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OZET

TUKETICI MARKA OZDESLESMESI VE MARKA ASKI ILISKISINDE
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN ARACILIK ROLU

Yilmaz, Gizem
Yoéneticiler I¢in Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Ars. Gor. Dr. Cagla Pinar Utkutug

Subat 2022, 47 sayfa

Marka agki tiiketicilerin markalara karsi duygu beslemeleri ve kendilerini markaya
bagli hissetmeleridir. Markalar, tiiketicilerin i¢ diinyalarini veya benliklerini yansitan ve
kimliklerini tamamlamalarina yardime1 olan ayni zamanda da sosyal hayatta kisiliklerini
giiclendiren bir unsurdur. Bu nedenle, tiikketici marka 6zdeslesmesi giiglendikge kurumsal
sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin daha pozitif algilanacagi ve marka askinin daha giiglii
olusacag disiiniilmektedir. Bu caligma, tiiketici marka 6zdeslesmesi ile marka aski
iliskisinde kurumsal sosyal sorumluluk algisinin aracilik etkisini analiz etmek amaciyla
yapilmustir. Arastirmada tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden kolayda drnekleme
yontemi ile ulagilan 176 kisiden anket yoluyla veriler toplanmistir. Veriler Smart PLS
3.3.3 ve SPSS 23.0 istatistik paket programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Glivenilirlik
ve gecerlilik testleri sonrasinda yapisal esitlik modellemesi yontemiyle model analiz
edilmis ve tiiketici marka 6zdeslesmesinin marka aski iizerinde pozitif etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica, tiiketici marka 6zdeslesmesi ile marka agki iligkisinde

kurumsal sosyal sorumluluk algisinin kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Ancak,



markalar arasinda karsilagtirma yapildiginda bu roliin yalnizca A ve B markalari i¢in s6z
konusu oldugu goézlemlenmistir. Gegmis arastirmalarin aksine, begenmeli ve 6zellikli
mallar yerine, duygusal bag kurumu zayif olan GSM operatorii markalar1 kapsaminda

yapilan bu arastirmanin literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Marka Ozdeslesmesi, Marka Aski, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk, Smart PLS, Aracilik Etkisi



ABSTRACT

INTERMEDIATE ROLE OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN THE
RELATIONSHIP OF CONSUMER BRAND IDENTIFICATION AND BRAND LOVE

Yilmaz, Gizem

Master’s Program in Executive MBA

Supervisor: Dr. Cagla Pinar Utkutug

February 2022, 47 pages

Brand love is indicated as a state that enables consumers to feel emotionally close
to brands and connect to them. Brands not only enable consumers to identify inner their
internal or true selves that reflect their individuality; but also, it can be a tool for the person
to strengthen himself/herself in their social sphere. Therefore, it is assumed that as
consumer brand identification becomes stronger, the apprehension of corporate social
responsibility will be comprehended more positively and then, brand love will be stronger.
This thesis aims to test the harmonising role of the apprehension of corporate social
responsibility in the relationship among consumer brand identification and brand love. In
this study, convenience-sampling method was preferred and survey was reached and
answered by 176 participants. Data were analyzed in detail by means of Smart PLS 3.3.3
and SPSS 23.0 statistical package programs. After validity and reliability tests of the
scales, it was found that consumer brand identification had a positive sequence on brand
love. Moreover, partial mediating role of corporate social responsibility perception in the
relationship between consumer brand identification and brand love was ascertained.

However, this role was observed only for brands A and B in the case of brand

Vi
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comparisons. It is thought that this study conducted on GSM operator brands which create
weak emotional bonds with consumers will contribute to the literature contrarily to the
previous researches due to preferred brands are not classified as shopping or specialty

goods.

Keywords: Consumer Brand Identification, Corporate Social Responsibility, Brand Love,
Smart PLS, Mediating Role
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Boliim 1

Giris

Rekabet kosullarinin zorlasmasiyla marka kavrami1 marka sahibi firmalar i¢in daha
biiyiikk onem kazanmustir. Markalar, iiriine, kuruma verilmis bir isim olmaktan ziyade
irine, kuruma veya {iriin grubuna kisilik katabilen, tiiketicinin satinalma kararin
sekillendirebilen, isletmelerle tiikketicileri yakinlastiran, koprii gorevi iistlenen bir unsur
haline gelmistir. Yiiksek kar ve biiyiime beklentisi, markalar konusunda ¢aligmalarin
detaylandirilmasina ve alt unsurlarin incelenerek pazarlama stratejilerinin yeniden
olusturulmasina sebep olmaktadir. Tiketicilerin markalardan beklentilerinin artmasi,
kurumsal sosyal sorumluluk, marka agki, tiiketici marka 6zdeslesmesi caligsmalarina
verilen dnemin artmasini beraberinde getirmistir. Marka kimligi kavrami, markanin tim
yonlerini kapsayarak biitiinli 6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabet ortaminda
markanin istikrarh bliylime saglamasinda 6nemli bir kavram olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketicinin kendi kisisel 0Ozelliklerini markayla o6zdeslestirmesi, markaya aidiyet
hissetmesini ve belirli bir markay1 diizenli kullanmasini kolaylastiran bir unsurdur. Ayni
zamanda son yillarda gelisen ve yogunlasan rekabet ortaminda marka aski yaratmanin
sagladig1 rekabet avantaj1 da pazarlama literatiiriinde giderek dnem kazanmaktadir.

Literatiir incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk, marka aski, tiiketici marka
0zdeslesmesiyle ilgili ¢esitli arastirmalar bulunmaktadir. Ancak bu ii¢ degiskenin
birbirine etkisini inceleyen herhangi bir arastirmaya ulasilamamistir. Bu galismanin
amaci, tiikketici marka 6zdeslesmesiyle birlikte kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin
da marka aski yaratma konusunda tiiketici algisinda olumlu etki yaratacag: diisiiniilerek,
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tiiketici marka 6zdeslesmesi ve marka aski
iliskisindeki aracilik roliinlin arastirilmasi, bulgularin yorumlanmasi ve literatlire daha

once yapilmamis bir arastirmanin kazandirilmasidir.



Boliim 2
Literatiir Taramasi

2.1 Marka Aski

Son birkac¢ yilda pazarlama uygulayicilar1 ve akademisyenler arasinda “marka
ask1” konusuna duyulan ilgi artmistir (Roberts, 2006). Literatlir incelendiginde, son
donemde marka iizerine yiiriitiilen birgok arastirmanin tiiketicilerin markaya yonelik
“sevme-sevmeme” tutumunu etkileyen faktorlere odaklandigi goriilmektedir. Bauer,
Heinrich ve Albrecht (2009) ask kavraminin reklamcilikta artan bir sekilde kullanildigina
dikkat ¢ekmistir. Marka aski kavrami ilk olarak ise, Saatci CEO’su Kevin Roberts (2006)
tarafindan “Ask Isaretleri: Markalarin otesindeki gelecek” isimli akademik kitabinda
kullanilmustir.

Marka agski, fiyatlara bakilmaksizin tiiketicilerde yeniden ve siirekli olarak {rtinii
alma istegi uyandiran ve tiiketicilerin satinalma davraniglarina olumlu etkisi olan bir
kavram olarak tanimlanmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81). Baska bir ifadeyle,
tilketicilerin markalara besledigi pozitif duygular ve markalara baglanmalarini saglayan
durumdur. Dolayistyla marka agki bir {iriiniin tiiketicide yarattig1 tatmin sonucunda ortaya
¢ikan duygusal bagin seviyesidir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81).

Marka askini tanimlamak icin dort farkli davranisin incelenmesi gerekmektedir.
Bunlar; markaya tutkulu olma, markaya baglilik duyma, markayi iyi ve pozitif
kiymetlendirme, tiiketicinin markayla olan deneyimi olarak siralanmaktadir (Carroll ve
Ahuvia, 2006, ss.79-89). Marka aski psikolojideki kisilerarasi ask unsurundan ortaya
cikmustir (Carroll ve Ahuvia, 2006).

Bir baska agidan, marka askinin kisilerarasi ask teriminden daha ziyade kisilerarasi
askin dogrudan marka aski ile biitiinlestirilmesinin yanlis oldugunu savunan arastirmalar
mevcuttur (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012). Bradley’e (2007) gore marka aski, markay1
1yl ya da kotii, hatta sevilen ya da sevilmeyen diye siniflandirmaktan daha derinlemesine

olarak incelenmesi gereken ayri bir konudur. Temelde tiiketicinin markaya asik olma



slireci zaman alir, zamanla biiyiir ve gelisir (Bradley, 2007). Bununla birlikte, duygularin
zaman gectikge belirli sebeplerle ortadan kalkabilecegi de unutulmamalidir (Peacock ve
Fetscherin, 2015).

