yesil enerji kaynaklari, Kyoto
protokolii/sera emisyonlari, yasal uygunluk, ISO14000/cevre yonetim sistemleri, koruma, geri
doniisiim/atik azaltma, cevre egitimi, enerji tasarrufu, enerji tasarrufu, enerji talebinin
yonetimi/eksiklikler ve ¢cevre ddiilleridir (Akgoz ve Engin, 2018: 285).

Isletmelerin {iriin ve hizmet iiretirken ayn1 zamanda cevre bilincine sahip kurumsal
vatandas imajlarim1  korumak icin sosyal sorumluluk projelerine destek vermeleri
beklenmektedir. Uretim faaliyetlerini gerceklestirirken dogay: tahrip etmemek, tahribi 6nleyecek
onlemler almak, isletmeleri ¢evreye karsi duyarl sosyal bir varlik kimligine yoneltmektedir

(Becan, 2011: 20).

2.3.2. Tiiketicilere Saygi Faaliyetleri

Tiiketiciye karsi sorumluluklar, isletmelerin paydas gruplari arasinda 6nemi biiytik olan
bir sosyal sorumluluk alanidir. isletmelerin pazardaki konumunu koruyabilmesi ve siireklilik
saglayabilmesi icin tiiketicilere karsi sorumluluklarini yerine getirmesi gerekmektedir. Kaliteli
liretim ve giivenilir hizmet sunmanin yanisira tiiketicilerin isletmeden beklentilerinin yerine
getirilmesi zorunluluk haline gelmektedir. Bu zorunlulugun nedeni ise tiiketicilerin isletmelerin
kararlar iizerinde etkili olmasidir. isletmeler iiretim 6ncesi, iretmeyi diisiindiikleri {iriinler ile

ilgili piyasada tiiketiciler tlizerinde yapilan arastirmalarla tiliketicilerin beklentilerini test

10
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etmektedirler. Tiiketiciye verilen bu deger ve tiiketici haklarinin korunmasi, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin biiyiik bir béliimii olusturmaktadir (Oziipek, 2008: 271).

Tiketimin artmasi ve kiiresellesmenin etkisiyle rekabet piyasasinda varligini stirdiirmek
isteyen her isletme bir farklilik yaratmak adina tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarina 6nem
vermektedir. Tiiketicinin beklentilerine karsilik vermek adina yapilan her sosyal ve ekonomik
hareketlilik, tiiketiciler icin “tliketici haklar1” kavraminin dogmasina neden olmaktadir (Becan,
2011: 21).

Bartol ve Martin (1994)’e gore saglikly, kaliteli hizmet vermek ve giivenilir {iriin tiretmek
tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Eren (2002)’ e gore, iiriiniin giivenilir ve kullanima
uygunlugu ile ilgili tiiketiciyi bilgilendirmek, iirtiniin icerigi hakkinda etiketler hazirlamak, iiriin

kullanimu ile ilgili kilavuzlar hazirlamak gereklilik arz etmektedir (Pelit ve digerleri, 2009: 21).

2.3.3. Calisanlara Saygi Faaliyetleri

Isletmelerin rekabet piyasasinda varliklarim siirdiirmek icin ihtiyaglar1 olan bir diger
grupta calisanlardir ve isletmenin her tiirlii faaliyetinden dogrudan etkilenen en o6nemli
paydaslarindan biri olan ¢alisanlara “i¢ miisteriler” ad1 verilmektedir. Isletmenin, i¢ miisteriler
olarak adlandirilan c¢alisanlarina karsi birtakim sorumluluklar1 vardir. (Becan, 2011: 21). Bu
sorumluluklar calisanlarinin yasam standartlarini uygun ticret diizeyine ¢ikararak yiikseltmek,
iyilestirilmis c¢alisma kosullar1 saglamak, mesleki erginlige erismelerini saglayacak egitim
imkanlar1 saglamak, saglikli calisma kosullar1 saglamak vb. olarak siralanabilmektedir (Torlak,
2001:52).

Oztiirk (2003)’ e gore, cahsanlara karsi sorumluluklar arasinda calisma ortaminin
calismaya elverisli olmasi, personellere ulasim imkani saglanmasi, isyerinde olusabilecek
kazalarin ve meslek hastaliklarinin 6nlenmesi, isci saglig1 ve is glivenliginin saglanmasi, gérevde
terfilerin yapilmasi, c¢alisanlarin olusabilecek olumsuz davranislara karsi korunmasi ve 6zel
hayatin gizliligi, cocuklarin calistirllmamasi, kadinlara dusiik ticret 6denmemesi bulunmaktadir

(Nalbant, 2005: 195-196).

2.3.4. Hayirseverlik Faaliyetleri

Glinlimliz demokratik, modernize ve kiiresel biitiinlesmenin etkilerini fazlaca
hissettigimiz bir yapiya evrilmektedir. Bu yapisal degisiklik sivil toplum bilincinin énemini
arttirmakta ve bunun bir sonucu olarak toplum bilincinin olusmasina ve toplum sorunlarina
¢6zUm getiren bir anlayisa sahip olmay1 gerektirmektedir. Sinirlarin asildigi, teknolojik

gelismelerin artmasi olumlu etkiler yaratirken beraberinde bircok toplumsal sorunlar
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yaratmaktadir. Kurumsal anlayisa sahip bir isletmenin inovatif diisiince tarzi ve sosyal
sorumluluk bilincine sahip olmasi rekabet¢i piyasada var olabilme diizeyini etkilemektedir
(Eroglu & Aytac, 2020: 221).

Bir isletmenin bulundugu sosyal c¢evreye fayda saglayarak katma degeri ylikseltmesi
topluma kars1 olan en temel sorumluluklarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. isletmeler,
toplum yararina destek verdigi faaliyetler sayesinde refah diizeyini artirici birgok sonuc elde
etmektedirler. Diger sorumluluk alanlarina bakildiginda, topluma olan hayirsever sorumluluklar
daha genis bir yelpazeye sahip olarak bilinmektedir (Becan, 2011:21).

Buchholz (1985)e gore, isletmenin parcasi oldugu toplumdaki degisiklikleri ve
gelismeleri gozlemleyerek toplum beklentilerine, destek verdigi faaliyetler dogrultusunda
karsilik verebilmesi beklenmektedir. isletmelerin, toplum sorunlarinin bilincinde olmasi ve
meydana gelen bu sorunlara karsi istikrarh bir sekilde elindeki kit kaynaklarla ¢éziimler liretmesi

gerekli goriilmektedir (Tasliyan, 2012:30).
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3. KURUM iMAJI

Kurum imaji bir kurumun disaridaki gruplara gére nasil algilandig1 veya kurumun nasil
olmasi gerektigi durumunu ve hedef edindikleri kitlelerin kurum ile ilgili diisiincelerini ifade
etmektedir (Oztiirk, 2018: 120).

AEG Sirketi, 1900’1 yillarin endiistriyel giiciiniin 6nemli bir temsilcisi olarak
bilinmektedir. Kurum imaji yaratma ¢abalarinin 1907 yilinda, AEG Sirketi'nin mimar olan Peter
Behrens sirket binalarinin ve {riinlerinin tasarimindan sorumlu alinmasiyla basladigi
soylenmektedir. Behrens ve ¢alisma arkadaslari; fabrika binalarindan, ¢alisanlarin lojmanlarina,
tiiketici trtinlerinden, fuarlara kadar AEG sirketinin taninmasi i¢in, kurum imaji yaratmak icin
calismislardir. Bu sayede satislarin artacagina inanilarak kurum kimligi yaratma yoluna
girilmektedir. Bu c¢alismalarin yapildig1 yillarda olumlu geri doniisler saglanmistir. AEG ile
baslayan kurum imaji yaratma ¢abasi bircok kuruma 1sik tutmaktadir (Glizelcik, 1999: 144).

Schultz ve Cook (1980)’ e gore kurum imajinin ilk 6rneklerine bakildiginda logo ve dikkat
cekici renklerin kullanilmasindaki amag¢, disaridaki gruplara kurumun tamtilmasidir.
Kiiresellesme ve bilgi teknolojilerinin gelismesiyle kurumsal imaj ¢alismalarinin sadece dis
faktorlere yonelik olmasi yeterli olmadig1 icin kurum calisanlari da bu siirece dahil edilmektedir.
Giicli bir kurum imaji yaratabilmek icin, calisanlarin beklentilerinin kurum tarafindan
karsilanmasi gerekmektedir. Calisanlarin organizasyonun bir pargasi olarak tatmin olmalari
marka imajini olumlu yonde etkilemektedir (Kiiclik ve Bayuk, 2007: 803).

Uriin miikemmelliginin 6n planda oldugu 1960’h yillarda ve iiriiniin pazardaki
konumunun énemli oldugu 1970’li yillarda markalarin gorsel ifadeleri kurum imaji icin yeterlilik
arz etmekteydi. Zamanla rekabetin artmasi iiriin miikemmelliginin pazarlama icin yeterli
gelmemesi, isletmeleri diger rakiplerinden farklilagtiran marka ismi gelistirme ihtiyacina
yoneltmektedir. Howard (1998: 52), iiriin mikemmelliginin irini satin alma tercihini
etkilemedigini ve tiiketicilerin beklentilerinin yiiksek kalitede tiriin 6zellikleri ve {istiin hizmet
anlayis1 oldugunu belirtmektedir. Isletme, adim verdigi iiriinlerin hepsine kimligini dogru ve
degismeyecek standartla yansitirsa olumlu bir imaj yaratacaktir. Sonug olarak 90’l yillara kadar
kurum imaji olusturmak; gorsel acidan bir kurum kimligi olusturmak ile ayni sey olarak
gorilmektedir (Oziipek, 2013: 117).

Howard (1998: 2)’ a gore 21. yiizyillda kurum imaji kavraminin, isletmenin pazarlama
stratejileri lizerinde dogrudan etkisi vardir. Stireklilik acisindan degerlendirildiginde kurum
imajinin organizasyonun tiim birimlerine entegre edilmesi gerekmektedir (Oziipek, 2013: 118).

Kurumsal imaji daha iyi kavrayabilmek i¢in kurumsal imajin boyutlarim1 bilmek

gerekmektedir. Spector (1961: 49-50)’ e gére kurum imajinin alt1 boyutu su sekildedir:
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e Degisim ve gelisim s6z konusu oldugu icin kurum imajinin dinamik bir yapisi
bulunmaktadir.

e ¢ ve dis tehditlere karsi korunabilmek, kurum imaji icin énemli bir faktoérdiir. Bu
tehditlerden korunmanin yolu, organizasyonun tiim birimleriyle is birligi icerisinde
olmay gerektirmektedir.

e Kurumlarin tiim paydaslarina karsi ikna edici olmasi, aldig1 kararlarda akilc1 davranmasi
ve hem i¢ hem de dis diinyasinda organize olmasi kurum imajina avantaj saglamaktadir.
Kurum imaji is yonetimi gerektiren bir pazarlama stratejisidir.

e Kurum imajinin en 6nemli 6zelliklerinden biri, sayginlig1 siirdiiriilebilir kilmaktir. Cesitli
faaliyetlerde bulunan her kurum etik kurallara uyarak hareket etmelidir.

e Diger bir boyut ise basarili olmaktir. Basari, kurumun ihtiya¢ duydugu ekonomik giic ve
ozgliveni kapsamaktadir.

e Kurumlarin ileriye doniik atilacak adimlari tedbirli ve 6ngortlii atmalari gerekmektedir.
Alinacak kararlarin, dogabilecek olasi sonuglarini tahmin edebilmesi kurumun gelecegi

acisindan 6nem arz etmektedir (Dogan, 2018: 93-94).

Kurum imaji; isletme adi, mimari, iirtin ve hizmetler, gelenekler ve ideoloji gibi kurumun
farkl fiziksel ve davranissal tutumlariyla baglantilir. Bu nedenle kurum imajinin iki temel bileseni
vardir. Bu bilesenler, islevsel ve duygusal unsurlardir. islevsel bilesenler somut ézelliklerdir ve
kolayca olciilmektedir. Duygusal bilesenler ise psikolojik boyutlarla iligkilidir ve kuruma karsi
duyulun duygu ve tutumlar ile kendini gostermektedir. Duygu, tutumlar ve kurum imajinin
islevsel gostergelerini olusturan oOzellikler tiiketicilerin deneyimlerinden ve bilgi birikim
slireclerinden olusmaktadir. Buna goére kurum imaji, paydaslarin kurumlarin tutum ve
ozelliklerini karsilastirdig1 siireclerin toplami olarak ifade edilmektedir (Nguyen ve Leblanc,
2001: 228).

Bayin (2013)’ e gore literatiire bakildiginda, arastirmacilarin kurum imajim etkileyen
faktorleri farkli bakis acilariyla ele aldiklar1 goriilmektedir. Kurum imaji olusturulurken énemli
etki yaratan unsurlar1 Meech (2002) egitim kalitesi, kisilerarasi iletisim, fiziki goriiniim, tiriin ve
hizmetlerin kalitesi; Smith (1993) iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri, sosyal sorumluluk faktorleri,
cevresel faktorler ve iletisim faktorleri; Schukies (2013) ise triin kalitesi, hizmetler ve halka
iliskiler olarak belirtmektedir. Okay (2013)’e gore kurumsal davranis, kurumsal iletisim ve
kurumsal goriinimiin imaj olusumunda ki etkisi biiyiiktir ve detayl bir literatlir aragstirmasi
sonucunda kurum imajini etkileyen faktorler; fiziksel faktor, sosyal sorumluluk faktort, iletisim

faktori ve kalite faktorii olarak karsimiza cikmaktadir (Emiil ve Naldoken, 2019: 362).
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3.1. Kurum imaji Olusturma Siireci

Gecmise bakildiginda, kurum imaji olusturabilmek i¢in gérsel acidan iyi bir kurum kimligi
olusturmak yeterliydi. Kiiresellesmenin etkisiyle kurumlarin dis hedef Kitlesine ek olarak, ic¢
hedef kitlesine de hitap etmesi gerekmektedir. Bunun yanisira rekabetin arttigi ve riinlerin
birbirine ¢ok benzer oldugu bir pazarda tercih yapmak isteyen tiiketiciler markalarin
trlnlerinden elde ettikleri deneyimlere ve kendi duygularina goére kararlar vermeye
baslamislardir. Tiiketicilerin beklentilerini tahmin edebilmek ve ihtiyaclarina 6nem vermek
kurum imaji olusturmak i¢in zorunluluk haline gelmektedir (Oziipek, 2013: 150).

Gee (1995: 16-17)’ye gore kurum imaji yaratmak icin;

e Altyap1 kurmak,
e Dis imaj olusturmak,
e i¢imaj olusturmak,

e Soyut imaj olusturmak gerekmektedir (Oziipek, 2013: 150).

3.1.1. Altyap1 Kurmak

Kurumun vizyon ve misyonunu belirlemesi, kurum alt yapisini olusturmak icin gereklidir.
Kurumlarin, vizyon yaratirken gelecek ile ilgili kararlarini ve bu kararlari neden aldiklarini agike¢a
belirtmeleri gerekmektedir. Hedeflerini ve amaclarini agikca ifade eden kurumlar, tiiketicilerin
tercih etme konusunda ki kararsiz tavirlarina yon cizmektedir. Clinki tiiketiciler, iirtin almak
istedikleri kurumlarin vizyonu ve misyonu hakkinda bilgi edinmek istemektedirler. Tiiketicilerin
yanisira c¢alisanlarin da, calistiklari kurumlarin hedeflerini ve amaclarini bilmeleri
gerekmektedir. Bu sayede kurumlarin amaclarina ulasabilmesi i¢in gerekli motivasyon ve
sahiplenme duygusunu edinerek kurumu hedeflerine ulastirmaktadirlar. Kurumun tiim
paydaslarina sagladigi bu bilgiler, kurum imajina olumlu geri doniisler saglamaktadir (Giizelcik,

1999: 175).

3.1.2. D1s imaj Olusturmak

Etkili bir kurum imaj1 olusturmanin ikinci asamasi, kurumun dis imajini olusturmaktir.
Gee (1995: 16)’ ye gore dis imaj, kurum disindaki kitlenin kurum hakkindaki diistinceleri ve
kurumla ilgili algilaridir. Dis imaj ise iirlin kalitesi, somut imaj, reklam, sponsorluk ve medya
iliskileri olmak iizere bes unsurdan olusmaktadir (Oziipek, 2013: 156).

Uriin kalitesi, kurum imajini etkileyen bashca faktorlerden biridir. Uriin ve hizmetlerin

kalitesi arttikga tiiketicilerin kuruma karsi olumlu imaj algis1 da artmaktadir. Kalite, artan rekabet
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ortaminda kurumlarin en 6nemli aracit ve siirdiiriilebilir olmak icin yol gdstericisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kalite, dis imaj olusturma silirecinde ¢alisanlarin beklentilerini
karsilayarak tatmin saglanmasina ve verimliligin artmasina katki saglamaktadir (Bolat, 2006:
116).

Kurum imajini etkileyen diger unsur ise somut imaj olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Somut
imaj, kurumlarin gorsel olarak degerlendirdigimiz tiim fiziki goériinimii anlamina gelmektedir.
Fakat tek basina kurum imaji yaratma konusunda ise yaramayacaktir (Oziipek, 2013: 158).

Isletmeler icin reklam; iiriin ve hizmetlerin halka tanitilmasi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kurumlarin reklam calismalari kurum imajini olusturmada katki saglamaktadir.
Ancak yardimci bir faktor olarak reklam, tek basina yeterli olmayacaktir. Kurum imaji yaratma
asamasinda gorsel kimlik olusmasina ve bunu hedeflenen kitleye ulastirmasi anlaminda énemli
bir katkis1 bulunmaktadir (Giizelcik, 1999: 189-190).

Kurumlar genellikle bazi nedenlere bagh olarak, sponsorluk faaliyetlerine ihtiyac
duymaktadirlar. Sponsorluk faaliyetlerinde bulunmanin temel amaci, olumlu kurum imaji
yaratmak ve tiiketicilerin satin alma tercihini sponsor olan kurumdan yana kullanilmasini
saglamaktir (Enginkaya, 2014: 147). Ote yandan sponsorluk faaliyetinde bulunan kurumlarin
cevreye karsi sosyal sorumluluk bilincine sahip oldugu izlenimi hedef kitleler iizerinde olumlu
sonuclar ¢ikmasina neden olacak ve zamanla reklam calismalariyla pekiserek, kurum imaji
olumlu sonuglar ortaya ¢ikaracaktir. Boylelikle kurumun olumlu faaliyetleri dogrultusunda,
siirdiiriilebilir ve uzun vadeli kazan¢ saglamak miimkiin olmaktadir (Islam, 2009: 30).