Tiiketici- marka iliskisinde bes adim goriisii mevcuttur (Park ve Priester, 2006). Ilk
olarak yenilik deneyim hissi, flortlesme, ask, sikilma ve son olarak bogsanma marka aski
stirecindeki bes adimi olusturur. Literatiire bakildiginda bir diger 6nemli unsurun, marka
askinin marka kavrami iizerinde blyiik bir etkiye sahip olmasi ve marka askinin
tiikketicinin daha fazla 6deme yapmasi icin bir motivasyon rolii oldugudur (Park ve
Priester, 2006).

Yirmi birinci ylizyilin yogun rekabet diinyasinda markalarin rekabet avantaji
saglamak amaciyla tiiketici duygularini kullanmasi kacinilmaz hale gelmistir. Tiiketici
davraniglarindaki en 6nemli ve temeldeki unsurun duygusallik olmasi sebebiyle, tiiketici-
marka iligkisinin de en temelinde duygusallik kaynakli unsurlar oldugu savunulmaktadir

(Pawle ve Cooper, 2006, ss. 38-39).

Markalar  © | Marka Aska
Dhisiik Ask |..I I.I' Viksek Ask
Yiksek Sayer ' Yilksek Sayp
.................. A
Ak e I
Uranler i : Modalar
Digitk Ask  + | Vidksek Agk
Ditgitk Ssvpn 0 | Dissiik Savg
Sy

Sekil 1. Roberts Ask/Saygi Analizi (Roberts 2010, s.18).

Roberts (2006) askin tanimini begenmek ve hayranligin Gtesinde duygular
hissetmek olarak yapmistir. Marka askinin olusturulmasi i¢in birden fazla duyguya sahip
olmak gereklidir. Bir markanin kendini ask markasi olarak tanimlayabilmesi igin ise

gizem mutlaka olmalidir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin duygusal olarak markaya hisler



beslemesi gerekmektedir. Marka aski yaratmak igin ¢alisan markalar ilk olarak yiiksek
saygl diizeyinin olusumunu saglamalidirlar. Tersi durumda marka agkinin yaratilmasi
miimkiin degildir. Sekil 1°’de ask/saygi ekseninde markalar dort ayr1 gruba ayrilmistir
(Roberts, 2010, ss.17-18). Bunlar; diisiik saygi, diisiik ask diizeyi; diisiik saygi, yiiksek
ask diizeyi; yiiksek saygi, diisiik agk diizeyi; yiiksek saygi, diisiik ask diizeyi; yiliksek saygi,
yiiksek ask diizeyi olarak siralanmistir. Buna goére, marka aski yaratabilen markalarin
yiiksek saygi ve ask duyulan markalar olduklar1 sdylenebilir.

Tiketiciler marka aski besledikleri marka ile rakipleri arasindaki farklara hakim
diizeyde bilgi ve duygu sahibiyse ve markalar tiiketiciyi etkileyemeden tiiketici rasyonel
karar alabiliyorsa diisiik saygi, diisiik ask diizeyi gegerlidir. Bu durumda, markanin marka
aski calismalarina yogunlasmasi gerekmektedir. Tiiketiciler markay1 tercih ediyor ancak
zamanla modasinin gegecegine inaniyorsa diisiik saygi, yiiksek ask diizeyi gegerlidir.
Marka asgki yaratilarak diisiik saygi diizeyinden kurtulunmasi tavsiye edilmektedir.
Yiksek saygi, diisiik agk diizeyi ise genellikle giiclii markalarda goriinen bir durumdur.
Hizli satilabilen, ucuz, rafta hazir triinler bu kapsamda ele alinabilir. Bu markalar
tutundurma faaliyetleriyle yliksek saygi, yiiksek ask seviyesine ¢ikarilabilirler. Son olarak
markaya olan sadakatin yiiksek ancak rasyonelligi kiramamis markalarin bulundugu
konum yiiksek saygi, yiiksek ask diizeyidir. Uzun siireli marka aski yaratmak igin
tiiketicide duygusallik yaratmaya 6nem verilmelidir.

Markay1 satin alma rasyonel kararindan, ytiksek bir istekle satin alma kararia dogru
giden degisim marka aski ile saglanabilir. Marka aski yaratabilen markalarla tiiketici
arasindaki bag cok giiclii olacagindan, yeniligin olmamasi ve zamanin iyi secilememesi
veya uygun olmayan fiyat gibi durumlar tiiketici goziinde daha fazla goz ardi
edilebilmektedir (Roberts, 2010, s.25).

2.1.1 Ask ve marka ask iliskisi. Bu boliim marka agki ile kisilerarasi agkin
birbirinden farkini teorik olarak acgiklamaktadir. Ask, insanlik tarihinin baglangicindan
beri var olan bir duygudur. Kars1 cinse, ebeveyne, ¢ocuklara veya arkadaslara yonelik
baskalariin iyiligi i¢in sefkatli endiseyi igeren sevgi ve baghiliktir. Kisilerarast iligkilerde

en gii¢lii duygulardan biri olarak kabul edilen ask, akademisyenler i¢in ilgi ¢ekici bir konu



haline gelmistir. Richins (1997) sevginin diger tim duygular gibi gecici oldugunu
savunmustur. Ask ve ask iliskisi arasindaki fark, yapilan calismalarda nadiren belirtilmis
ve bu belirsizlik baz1 bilim adamlar1 tarafindan elestirilmistir (Batra ve digerleri, 2012).

Tiiketici-marka iliskisi konusunda one ¢ikan en eski ¢alismalardan biri Susan
Fournier (1998) tarafindan yapilmistir. Fournier calismasinda iliski teorisinin dort
varsayimindan bahsetmektedir. Ik varsayim iliskiler iki bagimsiz partner arasinda
olusmaktadir. Ikinci varsayim, iliskiler anlam saglamalar1 sebebiyle belirli bir amaca
yoneliktir. Ugiincii varsaymm iliskilerin baska bir 6zelliginin cesitlilik oldugu, son
varsayim ise iliskilerin dogasi geregi dinamik oldugu ve zaman gectikge degisime
ugradiklaridir.

Iliskilerin aktif ve karsilikl1 iki ortak arasinda meydana gelmesi varsayimi, marka
literatiiriinde bir anlagsmazliga neden olmustur. Whang, Allen, Sahoury ve Zhang (2004)
markalarin cansiz varliklar oldugu i¢in ask iligkisini yaratamayacaklarint savunmus ve
sonucunda marka agkinin kisilerarasi agk teorileriyle aciklanamayacagini belirtmislerdir
(Whang ve digerleri, 2004, ss.320-327). Bu goriise karsit olarak eski ve calismayan
tirlinleri atamayan insanlarin bu esyalara baglilik hissettiklerini yani nesnelerle duygu
iligkisi icerisinde oldugu bilinmektedir. Bu 6rnekler, insanlarin nesnelere kars1 duygulara
sahip olabilecegini kanitlar niteliktedir. Markalara ve nesnelere yonelik hissedilen
duygular ile kisilere yonelik hissedilen duygular bu baglamda karsilastirilabilir. Ask
bagmin biiyilikliigiinii liks trlinlerin tiiketicisinde gormek miimkiindiir. Tiiketicilerin
markalara derin bir ask bagiyla bagli olmasi uzun yillar siirdiirtilebilen sadik miisteri
portfoyii yaratmaktadir. Ornegin; Harley Davidson marka motosikletler ile kullanicilart
arasindaki bag, tutkulu ve sahiplenici bir Kisilerarasi agki andirmaktadir (Amin ve Malin,
2012, s.1; Fournier 1998).

Shimp ve Madden (1988) tarafindan yapilan bir ¢aligma, bir markay1 sevmek ve bir
kisiyi sevmek arasindaki benzerlikleri Sternberg (1987) iiggen teorisine uyarlayarak
tiiketici-nesne iliskilerinde kisilerarasi sevgi teorisini ortaya ¢ikarmistir. Sonugta tiiketici-
nesne iligkisi ile kisi-kisi iligkisi arasinda niteliksel bir fark oldugunu ve tiiketici-nesne

iligskisinde duygularin ancak tek yonlii oldugunu belirterek, bir tiketicinin markaya veya



varliga kars1 giiclii bir duygu veya baglilik hissedebilecegini ancak nesneden geri doniis
alamayacagini dolayisiyla iliski baglamasinin miimkiin olmadigini belirtmislerdir.