Kurum imajinin olusmasini destekleyen bir diger faktor, medya iliskileridir. Kurumlarin
medyada c¢ikan haberleri, hedef kitlelerin kurumla ilgili algisina olumlu veya olumsuz y6nde
etkiler saglamaktadir. Bu nedenle medya iliskileri, kurum icin 6nemli bir unsur olarak karsimiza

cikmaktadir (Giizelcik, 1999: 191).

3.1.3. i¢ Imaj Olusturmak

Kurumlar, tlketicilerin markaya baghligini artirmak icin dis imaj unsuruna O6nem
vermektedirler. Fakat olumlu bir dis imaj olusturmanin yanisira, calisanlarinin isletmeye
baglhihigim saglamak icin de i¢ imaj yaratmak konusu énem arz etmektedir. Istenilen verimliligi ve
etkinligi saglamak icin olumlu dis imaji, i¢ imajla desteklemek gerekmektedir. Ciinkii hedeflenen
kurum imajim1 olusturabilmek icin, dis hedef kitle ile iletisim icinde olan ¢alisanlar, tiim

paydaslara karsi kurumun temsilcisi olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Bolat, 2006: 122).
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3.1.4. Soyut imaj Olusturmak

Kurumlar ve tiiketiciler i¢cin imaj kavrami énemlidir. Kurumlar ve tiiketicilerin arasinda
uzun vadeli ve kazangh bir ticari etkilesim kurmak, olumlu bir kurum imaji ile saglanmaktadir.
Kurumlarin, tiiketicilerin satin alma tercihlerini kurum imajini1 dikkate alarak yapmalari, gii¢lii
bir kurum imajina sahip olmalarinin zorunluluk haline déntismesini gerektirmektedir. Giigli
rekabet ortaminda kurum imaji, isletmeler arasindaki farki olusturmaktadir. Benzer kalite, fiyat
ve Ozelliklere sahip iirlin ve hizmetlerin satisinda, imaj kavrami 6nemli bir rol oynamaktadir

(Erdogan, Develioglu, Goniilliioglu, ve Ozkaya, 2006: 56-58).

3.1.5. Kurum imajinin Unsurlarn

Kurum imajinin tarihine bakildiginda markanin imaj yaratmak konusunda logo ve
sembollerle sinirli oldugunu fakat kiiresellesmeyle ve degisen sartlarla birlikte bu algiya ek
olarak, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis unsurlarina gerek duyuldugu goériilmektedir.
Peltekoglu (1997: 126-127)’e gore kurum imaji; kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranis unsurlarindan olusmaktadir (Oziipek, 2013: 135).

Dowling (1997: 21)’e gore kurumsal iletisim, kurumsal davranis, kurumsal gériiniim
faktorlerinin biraraya gelmesiyle anlam bulan kurum imaji kavramy, tiiketiciler tizerinde giiven
yaratabilmek ve inandiricilik saglayabilmek adina gerekli adimlar1 atmaktadir (Cakto ve Altinok,
2020: 45).

Kurum imaji unsurlarinin Sekil 2. {izerinde gdsterimi asagidaki gibidir (Oziipek, 2013:

136):

Kurumsal
Goriinti

Kurumsal
‘\l letisim

Kurumsal
Davranis

Sekil 3.1. Kurum Imajinin Unsurlar:

Kaynak: (Oziipek, 2013: 136)
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3.1.6. Kurumsal Goriiniim

Okay (2000: 65)’ e gore kurumsal goriiniim; kurumun kendini gorsel anlamda ifade
edebilmesidir. Kurumlar gorsel anlamda ifadeler kullandiklari zaman rakiplerinden ayirt
edilebilecek ve goriildiiklerinde kendilerini hatirlatacak bir kimlik olusturacaklardir. Bir kurum

icin ti¢ farkh gorintii bulunmaktadir (Oziipek, 2013: 136-137):

e Uriiniin Goériiniimii: Giiniimiizde isletmeler hemen hemen birbirine benzer iiriinler
uretmektedir. Tlketici de benzer 6zeliklere sahip triinlerle karsi karsiya kalmaktadir.
Tlketicinin isletmeyi tercih edebilmesi icin, isletmeler farkliik yaratacak yollara
basvurmaktadir. Bu farklilik genellikle tiriine degisik ve dikkatleri ceken bir gorsel 6zellik
kazandirmaktan gegmektedir.

e iletisimde Kullanilan Araclarin Gériiniimii: Kurumlar hatirlanabilmek ve taninmak igin
cesitli araclar kullanmaktadir. Bu araglar, kurumun logo rengi, yaz tipleri, kullanilan
materyaller gibi cesitli iletisim araglar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

e (Cevrenin GoOriinimi: Kurum imajimi etkileyen diger bir unsur, insanlarin girdikleri
ortamdan etkilenmesi olarak tanimlanmaktadir. Calisanlarin motivasyonunu artirmaya
yonelik secilen renkler ve mobilyalar verimliligi artirmaktadir. Calisanlar ve miisteriler,
kurum ortamindan ne kadar fazla etkilenirse, kurum imaji da o oranda artmaktadir

(Oziipek, 2013: 136-137).

3.1.7. Kurumsal iletisim

Zorlu (2000)’ ya gore kurumsal iletisim, uzun siireli uygulanan kurum imaji olusturmak
icin kullanilan bir aractir. Kurumsal iletisim bir kurumun iletisim faaliyetlerinin tamamini
kapsamaktadir (Oziipek, 2013: 137).

Dowling (2006: 83)’e gore kurumsal iletisimin bir kurum icin ii¢ roli bulunmaktadir:

e Birinci rolii, paydaslar arasinda dissal iletisimi saglayarak, kurumsal anlayis olusturmak
ve farkindaligi artirmaktir.

e ikinci olarak, kurumsal davranislarin savunulmasi ve agiklanmasidur.

e Uciinciisii ise, kurumsal itibar giiclii kilabilmek icin, dissal iletisime verilen 6nem kadar

icsel iletisimi de icermektir (Giimiis ve Oksiiz, 2010: 117).

Uziin (2000: 83)’e gore, globallesen bir diinyanin sonucu olarak ekonomik, siyasi, hukuki

ve toplumsal yapi siirekli olarak degisim halindedir. Kurumlarin rekabet etmesini gerektiren bu
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sartlara uyum saglayabilmek icin, kurumsal iletisim ¢alismalarini yapmak zorunluluk haline

gelmektedir (Cetintas, 2014: 94).

3.1.8. Kurumsal Davranis

Kurumlarin davranis ve tutumlari genel anlamda tiiketiciye hitap etmektedir. Tiiketiciye
yonelik sergilenen tutum ve davranislarin olumlu etkileri, kurum imajini da olumlu y6nde
etkilemektedir. Kurumlar; tiiketicilerin beklentilerini, ihtiyaclarini ve diisiincelerini 6nemser ve
anlamaya calisirsa, uzun siireli etkilesimler saglanabilmektedir. Bu tiir davranislar kurum imajin
olusturken kuruma bilyiik avantajlar saglamaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi,
kurumlarin yerine getirmesi gereklilik haline gelen kurumsal davranislardir. Kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisi, toplumun sorunlarina duyarli olmak ve ¢evre bilinci ekseninde toplumun
menfaatlerini g6z Oniinde bulundurarak davranmaktir ve kurum imajini olumlu yonde

etkilemektedir (Oziipek, 2013: 139-140).
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4. MARKA BAGLILIGI
4.1. Marka Baghihigi Kavrami ve Onemi

Pazarlama alan yazininda baghlik terimi genellikle satin almayi tekrarlamak, tercih
etmek, baglanmak ve sadakat gibi ¢esitli ifadelerin doniisiimlii kullanilmasiyla agiklanmaktadir
(Bennett ve Thiele, 2002: 195).

Marka baghiligi kavramini alan yazininda ilk kez kullanan arastirmaci Brown (1952),
miisterilerin ge¢mis dénemlerde satin aldiklari iiriin ve hizmetlerden memnun kalmalari
neticesinde o markanin tekrar tercih edilme egilimine marka baghligi adin1 vermektedir.
Pazarlama literatiiriinde marka baghliginin tamim olarak kaliplastirilmis bir karsihigi
bulunmamaktadir. Arastirmacilarin ¢cogu marka baghhginin karmasik yapisindan dolay: belirli
bir taniminin olmadigini savunmaktadir. Marka bagliligi, cogu arastirmacinin kendi fikrine gore
sekil verdikleri bir siirecten gecerek literatiirde yerini almaktadir (Gegti, 2012: 5-6).

Franzen (2002: 71)’ e gore tiiketicinin marka ile kurdugu duygusal bag, marka baghlig
olarak tamimlanmaktadir (Meral, 2011: 64).

Tiiketici, alic1 olarak bir¢ok secenek arasindan siirekli ayni markayi tercih etme egilimi
gosteriyorsa bu davranissal eyleme marka bagliligi adi verilmektedir (Dick & Basu, 1994: 100).

Marka baghlhgi, alicilarin beklentilerini karsilamak amaciyla sadece icinde bulunduklari
zamani degil, o markayi ileriki zamanlarda da tercih etmeleri olarak tanimlanmaktadir. Misteri
bagliligi marka igin, tercih edilmekten daha 6te siireg icerisinde marka farkindaligy, taninirhik ve
bilinirlik adina biiyiik etki yaratmaktadir (Meral, 2011: 64).

Marka baglilig1 isteyerek yapilan ve icsel egilimlerden kaynaklanan tekrarl satin alimlar
olarak tanimlanmaktadir. Day (1969) tekrarli satin alimlarla ilgili bu tanimlarin gercek ve sahte
marka baghilig1 (zorunluluklardan dolay1 kaynaklanan baglilik) olarak ikiye ayrilmasi gerektigini
savunmaktadir (Lau ve Lee, 1999: 342).

Marka bagliligy, tekrar satin alma ile kisitlanmamasi gereken bir olgudur. Marka
bagliligin1 ele alirken tekrar satin almaya neden olan rastgele kosullar1 da incelemek
gerekmektedir. Marka baglilig1 giinimiizde psikometrik 6lglimler araciliiyla 6l¢limlenmektedir
(Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014: 149).

Marka baghlhigi, cogu marka 6zvarligl tanimlarinin disinda tutulmustur. Keller (1992),
miisteri tabanli marka o6zvarligini marka bilgisi ve benzersiz marka c¢agrisimlan ile
aciklamaktadir. Fakat marka ile ilgili yapilan tanimlamalara, marka baghiliginin da dahil edilmesi
gerekmektedir. Marka baghiliginin, marka 6zvarligina dahil edilmesi i¢cin iki 6nemli neden
bulunmaktadir. Birincisi, bir markanin degerini biiyiik oranda o markanin sadik miisterileri
belirlemektedir. ikinci olarak, baglihgin varlik olarak degerlendirilmesi o markay1 destekleyen

unsurlarin yaratilmasina ve gelistirilmesine yardimci olacaktir (Aaker, 2018: 35).
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Marka bagliliginin varligi, marka i¢in 6nemli bir degerdir. Ciinkii sadik bir musteri tabani
olmayan bir marka, stirdiiriilebilir olmak i¢in ¢esitli pazarlama maliyetlerine katlanmak zorunda
kalmaktadir. Bu maliyetlere, liretilen Uriin ve hizmetleri alacak olan miisteri potansiyelini
olusturmak icin katlanilmaktadir (Aaker, 2018: 35).

Marka baghiliginin, olusacak pazarlama maliyetleri lizerinde azaltici etkileri oldugu
gorilmektedir. Sadik miisteri potansiyelini korumak, yeni miisteri kazanmaktan daha az
maliyetlidir. Isletmelerin genellikle yaptiklar1 biiyiik hatalardan biri de eldeki potansiyel
miisterileri korumayip, marka icin yeni miisteriler kazanmay1 hedefleyerek biiyiimeyi
amaclamaktir. Rekabet ortaminda potansiyel sadik miisterilerin varlig, isletmeyi rakiplerinden
daha avantajli hale getirmektedir. Clinkli pazara yeni dahil olan isletmelerin, bir markanun sadik
miisterilerini kendi markasina cekmesi fazla maliyete yol agmaktadir (Aaker, 2018: 35).

Chuadhuri ve Holbrook (2001) ile Ramesh ve Advani (2005) tarafindan yapilan
calismalar sonucunda tiiketicinin markaya olan giiveninin, marka bagliligina pozitif etkisi oldugu
goriilmektedir. Rowley (2005)’ e gore alicilar ile marka arasinda siirekli bir iliski kurmak, marka
degerini artiracak ve uzun déonemli karlilik saglayacaktir. Nitekim karliligin artmasi i¢in marka
bagliliginin kisa veya uzun dénemli olmasi ¢ok etki saglamamaktadir. Refah diizeyi yiiksek bir
miisteri portféyline sahip olan isletme uzun dénemin yani sira, kisa vadede ekonomik kriz
donemlerini miisteri portfoyii sayesinde atlatabilecektir. Ciinkii krizle basa ¢ikabilmek i¢in artan
fiyatlar1 da kabul edecek bir miisteri baglihgi s6z konusu olacaktir (Torlak, Dogan ve Ozkara,
2014: 149).

Bennett ve Rundler-Thiele (2005)’ e gore marka baghliginin tarihsel siireci bes donem
altinda incelenmektedir:

Marka Baghihginin Dogusu (1870-1914): isletmeler kendi markalarin1 bu dénemde tanitmaya
yonelerek ve iriin farklilasmasi saglayarak miisterinin iiriinii veya satin alirken alacagi risk
azaltilmaktadir.

Marka Baghliginin Altin Dénemi (1915-1929): Altin donem olarak adlandirilan bu dénemde
tiiketicilerin, lirtinlerin kalitesindeki iyilestirmelere énem verdigi, markaya ait iirtinleri daha
kolay edinebildigi icin markaya asina oldugu ve bagliligin arttig1 gériilmektedir.

Gizli Marka Baghiliginin Bagliligi Dénemi (1930- 1945): Bu donemi etkileyen en 6nemli
olaylar, 1929 Ekonomik bunalimi ve 2. Diinya Savasi olarak karsimiza cikmaktadir. Bu ddnemde
yasanan zor kosullarin sonucu olarak, satin alma ile sonuglanmayan marka baghligi olusmaktadir.
Coklu Marka Baghiligi Dénemi (1946-1970): Ekonomik buhran ve savas sonrasi, markalar
kendilerini gelistirmeye baslamaktadir. Cok sayida marka piyasaya girmektedir ve bu markalarin
tiriinleri birbirine benzemektedir. Marka baghliginin bu déneminde, pazara dahil olan markalar
ile daha 6nceden pazarda yer alan markalarin {iriinleri arasinda tiiketicinin tercihlerini fiyatlar

belirlemektedir.
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Marka Bagliliginin Diisiis Donemi (1971-...): Bu donemin en 6nemli 6zelligi iiriin kalitelerinin

benzerlikleridir. Uriin kalitelerinin benzer olmasi nedeniyle tiiketici tercihlerini fiyatlara gére ve

isletmenin markaya yiikledigi duygusal anlamlara gore belirlemektedir (Bennett ve Rundel-

Thiele, 2005: 252-254).

Aaker (1991)’ e gore marka bagliliginin deger yaratma siirecine katkilari;
Pazarlama maliyetlerini azaltmak,

Rekabet piyasasinda iistiinliik saglamak,

Yeni miisteriler kazanmak,

Taninirlik ve bilinirlik yaratma,

Rakiplerin tehditlerini karsilayabilme seklinde siralanmaktadir (Aaker, 2018: 23).

4.2. Marka Baghligi Olusum Siireci

Tiiketicilerin satin alma stirecini ve tercihlerini etkileyen en 6nemli kriterlerden biri de

markalara duygusal anlamlar ytiklemeleri olarak goriilmektedir. Marka isimlerinin bellekte

yarattigl cagrisimlarin da satin alma tizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler, kendi

ozellikleriyle bagdastirdiklar tekrar satin alma egilimi gdstererek markalara sadik kalmakta ve

tercihlerini o markalardan yana kullanmaktadir (Heckler ve Houston, 1998: 49).

Meral (2011)’ e gore marka bagliligy, belli bir zaman icerisinde ve tiiketicinin markaya

kars1 tutum, davranis, duygu ve diisiinceleri sonucunda olusmaktadir. Marka baglilig1 siireci bes

asamadan olusmaktadir:

Birinci Asama: Birinci asamada tiiketici, iiriin ve hizmetlerin temel ihtiya¢larini
karsilamasini1 beklemektedir. Bu nedenle her markayi aym diizeyde algilamaktadir ve
tliketici tercihlerinde belirleyici etken fiyat olarak gortiilmektedir.

ikinci Asama: Siirecin ikinci asamasinda tiiketici markay1 fark etmektedir. Markanin
tirtinlerini denemek tizere alma egilimindedir. Tiiketici aldig1 lirtinden tatmin olursa, satin
alma davranisi tekrarlanacaktir.

Uciincii Asama: Daha énce denemek icin satin aldig iiriinden memnun kalan tiiketici,
ikinci kez satin alma davranisi1 gdstermektedir. Markaya yonelik pozitif algi devam ederse
tiiketici ve isletme arasinda gliven olusmaya baslamaktadir. Marka bagliliginin olusmasi
icin tiiketicinin, markayr sosyal bir statii olarak algilamasi ve fiyatlarin tercihi
etkilememesi icin markalarin fiyat-kalite algisina uygun olarak tiiketici beklentilerini
karsilamasi gerekmektedir. Markanin reklam stratejisi, fiyat-kalite algisinin tiiketici

beklentilerini karsiladigini agiklamaya yonelik olmasi bu asamada 6nemli gortiilmektedir.
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e Dordiincii Asama: Dordiincii asamada, reklam iletisimi ile marka arasinda bag kurulan
asamadir. Amagclanan bag kurabilirse tiiketicinin markaya baghligi pozitif yonde
degisecektir.

e Besinci Asama: Marka bagliliginin gergeklestigi asama olarak goriilmektedir. Markanin,
tiiketici ile stirdiiriilebilir bir iliski kurabilmesi i¢in reklam ¢alismalarina 6nem vermesi
etkili olmaktadir (Meral, 2011: 68).

Sashi (2012)’e gore ise marka baghligi olusum siireci yedi asamada gergeklesmektedir.
Olusum siireci sirasiyla baglanti, etkilesim, tatmin, tutma, baglanma, savunuculuk ve bagllik

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

e Baglant1 siirecinde, marka baghliginin 6n sarti tiiketici ve marka arasindaki bagi
kurmaktan ge¢mektedir. Baglantilar, hem geleneksel (cevrimdisi) yontemler hem de
dijital (¢cevrimici) yontemleri kullanarak saglanabilmektedir.

o Etkilesim siirecinde, tiiketiciler ile markalarin baglanti kurarak birbirlerini
taniyabilmelerine 6nem verilmektedir. Teknoloji ilerledikge tiiketiciler ve marka arasinda
baglanti kurabilmek kolaylasmaktadir. Bdylece etkilesim icerisinde olabilmek
markalarin, tiiketicilerin ihtiyaglarini anlayabilmesini ve bu ihtiya¢lar dogrultusunda
urlinlerini gelistirmesi gerekirse yeni tiriinler liretmesini saglamaktadir.

e Tatmin siirecinde, beklentilerine karsilik bulan tiiketiciler, etkilesim asamasinda tatmin
saglamakta ve markaya baglanma yoniinde yol almaktadir.

e Tutma slrecinde, tiiketici markay: kullanarak ve olumlu deneyimler edinerek marka ile
duygusal bir bag olusturmaktadir.

e Baglanma siirecinde, tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu deneyimleri sayesinde kalic1 ve
duygusal bir bag1 olusmakta ve giiven saglanmaktadir.

e Savunuculuk siirecinde, kalici ve duygusal bagi yiiksek olan tiiketiciler, trtnlerini
kullandiklar1 markalarin olumlu 6zelliklerini diger markalara kiyasla savunmaktadir.

e Baglilik siirecinde ise tiiketici ve marka arasinda amaglanan marka baglilig1 olusmaktadir

(Sashi, 2012: 260-264).
4.3. Marka Baghihig Ol¢iim ve Yaklasimlar:
Marka baglilig1 yaklasimlari; davranissal (stokhastik) yaklasim, tutumsal (deterministik)

yaklasim, davranissal ve tutumsal yaklasim olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenmektedir. Marka

baghlig1 yaklasimlarinin avantaj ve dezavantajlari asagidaki tablo1’ de gosterilmektedir.
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Tablo 4.1. Tutumsal ve Davranissal Olgiimler

Avantajlar Dezavantajlar
e Gergek davranislara o Tekrarli satin alma, marka
Davranigsal dayanmaktadir. baglhiligindan farkl degildir.
olciimler e Tesadiifi degildir. e Kisa vadeli dalgalanmalara
e Bilgi toplamak ve 6lgmek kars1 duyarhdir.
kolaydir. e Dogru sonug elde etmek zordur.
e Tekrarli satin alma, marka o Gegerli olan temsilin
Tutumsal baghiligindan bagimsizdir. gercekliginin garantisi yoktur.
Olgiimler e Kisa vadeli dalgalanmalara karsi e Tesadiifidir.
az duyarhidir. e Bilgi toplamak ve dlgmek
e Dogru sonucu bulmak kolaydir. zordur.

Kaynak: (Mellens, Steenkamp ve Dekimpe, 1996: 513).

4.3.1. Tutumsal (Deterministik) Yaklasim

Insanlarin birbirleriyle iliskileri vardir. Baghlik, kuskulara ragmen destekleyici olma ve
zor zamanlarda bile olsa kurulan iliskiye siki bir sekilde baglh kalma fikrini ifade etmektedir.
Insanlarin neden belirli markalan sevdigini ve satin aldigim1 acgiklamaktaki amag, tutum
kavramina agiklik getirmekten ge¢cmektedir. Allport (1935)’ a gore tutum, bireylerin edindigi
gecmis deneyimlere ve bilgilere dayanarak bir nesne hakkinda olusan algilar, inanglar ve
duygular kisinin gelecekteki davranislarini yonlendirmektedir (Bennett, Graham ve Scriven,
2010: 6).

Tiiketicilerin markaya olan bagimlilifi, o markaya olan tutumunun rakip markalara
kiyasla daha olumlu olmasindan anlasilabilmektedir. Cesitli markalar icerisinden bir markaya
daha yakin olma ve hoslanma tutumsal marka baghlig1 olarak adlandirilmaktadir (Simsek ve

Noyan, 2009: 124).

4.3.2. Davranissal (Stokhastik) Yaklasim

Davranissal yaklasim, tiiketicilerin marka tercihlerini yansitan en 6nemli Kriterin tiiketici
davranislar1 oldugunu varsaymaktadir. Buna dayanarak markaya olan bagliligin boyutu,
tiiketicinin markadan aldig1 {iriinlerin satin alma bilgileri kontrol edilerek anlasilmaktadir.
Tiiketici stirekli ayn1 markadan {irtin satin aliyorsa markaya baglilik olusmaktadir. Tiiketicinin
olumlu sonuc¢lanan deneyimleri sonrasinda satin alma niyeti, satin alma davranisina

dontismektedir (Jacoby ve Kyner, 1978: 3).
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4.3.3. Davranissal ve Tutumsal Yaklasim

Baglilik kavraminin net olmadigini ve gerek davranissal gerekse tutumsal yaklasimin
o6nemli oldugunu savunan Dick ve Basu (1994) iki yaklasimi biitiinlestirmektedir. Tiiketicilerin
isletmeye (marka, hizmet veya magaza) karsi tutumu ile iligkili iki boyutu oldugunu
belirtmektedir. Bunlar; tutumun giicii ve rakip markalar arasindaki tutumsal farklilik derecesidir.
Bu teoriyle gercek sadakat, sahte sadakat, gizli sadakat ve bagliligin olmamas1 gibi sadakat
bicimleriyle bu tutumsal dereceler aciklanmaktadir. Buna gore bu yaklasimin, tiiketicilerin hem
tek bir markaya karsi tutumu hem de tekrar satin alma davranisini o markadan saglamasi olarak

aciklamaktadir (Bennett, Graham ve Scriven, 2010: 8).

4.4. Marka Baghligini Etkileyen Faktorler

Isletmelerin rekabet ortaminda basarili olabilmeleri icin marka baglhihgi biiyiik 6nem arz
etmektedir. Markaya bagllik gésteren tiiketiciler, markanin yasam boyu degerini artirmakta ve
markanin her zaman savunucusu olmaktadir. Markaya bagh tiiketiciler, iirlinleri ve hizmetleri
tanitmakta, deneyimlerini ise cevresine anlatmaktadirlar (Li & Chaipoopirutana, 2016: 2).

Marka baglhligl; marka imaji, markaya duyulan giiven, algilanan kalite, marka yeterliligi
ve fiyat olmak tlizere bes faktorden etkilenmektedir.

Marka imaji, markadan alinan herhangi bir iiriiniin satin alinmasindan sonra edinilen
deneyimlerle ve tiiketiciler acisindan markanin kabul gormesiyle olusmaktadir. Miisteri
memnuniyeti saglayabilen markalarin, tiiketiciler goziinde pozitif bir marka imaji olmaktadir. Bu
sayede isletmeler rekabet piyasasinda avantaj saglamakta ve tiiketiciler tekrarli satin alma
egilimi gostermektedir (Nisar ve Whitehead, 2016: 746).

Markaya duyulan giiven, tiiketiciler ile marka arasindaki etkilesimde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketiciler giivendikleri markalar1 diger markalardan daha iistiin tutmaktadir.
Giiven arttik¢a tekrar satin alma egilimi gosterilmektedir. Bunun sonucunda tiiketiciler diger
markalar hakkinda bilgi edinme geregi duymamakta, olumlu iiriin deneyimleri saglanmakta ve
miisteri memnuniyeti artmaktadir. Marka giiveni, tekrarli satin almaya yol agmakta ve marka
baghligini artirmaktadir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005: 2-3).

Zeithaml (1988)’a gore algilanan deger, tiiketicilerin bir {iriinii satin aldiktan sonra iiriin
ve hizmetlerden elde edilen deneyimlerle, iiriiniin kalitesine gore fiyati ve 6dedikleri fiyata gore
olmasi gerektigini diistindtkleri kalite ile ilgili yaptiklar1 degerlendirmeleri konu almaktadir.
Tiketiciler aldiklar1 iiriiniin ve Uriinii almak icin katlandiklar1 maliyetlerin buna degip

degmediklerini degerlendirmektedirler (Simsek ve Noyan, 2009: 128).
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Algilanan kalite, Zeithaml (1988) ve Olsen (2002)’ e gore tiiketicinin satin aldig1 {iriin veya
hizmetin standartlara uygun olmasi veya standartlarin {istiinde olmasi, edindigi liriin veya
hizmetin tlketiciye fayda saglaylp saglamamasi gibi beklentileri hakkinda bir genel
degerlendirme olarak aciklanmaktadir. Algilanan deger kavrami, kisiden kisiye degisen ve goreli
bir kavram oldugu i¢in bir iirtinden saglanmak istenilen fayda ve beklentiye gore degismektedir
(Turker ve Tiirker, 2013: 56-57).

Isletmeler, rekabet icerisinde olduklar isletmelerin fiyat politikalarini temel alarak iiriin
fiyatlarini belirlemelidirler. Ciinkii tiiketiciler kendisine en yliksek fayda saglayan markayi tercih
etmektedir. Fidan (1966)’a gore markalarin iiriin fiyatlarini, rakip markalarin iiriin fiyatlarim
takip ederek belirlemeleri ve dogru zamanda uygulanan esnek fiyat politikalarn tiiketicinin
markaya kars1 giivenini ve baghlhigini artirmaktadir. Tiiketiciler giiven duyduklari markalarin
Urln fiyatlarinin degisimlerinden etkilenmez hatta daha fazla tlicret 6demekten ¢ekinmezler
(Yayla, 2013: 43).

Tiiketici, markanin yeterli olup olmadig bilgisini kendi deneyimlerine dayanarak veya
kulaktan kulaga iletisim yoluyla 6grenmektedir. Tiketicinin beklentilerini ve ihtiyaclarim
karsilayabilen bir marka, tiiketicinin giivenini kazanmaktadir. Tekrar satin alimlar

gerceklesmeye devam ettikce markaya karsi marka bagliligi olusmaktadir (Devrani, 2009: 411).
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5. TUKETICI GUVENI
5.1. Tiiketici Giiveni Kavrami ve Onemi

Giliven kavrami literatlirde cesitli yonleriyle ele alinan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliglinde giiven tanmimi "Korku, cekinme ve kusku
duymadan inanma ve baglanma duygusu" olarak yer almaktadir.

Griffin (1967) gliveni, basarilmasi risk tasiyan bir eylemin istenilen sekilde
sonu¢lanmasina, eyleme konu olmus bir nesnenin herhangi bir niteligine, karsi tarafin
davranislarina olan inanci olarak tanimlamaktadir. Luhman (1979) giiven kavramini, taraflardan
birinin, kars! tarafin adil ve etik kurallara uygun sekilde davranacagina iliskin inanci olarak ifade
etmektedir. Heimovics (1984) giiveni, taraf olan kisinin, karsi tarafin veya taraflarin ¢ikar
gozetmeksizin kendisine fayda saglayacagini diistindiigii beklentiler olarak agiklamaktadir.
Carnavale ve Wechsler (1992) giivenin bir toplulugun veya bireylerin ahlaki kurallara dayals,
baskalarinin haklarina saygi gostermeyi 6nemli bulan davraniglara inancimi ve bagliligim
icerdigini ifade etmektedir. Mayer ve digerleri (1995) giiveni; bir bireyin, karsi tarafin
hareketlerinin 6nemli sonug¢lar doguracagi beklentisine bagli olarak 6zverili ve hassas davranma
istekliligi olarak tanimlamaktadir. McAllister (1995) ise giivenin, taraflardan birinin karsi tarafin
hareketlerinin, kararlarinin dogru oldugunu diisiinmesi ve karsi tarafa olan inancina gore
hareket etme istekliligi oldugunu savunmaktadir (Demircan & Ceylan, 2003: 140).

Morgan ve Hunt (1994)’a gore giiven, kisilerin birbiriyle olan iliskileri ve ticari iliskilerin
merkezidir. Riskin, belirsizligin ya da karsilikli bagimlilik iceren iliskilerin oldugu her yerde
giiven biiylik 6nem tasimaktadir.

Riegelsberger, Sasse ve McCarthy (2003) kararlarin risk tasidigi durumlarda giivenin,
karar verme siirecinde ve karar verirken yasanan karmasiklig1 azaltma adimlarinda arag olarak
kullanildigini diisiinmektedirler.

Giiven kavramiyla ilgili psikoloji, sosyoloji, ekonomi, pazarlama gibi cesitli alanlarda
arastirmalar yapilmaktadir. Bu arastirmalarda giiven kavrami disiplinler arasi farkliliklardan
dolay cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Ozellikle 1990 yillarinda pazarlama arastirmacilari
giliven kavraminin tizerinde yogunlasmaya baslamistir. Gliven kavramy, iliski temelli pazarlama
modeliyle ilgili calismalar yapan pazarlama arastirmacilarinin merkez degiskeni haline
gelmektedir (Kantsperger & Kunz, 2010).

Leonard Berry 1983’te yaptifi calismalarla iliskisel pazarlama anlayisim1 ortaya
cikarmustir. Iliskisel pazarlama anlayisini hizmet pazarlamasinda miisteri iliskilerinin
gelistirilmesi ve kurulan iliskilerin siirdiiriilebilir kilinmasi seklinde tanimlanmaktadir (Peltier,

Nill, & Schibrowsky, 2003: 6).
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Giiven, iliskisel pazarlama anlayisinin basar1 elde etmesinde 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerin, devamh degisen ve farklilagan tiiketici beklentileri hakkinda
strekli olarak bilgi edinmeleri gerekmektedir. Tiiketiciler ile iliskileri gelistirmek uzun vadede
olumlu ekonomik sonuclari da beraberinde getirmektedir (Rich, 2000: 173).

Giivenin yapilan arastirmalar sonucunda miisteri baghiligi, kurum imaji ve satin alma
niyeti lizerine olumlu yonde etkileri oldugu goriilmektedir. Bu yoniiyle ele alindiginda, disiplinler
arasi tanim farkliliklarina ragmen her sektor icin tiiketici giivenini kazanmak olduk¢a 6nemli bir
rekabet iistiinligii ve basaridir (Kog, Ozbek, & Almacik, 2015).

Urban, Sultan ve Qualls (2000)’e gore giivenin en 6énemli unsuru beklentileri yerine
getirmektir. Giiven, beklentilerin karsilanmasina bagh olarak kazanmlmaktadir. Isletmelerin
kiigiik sorumluluklar dahi olsa sorumluluk iistlenmesi ve bu sorumluluklar1 yerine getirmesi
tiiketici gliveni olusmasinda olumlu bir etki yaratmaktadir. Tiiketici giivenini kazanmak ¢ok zor,
kaybetmek cok kolaydir. Tiiketici giivenini kaybetmenin en hizli yolu ise isletmelerin tiiketici
beklentilerini karsilayamamasi seklinde agiklanmaktadir.

Giiven, tiiketicilerin inanglar1 ve davranislarina dayandigi icin 6zneldir. Tiiketiciler,
kendilerine giiven veren markalara baglihik duymaktadirlar. Giiven olusturmak i¢in hem
tedarikcinin hem de alicinin vaatlerini yerine getirmesi gerekmektedir. Istikrarh bir marka
kisiligi ve tirtinlerin veya hizmetlerin niteligi, alicilarin alim yaparken deneyimledikleri duygusal
riski diistirerek markanin giivenilirligini artiracaktir. Bu silire¢ giiven ve memnuniyetin
gelismesine sebep olmaktadir. Ozellikle markanin tiiketicileri destekledigine olan inang
arttiginda ve beklentiler karsilandiginda alict ve tedarik¢i arasinda bir bag olusmaktadir
(Veloutsou, 2015:407).

Giiven, isletmeler icin korunmasi gereken bir degerdir. Isletmelerin yasayacag1 herhangi
bir kriz durumunda, markaya duyulan giiven sarsilacagi gibi diger marka bilesenleri de bu
durumdan etkilenecektir (Urde, A.Greyser, & M.T.Balmer, 2007: 16).

Tiiketici giiveni, literatiirde yapilan calismalara gore isletmenin markayla ilgili tim
slireclerine etki etmektedir. Tiiketici ve tedarikei arasinda koprii gérevi gormesi markaya olumlu
anlamda deger katmaktadir (Torlak, Dogan, & Ozkara, 2014: 151).

Isletmeye duyulan giiven, tedarik¢ci ve alicimin arasindaki iliskinin temelini
olusturmaktadir. Tiiketiciler, giiven duyulan bir isletmeden iiriin veya hizmet satin alma egilimi
gostermektedirler. Yapilan arastirmalar sonucunda, giiven veren markalardan iirtin satin almak
tiiketicinin motivasyonunu artirmaktadir. Boylece iiriin veya hizmet satin alma siirecinde giiven,
risk azaltici bir faktor olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Sahin & Giiltekin, 2017: 995).

5.2.Tiiketici Giiveninin Boyutlar:
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Mayer, Davis ve Schoorman (1995: 717), karsilikli iliskilerde taraflarin giivenilir olarak
degerlendirilmesi i¢in birgok unsurun gerekliliginden s6z etmektedir. Glivenmek riske acik bir
durum oldugu icin kisiler, kars1 tarafin giivenilirlik sinirlarin1 bilmek istemektedir. Giivenilirlik,
tarafin karakteristik o6zellikleri, eylemlere Kkarsi tutum ve davranislari ile tahmin
edilebilmektedir. Bu sebeple taraflar1 giivenilir hale getiren 6zellikler, arastirmacilarin detayli
olarak inceledikleri bir konu haline gelmektedir.

Literatiire bakildiginda yapilan calismalarin c¢ogunda gliven ¢ok boyutlu olarak
islenmektedir. Hoy ve Tshannen-Moran (1999)’ in tanimlarinda elde edilen boyutlar yeterlilik,
yardimseverlik, dogruluk/diirtstliik, tahmin edilebilirlik ve riske karsi savunmasizliktir. Riske
kars1 savunmasizlik boyutu, tartismali bir konu oldugu icin ele alinmamaktadir (Polat & Tastan,

2009: 562).