Diger c¢alismalar ask duygusu ve marka aski arasinda kavramsal farkliliklar
oldugunu kabul etmektedir (Amegbe, Dzandu ve Hanu, 2020; Amin, Malin, 2012; Albert,
Merunka, 2013). Batra onciiliigiinde yapilan bir diger ¢aligmada (Batra, Ahuvia, ve
Bagozzi, 2012), katilimcilar sik sik bazi markalar1 gergekten sevmelerine ragmen bunun
farkli bir duygu oldugunu kisileraras1 agktan ¢ok sevgi bi¢imi oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica markalarin ve nesnelerin duygular1 yasamadiklar1 dolayisiyla duygulara karsilik
veremeyecekleri nedeniyle marka agkini kisilerarasi asktan daha az 6nemli bir duygu ve
iligki oldugunu belirtmislerdir. Ayn1 ¢alismada ortaya ¢ikan bagka bir 6nemli bulgu ise
kisileraras1 sevginin gii¢lii bir fedakarlik unsuru icerdigidir. Marka askinda fedakarlik

unsuruna rastlanmamistir (Batra ve digerleri, 2012).

2.1.2 Marka aski ve marka sevgisi iliskisi. Kavramsal olarak marka aski,
marka sevgisi ve marka deneyimi yapilarindan farklidir. Bu boliimde marka aski, marka
sevgisi ve marka deneyimi arasindaki farklar agiklanmaktadir.

Literatiir incelendiginde askin ve sevmenin niteliksel olarak farkli oldugu
goriilmektedir. Yapilan ilk caligmalar, askin asir1 sevme degil, daha ziyade begenmekten
farkli ama begenmekle baglantili bir yap1 oldugunu ortaya konmaktadir (Sternberg, 1987,
sS. 331-345). Diger yandan marka askinin karsit kavrami olarak marka nefretinden ziyade,
duygusal tepkisizlik oldugu belirtilmistir (Carroll ve Ahuvia, 2006, ss.79-89). Marka aski,
markaya duyulan sevgiden daha i¢sel olmasindan o6te, tiiketicilerin duygulariyla markanin
iliskilendirilmesinden ortaya ¢ikmaktadir (Batra, Ahuvia ve Bagozzi, 2012, ss.1-16).
Birbirine pozitif duygu besleyen insanlar arasinda karsilikli olarak baglarin gliglenmesi ve
duygularin beslenmesi beklenmektedir. Karsilikli duygular giiclendirilirse baglilik artar.
Ancak agk besleyen insan, karsiliklt duygu akis1t olmadan da kosulsuz bag beslemeye ve
ask hissetmeye devam edebilmektedir. Ornek olarak ¢ocugunun davranislarindan
bagimsiz olarak bir annenin ¢ocuguna olan gii¢lii duygularindan bahsedilebilir. Anne her
ne kosulda olursa olsun ¢ocuguna kosulsuz bir bag ile baghdir (Sternberg, 1987, ss. 331-
345).



Insanlar bir markayr sevmeye basladiklarinda, onunla kosulsuz bir bag kurarlar.
Dolayisiyla karsiliginda biiyiik beklentilere girmeden marka agki besleyen tiiketiciler, her
isletme icin en degerli miisterilerdir. Kendi yarattiklar1 taahhiide gore beklentilerini
sekillendirerek bir 6diil alacaklarini varsayarlar (Roosendans, 2014, s.41). Marka sevgisi
bir tatmin bigimidir. Ancak tatmin olan her miisteri marka aski hissetmemektedir. Marka
askini marka tatmininden ayiran ii¢ temel unsur bulunmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006
s.81). Bunlardan birincisi, marka sevgisinin duygusal bir odagi varken, tatmin bilissel bir
yargidir. Ikincisi, marka ask1 uzun vadeli bir marka-tiiketici iliskisinin sonucuyken, tatmin
belirli bir satin almanin sonucudur. Ugiinciisii, marka severler asklarmi cevredeki
insanlara ilan etmeye ve markay1 kendi kimlikleri ile biitiinlestirmeye meyillidirler. Bu iki
eylemin marka tatmini igin gereklilik olmadig1 soylenebilir (Carroll ve Ahuvia, 2006,
ss.81).

Marka deneyimi, tiikketici zihninde marka tarafindan yaratilan beklentinin iiriin
kullanimindan sonra ortaya ¢ikan izlenimidir (Klaus ve Maklan, 2007). Bu baglamda
marka deneyimi, 6znel, igsel tiiketici tepkileri (duyumlar, duygular ve bilisler) ve marka
ile ilgili uyaranlarin uyandirdig: tepkiler (bir markanin tasariminin ve kimliginin pargasi
olan, paketleme, iletisim ve ortamlar) olarak kavramsallastirilmalidir (Brakus ve digerleri,
2009).

Bir baska agidan marka deneyimi, markanin vaadini yerine getirmesi ve tiiketiciye
tutarh bir eylem saglamaktir (Riley ve de Chernatony, 2000). Markalar geleneksel olarak
islevsel Ozelliklerini yonetmeye odaklansa da, stratejik olarak duygusal nitelikleri
yonetmeye onem vermeyen markalarin basariya ulasamadiklar1 goriilmektedir (Shaw ve
Ivens, 2002, ss. 48-66).

Markalar i¢in miisteri memnuniyetsizligini en aza indirebilme konusunda
fonksiyonel faydalar vazgecilmezdir. Yapilan arastirmalarda tiiketim deneyimlerinin
tilketicilerin hafizasinda giiclii etki biraktigi ve hafizasinda yer edindigi belirlenmistir
(Westbrook ve Oliver, 1991, ss5.89-91).

Carroll ve Ahuvia (2006) ¢aligmalarinda tiiketici memnuniyeti saglandig1 zaman,

miisterilerin markaya tutku ve duygu beslemeye basladiklarini tespit etmislerdir.



Dolayistyla iistiin marka deneyimi saglayabilen markalarin rakiplerine gore rekabet
avantaj1 sagladig1 ve markaya yonelik duygusal baglilik yaratabildigi goriilmiistiir.

Sekil 2°de literatiirde marka aski konusunda en ¢ok atif alan bes farkli ¢alismaya yer
verilmistir. Yapilan ¢calismalarda marka agkinin; tiiketicilerin markay1 bir baska miisteriye
tavsiye etme oranini arttirdigi belirlenmistir. Tiketiciler ovdiikleri ve Onerdikleri
markalarin sonucunda diger tiiketicileri etkileme giiciine sahiptirler (Thomson ve
digerleri, 2005, ss.77-91).

Marka aski ve marka sadakati konularindaki ¢alismalarin, marka agki yaratabilen
otel markalarma yliksek oranda yeniden ziyaret etme niyetinin olumlu etkisi oldugu
saptanmistir (Liu Wang, Chiu ve Chen, 2018). Marka aski, tiiketici ve marka arasinda
kuvvetli bir bag olusturarak ve ayn1 zamanda tiiketici davranislarini etkileyerek daha fazla
licret demekten ¢ekinmemelerini saglamaktadir (Albert ve Merunka, 2013, s.30; Ozmen

ve Kocakus, 2020, 5.4327).
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Carroll ve Ahuvia (2006) X X
Albert ve digerleri (2008) X X
Batra ve digerleri (2012) x X X X
Albert ve Merunka (2013) X x X

Sekil 2. Marka Askina Yonelik Yiiriitiilen Arastirmalar (Roosendans, 2014, s.35).

Kang (2015), tiiketicinin bir iiriinii veya markay1 sevdigini sdylemesi o markaya
yonelik memnuniyetten daha biiyiik bir anlam ifade ettigini sdylemektedir (Ozmen ve
Kocakus, 2020, s.4327). Benzer sekilde, Tiiketici memnuniyetini agkla birlikte ele alarak
kisilerin kimliklerinin markanin kimligine uyumlu olmasma deginen Aro vd. (2018),

marka askinin turistlerin yeniden ziyaret niyetlerini, tatminlerini, sadakatlerini ve



gerceklesen yeniden ziyaretlerini etkiledigini soylemektedir (Ozmen ve Kocakus, 2020,
5.4327).