Tablo 5.1. Giivenin Boyutlarina iliskin Siniflandirma

ikinci Derece Kavramsal Toplam
Giiveni Etkileyen Simiflandirma Tanmm Savisi Tannﬂ Savisi
Karakteristik Ozellikler (Kavramlari y . y
. Yizdesi
Genellestirme)
1.Yetkili 14
2.Uzman 3
3.Dinamik 3
YETERLILIK 20 20.4
4. Tahmin 6.1
TAHMIN EDILEBILIRLiK 6.1
5.lyi Ahlak 6
6.1yi Niyet 10
7.Yardimsever 18
8.Duyarli 4
. 38.8
YARDIMSEVERLIK 38
9.Diirtist 11
10.Glivenilir 1
11.Inanilir 8
12.Giivenilebilirli
6
k
26.5
DOGRULUK/DURUSTLUK 26
13.Acik olma 3
14.Dikkatli 3
15.Anlayish 1
16.Etkileyici 1
DiGER 8 8.2
TOPLAM 100.0

Kaynak: (McKnight & Chervany, 2002: 40)
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McKnight ve Chervany (2002: 40), kabul edilebilir bir tipoloji liretmek i¢in yapilan
arastirmalarda giiven ile ilgili tanimlarin analizinin yapilmasi gerektigini savunmaktadir. Tablo
2.’de rapor edilen kavramsal egilimleri bulmak icin cesitli tanimlarin Kkarsilastirildigini
belirtmektedir. Giiven kavrami iizerine yazilmis yaklasik 80 adet makale ve Kkitaptan
yararlanildigini, makale ve kitaplarin genellikle psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji, ekonomi,
siyaset bilimi ve yonetimi veya iletisim alanlarinda oldugunu ifade etmektedir. Kitaplar 6zellikle
gliiven kavrami hakkinda yazilmis, makaleler ise kendi alanlarinda en ¢ok okunan dergilerden
secilmistir. Yapilan arastirmada amag, giiven kavraminin literatiirde hangi 6zelligin hangi siklikla
kullanildigr analiz edilmis ve gilivenilen tarafta 16 farkli 6zellik bulunmustur. Birbirine
karakteristik olarak yakin 6zellikler kategorize edilmis ve giiveni olusturan 6zellikler 5 baslik
altinda toplanmistir. Bu o6zellikler; yeterlilik, yardimseverlik, tahmin edilebilirlik,

dogruluk/diiriistliik ve diger ozelliklerdir.

5.2.1. Yeterlilik

Yeterlilik, bireyin karsisindaki tarafin veya taraflarin tistlenilen sorumlulugu basarili bir
sekilde siirdiirebilecek ve istenilen sekilde sonuc¢landirabilecek yetenege, deneyime ve uzmanliga
sahip oldugunu gosteren davranislar sergilemesi ve bu dogrultuda dogru kararlar vermesi olarak
ifade edilmektedir. Giivenin temelinde yeterlilik ve sorumluluk bilinci yer almaktadir. Ciinkii
eylemlerin basariya ulasabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan bilgi birikimi taraflar i¢in biiyiik 6nem arz
etmektedir. Eger bir birey karsi tarafin veya taraflarin yetersiz oldugunu diisiiniiyorsa giiven

duygusu olusmayacaktir (Bozkurt & Ozbek, 2006: 33).

5.2.2. Yardimseverlik

Ozbek (2006)’ e gore yardimseverlik boyutu, taraflardan birinin karsi tarafin iyiligini
diisiinmesi olarak tammlanmaktadir. Ozbek (2008)'e gore karsiikh iliskide amag¢ kar
maksimizasyonu saglamak degil, karsilikli tatmin saglamaktir. McKnight ve Chervany (2001)’ ye
gore yardimseverlik, isletmenin tiiketicinin istek ve ihtiya¢larini 6nemseyecegine ve tiiketicinin
ilgisini cekmek icin ¢esitli davranislar sergileyecegine olan tiiketici inancidir. Ganesan (1994) ise
farkl bir bakis agis1 olarak, isletmenin tiiketici icin iyi niyetli ve faydali eylemlerde bulunacagina
yonelik tiiketici inancidir. Yardimseverlik boyutu, daha ¢ok isletmenin tiliketiciye yonelik
eylemleri ile ilgilidir. isletmeler tiiketici beklentilerini karsilarsa ve isteklerini dinlerse firmaya

olan giiven duygusu gelismeye devam edecektir (Kog, 2012: 33).
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5.2.3. Dogruluk/Diiriistliik

Dogruluk boyutu, giivenilecek tarafin verdigi sozleri yerine getirmesi, acik s6zlii olmasi
gibi davranislar1 kapsayan, karsilikli iliskide taraflar arasindaki iyi niyet anlasmasidir (McKnight
& Chervany, 2001: 6).

Mayer, H.Davis ve Schoorman (1995: 716) bu boyutu, giivenen tarafin kurallarina,
beklentilerine ve isteklerine, giivenilecek tarafin bagh kalacagina ve istekleri karsilayacagina
yonelik giivenen tarafin algisi seklinde tanimlanmistir.

Diiriistliige giiven tiiketicinin yani giivenen tarafin, giivenilen tarafin her zaman agik ve

dogru beyanlarda bulunacagina yonelik inancidir (Kantsperger ve Kunz, 2010: 5).

5.2.4. Tahmin Edilebilirlik

Tahmin edilebilirlik, karsi tarafin eylemlerinin daha 6nceden 6ngoriilmesidir (Lewicki ve
Bunker, 1996: 121).

Tahmin edilebilirlik ile giiven arasinda bir iliski bulunmaktadir. Literatiirde goriildiigi
lizere birgok arastirmaci taraflarin ongoériilebilirlik diizeyinin artmasinin belirsizlikleri
azaltacagini savunmaktadir. Cogu arastirmaci tahmin edilebilirligi, giiven duygusu saglanmasi
acisindan gereklilik olarak gormektedirler. Ciinkii tahmin edilebilirlik is birligini etkileyen en
onemli faktorlerden biridir. Eger bir tarafin tahmin ettigi sekilde saglanan iliskinin sonucu olumlu
olursa Kkarsi tarafla strdiiriilebilir bir is birligi s6z konusu olacaktir (Mayer, H.Davis ve

Schoorman, 1995: 713, 714).
5.2.5. Diger Ozellikler
Mcknigt ve Chervany (2002: 41)’ nin yaptig1 analiz sonucunda giiveni etkileyen boyutlarin

acik s6zli olma, dikkatli olma, anlayish olma, dinamizm, ahlak, iyi niyet, endise ve etkileyicilik gibi

kriterleri oldugu ve hala arastirildiklari bilinmektedir.
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6. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ TUKETICI GUVENI, MARKA
BAGLILIGI VE KURUM IMAJINA ETKISI iLE iLGILi CALISMALAR

Gligdemir (2007), yaptig1 arastirmada Tiirkiye Bankalar Birligi 2006 mart verilerine gore
sectigi bes bankanin internet sitelerinde yer verdikleri kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini incelemistir. Bu bes bankanin internet sitelerinde kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yer verip vermedigini daha sonra da kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine destek veren bankalarin uygulama alanlarim analiz etmistir.
Arastirmaya konu olan bankalar bulgular toplandiktan sonra 6zel ve kamu bankalari
olacak sekilde Kkarsilastirllmistir. Sonuc¢ olarak 6zel bankalarin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine daha duyarli olduklarini elde etmistir. Bankalarin internet
sitesinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yer vermeleri gerektigini
savunmaktadir.

Pirlty, Can ve Bardake1 (2018), Cumhuriyet Universitesi ve Gazi Universitesi bankacilik
bolimi ogrencileri iizerinde yaptiklar1 calismada bankacilik boliimii dgrencilerinin,
Universitelerinin anlasmali olduklar1 bankanin destek verdigi kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka degeri algilarina etkisi ol¢iilmiistiir. Elde edilen veriler
dogrultusunda algilanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka degerinin ayni
diizeyde arttig1 sonucuna ulasilmistir.

Sogancilar ve Selekler-Goksen (2019), yaptiklari ¢alismada Tiirk bankacilik sektériinde
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve faaliyetlere destek veren onciillerin
incelemesini yapmayir amaclamiglardir. Arastirmanin amaci Tiirkiye’de bankacilik
sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini etkileyen nedenleri analiz etmektir.
Arastirmanin analizi icin 27 bankanin faaliyet raporu incelenmis ve karlilik oram ytliksek
bankalarin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina daha ilgili olduklar1 sonucuna
varilmistir. Bir diger sonug ise kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yiiksek ilgi
gosteren bankalarin daha cok yerli banka oldugudur. Agirlikli olarak yabanci hisseye
sahip bankalarin daha smirh kitleye sahip olduklari i¢cin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyet puanlarinin diisiik oldugu séylenmektedir.

Bala ve Utlu (2020), inovasyon ve kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj
tizerindeki etkisini bankacilik sektorti tizerinde incelemislerdir. 341 adet bulgu elde eden
arastirmacilar, inovasyonun kurumsal imaj lizerinde pozitif yonde etkisinin, kurumsal

sosyal sorumluluk faaliyetlerinden daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmislardir.
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e Yakar ve Ozhan (2017), Garanti Bankasi, Akbank ve Yap1 kredi bankas1 miisterileri
tizerinde yaptiklari calismanin amaci kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin misteri
baghligina olan etkisini incelemektir. 450 adet veri elde eden arastirmacilar kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin misteri baghlign arasinda anlamh bir iliski
edinememislerdir. Isletmelerin daha fazla kurumsal sosyal sorumluluk bilincine sahip
olmasi gerektigini, toplumsal beklentilere karsilik verebilmek icin degisik stratejiler
gelistirmesi gerektigini 6nermislerdir.

e (Celik, Dingcer ve Yimaz (2012), yaptiklar1 arastirmanin amacit bankalarin
kurumsallagsmaya olan bakis acilarin analiz etmek ve analiz sonucunda kurumsallasma
ile alakal diisiincelerin nedensel cikarimlarini belirlemektir. Calismanin sonucunda,
kurumsal iletisim konusunda az calisma yapan bankalarin karhilik diizeylerinin diisiik
oldugu, sadece tanitim ¢alismalarindan bir tanesine (reklam veya halkla iliskiler) énem
veren bankalarin tanmitim maliyetlerinin karsilanmasinda tatmin edici bir sonug
alamadiklarini ve yiiksek karlilik saglayan bankalarin basarili olma kriterinin reklam ve
halkla iliskiler boyutlarini ayni derecede ilerlettigi goriilmustiir.

e Siilli (2019), kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri konusunda duyarli olan
kuruluslarin sosyal medya mecralarinda yaptiklari paylasimlarin yeterliligi konusunda
bir calisma yapmayr amacglamistir. Bankacilik sektoriiniin toplumsal sorumluluk
konusunda énde gelen ii¢ bankasini analize dahil etmistir. Akbank, Tiirkiye is Bankasi AS
ve Garanti BBVA Kkurumsal sosyal sorumluluk konusunda ileri derecede basari
kaydetmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda Akbank’in sosyal medya araglarinda
daha ¢ok paylasim yaptigini, is Bankasi’nin ise iki bankaya oranla daha az paylasim yaptig
gorulmistiir. Sonug olarak bu ti¢ bankanin da destek verdigi kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine sosyal medya mecrasinda yeterince yer vermedigini gérulmiistiir.

e Diinya genelinde gesitli lilkelerde hizmet veren Starbucks, canli ¢esitliligini korumak
adina kurumsal sosyal sorumluluk girisiminde bulunan bir markadir. Conservation
International (CI) ile isbirligi saglayarak Meksika ve kahve iireticiligi yapan diger
bolgelerde, gblgede yetisen kahveleri herhangi bir araci olmadan direkt olarak ciftciden
satin almaktadir. Aynm1 zamanda ciftcilere ¢evre koruma becerileri kazandirmayi
amaclayan teknik destek saglamaktadir. Yapilan bu projenin destekcileri 750.000
dolardan fazla katki saglamislardir (Aydede, 2007:112).

e Belasri, Gomes ve Pijourlet (2020), kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bankacilik
faaliyetleri lizerindeki mali etkisini anlamak adina 2009-2015 yillar1 arasinda 41 iilkede
faaliyet gosteren 184 adet lizerinde bir arastirma yapmislar ve kurumsal sosyal
sorumluluk projelerinin banka verimliligi izerinde olumlu etkisinin yalnizca gelismis

tilkelerde goriildiiglinii ortaya koymuslardir.
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Mahbuba ve Farzana (2013) yaptiklar1 calismada, Banglades bankacilik sektdriinde
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nciiliigiinii yapan Dutch Bangla Bank Ltd
(DBBL) sirketinin 2002-2011 yillarina ait raporlarini analiz etmisler ve kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin karhlikla iliskisinin olup olmadigini arastirmislaridir. Yapilan
arastirma sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve karlilik arasinda anlamh
pozitif bir iliski oldugu gorilmiistiir.

Monsuru ve Abdulazeez (2014) beraber yiriittiikleri ¢calismada sadece 2012 yilinin
verilerini kullanarak Nijerya’da bulunan 12 ticari bankanin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin karhilig1 ne diizeyde etkiledigini arastirmiglardir. Elde edilen bulgular,
Nijerya’da bulunan arastirma kapsamindaki bankalarin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri gerektigini ve bu sayede karlilik oranlarinin

artacagini gosterir niteliktedir.
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7.YONTEM

7.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gelisen teknoloji ile beraber bankalarin miisterilerine verdikleri hizmetler benzerlikler
gostermektedir. Bankalar, verilen hizmetlerin benzer olmasindan dolay: misyonlarina kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini de dahil ederek miisteri kitlesini genisletmeyi ve secenekler
arasinda tercih edilen banka olmayr amaglamaktadir. Bu aragtirmanin amac ise Tiirkiye Is
Bankasi1 Mersin/Anamur subesi miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algisinin (¢evreye
kars1 sorumluluk, tiiketicilere karsi sorumluluk, calisanlara karsi sorumluluk, topluma karsi
sorumluluk) tiketici giiveni, marka baghhgi ve kurum imaji degiskenlerine olan etkisini
incelemektir. Bu ¢alisma kapsaminda tiim degiskenler arasindaki iliskiler ortaya konacaktir.

Alan yazininda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili yapilan ¢alismalarin
biiyiik bir boliimii egitim, saglik, hizmet, bankacilik ve iletisim gibi sektorleri kapsamaktadir. Bu
calismada ise diger calismalardan farkli olarak 2021 yili icerisinde Tiirkiye’de kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine en fazla destek veren banka olarak segilen Tiirkiye Is Bankasi
Mersin/Anamur subesi miisterilerinin 6rneklem Kkitlesi olarak sec¢ilmesi hedeflenmektedir. Daha
once arastirlmamis bir orneklem Kkitlesi lizerinde yapilan bu arastirmanin literatiire katki

saglayacag diisiiniilmektedir.

7.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan modeli asagida gosterilmistir.

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Faaliyetleri

: Tiiketici Gliveni
Hayirseverlik

Faaliyetleri
Cevreye Saygi
Faaliyetleri
Tiiketiciye Saygi
Faaliyetleri
Calisanlara Saygi
Faaliyetleri

Marka Baglilig1

Kurum imaj
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Arastirmanin modelinde yer alan bagimsiz degiskeni kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, bagimli degiskenleri ise tiiketici giliveni, marka baghhg ve kurum imaji
olusturmaktadir. Bagimsiz degisken kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyet alanlari yoniinden dort boyutlu olarak ele alinmistir. Her dort boyutun da bagimh

degisken olan tercih egilime etkisi ayr1 ayr1 incelenecektir.

7.3.Arastirmanin Hipotezleri

Mersin iline baglh Anamur ilgesi Tiirkiye Is Bankasi miisterileri iizerinde yapilan
arastirma kapsaminda algilanan kurumsal sosyal sorumluluk kavramini belirlemeye yonelik dort
alt faktér kullanmlmistir. Arastirma konusu kapsaminda gerceklestirilen c¢alisma algilanan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tiiketici gliveni, marka baghiligi ve kurum imaji
tizerindeki etkileri belirlemek amaciyla c¢esitli hipotezler belirlenmistir. Bu hipotezler asagida
siralanmistir:

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketici giivenini pozitif yonde etkiler.

H1a: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan hayirseverlik faaliyetleri tiiketici
glivenini pozitif yonde etkiler.

H1b: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan ¢evreye saygi faaliyetleri tiiketici
giivenini pozitif yonde etkiler.

H1c: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan tiiketiciye saygi faaliyetleri
tliketici glivenini pozitif yonde etkiler.

H1d: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan calisanlara sayg: faaliyetleri
tliketici glivenini pozitif yonde etkiler.

H2: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka baghligini pozitif yonde etkiler.

H2a: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan hayirseverlik faaliyetleri marka
bagliligini pozitif yonde etkiler.

H2b: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan ¢evreye saygi faaliyetleri marka
baghiligini pozitif yonde etkiler.

H2c: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan tiiketiciye sayg: faaliyetleri
marka baghiligini pozitif yonde etkiler.

H2d: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan calisanlara saygi faaliyetleri
marka baghiligini pozitif yonde etkiler.

H3: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kurum imajini pozitif yonde etkiler.

H3a: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan hayirseverlik faaliyetleri kurum

imajin pozitif yonde etkiler.
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H3b: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan cevreye saygi faaliyetleri kurum
imajin pozitif yonde etkiler.

H3c: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan tiiketiciye saygi faaliyetleri
kurum imajini pozitif yonde etkiler.

H3d: Kurumsal sosyal sorumluluklarinin alt boyutlarindan olan calisanlara sayg: faaliyetleri

kurum imajini pozitif yonde etkiler.

7.4. Arastirmanin Kisitlari

Bu ¢alisma ortaya koydugu bulgular ve yapilan uygulamaya iliskin bazi kisitlamalara da
sahiptir. ilk olarak, calisma zaman kisitliig1 ve mali imkanlar géz éniinde bulundurularak sadece
Mersin iline bagli Anamur ilgesinde gerceklestirilmistir. Ayni1 ¢alismanin farkli sehirlerde ve
ilcelerde uygulanmasi durumunda farkh sonuglar elde edilebilecegi diisiiniilmektedir. Orneklem
kitlesinin sadece bir ilge ile smirlh kalmasindan dolay1 uygulama sonuglarinin
genellestirilebilmesini saglamak icin, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini konu alan daha
fazla ve farkl sektorlerde arastirma yapilmasina ihtiyag¢ vardir.

Bir diger kisitlayici faktor ise arastirmanin bir kurum tizerinde yapilmasi ve bu arastirma
icin gerekli olan katilimcilara sinirli erisim sorunu yasanmasi olarak goriilmektedir. Sinirh
erisimin en biiyiik nedeni ise 11 Mart 2020 tarihinde Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi
ilan edilmis olmasidir. Banka subelerini ziyaret eden misteri sayisinin kisitliligl, arastirmanin
uygulamasi iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

Bu calismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet alanlar1 (¢evreye karsi sorumluluk,
tiiketicilere karsi sorumluluk, calisanlara karsi sorumluluk, topluma karsi sorumluluk) ele
alinmistir. Ele alinan alt degiskenlerden farkli olarak literatiirde yer alan diger kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlar1 gelecek ¢alismalarda ele alinabilir. Son olarak, kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hedef kitle iizerindeki etkisinin belli bir siire sonra ortaya
cikabilecegi g6z oniinde bulundurularak, daha genis zaman araliginda yapilan calismalarin

degiskenler arasindaki iliskileri daha anlamli hale getirebilecegi diisiiniilmektedir.

7.5. Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Suireci

Calismaya konu olan Tiirkiye is Bankasi, Capital Dergisi'nin 2021 yili icerisinde 16. kez
gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk arastirmasi listesinde bankacilik sektoriinde
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine destek veren bir¢ok projesi oldugu ve kurumsal
stirdiiriilebilirlik performansi diger bankalara gore daha iist seviyede yer aldig1 i¢in se¢ilmistir.

Katilmcilarin oncelikle kurumsal sosyal sorumluluk alanlar1 izerinden bankacilik sektoriine
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karsi olusan kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 tespit edilmisti r. Daha sonra katilimcilarin
kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin tiiketici giiveni, marka bagliligi ve kurum imaji tizerindeki
etkileri tespit edilerek arastirma tamamlanmistir.

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak “anket yontemi” kullanilmistir. Arastirmanin
evrenini Mersin ili Anamur ilgesine bagh Tiirkiye is Bankasi miisterileri olusturmaktadir. 10.000-
20.000 aras1 miigteri kitlesine sahip oldugu diigiiniilen Tiirkiye is Bankasi Anamur subesi
miisterilerine 497 adet anket formu dagitilmis ve 370 adet tutarh anket formu elde edilmistir.

Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan 6rneklem biiytikligiini belirlemek amaciyla

yapilan hesaplamalar sonucunda elde edilen degerler Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 7.1. a= 0.05 icin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren .~0.03 ornekleme +"0.05 dérnekleme hatasi 70.10 ornekleme hatasi
Buyiik- hatasi (d) (d) (d)
lagu p=0.5 | p=08 | p=0.3 | p=05 | p=08 [ p=0.3 | p=0.5| p=0.8 | p=03
g=0.5 q= q=0.7 | g=05 | g=0.2 | g=0.7 | q=0.5 | q=0.2 | q=0.7
0.2
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 | 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Veriler, “kurumsal sosyal sorumluluk, tiiketici giiveni, marka baglihig1 ve kurum imaji
Olgeklerinden” faydalanilarak toplanmigstir.

Arastirmada Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin etkisini o6lgmek icin
literatiirdeki bir¢ok ¢alismada kullanilan Swaen ve Chumpitaz (2008:22) tarafindan gelistirilmis
olan “Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi” sorular kullanilmigtir. Kullanilan Algilanan
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olcegi; hayirseverlik faaliyetleri, cevreye saygi faaliyetleri,
tiiketiciye saygi, calisanlara saygi seklinde 4 alt boyuttan ve toplam 18 sorudan olusmaktadir.
Olcek arastirmac ve dile yetkin 3 uzman tarafindan Tiirkgeden ingilizceye, ingilizceden Tiirkceye
cevrilmistir.

Palvia (2009) tarafindan gelistirilen Tiiketici Giiveni Olcegi, 4 sorudan olusmaktadir
(Oliveira, Alhinho, Rita, Dhillon, 2017:16). Derleme anket sorularimin da icinde bulundugu

tiikketici giiveni sorularindan biri Aydin ve Ozer’in (2004) ve biri ise Ballester'n (2005)
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calismasindan alinmistir. Olgcek arastirmaci ve dile hakim uzmanlar tarafindan tiirkceye
cevrilmistir.

Marka Baglihgi Olcegi, Thorsten Hannig -Thurau, Markus F. Longer ve Ursula Hansen
(2001Y’a ait “Modeling and Managing Student Loyalty” makalesinden elde edilen anket sorulari
uzman kisiler tarafindan gevrilerek arastirmanin anket sorularina eklenmistir.

Kurum imaji maddeleri icin literatiirde Junyean Moon (2007) tarafindan gelistirilen élgek
kullanilmistir ve 7 sorudan olusmaktadir. Anket sorular1 arastirmaci ve uzman kisiler tarafindan
Tiirkceye cevrilerek anket formuna eklenmistir.

Cevirisi yapilan anket sorularinin gegerlik ve giivenirlik testleri yapilmistir. S6zii edilen
sorularin hazirlanmasinda ise 5li Likert olcegi (“kesinlikle katilmiyorum” ifadesi icin 1,
“katilmiyorum” ifadesi icin 2, “kararsizim” ifadesi icin 3, “katiliyorum” ifadesi icin 4 ve “kesinlikle

katiliyorum” ifadesi i¢cin 5 rakami) kullanilmistir.

7.6. Giivenirlik Analizi

Guvenirlik analizi, bir arastirmanin 6érneklemi olusturan kitle tizerinden bulgu toplamak
icin gelistirilen ifadelerin birbirleriyle olan tutarliliklarini tespit etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bir diger deyisle, ifadelerin biitlinline bakildiginda ayni arastirma konusunu

Olciip olgmedigi giivenirlik analizi ile anlasilabilmektedir (Ural & Kilig, 2018: 268).

Tablo 7.2. Olgeklerin Ayrintil Giivenilirlik Analiz Test Sonucu

Cronboch's | N of
Alpha Items
Hayirseverlik faaliyetleri 0,927 4

Bankaniz gelismekte olan tilkelere yardim eder.

Bankaniz faaliyet gosterdigi bolgelerde sosyal ve kiiltiirel aktiviteleri (sanat, kiiltiir, spor)
destekler.

Bankaniz fakir tilkeler i¢in proje gelistirir.

Bankaniz toplum yarari icin yapilan yardim faaliyetlerini destekler.

Cevreye Saygi Faaliyetleri 0,967 3
Bankaniz dogal kaynaklari verimli kullanir.
Bankaniz ¢evre ile dost liretim uygulamalari yapar.
Bankaniz miimkiin oldugunca cevreci iirlinler {iretir.
Tiiketiciye Saygi Faaliyetleri 0,912 3
Bankaniz tiiketici haklarini gézetir. (verilen hizmetler ile ilgili bilgilendirme, giivenlik)
Bankaniz miisterilerine diiriist bir sekilde davranir.

Bankaniz miisterilerine {iriin ve hizmetlerin niteligi hakkinda dogru bilgi verir.
Calisanlara Saygi Faaliyetleri 0,942 8
Bankaniz cinsiyet, etnik, bolge ayrimi1 yapmadan ¢alisanlara iyi davranir.
Bankaniz istihdam yaratir.

Bankaniz gecerli yasa ve yonetmeliklere uygun hareket eder.

Bankaniz ¢alisanlarinin haklarini korur.

Bankaniz daha fazla egitim almak isteyen tiim ¢alisanlarina yardimci olur.
Bankaniz ¢alisanlarin sagligini ve giivenligini garanti altina alir.

Bankaniz faaliyet gosterdigi tiim tilkelerde insan haklarina saygilidir.
Bankaniz insan haklarinin ihlal edildigi iilkelerde faaliyet gdstermez.

39



Hilal Bulut, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2021

Tablo 7.2. (Devami)

Tiiketici Giiveni 0,943 6
Miisterisi oldugum bankaya giivenirim.

Miisterisi oldugum bankay1 diiriist bulurum.

Miisterisi oldugum bankay1 giivenilir buluyorum.

Miisterisi oldugum bankanin diiriistliik 6zelliklerine deger veririm.

Miisterisi oldugum banka miisterilerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket eder.

Miisterisi oldugum banka aldigim hizmetlerle ilgili herhangi bir sorun yasadigimda bu
sorunu cozer.

Marka Baglihig: 0,956 4
Miisterisi oldugum bankayi baskalarina éneririm.

Tekrar bir tercih yapmam gerekirse yine bu bankayi tercih ederim.
Miisterisi oldugum bankanin bir parcasi oldugum i¢cin mutluyum.
Cevremdeki insanlara bu banka ile ¢calismalari i¢in tavsiyede bulunurum.
Kurum imaji 0,938 7
Bu banka yiiksek kaliteli tirtinler sunmaktadir.

Bu banka yetenekli ¢calisanlar istihdam eder.

Bu banka topluma katki saglayan faaliyetlere destek verir.
Finansal olarak saglam bir yapiya sahiptir.

Bu banka siirekli olarak yeni iiriin ve hizmetler sunar.

Bu bankanin pazarlama kabiliyeti gii¢liidir.

Bu banka iyi yonetilmektedir.

Anket formlari; katilimcilarin demografik bilgilerini edinmeyi amaclayan ve arastirmaya
konu olan degiskenler ile ilgili sorular olarak iki ayr1 b6limden olusmaktadir. Veriler fiziki olarak
dagitilacak anket formlar1 araciligiyla toplanacaktir. Bu ¢alisma kapsaminda kurumsal sosyal
sorumluluk, tiiketici giiveni, marka bagliligi ve kurum imaji kavramlari ele alinacak ve bu
kavramlarin birbirine etkisi incelenecektir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows
22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici
istatistiksel yontemleri olarak say, ylizde, ortalama, standart sapma kullanilmistir.

iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda t-testi, ikiden
fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda Tek yonlii (One way)
Anova testi kullanilmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklar: belirlemek tizere tamamlayici post-
hoc analizi olarak Scheffe testi kullanilmistir.

Arastirmanin siirekli degiskenleri arasinda Pearson korelasyon ve regresyon analizi

kullanilmistir.

7.7. Faktor Analizi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olceginin yap1 gecerliliginin ortaya koymak icin agiklayic
(agimlayic1) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda
(p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Yapilan test sonucunda (KM0=0.960>0,60) 6rnek biiytikliigiiniin faktér analizi uygulanmasi igin

yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler
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arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler

toplam agiklanan varyansi %74.124 olan 4 faktor altinda toplanmustir. Olgege ait olusan faktor

yapisl asagida goriilmektedir.

Tablo 7.3. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egi Faktor Analizi

Boyut Faktor Ozdeger Agiklanan Alpha
Yikleri Varyans

Hayirseverlik Faaliyetleri 1,610 21,538 0,931

Bankaniz gelismekte olan iilkelere yardim 0,740

eder.

Bankaniz faaliyet gosterdigi bolgelerde 0,715

sosyal ve Kkiultiirel aktiviteleri (sanat,

kiiltiir, spor) destekler.

Bankaniz fakir iilkeler icin proje gelistirir. 0,790

Bankaniz toplum yarar1 ig¢in yapilan 0,765

yardim faaliyetlerini destekler.

Cevreye Saygi Faaliyetleri 0,880 14,265 0,905

Bankaniz dogal kaynaklar1 verimli 0,635

kullanir.

Bankaniz ¢evre ile dost {retim 0,671

uygulamalari yapar.

Bankaniz miimkiin oldugunca c¢evreci 0,658

Urilinler iiretir.

Tiiketicilere Saygi Faaliyetleri 1,126 14,971 0,906

Bankaniz tliketici haklarin1  gozetir. 0,656

(verilen hizmetler ile ilgili bilgilendirme,

giivenlik)

Bankaniz miisterilerine diiriist bir sekilde 0,758

davranir.

Bankaniz  misterilerine  irin ve 0,693

hizmetlerin niteligi hakkinda dogru bilgi

verir.

Calisanlara Saygi Faaliyetleri 14,915 23,350 0,950

Bankaniz cinsiyet, etnik, bolge ayrimi 0,764

yapmadan calisanlara iyi davranir.

Bankaniz istihdam yaratir. 0,775

Bankaniz gecerli yasa ve yonetmeliklere 0,748

uygun hareket eder.

Bankaniz ¢alisanlarinin haklarinmi Korur. 0,716

Bankaniz daha fazla egitim almak isteyen 0,730

tiim ¢alisanlarina yardimci olur.

Bankaniz ¢alisanlarin sagligini ve 0,727

giivenligini garanti altina alir.

Bankaniz faaliyet gosterdigi tiim 0,710

iilkelerde insan haklarina saygilidir.

Bankaniz insan haklarinin ihlal 0,687

edildigi tilkelerde faaliyet
gostermez.

Toplam Varyans=%74.124; Genel Giivenirlik (Alpha)=0.959
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Alt faktor puanlari, bir alt faktor icindeki tiim 6gelerin puanlar1 eklenerek ve o alt 6lgek
icinde her yanitlayan tarafindan cevaplanan 68e sayisina boliinerek 1 ile 5 puan arasinda

hesaplanmaktadir.
Giiven Olceginin yap1 gecerliliginin ortaya koymak icin aciklayici(agimlayic1) faktor

analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine
alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KM0=0.907>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktér analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan
varyans1 %78,829 olan tek faktor altinda toplanmistir. Olgege ait olusan faktor yapisi agagida

gorilmektedir.

Tablo 7.4. Tiiketici Gliveni Faktor Analizi

Tiiketici Giiveni Faktorii Faktor Yiikii

Miisterisi oldugum bankaya giivenirim. ,898
Miisterisi oldugum bankay1 diiriist bulurum. ,933
Miisterisi oldugum bankayi giivenilir buluyorum. ,909
Miisterisi oldugum bankanin diirtistliik ,912
ozelliklerine deger veririm.

Miisterisi oldugum banka miisterilerinin cikarlari ,830
dogrultusunda hareket eder.

Miisterisi oldugum banka aldigim hizmetlerle ilgili ,840

herhangi bir sorun yasadigimda bu sorunu ¢ozer.
Genel Giivenirlik (Alpha)=0.943

Alt faktor puanlari, bir alt faktor icindeki tiim 6gelerin puanlar1 eklenerek ve o alt 6lgek
icinde her yanitlayan tarafindan cevaplanan 6ge sayisina boéliinerek 1 ile 5 puan arasinda
hesaplanmaktadir.

Sadakat Olceginin yap1 gecerliliginin ortaya koymak icin aciklayici(acimlayici) faktor
analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine
alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KM0=0.833>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktér analizi uygulanmasi icin yeterli oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan
varyans1 %88,539 olan tek faktor altinda toplanmistir. Olgege ait olusan faktor yapisi asagida

goriilmektedir.
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Tablo 7.5. Marka Baglilig1 Faktor Analizi

Marka Baglilig1 Faktorii Faktor Yiikii

Miisterisi oldugum bankay1 baskalarina ,936
oneriririm.

Tekrar bir tercih yapmam gerekirse yine bu ,947
bankayi tercih ederim.

Miisterisi oldugum bankanin bir pargasi ,942
oldugum icin mutluyum.

Cevremdeki insanlara bu banka ile calismalari ,939

icin tavsiyede bulunurum.
Genel Giivenirlik (Alpha)=0.956

Alt faktor puanlari, bir alt faktor icindeki tiim 6gelerin puanlar: eklenerek ve o alt 6lcek
icinde her yanitlayan tarafindan cevaplanan 6ge sayisina boéliinerek 1 ile 5 puan arasinda
hesaplanmaktadir.

imaj Olgeginin yap1 gecerliliginin ortaya koymak icin aciklayici(agimlayici) faktér analizi
yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktoér analizine alinan
degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KM0=0.833>0,60) ornek biiyiikliigiinlin faktér analizi uygulanmasi icin yeterli oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iliskinin
yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam aciklanan
varyansl! %88,539 olan tek faktér altinda toplanmistir. Olgege ait olusan faktér yapisi asagida

goriilmektedir.

Tablo 7.6. Kurum Imaji Faktér Analizi

Kurum imaji Faktérii Faktor Yiikii
Bu banka yetenekli ¢alisanlar istihdam eder. ,816
Bu banka topluma katki saglayan faaliyetlere destek ,878
Verir.
Finansal olarak saglam bir yapiya sahiptir. ,839
Bu banka siirekli olarak yeni iiriin ve hizmetler sunar. ,862
Bu bankanin pazarlama kabiliyeti giicliidiir. ,862
Bu banka iyi yonetilmektedir. ,869
Bu banka yiiksek kaliteli iirlinler sunmaktadir. ,861

Genel Giivenirlik (Alpha)=0.938

Alt faktor puanlari, bir alt faktor icindeki tiim 6gelerin puanlar1 eklenerek ve o alt 6lgek
icinde her yanitlayan tarafindan cevaplanan 68e sayisina boliinerek 1 ile 5 puan arasinda

hesaplanmaktadir.
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8. VERILERIN ISTATIKSEL ANALIZi

Arastirmada elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 22.0 istatistik programi
araciligiyla degerlendirilmistir. Arastirmaya katilan miisterilerin tanmimlayict 6zelliklerinin
belirlenmesinde frekans ve yiizde analizlerinden, 6l¢cegin incelenmesinde ortalama ve standart
sapma istatistiklerinden faydalanilmistir. Arastirma degiskenlerinin normal dagilim gosterip
gostermedigini belirlemek iizere Kurtosis (Basiklik) ve Skewness (Carpiklik) degerleri

incelenmistir.

Tablo 8.1. Normal Dagilim

N Basiklik Carpiklik
?é%ﬂiilli?ulf{urumsal Sosyal 370 0,974 0,703
Hayirseverlik Faaliyetleri 370 1,152 -0,783
Cevreye Sayg Faaliyetleri 370 0,346 -0,455
Tiiketicilere Saygi Faaliyetleri 370 1,062 -0,816
Calisanlara Saygi Faaliyetleri 370 0,945 -0,737
Tiiketici Gliveni 370 1,434 -0,876
Marka Baghlhig 370 0,411 -0,804
Kurum Imaiji 370 0,845 -0,874

Ilgili literatiirde, degiskenlerin basiklik carpiklik degerlerine iliskin sonuglarin +1.5 ile -
1.5 (Tabachnick ve Fidell, 2013), +2.0 ile -2.0 (George, ve Mallery, 2010) arasinda olmasi normal
dagilim olarak kabul edilmektedir. Degisken varyansinin bilinmemesi durumunda t-dagilimi; ana
kiitle normal dagilim gostermiyorsa parametrik olmayan testler uygulanmaktadir (Field, 2009,
s.42, 45, 345). Biiylik sayilar kanunu ve merkezi limit teoremine gore 6érneklem olarak yeterli
seviyede olmasindan dolay1 dagilimin normal oldugu varsayilarak analizlere devam edilmistir
(Harwiki, 2013, s.879; nal ve Giinay, 1993; Johnson ve Wichern, 2002).