Yapilan ¢alismalarda ortaya ¢ikan bir baska sonug ise markaya yonelik ask hisseden
kisilerin ask hissettikleri markayla ilgili olumlu olmayan haberlere karsi markay1
cevresine savunmalaridir (Batra ve digerleri, 2012, ss.1-16). Markaya yonelik pozitif
duygu ve tutumlarin ve tiiketiciyle iyi bir iliski siirdiirme yoniinde istekli olan markalarin
verdigi taahhiit, marka agkinin yarattig1 bir sonugtur.

Agizdan agiza pazarlama konusunda 2015 yilinda yapilan bir arastirmada, 272 kisi
tizerinde anket calismasi yapilmis marka askinin agizdan agiza pazarlama iizerinde
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada ortaya ¢ikan diger bir sonug ise
marka askinin marka sadakati iizerinde anlamli ve yiiksek sayilabilecek etkisi oldugudur
(Ozyer, 2015, ss. 65-89).

Artan rekabet ortaminda markalarin en biiyiik isteklerinden biri marka aski
yaratabilmektir. Kendisine bagli miisteri portfoyii olusturabilen markalar giiglii
markalardir (Karadag, 2015, s. 15). Marka askinin yaratilmasinda literatiirde etkili oldugu
goriilen iki 6nemli kavram vardir. Bunlardan ilki animizm ve antropomorfizm kavramidir.

Bir digeri ise tliketici marka 6zdeslesmesidir.

2.1.3 Animizm ve antropomorfizm kavramlari. Markalan iliski ortagi olarak
mesrulastirmanin yollarindan biri animizmdir. Animizm markalarin tliketicilerin zihninde
insanlastirildigl anlamina gelir (Fournier 1998). Cogunlukla markalarin reklamlarinda yer
alan sozciiler veya marka karakterleri tiiketicilerin, onlarla etkilesimi kolaylagtirmak i¢in
marka nesnelerine kolayca kisisel nitelikler atadigin1 belirtir. Stratejik pazarlama planinin
ve taktiklerinin uygulanmasi sonucu ortaya ¢ikan tiim pazarlama eylemleri, bir markaya
iliskin olarak su sekilde yorumlanir: Markanin kullanicilarina karsilik gelen davranislari
marka ve tiiketici arasinda iligki argiimaninin 6ziinii olusturur (Fournier ve Shimp, 1988).
Markalar cansiz varliklar olsa da, pazarlamacilarin eylemlerine bagli olarak tiiketicilerin
olusturdugu alg1 toplulugu onlar kisisellestirir ve tiiketicilerle iligkileri baslatabilecek,
stirdiirebilecek ve yok edebilecek bir iliski ortagi haline getirir (Fournier, 1998). Marka

ask1 kavrami ve bu olguya katkida bulunan ¢esitli 6zellikler, markanin yeni tiiketicilere



¢ok daha az maliyetle ulagsmas1 ve miisteri sayisint maksimumda tutmasi i¢in uygun bir
durum yaratir.

“Antropomorfizm” kavrami ve “animizm” kavrami literatiirde tamim olarak
ayrilmaktadir. Animizm, biitiin evrenin ve evrendeki varliklarin ruhu olduguna inanilan
bir doktrindir ve diger bir deyisle “canlicilik” olarak adlandirilmistir (Baris, 2007).
Antropomorfizm ise animizm kavramini kapsayan ve insan ruhunun bir varliga
aktarilmasinin haricinde varligin duygusal, akilsal 6zelliklerini belirten daha farkli bir
siirectir. Ornegin; bir varligin insanlastirilmasi, kisilestirilmesi bir biitiin haline getirilmesi
antromorfizmdir (Baris, 2007).

Diger yandan “antropomorfizm” marka stratejisi yaratmak i¢in de kullanilan bir
kavramdir. Giiniimiizde pazarlama uzmanlar; tiriinlere veya markalara ya da isletmelere
insana ait unsurlar katarak onlar tiiketiciler nezdinde iliski kurabilecekleri birer unsura
doniistirmeye ¢aligmaktadir. Tiiketiciler baz1 tirlinlerde insana 6zgii 6zellikler olduguna
yonelik bir inang gelistirdiklerinde, insana 6zgii 6zellikler kazandirilan tirtinleri daha fazla
begenmekte ve bu tiriinleri siirekli tercih etme egiliminde olmaktadirlar (Aggarwal ve
McGill, 2012). Bu durumu dikkate alan pazarlama uzmanlari; antropomorfizm
yaklasimini siklikla “marka karakterleri, maskotlar ve marka s6zciileri” unsurlaria odakl
kullanmaktadirlar. Bunun sebebi kisilerin karakter 6zelliklerine uygun olan ve
hikayelerinde kendilerini  bulabilecekleri figiirleri “marka karakteri” olarak
diiginmeleridir (Khogeer, 2013, s. 51). Antromorfizmi bagarili sekilde uygulayabilmek
icin dort ayr1 yol kullanilabilir (Atif). Yapisal unsurlu antropomorfizmde insan viicudu
taklit edilir. Goriiniis ya da hareketlerinde insani unsurlar bulunan sekiller kullanilmas1
yapisal antropomorfizme 6rnek olarak verilebilir. Jest unsurlariyla yapilan antopomorfizm
ise insanlarin jestler araciligiyla kurduklar iletisim seklini taklit etmektedir. Karakter
unsuru temel alinarak uygulanacaksa, insanlarin karakteristik ve kisilik 6zelliklerinin,
sosyal hayattaki rollerinin taklit edilmesiyle yapilmaktadir. Farkindalik odakli
uygulanacak ise insanlarin diger canlilardan ayrilan diisiinme, zeka, soru sorma ve
sorgulama gibi yetilerinin kullanilmastyla yapilir.

Objelere kisisel dzellikler vermenin altinda derin bir psikolojik ihtiya¢ yatmaktadir

(Baris, 2007). Insanlar sosyal olarak bir objeye baglanmak istemektedirler. Dolayisiyla
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insanlarin bulunmadig: yerlerde bu ihtiyag ortaya ¢ikarak, insana 6zgili 6zellikler tagiyan
varliklar ile duygusal bag gelistirerek kendi i¢lerinde denge saglamaya c¢alismaktadirlar
(Baris, 2007).

Markalarin insanlara 6zgii olan karakteristik 6zelliklere ve duygulara sahip olmasi
varsayimina marka kisiligi denir. Bu kapsamda {irlinler tiiketicilere veya bir faydaya
hizmet ederken marka kisiligi sembolik olarak bir deger yaratmaktadir. Marka kisiligi “Bu
marka insan olsaydi nasil biri olurdu?” sorusuyla ortaya ¢ikmistir (Venable, 2001; Keller,
1993, 5.25).

Markalar ve tiiketicileri inceleyen kaynaklar, marka igin yaratilan karakterlerin
“tanidik olma”, “aginalik” ve “rahatlik” duygularini olusturdugunu ortaya koymaktadir.
Uriin ve tiiketici arasindaki iliskide zorlanma oldugu durumlarda bu duygular kisilestirme
stratejisi araciligiyla giiglendirilmektedir. Bu kapsamda, karakter sahibi markalar ya da
bir karakter gelistirmek igin ¢alisan markalar i¢in dikkat edilmesi gereken nokta
literatiirde farkli kaynaklarda agiklanmistir. En profesyonel sekilde yapilan benzetmeler
bile bazi durumlar hari¢ on yil boyunca pazarda siirdiiriilebilmektedir. Dolayisiyla marka
karakteri yaratmak, uzun siireli bir pazarlama stratejisi gelistirmek i¢in Oonem arz
etmektedir. Ikinci bir énemli nokta, kisisellestirmenin gercege ¢ok yakin yapilmasi
sonucunda marka karakterleri yapilan iyi veya kotii davraniglardan sorumlu tutulmakta,
dolayisiyla dogrudan/ dolayli karsiliklilik teorisine (direct/ indirect reciprocity theory)
bagli olarak ddiillendirilmekte veya cezalandirilabilmektedir (Barig, 2007; Brown, 2006).