Miisterilerin Olgek diizeylerini belirleyen boyutlar arasindaki iliskiler korelasyon ve
regresyon analizleri araciligiyla incelenmistir. Misterilerin tanimlayic1 6zelliklerine gore dlcek
diizeylerindeki farklilasmalarin incelenmesinde t-testi, tek yonlii varyans analizi (Anova) ve post
hoc (Tukey, LSD) analizlerinden faydalanilmistir.

Etki biiyiikliigiinii hesaplamak icin Cohen(d) ve Eta kare(n?) katsayilar1 kullanilmistir.
Etki bliytikligli gruplar arasindaki farkin énemli kabul edilecek biiyiik bir fark olup olmadigini
gostermektedir. Cohen degeri 0.2:kiiciik; 0.5:orta; 0.8:biiylik olarak, eta kare degeri 0.01:kii¢lik;
0.06:0rta; 0.14:biiyiik olarak degerlendirilmektedir(Blytikoztiirk ve digerleri, 2018).
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8.1. Bulgular ve Yorumlar

Arastirmaya misterilerin tamimlayic1 6zelliklerine yonelik bulgular asagida yer

almaktadir.

Tablo 8.2. Miisterilerin Tanimlayici Ozelliklere Gére Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
Banka Hizmetlerinden Faydalanma Siiresi
5 Yil Ve Alt1 206 55,7
6-10 Y1l 112 30,3
10 Yil Uzeri 52 14,1
Cinsiyet
Kadin 205 55,4
Erkek 165 44,6
Medeni Durum
Evli 181 48,9
Bekar 189 51,1
Yas
18-24 69 18,6
25-34 200 54,1
35-44 58 15,7
45 Ve Uzeri 43 11,6
Egitim Durumu
Lise Ve Alt1 65 17,6
On Lisans 58 15,7
Lisans 193 52,2
Lisansiistii 54 14,6
Gelir Durumu
0-2000 TL 81 21,9
2001-4000 TL 125 33,8
4001-6000 TL 90 24,3
6001 TL Ve Uzeri 74 20,0

Miisteriler banka hizmetlerinden faydalanma siiresine gére 206's1 (%55,7) 5 yil ve alty,
112'si (%30,3) 6-10 y1l, 52'si (%14,1) 10 y1l {izeri olarak dagilmaktadir.

Miisteriler cinsiyete gore 205'i (%55,4) kadin, 165'i (%44,6) erkek olarak dagilmaktadir.

Misteriler medeni duruma gore 181'i (%48,9) evli, 189'u (%51,1) bekar olarak
dagilmaktadir.

Miisteriler yasa gore 69'u (%18,6) 18-24, 200" (%54,1) 25-34, 58'i (%15,7) 35-44, 43"l
(%11,6) 45 ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Misteriler egitim durumuna gore 65'i (%17,6) lise ve alt1, 58'i (%15,7) on lisans, 193"u
(%52,2) lisans, 54'ii (%14,6) lisansiistii olarak dagilmaktadir.
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Miisteriler gelir durumuna gore 81'i (%21,9) 0-2000 TL, 125'i (%33,8) 2001-4000 TL,
901 (%24,3) 4001-6000 TL, 74"i (%20,0) 6001 TL ve Uzeri olarak dagilmaktadir.

8.1.1. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici Giiveni, Marka Baghligi, Kurum

imaji1 Puan Ortalamalar:

Miisterilerin 6lgek puanlarina yonelik; aritmetik ortalama, standart sapma ve minimum-

maksimum diizeyleri asagida yer almaktadir.

Tablo 8.3. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici Giiveni, Marka Baglihigi, Kurum Imaj

Puan Ortalamalari

n Ort Ss Min. Maks.
Algilanan Kurumsal Sosyal sorumluluk 370 3,640 0,693 1,000 5,000
Hayirseverlik Faaliyetleri 370 3,485 0,764 1,000 5,000
Cevreye Sayg Faaliyetleri 370 3,549 0,873 1,000 5,000
Tiketicilere Saygi Faaliyetleri 370 3,710 0,852 1,000 5,000
Calisanlara Saygi Faaliyetleri 370 3,725 0,708 1,000 5,000
Tiiketici Gliveni Genel 370 3,819 0,808 1,000 5,000
Marka Baghihig 370 3,683 0,982 1,000 5,000
Kurum imajl Genel 370 3,780 0,760 1,000 5,000

Miisterilerin “algilanan kurumsal sosyal sorumluluk genel” ortalamas1 yliksek
3,640+0,693 (Min=1; Maks=5), “hayirseverlik faaliyetleri” ortalamasi1 yiiksek 3,485+0,764
(Min=1; Maks=5), “cevreye saygi faaliyetleri” ortalamasi yiiksek 3,549+0,873 (Min=1; Maks=5),
“tliketicilere saygi faaliyetleri” ortalamasi ytliksek 3,710+0,852 (Min=1; Maks=5), “calisanlara
saygl faaliyetleri” ortalamasi ylksek 3,725+0,708 (Min=1; Maks=5), “tliketici giiveni genel”
ortalamasi yiiksek 3,819+0,808 (Min=1; Maks=5), “marka baghlig1 genel” ortalamasi yiiksek
3,683+0,982 (Min=1; Maks=5), “kurum imaj1 genel” ortalamasi yiiksek 3,780+0,760 (Min=1;
Maks=5), olarak saptanmistir.

Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiketici Gliveni, Marka Bagliligi, Kurum Imaji
diizeylerini belirleyen boyutlar arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile incelenmistir. Analiz

sonuglari asagida verilmistir.

46



Hilal Bulut, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2021

8.1.2.Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici Giiveni, Marka Bagliligi, Kurum

Imaji Arasindaki iliski

Tablo 8.4. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici Giiveni, Marka Baglihigi, Kurum imaj

Puanlar1 Arasinda Korelasyon Analizi

ﬁ:ﬁl llla::::; Hayirseverlik Cevreye |Tiiketicilere | Calisanlara

Sosyal Faaliyetleri S?ygl . S?ygl . S?ygl .

sorumluluk Faaliyetleri | Faaliyetleri | Faaliyetleri
Tiiketici r 0,827** 0,654** 0,665** 0,794** 0,804**
Giiveni Genel |p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Marka r 0,765** 0,646** 0,606** 0,726** 0,728**
Baghihg p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Kurum imaji |r 0,822** 0,668** 0,686** 0,709** 0,813**
Genel p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

*<0,05; **<0,01; Korelasyon Analizi

Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, hayirseverlik faaliyetleri, c¢evreye saygi

faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri, calisanlara saygi faaliyetleri, tiiketici giiveni genel,

marka , kurum imaji, puanlari arasinda korelasyon analizleri incelendiginde;

Tiiketici giiveni genel ile algilanan kurumsal sosyal sorumluluk arasinda r=0.827 pozitif

(p=0,000<0.05),

o Tiiketici gliveni genel ile hayirseverlik faaliyetleri arasinda r=0.654 pozitif
(p=0,000<0.05),
o Tiiketici giliveni genel ile cevreye saygi faaliyetleri arasinda r=0.665 pozitif

(p=0,000<0.05),

Tiiketici gliveni genel ile tiiketicilere saygi faaliyetleri arasinda r=0.794 pozitif
(p=0,000<0.05),

Tiiketici giiveni genel ile c¢alisanlara saygi faaliyetleri arasinda r=0.804 pozitif
(p=0,000<0.05),

Marka baglilig1 ile algilanan kurumsal sosyal sorumluluk arasinda r=0.765 pozitif
(p=0,000<0.05),

Marka bagliligi ile hayirseverlik faaliyetleri arasinda r=0.646 pozitif (p=0,000<0.05),
Marka baglilig1 ile cevreye saygi faaliyetleri arasinda r=0.606 pozitif (p=0,000<0.05),
Marka bagliligi ile tiiketicilere saygi faaliyetleri arasinda r=0.726 pozitif (p=0,000<0.05),
Marka baglilig ile ¢alisanlara saygi faaliyetleri arasinda r=0.728 pozitif (p=0,000<0.05),
Kurum imaj1 ile algilanan kurumsal sosyal sorumluluk arasinda r=0.822 pozitif
(p=0,000<0.05),

Kurum imaji ile hayirseverlik faaliyetleri arasinda r=0.668 pozitif (p=0,000<0.05),
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e Kurum imajiile gevreye saygi faaliyetleri arasinda r=0.686 pozitif (p=0,000<0.05),
e Kurum imaji ile tliketicilere saygi faaliyetleri arasinda r=0.709 pozitif (p=0,000<0.05),
e Kurum imaji ile calisanlara saygi faaliyetleri arasinda r=0.813 pozitif (p=0,000<0.05)

korelasyon bulunmustur.

Tablo 8.5. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tiiketici Gliveni, Marka Baghligi, Kurum

Imaji Uzerine Etkisi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken 3 t p F M(opd)el R2

Sabit 0,310 | 2,454 |0,015

Tiiketici Giiveni Genel |Algilanan Kurumsal 0.964 |28,257 0,000 798,474 | 0,000 (0,684
Sosyal sorumluluk
Sabit -0,259 (-1,468 |0,143

Marka Baghhgl A]g]]anan Kurumsal 1,083 |22,753 0,000 517,712| 0,000 |0,583
Sosyal sorumluluk
Sabit 0,498 | 4,130 |0,000

Kurum Imaiji Genel A]g]]anan Kurumsal 0,902 |27,699 (0,000 767,224 1 0,000 |0,675
Sosyal sorumluluk

Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ile tiiketici giiveni genel arasindaki neden sonug
iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamlh bulunmustur (F=798,474;
p=0,000<0.05). Tiiketici giiveni genel dizeyindeki toplam degisim %68.4 oraninda algilanan
kurumsal sosyal sorumluluk tarafindan agiklanmaktadir(R2=0,684).

e Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk tiiketici giiveni genel diizeyini arttirmaktadir

(3=0,964).

Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ile marka bagliligi arasindaki neden sonug
iliskisini belirlemek {izere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=517,712;
p=0,000<0.05). Marka baghlig1 diizeyindeki toplam degisim %58.3 oraninda algilanan kurumsal
sosyal sorumluluk tarafindan aciklanmaktadir(R?=0,583).

e Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk marka baglilig1 diizeyini arttirmaktadir (3=1,083).

Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ile kurum imaji arasindaki neden sonug iliskisini
belirlemek iizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=767,224; p=0,000<0.05).
Kurum imaji1 diizeyindeki toplam degisim %67.5 oraninda algilanan kurumsal sosyal sorumluluk
tarafindan aciklanmaktadir(R2=0,675).

e Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk kurum imaji diizeyini arttirmaktadir (3=0,902).
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Tablo 8.6. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alt Boyutlarinin Tiiketici Giiveni, Marka

Baglhiligl, Kurum imaj1 Uzerine Etkisi

Bagimh

Bagimsiz

Model

2
Degisken Degisken R t p ¥ (p) R
Sabit 0,261 2,089 0,037
Haywrseverlik | o135 | 2687 | 0,008
Faaliyetleri
Cevreye Saygi
Tiiketici Faaliyetleri “0,026 | -0,552 0,582
Giveni Tiiketicilere 230,440 0,000 0,713
Genel Saygi 0,366 7,705 0,000
Faaliyetleri
Calisanlara
Saygi 0,494 8,607 0,000
Faaliyetleri
Sabit -0,353 | -1,983 0,048
Hayrseverlik | 319 | 4626 | 0,000
Faaliyetleri
GevreyeSaygl | 109 | -1,649 | 0,100
Marka Faaliyetleri
Baglilig: Tiiketicilere 143,313 0,000 0,607
Saygi 0,400 5,925 0,000
Faaliyetleri
Calisanlara
Saygi 0,491 6,007 0,000
Faaliyetleri
Sabit 0,382 3,118 0,002
Hayrseverlik 1109 | 3392 | 0,001
Faaliyetleri
GevreyeSayel | o067 | 1465 | 0,144
Kurum imaijt Faaliyetleri
Genel Tiiketicilere 205,011 0,000 0,689
Saygi 0,063 1,362 0,174
Faaliyetleri
Calisanlara
Saygi 0,634 11,274 0,000
Faaliyetleri

e Hayirseverlik faaliyetleri, ¢evreye saygi faaliyetleri, tiliketicilere saygi faaliyetleri,

calisanlara sayg faaliyetleri ile tiiketici giiveni genel arasindaki neden sonug iliskisini

belirlemek {izere yapilan regresyon analizi

anlaml

bulunmustur

(F=230,440;

p=0,000<0.05). Tiiketici giiveni genel diizeyindeki toplam degisim %71.3 oraninda

hayirseverlik faaliyetleri, cevreye saygi faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetlersi,

calisanlara saygi faaliyetleri tarafindan agiklanmaktadir(R2=0,713). Hayirseverlik

faaliyetleri tiiketici giiveni genel diizeyini arttirmaktadir ($3=0,130). Cevreye saygi

faaliyetleri tliketici giiveni genel diizeyini etkilememektedir (p=0.582>0.05). Tiiketicilere
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saygl faaliyetleri tiiketici giiveni genel diizeyini arttirmaktadir (3=0,366). Calisanlara
saygi faaliyetleri tiiketici giiveni genel diizeyini arttirmaktadir (13=0,494).

o Hayirseverlik faaliyetleri, ¢evreye saygi faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri,
calisanlara saygi faaliyetleri ile marka bagliligi arasindaki neden sonuc iliskisini
belirlemek tzere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=143,313;
p=0,000<0.05). Marka baghhg dizeyindeki toplam degisim %60.7 oraninda
hayirseverlik faaliyetleri, cevreye saygi faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetlersi,
calisanlara saygi faaliyetleri tarafindan acgiklanmaktadir(R?=0,607). Hayirseverlik
faaliyetleri marka baghlig1 diizeyini arttirmaktadir (2=0,319). Cevreye saygi faaliyetleri
marka baghilig1 diizeyini etkilememektedir (p=0.100>0.05). Tiiketicilere saygi faaliyetleri
marka baglilig1 diizeyini arttirmaktadir (3=0,400). Calisanlara sayg: faaliyetleri marka
baghilig1 diizeyini arttirmaktadir (3=0,491).

e Hayirseverlik faaliyetleri, ¢evreye saygi faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri,
calisanlara saygi faaliyetleri ile kurum imaji arasindaki neden sonug iliskisini belirlemek
lizere yapilan regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=205,011; p=0,000<0.05). Kurum
imaji diizeyindeki toplam degisim %68.9 oraninda hayirseverlik faaliyetleri, ¢evreye
sayg faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri, calisanlara saygi faaliyetleri tarafindan
aciklanmaktadir(R?=0,689). Hayirseverlik faaliyetleri kurum imaji  dilizeyini
arttirmaktadir  (8=0,161). Cevreye saygi faaliyetleri kurum imaj1 diizeyini
etkilememektedir (p=0.144>0.05). Tiiketicilere sayg: faaliyetleri kurum imaji diizeyini
etkilememektedir (p=0.174>0.05). Calisanlara saygi faaliyetleri kurum imaji diizeyini
arttirmaktadir (13=0,634).
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8.1.3. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Puanlarinin Tanimlayica Ozelliklere Gére

Karsilastirilmasi

Tablo 8.7. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Puanlarinin Banka Hizmetlerinden

Faydalanma Siiresine Gore Farklilasma Durumu

Grup N | Ort | Ss F P

5 Y1l Ve Alt1 206 13,673 (0,669

Algilanan Kurumsal Sosyal sorumluluk 6-10 Y1l 112 |3,584 (0,668 (0,610 | 0,544
10 Y1l Uzeri 52 13,626 (0,834
5 Y1l Ve Alt1 206 (3,518 (0,751

Hayirseverlik Faaliyetleri 6-10 Y1l 112 |3,40910,750 {0,808 | 0,446
10 Y1l Uzeri 52 13,519 (0,843
5 Y1l Ve Alti 206 13,584 (0,831

Cevreye Saygi Faaliyetleri 6-10 Y1l 112 |3,47310,894 | 0,603 | 0,548
10 Y1l Uzeri 52 |3,571(0,991
5 Y1l Ve Alt1 206 13,759 (0,803

Tiiketicilere Saygi Faaliyetleri 6-10 Y1l 112 |3,652|0,847 | 0,770 | 0,464
10 Y1l Uzeri 52 |3,641 (1,037
5 Y1l Ve Alt1 206 (3,752 (0,716

Calisanlara Sayg Faaliyetleri 6-10 Y1l 112 13,689 10,635 | 0,348 | 0,706
10 Y1l Uzeri 52 |3,695(0,828

Tek Yonlii Varyans Analizi

Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, hayirseverlik faaliyetleri, cevreye

saygl faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri, ¢calisanlara sayg faaliyetleri puanlari banka

hizmetlerinden faydalanma stiresine goére anlaml farklilik géstermemektedir(p>0.05).
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Tablo 8.8. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Puanlarinin

Farklilasma Durumu

Egitim Durumuna Gore

Grup N | Ort | Ss F p

Lise Ve Alt1 65 |3,567 (0,814
On Li 58 |3,822(0,720

Algilanan Kurumsal Sosyal Il 1sans ) ) 2010 0,112
sorumluluk Lisans 193 13,593 (0,634
Lisanstisti 54 13,699 (0,693
Lise Ve Alt1 65 |3,408(0,917
On Lisans 58 |3,660 (0,877

H lik Faaliyetleri . ’ 1,478 0,220

ayirseveriik Fadtlyetert  [Lisans 193 (3,446 (0,690 | ’

Lisansusti 54 |3,53210,666
Lise Ve Alt1 65 |3,503 (0,943
_ ) On Lisans 58 (3,805 (0,870

Cevreye Saygi Faaliyetleri Lisans 193 [3.489 0,829 2,041 0,108
Lisansusti 54 |3,54310,919
Lise Ve Alt1 65 |3,590(0,987
On Lisans 58 |3,868(0,842

Tiketicilere S Faaliyetleri . ’ 1,449 0,228

liketicilere Saygi Faaliyetleri e s 19313.675]0,802 | ” ,

Lisanstisti 54 13,809 (0,851
Lise Ve Alt1 65 |3,662 (0,813
) _ |On Lisans 58 (3,892 (0,671

Calisanlara Saygi Faaliyetleri Lisans 19313.676 0,675 1,771 0,152
Lisansusti 54 13,79910,715

Tek Yonli Varyans Analizi

Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, hayirseverlik faaliyetleri, cevreye

saygl faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri, calisanlara sayg: faaliyetleri puanlar egitim

durumuna gore anlaml farklilik géstermemektedir(p>0.05).
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Tablo 8.9. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Puanlarinin Gelir Durumuna Gére Farklilasma

Durumu
Grup N | Ort | Ss F P
0-2000 TL 81 |3,514 10,667
Algilanan Kurumsal Sosyal 2001-4000 TL 125 3,6750,672 1447 0,229
sorumluluk 4001-6000 TL 90 |(3,72210,682 |’ ’
6001 TL Ve Uzeri 74 (3,617 0,762
0-2000 TL 81 |3,389 (0,754
2001-4000 TL 125 (3,528(0,808
H lik Faaliyetleri 0,686 (0,561
ayirseveriik Fadtlyetet  4001-6000 TL 90 |3,531]0,701] 0|
6001 TL Ve Uzeri 74 13,463 10,774
0-2000 TL 81 (3,370]0,823
. ) 2001-4000 TL 125 (3,597 (0,912
Cevreye Saygi Faaliyetleri 2001-6000 TL 90 13,685 0,794 2,098 10,100
6001 TL Ve Uzeri 74 13,496 (0,930
0-2000 TL 81 |3,630(0,876
2001-4000 TL 125 (3,75510,826
Tiketicil S Faaliyetleri 0,6701(0,571
uretcliere saygl Faatlyetert - 11001-6000 TL 90 |3,774]0,828] " |
6001 TL Ve Uzeri 74 (3,644 0,900
0-2000 TL 81 |3,58810,710
i . 2001-4000 TL 125 (3,748 (0,624
Calisanlara Sayg Faaliyetleri 2001-6000 TL 90 13,813 0,720 1,519 (0,209
6001 TL Ve Uzeri 74 13,73010,789

Tek Yonlii Varyans Analizi
Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, hayirseverlik faaliyetleri, cevreye

saygl faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri, calisanlara saygi faaliyetleri puanlar1 gelir

durumuna gore anlaml farklilik gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.10. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Puanlarinin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort | Ss F p
18-24 69 |3,630]0,725
25-34 200 |3,589 (0,661
Algilanan Kurumsal Sosyal sorumluluk 1,1580,326
35-44 58 |(3,75310,723
45 Ve Uzeri 43 |3,7380,745
18-24 69 |3,605(0,763
) . ) 25-34 200 |3,40310,747
Hayirseverlik Faaliyetleri 3544 58 [3.612]0,747 1,907 (0,128
45 Ve Uzeri 43 |[3,506/0,837
18-24 69 |3,51210,864
i . 25-34 200 |3,490 (0,843
Cevreye Saygi Faaliyetleri 3544 58 13.6780.870 1,231 (0,298
45 Ve Uzeri 43 13,705 (1,016
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Tablo 8.10. (Devami)

18-24 69 |3,768(0,817
25-34 200 (3,6520,830

Tiiketicilere S Faaliyetleri 0,826 {0,480

liketicilere Saygi Faaliyetleri 3544 58 383310812 | ,

45 Ve Uzeri 43 |3,721(1,046
18-24 69 |3,634(0,771
) , 25-34 200 (3,697 (0,685

Calisanlara Saygi Faaliyetleri 3544 58 13.821]0,719 1,464 (0,224
45 Ve Uzeri 43 |3,8720,687

Tek Yonli Varyans Analizi

Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, hayirseverlik faaliyetleri, cevreye
saygl faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri, ¢calisanlara saygi faaliyetleri puanlar1 yasa gore

anlamli farklilik géstermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.11. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Puanlarinin Cinsiyete Goére Farklilasma

Durumu

Grup [ N Ort Ss t sd p

Kadin 205 | 3,697 (0,602
Algilanan Kurumsal Sosyal sorumluluk Erkek 165 3569 |0,788 1,775 |368 {0,086

, . ) Kadin |205| 3,563 |0,631
Hayirseverlik Faaliyetleri Erkek 165 | 3388 0,894 2,209 |368 (0,034

, ) Kadin [205 | 3,584 |0,810
Cevreye Saygi Faaliyetleri Erkek 165 | 3505 |0,947 0,861 [368 0,398

e , ) Kadin [205| 3,811 |0,743
Tiiketicilere Saygi Faaliyetleri Erkek 165 | 3.584 10,957 2,573 1368 10,013

Kadin 205 | 3,763 10,646
1 lara S Faaliyetleri 1,163 |368 | 0,245
Calisanlara Saygi Faaliyetleri Erkek  |165] 3.677 10,779 |V ,

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Misterilerin cinsiyete gore hayirseverlik faaliyetleri puanlar1 anlamh farklilhik
gostermektedir(tzes)=2.209; p=0.034<0.05; d=0,000; n2=0,013). Kadinlarin hayirseverlik
faaliyetleri puanlar1 (x=3,563), erkeklerin hayirseverlik faaliyetleri puanlarindan (k=3,388)
yliksek bulunmustur.

Misterilerin cinsiyete gore tiiketicilere saygi faaliyetleri puanlari anlamh farkhlik
gostermektedir(tizes)=2.573; p=0.013<0.05; d=0,000; n2=0,018). Kadinlarin tiiketicilere saygi
faaliyetleri puanlar1 (X=3,811), erkeklerin tiiketicilere sayg faaliyetleri puanlarindan (X=3,584)
yliksek bulunmustur.

Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, cevreye saygi faaliyetleri, calisanlara

saygi faaliyetleri puanlari cinsiyete gore anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).
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Tablo 8.12. Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Puanlarinin Medeni Duruma Gore

Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss sd | p
Algilanan Kurumsal Sosyal sorumluluk E\e]gar 12; 3:2?5 8:233 -0,486 (368(0,627
Hayirseverlik Faaliyetleri E‘eliiar 12; ;::zg 8:;22 -1,372 (3680,171
Cevreye Saygi Faaliyetleri E‘eliiar 12; ;:2:3 8:2;8 -0,036 {368(0,971
Tiiketicilere Sayg Faaliyetleri EZEar 12; 3:3:; 8:2?2 -0,996 [3680,320
Calisanlara Saygi Faaliyetleri E\e]gar 12; 3:;;8 8:;(1)3 0,132 |[368/0,895

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, hayirseverlik faaliyetleri, cevreye

sayg faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri, ¢calisanlara saygi faaliyetleri puanlar1 medeni

duruma gore anlamh farklilik gostermemektedir (p>0,05).

8.1.4. Tiiketici Giiveni Puanlarinin Tanimlayic Ozelliklere Gére Karsilastirilmasi

Tablo 8.13. Tiiketici Giiveni Puanlarinin Banka Hizmetlerinden Faydalanma Siiresine Gore

Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p
5 Yil Ve Alti 206 | 3,853 | 0,745
Tiiketici Gliveni Genel 6-10 Y1l 112 | 3,753 | 0,807 | 0,554 | 0,575
10 Y1l Uzeri 52 | 3,824 | 1,030

Tek Yonli Varyans Analizi

Miisterilerin tiiketici gliveni genel puanlari banka hizmetlerinden faydalanma siiresine

gore anlaml farklilik gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.14. Tiiketici Giiveni Puanlarinin Egitim Durumuna Goére Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p
Lise Ve Alt1 65 3,754 | 0,858
On Lisans 58 | 3,980 | 0,764
Tiiketici Gi i Genel - . 0,991 | 0,397
uretict bivent Lene Lisans 193 | 3,790 | 0,782
Lisanstisti 54 3,824 | 0,879

Tek Yonli Varyans Analizi
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Miisterilerin tiiketici gliveni genel puanlar1 egitim durumuna gore anlamh farklilik

gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.15. Tiiketici Giiveni Puanlarinin Gelir Durumuna Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p
0-2000 TL 81 | 3,710 | 0,827
o . 2001-4000 TL 125 | 3,812 | 0,708
Tiketici Giiveni Genel 4001-6000 TL 90 3859 | 0,828 0,809 | 0,489
6001 TL Ve Uzeri 74 | 3,899 | 0,915

Tek Yonli Varyans Analizi

Misterilerin tiliketici giiveni genel puanlar1 gelir durumuna goére anlamh farklilik

gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.16. Tiiketici Giiveni Puanlarinin Yasa Goére Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F P
18-24 69 3,874 | 0,800
L ) 25-34 200 | 3,734 | 0,815
Tiketici Gliveni Genel 3544 g 3859 | 0.741 2,253 | 0,082
45 Ve Uzeri 43 4,066 | 0,835

Tek Yonll Varyans Analizi

Miisterilerin  tiiketici giiveni genel puanlari yasa gore anlamh farklihk

gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.17. Tiiketici Giiveni Puanlarinin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss t sd p
Kadin 205 | 3,892 | 0,691
Erkek 165 | 3,727 | 0,927

Tuketici Giveni Genel 1,956 | 368 | 0,059

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Misterilerin tiiketici gliveni genel puanlarn cinsiyete gore anlamli farklihik

gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 8.18. Tiiketici Giiveni Puanlarinin Medeni Duruma Goére Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss t sd p
1 e e e . Evli 181 | 3,809 | 0,797
Tiketici Gliveni Genel Bokar 189 | 3827 0.820 -0,211 | 368 | 0,833

Bagimsiz Gruplar T-Testi
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Miisterilerin tiiketici giiveni genel puanlari medeni duruma gore anlamhl farklilik

gostermemektedir (p>0,05).

8.1.5. Marka Baghihigi Puanlarinin Tanimlayic Ozelliklere Gére Karsilagtirilmasi

Tablo 8.19. Marka Baghligi Puanlarinin Banka Hizmetlerinden Faydalanma Stresi Gore

Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p
5Y1l Ve Alti 206 | 3,649 | 0,956
Marka Baglilig 6-10 Y1l 112 | 3,688 | 0,931 | 0,540 | 0,583
10 Y1l Uzeri 52 | 3,808 | 1,183

Tek Yonli Varyans Analizi

Miisterilerin marka bagliligi puanlar1 banka hizmetlerinden faydalanma siiresine gore

anlamli farklilik gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.20. Marka Bagliligi Puanlarinin Egitim Durumuna Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p
Lise Ve Alt1 65 3,677 | 0,964
On Lisans 58 | 3,905 | 0,925
Marka Baghlig 1,657 0,176
arka bagiiigl Lisans 193 | 3,595 | 0,963 | ’
Lisansusti 54 3,769 1,106

Tek Yonll Varyans Analizi

Misterilerin marka baghligt puanlarn egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.21. Marka Bagliligi Puanlarinin Gelir Durumuna Gére Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p
0-2000 TL 81 | 3,617 | 0,918
L 2001-4000 TL 125 | 3,728 | 0,915
Marka Baglhilig 2001-6000 TL 90 | 3.664 | 1,043 0,228 | 0,877
6001 TL Ve Uzeri 74 | 3,703 | 1,092

Tek Yonli Varyans Analizi

Misterilerin marka baglhihgi puanlar1 gelir durumuna goére anlamh farklilik

gostermemektedir(p>0.05).
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Tablo 8.22. Marka Bagliligi Puanlarinin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p Fark
18-24 69 | 3,851 | 0,861
25-34 200 | 3,533 | 1,030 152
Marka Baglili3 3,664 | 0,013
arka bagitisl 35-44 58 | 3,806 | 0,830 | 4>2
45 Ve Uzeri 43 | 3,948 | 1,033

Tek Yonll Varyans Analizi

Miisterilerin yasa goére marka baghhigi puanlar1 anlamhl farkliik goéstermektedir(F,
366)=3,664; p=0,013<0.05; n2=0,029). Farkin nedeni; yas 18-24 olanlarin marka baglligi
puanlarinin (X=3,851), yas 25-34 olanlarin marka baglilign puanlarindan (%=3,533) yiiksek
olmasidir. Yas 45 ve lizeri olanlarin marka baghilhigi puanlarinin (X=3,948), yas 25-34 olanlarin

marka baghilig1 puanlarindan (X=3,533) yliksek olmasidir.

Tablo 8.23. Marka Bagliligi Puanlarinin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss t sd p
e Kadin 205 | 3,801 | 0,815
Marka Baghlig: Erikek 165 | 3536 | 1142 2,599 | 368 | 0,013

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Miisterilerin  cinsiyete gore marka baghligt  puanlart anlamh  farklihk
gostermektedir(tzeg)=2.599; p=0.013<0.05; d=0,000; 12=0,018). Kadinlarin marka baghhg:
puanlari (¥=3,801), erkeklerin marka baglilig1 puanlarindan (k=3,536) ytliksek bulunmustur.

Tablo 8.24. Marka Bagliligi Puanlarinin Medeni Duruma Gére Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss t sd p
Evli 181 | 3,662 | 0,993

Marka Baglihig v 0,412 | 368 | 0,681
Bekar | 189 | 3,704 | 0,974

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Misterilerin marka bagliligt puanlari medeni duruma goére anlamh farklilik

gostermemektedir (p>0,05).
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8.1.6. Kurum Imaji Puanlarimin Tanimlayia Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 8.25. Kurum imaji Puanlarinin Banka Hizmetlerinden Faydalanma Siiresi Gore Farklilasma
Durumu

Grup N Ort Ss F p
5Yil Ve Alt1 206 | 3,761 0,741
Kurum 1maj1 Genel 6-10 Y1l 112 | 3,787 0,700 0,216 0,806
10 Y1l Uzeri 52 3,838 0,951

Tek Yonll Varyans Analizi

Miisterilerin kurum imaji puanlari banka hizmetlerinden faydalanma siiresine gore

anlamh farklilik géstermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.26. Kurum imaji Puanlarinin Egitim Durumuna Goére Farkhlasma Durumu

Grup N Ort Ss F p
Lise Ve Alt1 65 3,699 0,797
N On Lisans 58 | 3,951 | 0,738
Kurum Imaji Genel Lisans 193 | 3728 0.740 1,857 0,136
Lisansusti 54 3,881 0,793

Tek Yonli Varyans Analizi

Miisterilerin kurum imaji puanlar1 egitim durumuna goére anlamh farkhilik

gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.27. Kurum Imaji Puanlarinin Gelir Durumuna Goére Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F P
0-2000 TL 81 3,695 | 0,820
. 2001-4000 TL 125 | 3,745 | 0,668
Kurum Imaji Genel 4001-6000 TL 90 | 3.848 | 0,742 0,868 | 0,458
6001 TL Ve Uzeri 74 | 3,849 | 0,859

Tek Yonli Varyans Analizi

Misterilerin kurum imaji puanlar1 gelir durumuna goére anlamh farklihk

gostermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.28. Kurum Imaji Puanlarinin Yasa Gére Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss F p
18-24 69 | 3,756 | 0,792
. 25-34 200 | 3,722 | 0,766
K imaji Genel : : 1,449 | 0,228
uram fmaji ene 35-44 58 | 3,889 | 0,727
45 Ve Uzeri 43 3,940 | 0,714

Tek Yonli Varyans Analizi
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Miisterilerin kurum imaji puanlari yasa gére anlaml farklilik géstermemektedir(p>0.05).

Tablo 8.29. Kurum imaji Puanlarinin Cinsiyete Gére Farklilasma Durumu

Grup N Ort Ss t sd p
. Kad 205 | 3,862 | 0,665
Kurum imaji Genel acn 2,329 | 368 | 0,024
Erkek | 165 | 3,678 | 0,856

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Misterilerin  cinsiyete  gére  kurum imaji  puanlart1  anlamli = farkhihik
gostermektedir(tzes)=2.329; p=0.024<0.05; d=0,000; n2=0,015). Kadinlarin kurum imaji puanlari

(%=3,862), erkeklerin kurum imaji puanlarindan (X=3,678) yiiksek bulunmustur.

Tablo 8.30. Kurum imaji Puanlarinin Medeni Duruma Gére Farkhilasma Durumu

Grup N Ort Ss t sd p
. Evli 181 | 3,778 | 0,738
Kurum imaji Genel 0,042 | 368 | 0,966
arum 1 VS Bekar | 189 | 3,782 | 0,783 ’ ’

Bagimsiz Gruplar T-Testi

Misterilerin kurum imaji puanlari medeni duruma goére anlamli farklihik

gostermemektedir (p>0,05).

8.2. Hipotez Testlerinin Sonuclari

Tablo 8.31. Hipotez Testlerinin Sonuglari

HIPOTEZLER KABUL | RED
H1 | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketici giivenini | p=0,000
etkilemektedir.

H1a | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan | p=0,008
hayirseverlik faaliyetleri tiiketici giivenini etkilemektedir.
H1b | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan | p=0,000
tiiketiciye saygi faaliyetleri tiiketici giivenini etkilemektedir.
H1c | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan | p=0,000
calisanlara saygi faaliyetleri tiiketici giivenini etkilemektedir.
H1d | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan p=0,582
cevreye saygl faaliyetleri tiiketici glivenini etkilememektedir.
H2 | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka baglligini | p=0,000
etkilemektedir.
H2a | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan | p=0,000
hayirseverlik faaliyetleri marka baghligini etkilemektedir.
H2b | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan | p=0,000
tiiketiciye saygi faaliyetleri marka baghligini etkilemektedir.
H2c | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan | p=0,000
calisanlara saygi faaliyetleri marka bagliligini etkilemektedir.
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H2d | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan p=0,100
cevreye saygl faaliyetleri marka bagliligini etkilememektedir.
H3 | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kurum imajim | p=0,000
etkilemektedir.
H3a | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan | p=0,001
hayirseverlik faaliyetleri kurum imajini etkilemektedir.
H3b | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan | p=0,000
calisanlara saygi faaliyetleri kurum imajini etkilemektedir.

H3c | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan p=0,144
cevreye saygi faaliyetleri kurum imajini etkilememektedir.
H3d | Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan p=0,174

tiiketiciye saygi faaliyetleri kurum imajini etkilememektedir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt
boyutlarindan olan hayirseverlik faaliyetleri, tiiketiciye saygi faaliyetleri ve calisanlara saygi
faaliyetleri tiiketici giivenini etkilemektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir diger
alt boyutu olan cevreye saygi faaliyetleri tiiketici giivenini etkilememektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan hayirseverlik faaliyetleri, tliketiciye saygi
faaliyetleri ve calisanlara saygi faaliyetleri marka baglihigini etkilemektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin bir diger alt boyutu olan ¢evreye saygi faaliyetleri marka baghiligini
etkilememektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlarindan olan
hayirseverlik faaliyetleri ve ¢alisanlara saygi faaliyetleri kurum imajini etkilemektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin diger alt boyutlari olan ¢evreye saygi faaliyetleri ve tiiketiciye
saygl faaliyetleri kurum imajim1 etkilememektedir. Yapilan analizlerin genel sonucu olarak
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici giiveni, marka baglilig1 ve kurum imajini

etkiledigi gorilmiistiir.