Pazarlamada 6nemli bir etken olan reklamlarda kullanilan maskot ve 10go unsurlari
markanin daha kolay hatirlanmasini saglar. Bunun sebebi reklamlardaki gorsel imgelerin
marka-tiiketici iletisiminde duygusal etkilesimi olusturmasidir. Maskotlarin kullanimi
iirtin ve hizmeti rakiplerden farklilagtirarak diger markalardan ayirmak i¢in 6nemli bir
unsurdur. Tiiketici maskotlara ne kadar asina olursa, markaya bagliligi o kadar artar;
¢linkii stratejik sekilde olusturulmus maskotlar duygulari etkileyebilmektedir (Aaker,
2007, s. 224). Maskotlar tiiketiciyi “uyaran” gorevindeki onemli unsurlardan biri olmalari
sebebiyle marka kiiltiiriinii miisteriye aktarmak amaciyla kullanilmaktadir. Her marka i¢in
maskotunun tasarimi1 yer aldigi pazardaki kiiltire goére yapilmalidir. Renkler,

driin/hizmetin  saglanma sekli ve en Onemlisi kurum kiltiri analiz edilerek
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tanimlanmalidir. Bu esaslar, animatif karakterler olarak maskotlar i¢cin de gegerlidir.
Maskotlar iiriiniin imajina yonelik olusan algilar1 pekistirerek rakiplerden farklilasma
stirecinde markaya destek olmaktadirlar (Odabasi1 ve Baris, 2008, 5.138).

Pamukkale Universitesi dgrencileri iizerinde 2015 yilinda yapilan bir arastirmada,
reklamlarda kisisellestirilmis maskot kullaniminin  Turkcell’e  yonelik marka
farkindaligin1 ve markaya yonelik tutumu degistirmedigi ancak, maskot kullaniminin
marka baglilig1 tizerinde anlamli bir farkliliga neden oldugu belirlenmistir (Barutgu ve
Adigiizel, 2015, ss.76-83). Katilimcilarin marka baglilik seviyeleri ol¢limlerinde
maskotsuz ve maskotlu olarak iki farkli ¢aligmada maskotlarin baglilik diizeyini etkiledigi
saptanmustir (Barutgu ve Adigiizel, 2015, s. 83).

Giirleyensoy (2017) ise, Coca Cola markasinin isme 6zel ¢ikardigr iriinleri 6rnek
gostermistir. Coca Cola burada karakter unsurlu antropomorfizm uygulayarak, basaril bir
kisisellestime stratejisi yliriitmiistiir. Bu kampanyanin tiiketicilerde ilgiyle karsilanmasi ve
kola siselerinde ismi yazan herkesin kolasi ile fotograf ¢ekerek bu fotograflari sosyal
medyada paylasmast dogru bir kisisellestirme stratejisi gostergesidir. Kendi reklamini
kendi miisterilerine maddi karsiligi olmadan yaptiran Coca Cola markasi, bu kampanya
ile bu stratejiyi cok basarili bir sekilde hayata gegirmistir. Giirleyensoy (2017),
Kisisellestirmenin 6nemini “Bir iirlinii ve markayi kisisellestirmek, dogru stratejiler ile
birlikte uygulandiginda ¢ok basarili sonuglar vermekte ve tiiketici goziiyle bakildiginda
miisteriler kisisellestirilmis {iriinii daha ¢ok sahiplenmektedir” seklinde aciklamistir.
Marka farklilastirma stratejisinin basarili sonuglanmasi i¢in markanin kisiligini
gelistirmek Onemlidir. Arka kisiligi ne kadar etkili yaratilirsa o kadar markanin tercih
edilme oranini arttirir ve tiiketiciler ve marka arasindaki duygusal bagi gelistirerek giiven

yaratir.

2.2 Tiiketici Marka Ozdeslesmesi

Marka kimligi tiiketicilerin islevsel ihtiyaglarindan daha ¢ok sembolik ihtiyaglarini
karsilayan (He ve digerleri, 2012), tiiketici zihnindeki anlamini ve marka onerilerini

yansitan olgudur (Keller, 2008). Curraz-Perez (2009)’e gore tiiketici marka 6zdeslesmesi
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marka tutarliligi, marka ayirt ediciligi ve marka prestiji kavramlariyla iliskilidir. Marka
kimligi marka farkliligi ve marka prestiji gibi kavramlar ile birlikte ele alinmaktadir.
Markanin ayirt edilebilirligi, bir markanin rakipleriyle ilgili algilanan kimlik
benzersizligidir (Stokburger-Sauer, Ratneshwar ve Sen, 2013). Markalardaki yiiksek
fiyatta gizli olan sembolik anlam bir markanin kaynaklarini daha fazla ayirt edicilik ve
cekicilik yaratmak iizerine kullandigini temsil eder. Baska bir deyisle, marka ayirt
ediciligi tiiketicilerin benzersiz olma ihtiyaglarimi karsilarken (Ruvio, 2008); marka
prestiji, tiiketicilerin daha fazla 6zsaygiy1r korumasina ve gelistirmesine yardimci olur
(Stokburger-Sauer ve digerleri, 2013).

Tiiketici kimligi “benlik-marka bagi” ile saglanmaktadir. Odabasi ve Baris (2015)
benlik kavramini, kisinin kendisini algilayis sekli olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde
tilketici marka ozdeslesmesiyle ilgili farkli tanimlar yer almaktadir. Bhattacharya ve
digerlerine gore (1995), tiikketici marka 6zdeslesmesi tiiketici-marka arasinda aidiyet ve
birlik kavrami olarak agiklanmaktadir. Bhattacharya ve Sen (2003) ise tiikketici marka
Ozdeslesmesini marka ve tiiketici arasindaki bilissel Ortiisme derecesi olarak
tanimlamistir. StokburgerSauer ve digerleri (2012) tarafindan yapilan arastirmada tiiketici
marka Ozdeslesmesi, tiiketicinin marka ile birlik olma derecesi olarak tanimlamistir.
Yaratilan benlik-marka bagimin benlik unsurundan farki, kisinin benligi ile markay1 ne
kadar eslestirdigidir. Bir baska deyisle benlik, tiiketici kimligine yonelik bir unsurken,
benlik marka bag tiiketicinin markayla kendi kisiligini uyumlandirma derecesi olarak
tanimlanabilir (Van der Westhuizen, 2018, s. 172).

Tiiketiciler, sadece temel ihtiya¢ oldugu i¢in degil ayn1 zamanda benlik algilariyla
oOrtlistiigli igin de trlinleri satin almaktadirlar (Jamal ve Goode, 2001). Bu noktada benlik
uyum teorisi literatiirde incelenmistir. Benlik uyumu, tiiketicinin sahip oldugu benlik
algis1 ve marka imaj1 iliskisindeki uyum seviyesidir. Dolayisiyla iiriin veya marka ne
kadar tiiketicinin benlik algisiyla ortiisiiyorsa tiiketici tarafindan tercih edilme olasilig
artmaktadir (Tektas ve Ugur, 2018, s.252). Kendi benligine uyan marka veya {iriinleri
secmeye yatkin olan tiiketicilerin benlik-uyum teorisine uyudugu varsayilir. Bu goriise
gore uyum derecesinin yiiksekligi tiiketicinin marka tercihini etkiler (Usakli ve Baloglu,

2011, s. 116). Tiiketici marka kimliklendirmesi, tiiketicinin kendi benlik imajin1 markada
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gorme derecesi olarak tanimlanir. literatiirde tiiketici marka 6zdeslesmesi tiiketici ve
marka arasindaki imaj uyumu olarak da tanimlanmaktadir (Brown ve digerleri, 2005).
Reklamlar araciligiyla iiriinlerin konforlu bir ortam vaat etmesi gibi tiiketiciler de
satin aldiklar triinlerle kendilerine baska bir kimlik kazandirarak satin aldiklar: tirtinleri
ask duygusu besledikleri varliklara doniistirmektedirler (Ayvaz, 2017). Tiiketicinin
kisiligini ve benlik duygusunu arttiran veya tiiketicinin 6z benlik 6zellikleriyle ortlisen

markalar tiikketiciyi yansitan markalardir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s.26).

2.2.1 Tiiketici marka 6zdeslesmesinin marka askina etkisi. Markanin basarili bir
markaya doniistliriilmesinde 6nemli bir unsur marka kimligi kavramidir. Dolayisiyla
marka kimligi kavrami markanin anlaminin ve markanin stratejik yoneliminin ortaya
c¢ikarilmasinda 6nemli rol oynar (Uztug, 2003, s.43). Marka kimliginin yaratilmasinda
marka kimliginin markanin tiim 6zelliklerini kapsamasi onem arz etmektedir. Ayrica
marka kimligi yaratmak, rekabet¢i pazarlarda istikrarl ve siirekli biiylimeyi hedefleyen
isletmeler i¢in temel ve dnemli bir kavramdir. “Marka kisiligi kavrami ile marka imaji
kavrami yakin iliski icindedir. Ancak bu iki kavram kesinlikle ayn1 anlama gelmemekte,
marka kisiligi; tretici tarafindan markaya atfedilerek tiiketici tarafindan markanin
algilanmasi istedigi cagrisimi, benligi, 6zl iken; marka imaj1 ise tiiketici algisinda
markanin yer ettigi cagrisim, benlik, dzdiir” (Yavuz, 2014, s.38). Uriiniin dis goriiniisii,
sekli, renkleri, isaretleri marka kimliginin unsurlaridir. S6z konusu bu unsurlar, tiiketici
ile iretici arasindaki koprii gorevini lstlenir ve tiiketicinin markaya yonelik algisini
etkiler. Marka kimligi olusturmak i¢in logolar, isim, grafik tasarim detaylariyla
kigisellestirme unsurlar1 kullanilarak marka ile uyumlandirilir (Tek, 2004, s.38).

Tiiketici marka 6zdeslesmesinde “i¢ benlik” (kisisel kimlik) ve “sosyal benlik”
(sosyal kimlik) olarak iki alt unsur bulunmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006, s.83).
“Markalar tiiketicilerin kendi kisisel kimligini yansitan i¢ ya da gercek benliklerini
tanimlamalarina izin verirken; kisinin kendisini toplumsal ¢evrede giiglendirmesi igin bir
arag da olabilir’ (Wallace, 2014). Eger marka tiiketiciye i¢ benligi ifade etme sansi1 sunarsa
marka aski yaratilabilir (Uyar ve Lekesizcan, 2017, s.165). Ayrica, benlik-bagi marka aski
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lizerine yapilan bir arastirmada benlik-marka baginin marka aski tizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir (Ercis, Aykut ve Yildiz, 2019, s.228).

Bergkvist ve Bech-Larsen tarafindan 2010 yilinda yapilan bir ¢alismada, alt1 farkli
markanin verilerini kullanarak iki kavramsal model test edilmistir. Bergkvist ve Larsen
(2010)’e gore marka kimligi ve toplumsal birlik hislerinin marka askini arttirdigini, ayni
zamanda da marka sadakati yaratma konusunda etkisinin bulundugunu belirtilmistir.
Bicakgioglu (2016), 361 tiiketiciden olusan bir 6érneklemle yaptigi bir arastirmada hem
deneyime dayali hem de deneyime dayali olmayan Onciiller ile marka aski arasinda ve
marka aski ile davranigsal sonuglar1 arasinda giiclii iliskiler oldugunu tespit etmistir.
Perdahgioglu (2021), kakaolu findik kremas: markalart tizerinde gergeklestirdigi
calismada tiketici marka 6zdeslesmesi ile marka sadakati arasindaki iliskide marka
giiveni ve marka sevgisinin parelel aracilik rollerini analiz etmis; tiiketici marka
0zdeslesmesinin marka sevgisini dogrudan etkiledigini tespit etmistir (Perdahg¢ioglu,

2021, 5.28).

2.2.2 Tiiketici marka o0zdeslesmesinin kurumsal sosyal sorumluluk algisina
etkisi. En genis tanimi ile kurumsal sosyal sorumluluk, "bir kurumun ekonomik ve yasal
kosullara, is ahlakina, kurum igi ve gevresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun
bir galigma stratejisi ve politikast giitmesidir” (Eren, 2000, s.99). Kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) kavrami bir sonraki baslikta detaylica ele alinmaktadir.

Literatiirde tiiketici marka 6zdeslesmesinin kurumsal sosyal sorumluluk algisi
lizerindeki etkilerini inceleyen arastirmalar, TMO’niin KSS’yi ve KSS'in TMO’yii
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Lii (2011) 246 katilimci ile gerceklestirdigi
arastirmada, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) algisinin tiiketici-marka arasindaki
0zdeslesme tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Deng ve Xu (2015)
maden suyu markasi; Agyei, Sun, Penney, Abrokwah ve Ofori-Boafo (2021) ise hayat
sigortasi lizerine yaptiklari arastirmada benzer sonuglara ulagmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluga tiiketici tepkileri, kurumsal sosyal sorumlulugun rolii
ve etki alanlar1 arastirmasinda ahlaki degerleri yiiksek olarak tanimlanan tiiketicilerin

ahlaki degerleriyle ortlisen kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin marka ve tiiketici
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arasindaki o6zdeslesmeyi giiclendirdigi belirlenmistir. Ayrica, bu olumlu etkilesimin
tiiketicilerin daha yiiksek baglayici ahlaki temellere sahip olmasi durumunda, markaya
yonelik daha olumlu kurumsal sosyal sorumluluk algisina sahip olacaklar1 belirtilmistir
(Baskentli, Bhattacharya, Du ve Sen, 2019). Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk
araciligiyla ekip marka degeri olusturma arastirmasi 2020 yilinda 331 Samsung Lions
beyzbol kuliibii hayranlarinin katilimiyla yapilmistir. Beyzbol kuliiblinde ¢evrimigi
tabanl iletisim tekniklerinin kullanilmasiyla spor organizasyonlar1 tarafindan takim ve
oyuncu haberlerinin gercek zamanli olarak taraftarlara iletilmesi saglanmistir. Bu
calismanin sonucunda tiiketici marka 6zdeslesmesinin saglandigi ve bu 6zdeslesme ile
birlikte taraftarlarinin takimin KSS girisimlerini daha olumlu algiladiklari ortaya ¢ikmistir
(Kim ve Manoli, 2020).

2. 3 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Eski zamanlardan giiniimiize kadar tiim iilkelerde sosyal sorumluluk devletlerin
gorevi olarak goriilmektedir. Yogunlukla devletlerin iktisadi etkisinin yiikseldigi
zamanlarda, toplumun diizeninin ve huzurunun korunmasi konusunda yetki devletlere
verilmistir. Dolayisiyla, sosyal olarak yapilan tiim ¢alismalar devletin uhdesinde
yapilmistir. Ilerleyen zamanda devlet kurumlar1 disinda 6zel kurumlar da ekonomiye katki
saglamaya basladikca devletler, yasalarla denetleyicilik ve diizenleyicilik faaliyetlerine
odaklanmaya baglamiglardir. Ancak kanunlarda oncelik olarak ¢alisma diizeni, ticret
konular1 yer almistir (Bayrak, 2001, s.86).

Sanayi devrimiyle birlikte kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Sanayi devrimi ile gelisen iiretim, iiretime dair politikalarin hizla gelistirilmesini ve
istihdam alanlar1 agilmasina sebep olmustur. Dolayisiyla sanayi devriminin ilk
zamanlarinda sadece kar etmek amaciyla ¢alisan isletmelerde “her sey mubahtir” goriisii
yaygin olarak goriilmektedir. Bu goriis sosyal olarak gelismesi gereken haklari, ¢evresel
duyarliliklar1 arka plana atmustir. Insanlar zamanla sahip olduklari haklar konusunda
bilinglenmis ve c¢aligsan niifus artmaya baslamistir. Bu durum isletmelerin insanlarin artan

talep ve beklentilerini g6z ardi etmelerine sebep olmustur. Cevreden kurumlara karsi
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cesitli tepkiler baglamistir. Sanayi devrimi ve beraberindeki sanayilesme adimlari iiretimi
arttirmay1 amaclarken toplumsal fayda g6z ardi edilmistir. Dolayisiyla bu durum
toplumda olumsuz etkiler dogurmustur (Vural ve Coskun, $.62). Kurumsal sosyal
sorumluluk ¢alismalarinin dogmasindaki sebep; sanayi devrimiyle gelen ilk sanayilesme
calismalarinin kendi problemlerini yaratmasi ve hizla artmaya devam eden g¢evresel
sorunlardir. Bu sorunlarin ¢dziimiindeki 6nemli gelisme sivil toplum kuruluslarinin (STK)
kurulmasidir. STK’larin olusmasiyla halkin talepleri az da olsa karsilanmaya baglanmustir.