61



Hilal Bulut, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2021

9. SONUC VE ONERILER

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici giiveni, marka baghligi ve kurum
imajina etkisini banka miisterileri 6zelinde incelemek amaciyla gerceklestirilen arastirmaya 370
kisi katilmistir.

Arastirmada énce katilimcilarin Tiirkiye Is Bankasi'ni degerlendirerek kurumsal sosyal
sorumluluk, tiiketici giiveni, marka baghligi ve kurum imaji algilar1 sorgulanmistir. Bu kapsamda
kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 (hayirseverlik faaliyetleri, cevreye saygi faaliyetleri,
tiiketicilere sayg: faaliyetleri, ¢calisanlara saygi faaliyetleri) tiim boyutlarda yiiksek diizeyde
algilandi@1 belirlenmistir. Diger taraftan katilimcilarin Tiirkiye Is Bankasi’na tiiketici giivenleri,
marka bagliligl ve bankanin kurumsal imajina yonelik algilarinin da ytliksek diizeyde oldugu
saptanmistir.

Arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk, tiiketici giiveni, marka baglilig1 ve kurum imaiji
arasindaki iliski korelasyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda kurumsal sosyal
sorumluluk ile tiiketici giiveni, marka baglilig1 ve kurum imaji arasinda istatistiksel agidan pozitif
yonlii yliksek diizeyde iliskilerin oldugu saptanmistir. Diger bir ifade ile katilimcilarin
algiladiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk arttikca veya azaldik¢a ayni dogrultuda tiiketici gliveni,
marka baghilig1 ve kurum imaji da artmakta veya azalmaktadir.

Arastirmada algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici gliveni, marka baghlhgi,

kurum imaji tizerine etkisi regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda;

e Algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici giiveninin pozitif yonli etkiledigi ve
%68,4 diizeyinde artirdigi belirlenmistir.

e Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk marka bagliligim1 pozitif etkilemekte ve %58,3
diizeyinde artirmaktadir.

e Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk kurum imajin1 pozitif etkilemekte ve %67,5

diizeyinde artirmaktadir.

Arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlarinin tiiketici giiveni, marka baglilig,

kurum imaji lizerine etkisi de regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda;
e Hayirseverlik faaliyetleri, tiiketicilere sayg faaliyetleri ve calisanlara saygi faaliyetlerinin

tiiketici gilivenini pozitif etkileyerek %71,3 dilizeyinde artirdigl, c¢evreye saygl

faaliyetlerinin ise tiiketici gliveni lizerinde etkisini olmadig1 belirlenmistir.
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e Hayirseverlik faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri ve ¢alisanlara saygi faaliyetlerinin
marka baghlig1 pozitif etkileyerek %60,7 diizeyinde artirdigl, cevreye saygi faaliyetlerinin
ise marka baglhiligi tizerinde etkisini olmadig1 belirlenmistir.

e Hayirseverlik faaliyetleri ve calisanlara saygi faaliyetlerinin kurum imajin1 pozitif
etkileyerek %68,9 dlzeyinde artirdigl, cevreye saygl faaliyetleri ve tiiketicilere saygi

faaliyetlerinin ise kurum imaji iizerinde etkisini olmadigi belirlenmistir.

Arastirmada katilimcilarin tanimlayict 6zelliklerine goére algilanan kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde farklilik olup olmadigi da sorgulanmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin
cinsiyetlerine gore hayirseverlik faaliyetleri ve tiiketicilere saygi faaliyetlerinde farklilasmalar
oldugu belirlenmistir. Buna gore kadin katilimcilarin bankanin hayirseverlik faaliyetleri ve
tiiketicilere saygi faaliyetlerine yonelik algilar erkek katilimcilardan ytiksek iken, kadin ve erkek
katilimcilarin gevreye saygi faaliyetleri, calisanlara saygi faaliyetleri ve genel algilanan kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri birbirine benzer diizeydedir. Katilimcilarin banka hizmetlerinden
faydalanma siiresine medeni durumlarina, yaslarina, egitim durumlarina ve gelir durumlarina
gore algiladiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri farklilik géstermemektedir. Diger bir
ifade ile farkl siirelerde bankanin hizmetlerinden faydalanan evli veya bekar, farkl yaslarda,
farkli egitim durumunda ve farkli gelir durumunda bulunan katihmcilarin Tiirkiye is Bankasi’na
yonelik kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 birbirine benzer diizeydedir. Katilimcilarin
tanimlayic1 6zelliklerine gore tiiketici gliveni diizeylerinin farklilasip farkhilasmadigina
bakildiginda, arastirmada ele alinan tiim degiskenlere gore (banka hizmetlerinden faydalanma
sliresi, cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve gelir durumu) istatistiksel olarak farklilik
olmadigi belirlenmistir. Diger bir ifade ile farkl siirelerde bankanin hizmetlerinden faydalanan,
kadin veya erkek, evli veya bekar, farkli yaslarda, farkli egitim durumunda ve farkl gelir
durumunda bulunan katihmcilarin Tiirkiye Is Bankasr'na yonelik tiiketici giiven diizeyleri
birbirine benzer diizeydedir. Arastirmada Kkatilimcilarin tanimlayict 6zelliklerinden
cinsiyetlerine ve yaslarina gére marka baghhg: dizeylerinde farklilagsmalarin oldugu, banka
hizmetlerinden faydalanma siliresine, medeni durumlarina, egitim durumlarina ve gelir
durumlarina gore istatistiksel olarak farkliik olmadigi belirlenmistir. Buna gore kadin
katilimcilarin marka baghhg: diizeyleri erkek katihmcilardan yiiksek, 25-34 yas araligindaki
misterilerin marka baglhihigi diizeyleri, diger yas grubunda bulunanlardan dusiiktiir. Bankanin
hizmetlerinden faydalanan evli veya bekar, farkli egitim durumunda ve farkh gelir durumunda
bulunan katthmcilarin Tiirkiye Is Bankasi’'na yonelik kurumsal marka baglihgi diizeyleri ise
birbirine benzer diizeydedir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore kurum imaji algilarinda farklilik
belirlenirken, arastirmada ele alinan diger degiskenler; banka hizmetlerinden faydalanma

stresine medeni durumlarina, yaslarina, egitim durumlarina ve gelir durumlarina gore kurum
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imaj1 algilan farklilik gostermemektedir. Kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore kurum
imaj1 algilar1 daha yliksek diizeyde iken, farkli siirelerde bankanin hizmetlerinden faydalanan evli
veya bekér, farkli yaslarda, farkli egitim durumunda ve farkli gelir durumunda bulunan
katilimcilarin Tiirkiye Is Bankasi’'na yénelik kurumsal sosyal sorumluluk kurum imaji algilar
birbirine benzer dlizeydedir.

Bu calismada bazi sinirhliklar s6z konusu olmaktadir. Bu sinirhiliklar evrenin tamamina
ulasamamasi, orneklem biiyiikliigiinii sadece Tiirkiye Is Bankasi Anamur Subesi'nin
olusturmasidir. Arastirma konusuyla ilgili ileride yapilacak calismalarin Tiirkiye Is Bankasi’nin
farkli sehirlerdeki sube miisterilerine uygulanmasi veya arastirma konusunun farkl sektor
gruplari iizerinde arastirilmasi genelleme yapilabilmesi icin literatiire katki saglayacaktir. Bu
dogrultuda farkli arastirma sonuglari elde edilecek ve karsilastirma yapilarak farkli bakis acilari
gelistirilecektir.

Bankacilik sektoriiniin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri konusunu maliyet olarak
géormemesi ve bu konuda stratejik calismalar yapmasi gelecege yonelik bir yatirim olacaktir.
Sirdirulebilirlik ve rekabet avantaji saglanabilmesi i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin 6nem diizeyinin artirilmasi tiiketici algisini olumlu yonde etkiledigi icin ayni
zamanda miisteri baghligini artiracaktir. Bankacilik sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine destek veren her banka kurumsal web sitelerinde faaliyetleriyle ilgili bilgilere yer
vermeli ve sosyal medya profillerinden paylasimlarini artirmahdir. Bankalarin toplum
sorunlariyla miicadele girisimleri farkindalik yaratacak ve kurum imaji ve giiven pozitif yonde
etkilenecektir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri toplum sorunlarina ¢éziim yarattig
slirece toplumun refah diizeyi artacak ve faaliyet girisiminde bulunan isletmelerin karhlik orani
ayni dlizeyde ytikselecektir.

Oneriler

Arastirmacilara Yonelik Oneriler

-Konusu kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiiketici giiveni, marka baghhgi ve
kurum imaji olan ¢alismalarda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici giiveni, marka
baglilig1 ve kurum imaji tizerindeki etkisi daha nitelikli ve kapsamli bir sekilde incelenebilir.

-Arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gliven, baghlik ve imaj
tizerindeki etkisine odaklanilmistir. Bu nedenle diger yapilacak arastirmalar daha kapsaml ve
farkli sonuclar elde edebilmek icin katilimcilarin demografik degiskenlerini daha genis bir
yelpazede tutup arastirmalarina dahil edebilirler.

-Bu ¢alismada bazi simirliliklar s6z konusu olmaktadir. Bu sinirliliklar evrenin tamamina
ulagilamamasi, 6rneklem biiyiikligiinii sadece Tiirkiye Is Bankasi Anamur Subesi’nin
olusturmasidir. Arastirma konusuyla ilgili ileride yapilacak calismalarin, Tiirkiye is Bankasi’'nin

farkl sehirlerdeki sube miisterilerine uygulanmasi veya konunun farkl sektor gruplari lizerinde
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arastirilmasi literatiire katki saglayacaktir. Bu dogrultuda farkli arastirma sonuglari elde edilecek,
genelleme ve karsilastirma yapilarak farkli bakis agilar gelistirilebilecektir.

-Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici giiveni, marka baghligi, ve kurum
imaj1 lizerine etkisini bankacilik sektorii lizerinde incelemek isteyen arastirmacilar bireysel
bankacilik miisterileri ve kurumsal bankacilik miisterilerini karsilastirarak literatiire katki
saglayabilir.

-Arastirmama konu olan degiskenlerin birbirine etkisinin farkli hedef gruplari tizerindeki
etkisinin incelenmesi adina sadece devlet bankalari, sadece 6zel bankalar ya da devlet bankalari
ve 0zel bankalarin karsilastirilmasi arastirmacilarin ¢calismalarina ve literatiire yenilik katacaktir.

-Ele alinan degiskenlerin yerli ve yabanci bankalar iizerindeki etkisinin arastirilmasi da
literatiire katki saglayabilecegini umut ettigim 6nerilerim arasinda yer almaktadir.

Kurumlara Yénelik Oneriler

-Kurumlarin, miisterilere karst olumlu bir imaj yaratabilmesi, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin olumlu etkilerinin ortaya c¢ikabilmesi, tiiketici giivenini arttirmaya
yonelik faaliyet stratejilerinin daha genis kitlelere ulasabilmesi i¢in kurumlar, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini daha da 6n plana ¢ikarmalidir.

-Bankacilik sektoriiniin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri konusunu maliyet olarak
géormemesi ve bu konuda stratejik calismalar yapmasi gelecege yonelik bir yatirim olacaktir.
Siirdiiriilebilirlik ve rekabet avantaji saglanabilmesi bakimindan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin 6nem diizeyinin artirilmasi, tiiketici algisini olumlu yonde etkiledigi icin ayni
zamanda miisteri baghilhgini artiracaktir.

-Bankacilik sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine destek veren her
banka kurumsal web sitelerinde faaliyetleriyle ilgili bilgilere yer vermeli ve sosyal medya
profillerinden paylasimlarini artirmalidir. Boylece bankalarin toplum sorunlariyla miicadele
girisimleri farkindalik yaratacak, kurum imaji ve giiven pozitif yonde etkilenecektir. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri toplum sorunlarina ¢éziim yarattigi stirece toplumun refah diizeyi
artacak ve faaliyet girisiminde bulunan isletmelerin karlilik orani ayni diizeyde yiikselecektir.
Uzun vadede diisiiniildigiinde saglikli ve giiclii bir bankacilik sektoérii ekonomik biiylimeyi
artiran yonde bir etkiye sahip oldugu i¢in, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin bankacilik

sektoriinde temel bir yapitasi oldugu disiintilmektedir.
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EKLER

Anket formu

ANKET FORMU

Degerli Katilimc,

Asagida yer alan anket, Mersin Universitesi'nde yiritilen ve “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Faaliyetlerinin Tiiketici Gliveni Marka Baglihgi ve Kurum imajina Etkisi” baslikli
yiksek lisans tez arastirmasi kapsaminda uygulanmaktadir. Vereceginiz cevaplarda énem
tastlyan nokta, cevaplarinizin kendi duastincelerinizi yansitmasidir. Cevaplariniz her soruyu
eksiksiz tamamladiginizda gecerli olacagindan litfen tim sorulari cevaplayiniz.

Anket iki bolimden olugsmaktadir.

Cevaplariniz bu c¢alisma disinda herhangi bir amagla kullanilimayacaktir.
Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

BOLUM 1

Anketin birinci boélimilnde kisisel bilgilerinize iliskin sorulara yer verilmistir. Uygun olani
isaretleyiniz.

1. Tiirkiye is Bankasi miisterisi misiniz?
Evet O Hayir [

2. Kag yildir Tiirkiye is Bankasi iiriin ve hizmetlerinden yararlaniyorsunuz?
Cevap: cvieee e .

3. Cinsiyet: Kadind Erkek[]

4. Medeni Durum: Evli 0 Bekar (J

5. Yasiniz:
18-24 [
25-34 1
35-44 1
45-54 1
55-64 [1
65 yas ve lzeri O
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6.

Egitim Durumunuz:
ilkokul OJ

Ortaokul J

Lise J

On Lisans I

Lisans [J

Yiksek Lisans [
Doktora [

Gelir durumunuz:
0-20000C1

2001 -4000TLOI
4001 -6000TL ]
6001 TL ve Uzerild
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BOLUM 2

Anketin ikinci boliminde Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiketici Glveni, Marka Baglihg ve
Kurum imajiile ilgili ifadelere yer verilmistir. Bu ifadelere, Tiirkiye is Bankasi’ni degerlendirerek katilim
derecelerinizi bildiriniz.

5 | S e | g
gelels|2 |82
= E S 2 = | E =

ALGILANAN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK D B = o = =
c2 & &8 |
Bankaniz gelismekte olan llkelere yardim eder. 1 2 3 4 5
Bankaniz faaliyet gosterdigi bolgelerde sosyal ve kiltirel 1 2 3 4 5
aktiviteleri (sanat, kiltir, spor) destekler.
Bankaniz fakir tlkeler igin proje gelistirir. 1 2 3 5
Bankaniz toplum vyarari i¢in yapilan yardim faaliyetlerini 1 2 3 5
destekler.
Bankaniz dogal kaynaklari verimli kullanir. 1 2 3 4 5
Bankaniz gevre ile dost tretim uygulamalari yapar. 1 2 3 4 5
Bankaniz miimkin oldugunca c¢evreci Grilinler Uretir. 1 2 3 4 5
Bankaniz tuketici haklarini gozetir. (verilen hizmetler ile ilgili 1 2 3 4 5
bilgilendirme, glivenlik)
Bankaniz musterilerine dirist bir sekilde davranir. 1 2 3 5
Bankaniz misterilerine Grlin ve hizmetlerin niteligi hakkinda 1 2 3 4 5
dogru bilgi verir.
Bankaniz cinsiyet, etnik, bolge ayrimi yapmadan calisanlara iyi 1 2 3 4 5
davranir.
Bankaniz istihdam yaratir. 1 2 3 4 5
Bankaniz gecerli yasa ve yonetmeliklere uygun hareket eder. 1 2 3 4 5
Bankaniz ¢alisanlarinin haklarini korur. 1 2 3 4 5
Bankaniz daha fazla egitim almak isteyen tim calisanlarina 1 2 3 4 5
yardimci olur.
Bankaniz ¢alisanlarin saghgini ve glivenligini garanti altina alir. 1 2 3 5
Bankaniz faaliyet gosterdigi tiim Ulkelerde insan haklarina 1 2 3 4 5
saygilidir.
Bankaniz insan haklarinin ihlal edildigi Ulkelerde faaliyet 1 2 3 4 5
gostermez.
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TUKETiCi GUVENI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Misterisi oldugum bankaya glvenirim.

Musterisi oldugum bankayi dirist bulurum.

Misterisi oldugum bankayi glvenilir buluyorum.

Musterisi oldugum bankanin dirustlik 6zelliklerine deger
veririm.

N | | ol Katilmiyorum

w| w| w| wl Kararsizim

s | | ) Katihyorum

viuojuv|oun

Musterisi oldugum banka musterilerinin ¢ikarlari dogrultusunda
hareket eder.

Musterisi oldugum banka aldigim hizmetlerle ilgili herhangi bir
sorun yasadigimda bu sorunu ¢ozer.

MARKA SADAKATI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Misterisi oldugum bankayi baskalarina éneririm.

Tekrar bir tercih yapmam gerekirse yine bu bankayi tercih
ederim.

N |~ Katilmiyorum

w | w | Kararsizim

& | » | Katiliyorum

Musterisi oldugum bankanin bir pargasi oldugum igin mutluyum.

N

Cevremdeki insanlara bu banka ile galismalari icin tavsiyede
bulunurum.

KURUM iMAIJI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Bu banka yetenekli galisanlar istihdam eder.

Bu banka topluma katki saglayan faaliyetlere destek verir.

Finansal olarak saglam bir yapiya sahiptir.

Bu banka siirekli olarak yeni Giriin ve hizmetler sunar.

Bu bankanin pazarlama kabiliyeti gliclidir.

Bu banka iyi yonetilmektedir.

Bu banka yuksek kaliteli tGriinler sunmaktadir.

P R R RIR R

NN N N N N N Katiimiyorum

Wl w wlw|lw|w|wl Kararsizim

sl sl sl o ol Katihlyorum

viuojuo »n, L0 »n

Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim...
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