Kiiresellesen diinyada ticaretin iiretimin artmasi ve pazarlama faaliyetlerinin
gelismesi, rekabetin artmasina sebep olmustur. Kurumlarin amaglari satis disinda farkl
boyutlar kazanmaya baslamistir. Teknoloji ve 6zgiirliikler alanindaki degisimler giiniimiiz
kurumlarinda hem ekonomik hem sosyal hedeflerin aym1 anda olmasi gerektigini
gostermektedir. Siirekli degisen teknolojiyle artik birden fazla kurumun iretebildigi ve
diinyaya satabildigi iiriinlerin taklidini dogurmustur. Rekabette avantaji elinde tutmanin
tek yolunun farklilik yaratmak oldugu giliniimiiz diinyasinda, farklilagma stratejileri olarak
kurumsal sosyal sorumluluk calismalar1 6nem arz etmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk; sembolizm, davranis ve iletisim unsurlarini birlestiren, kurumsal kimligin
ifade edilmesi saglayan 6nemli bir kavramdir (Curraz-Perez, Bigne-Alacaniz ve Alvarado
Herrera, 2009). Kurumlar bdylece, bu doénemde eski zamanlardaki kisith
sorumluluklarini; toplumsal ve ¢evresel gelismeyi kapsayacak duruma getirmislerdir. Bu
kapsamda, kurumlarin sorumluluklarinin kapsamimin genisletilerek degistirilmek
zorundadir. Kurumsal sosyal sorumluluk giiniimiizdeki rekabet kosullarinin en 6nemli
sartlarindan biridir (Giizelcik, 1999; Yonet, 2005).

Sorumluluk “kisinin kendi davraniglarini veya kendi yetki alanina giren herhangi
bir olayin sonuglarini iistlenmesi, sorum, mesuliyet” (Tiirk Dil Kurumu, 2021) olarak
tanimlanmistir.  Kurumlarda ayni insanlarda oldugu gibi yasadiklar1 cografyadaki
belirlenen sorumluluklar1 saglamahdirlar (Vural ve Coskun, s.62). Kurumsal sosyal
sorumluluk ¢alismalarinin ilk sebebi faaliyet gosterdikleri cografyada yasayan toplumun
sartlarina uyum saglayacak ve sartlar iyilestirecek caligmalarin yiriitiilmesidir. S6z
konusu ¢aligsmalarda goniilliiliikk ve hayirseverlik esas olmalidir. Tiirk Dil Kurumu (2021)

tanimina gore “goniillii” kavrami, “bir i1 yapmay higbir yiikiimliiliigii yokken isteyerek
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tistlenmek™ olarak agiklamaktadir. Hayirsever kelimesi “yoksullara, diiskiinlere, yardima
mubhtag olanlara iyilik ve yardim etmesini seven kisi” climlesiyle belirlemistir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun siirdiiriilebilir olmas1 i¢in isletmelerin etik kurallara
uygun hareket etmesi ve toplumsal olarak gelismeye devamli katki saglamasi
gerekmektedir. Satir ve Oztekin (2005) kurumsal sosyal sorumluluk galismalari igin 6rgiit
kiiltiriiniin igerisinde yer almalarini ve isletmenin yoOnetimi tarafindan stratejilerin
olusturulmas1  gerektigini belirtmislerdir. Isletmeler acisindan, kurumsal sosyal
sorumlulugun kapsamini belirleme amaciyla kullanilan kriterler i¢in tek formiil yoktur
(Kadibesegil, 2006, s.176). Isletmeler kar amaci giiden kurum seklinde goriilmelidir.
Dolayisiyla, finansal yardim ve tesvik yapilmadig siirece toplumsal hedefleri karsilama
aligkanliklar1 bulunmamaktadir (Kadibesegil, 2006, s.176). Kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS), isletmelerin kurumsal kimligine gore degiskenlik gostermektedir. Bir kurum
yalnizca en iyi sekilde idare edecegi ve yonetecegi kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalari yiiriitmelidir (Kadibesegil, 2006, s.176).

Kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlarima yonelik literatiirde yapilan
incelenmelerde en fazla Carroll (1991) ¢alismalarina ait “dért boyutlu piramit modeli”
kullanildigi gorilmistiir. Sekil 2°de gosterildigi gibi piramitin ilk katinda ekonomik
sorumluluk yer almaktadir. Piramitin ikinci katinda yasal sorumluluk, tigiincii katinda etik
sorumluluk, en tist katinda ise goniillii sorumluluk gériilmektedir (Tosun ve Giiner, 2021,
5.125). Carroll (1991) ¢alismalarina gore ekonomik sorumluluk bir kurumun trettigi
triinler heniiz liretim asamasindayken kaynaklar1 verimli kullanmak ve {irtinleri kar elde
ederek satmaktir. Bunlarin yani sira bazi kaynaklarda kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinin ekonomik agidan boyutlar1 konusunda elestiriler bulunmaktadir. Tiim
elestirilerden ortaya ¢ikan sonug, tiiketicilerin ekonomik sorumlulugu kurumsal sosyal
sorumlulugun amacit veya bir yapisal unsuru olarak gérmedigi goriisiidiir (Alvarado-

Herrera ve digerleri, 2017).
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Sekil 3. Carroll’un KSS Piramidi (Carroll, 1991, 5.42).

Kurumsal yapida yalnizca kar elde etme amaciyla ¢alismalar yapmak ekonomik
sorumluluk kapsaminda yeterli goriilmemis, diger taraftan devletlerin koydugu kurallara
uyum saglanmasi gerekliligi baglamistir (Tosun ve Giiner, 2021, s.125). Yasal sorumluluk
icin ise isletmenin faaliyetlerini yasalarin kapsami igerisinde siirdiirmesi Yeterli
goriilmiistiir. Toplumda insanlar kurumlarin kar elde etmelerini kosullar karsiliginda
onaylamaktadir. Yasa koyucularin belirledigi kural ve ilkelere isletmelerin ekonomik
faaliyetlerini yiiriitiirken uymasi beklenmektedir. Etik sorumluluk kavrami ise kurumlarin
kanun ve kurallara uygun sekilde faaliyet siirdiirmelerinin yani sira vatandaslarin
beklentilerine uyumlu sekilde hareket etmesidir (Carroll, 1991, ss. 40-41). Kar amaci
giiden isletmeler igin sart olmasa da isletmenin imajini yiikselten veya isletmenin
konumlandig1 ¢evrede diizgiin algilanmasini pozitif olarak etkileyen sosyal sorumluluk

boyutlarindan biri de goniillii kurumsal sorumluluktur (Carroll, 1991, ss. 40-41).

2.3.1 Paydas teorisi. KSS kavramimin etkili sekilde agiklanabilmesi i¢in paydas
teorisi lizerinde mutlaka arastirilma yapilmali ve bilgi edinilmelidir (Aktan ve Borti, 2007,
s.9). Basarili isletmelerin en Onemli kaynagi olumlu etkilesim igerisinde oldugu
paydaslaridir. Paydaslar toplumun farkli kesimlerinden olusmaktadir. Literatiiriinde bu
konuyu agiklayan kavrama “paydaslar (stakeholders)” adi verilmektedir. Baz1 kaynaklara

gore paydas, isletmenin faaliyetleriyle etkilesimde ve iletisimde olan toplumsal taraflar
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olarak tanimlanmaktadir. Freeman (1984) paydaslari; “orgiitsel amaglarin basarilmasini
etkileyen veya basarisindan etkilenen bir grup veya kisi” olarak tanimlamistir (Baron,
2000, s. 571).

Ilerleyen yillarda kurumlarin etkilesim ig¢inde oldugu taraflarin sayis1 artmis ve bu
durum igletmeler i¢in durumu zorlastirmistir. Literatiirde yer alan temel Onerme;
“Isletmenin disinda bulunan gruplarla ne kadar giiclii iliskiler olursa, ortak hedefler daha
kolay gergeklestirilebilir ancak tam tersi durumda ise kétii iliskilerde hedeflere ulagsmak
zaman alacaktir” 6nermesidir (Aktan ve Borii, 2007, s.9).

Kurumsal sosyal sorumluluk ise i¢ ¢evre ve dis g¢evredeki paydaslara yonelik
sorumluluktur. Bu nedenle kurumun gevresindeki menfaat sahibi paydaslar1 tanimak
isletmelerin paydas teorisini tam anlamiyla benimsemeleri i¢in énemlidir. Kurumdaki i¢
cevreyi yoneticiler, ¢alisanlar ve kaynaklar olusturur. Kurumun yer aldig1 sektérdeki tiim
potansiyel tiliketiciler, ¢cevredeki tiim kurumlar ve ayni isi yapan rakip firmalar faaliyet
cevresini olusturur. i¢ gevre ve yer aldig1 sektor disinda kalan gevre orgiitiin dis cevresidir.
Ornek olarak uluslararas1 ¢evresel unsurlar, ekonomik cevre verilebilir (Aktan ve Borii,
2007, s.10).

Isletmeler yer aldiklar1 kurum i¢i ve kurum dis1 sorumluluk kapsaminda yer alan
tiim paydaslarin beklentilerini karsilayarak kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligsmalarini bu
beklentilere gore sekillendirmeye g¢alismaktadir (Aktan ve Borii, 2007, s.10). Bazi
kaynaklara gore isletmeler topluma yonelik ¢aligmalarina gére ii¢ grupta incelenmistir
(Koskinen, 2002). 1lki, devletin belirledigi ve uyguladig vergi kanunlar1 ve is kanunlarina
uyarak faaliyetlerini yerine getiren isletmelerdir. Ikincisi, tiiketicilerin tepkilerinden ve
eylemlerinden korunmak i¢in ve devletin cezalarindan kagmak i¢in en asgari diizeyde
kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getiren isletmelerdir. Ugiinciisii, yapilmasi
gereken tlim sorumluluklarini planl bir sekilde yerine getiren ve gevresine katki saglayan
isletmelerdir. Son grup isletmeler toplumsal gelisimde 6nemli role sahiptir (Pekkola ve
Pekkola, 2001, s.35).
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Sekil 4. Paydas Teorisi Kapsaminda Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlari (Aktan,
1999, 5.20).

Sekil 4’te tiim sorumluluk gruplar1 gosterilmektedir. Yasal konulara yonelik kurum
ici ve kurum dist sorumluluklar1 6nemli bir deger gibi gosterilmemeli ve sektdrde faaliyet
gosteren her isletmenin yapmasi gereken sorumluluklar olarak belirtilmelidir. Kar
amacindaki isletmelerde KSS c¢aligmalar1 goniillii olarak giindeme gelmemektedir.
Dolayisiyla bu durum da goniilliiliikk esasiyla ¢elismesine sebep olmaktadir. Genellikle
isletmeler toplumsal tepkilerden ¢ekindikleri i¢in KSS c¢aligsmalarina baglamislardir. Nike
markasinin ¢alistig1 altytiklenicilerinin is yerlerinde kiigiik yas grubundaki ¢ocuklarin ise
alindig1 haberlerinin yayilmasiyla marka biiyiik bir protestoya maruz kalmistir. Shell
markasinin petrol ¢ikarilan bir alan1 sulara gomerek kapatmaya karar vermesinin
duyulmasindan sonra g¢evreci eylemler uluslararasi kamuoyunda yayilmistir. Diinyaca
tinlii hazir ve dondurulmus gida markalar1 beslenme aliskanliklarini olumsuz yonde
etkilemekten ve seker hastaligi gibi bir¢ok hastaliga sebep olmaktan dolayi
sug¢lanmaktadir. Bunun gibi 6rnekler isletmeleri, kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalarinin planlanmasina ve uygulanmasina tesvik etmektedir.

Yeni Zelandal tiiketicilerin yiizde 85 oraninda STK’lara destek veren igletmeleri

diger firmalara kiyasla daha duyarli olarak algiladiklari, yiizde 65’inin ise satin aldiklari
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tirtinlere fiyatindan fazla bir ticret vermeye hazir olduklar1 yapilan bir aragtirmada ortaya
koymustur (Odabasi ve Oyman, 2007, s. 341). Insan haklar1 duyarlilig: ve dogaya yonelik
duyarlilig: diistik olan isletmeler itibar kaybetmektedir. Bu durum isletme kar etme amaci
disinda sosyal sorumluluk galismalarinin goniillii veya zorunlu olarak yapmasi gerektigini
gostermektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun kapsami toplumun isletmelerden bekledigi tiim
sosyal amaca yonelik calismalardir. Isletmeler toplumda faaliyet gostererek toplum
sayesinde kar ettikleri icin bu beklenti ve talepler normal karsilanmalidir (Ozgener, 2000,
s.137). Kurumsal sosyal sorumluluk calismalar1 proje asamasinda dahi olsa isletmenin
faaliyete bagladig1 an itibartyla baslatilmalidir. Kurumsal sosyal sorumlulugun kapsami
cizebilmek isletmeler i¢in gii¢ gorlinse de toplumsal ve sosyal olarak gelen talepler bu
alandaki calismalarda etkili bir yontem olarak kullanilabilir (Ozgener, 2000, s.138).
Isletmelerin kar etmek disinda sosyal konularda fayda iiretmesi uzun vadede satislarini
arttirarak, orgiitsel baglhilig1 arttiracak ve marka itibar1 saglayacaktir (Antepli ve Ilhan,
2017, s.171).

KSS ¢alismalar tiiketici sadakatine pozitif etki saglar, paydaslarin kurumu daha ¢ok
benimsemelerini saglar ve galisanlarin sadakatini yiikseltir, tedarik¢ilerle ve aracilarla
iliskileri giiglendirir, kurumsal itibar1 ve pazarda rekabet istiinliigiinii arttirir (Bowd,
Bowd ve Harris, 2006, s. 152). KSS yalnizca faydali ¢alismalar yapmak degil, ayni
zamanda da paydaglar iizerinde yarattigi pozitif etkiler araciligiyla daha giizel isler
yapmaya tesvik etmektedir. Toplumsal ve sosyal olarak sorumluluk sahibi isletmeler, hem
toplumdan hem devletten destek alir, altyiiklenicilerle olumlu iligkiler yaratarak is

stireglerine katki saglar (Bhattacharya ve Sen, 2004; Bowens, 2011).

2.3.2 Kurumsal sosyal sorumlulugun marka askina etkisi. Kurumsal sosyal
sorumluluk ¢alismalarinin igerigi kurumun sundugu iriinle iliskili olmali, hedefine
ulasilabilir olmali, toplumsal ihtiyaglara uygun olmali, hem kuruma hem de tiiketiciye
fayda saglamalidir. KSS projelerinin hedefe ulagsmasi i¢in uygun proje ortaklart ile
isbirligine gidilmesi en 6nemlisi toplum tarafindan benimsenerek siirdiiriilebilir olmasi

gerekir. Dogru yapilan KSS o6rnekleri Nan ve Heo (2007) ¢alismalarinda su sekilde
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orneklendirilmistir: Johnson ve Johnson ilkyardim iiriinleri kapsaminda markanin
Amerikan devleti ile birlikte kizil hag i¢in organize ettigi ¢calismalar, ikinci olarak Dove
kozmetik markasinin gergek giizellik sloganiyla yiiriittiigii projeler ve son olarak General
Motors firmasmin trafik giivenligi konusunda yiiriittiigii kurumsal sosyal sorumluluk
calismalar1 uyumun dogru saglandig1 kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligsmalaridir.

Literatiirde daha onceki ¢caligsmalar, marka-KSS arasindaki uyumun kurumsal sosyal
sorumluluk c¢aligsmalarinin basarili olmasi i¢in 6nemli bir etken oldugunu ve tiiketici
marka degerlendirmelerinin KSS uyumuna bagli olarak etkilendigini gostermektedir.
Dolayistyla kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka ile uyum igerisinde olmasi
tilkketici ve paydaslarda KSS faaliyetlerine yonelik olumlu diislincelerin olusmasina
yardimc1 olurken ayni zamanda bu diisiincelerin markaya daha hizli aktarilabilmesine
olanak saglamaktadir (Cha ve digerleri, 2016, 5.238).

Tiiketiciler kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarini basariyla yiiriiten markalara
yonelik olarak pozitif bir algiya sahiptir (Bhattacharya ve Sen, 2004, s.15). Yapilan
arastirmalara gore bir isletmenin sosyal sorumlulugunu yerine getirmesi Vveya
getirmemesinin tliketicilerin satin almaya yonelik kararlar1 tizerindeki etkisi giin gectikge
artmaktadir. Isletmelerin temel amaci tiiketicileri etkileyerek rakiplerden kendilerine
dogru ¢ekmektir. Cilinkii belirli markalari seven insanlar fiyati daha yiiksek olsa dahi o
markay tercih etmektedir (Yonet, 2005, 5.253).

He ve Lai (2014), kurumsal sosyal sorumlulugun stratejik degerine ragmen
literatiirde bu konunun yeterince agikliga kavusturulamadigini; kurumsal sosyal
sorumlulugun marka degerlendirmeleri iizerindeki dogrudan etkisini ortaya koyan
caligmalarin sayisinin yetersiz oldugunu ve bu etkinin yonii tizerinde elde edilen bulgular
arasinda da bir uzlasi olmadigini savunmuslardir (Bozpolat ve Arslan, 2021, s. 946).
Ornegin, Werther ve Chandler (2005) ¢alismalarinda kurumsal sosyal sorumlulugun
marka sadakati iizerinde dogrudan pozitif yonlii etkisinin oldugu bulgusuna ulasirken,
Salmones ve digerleri (2005) bu iliskinin olduguna dair bir bulguya ulasamamuslardir.

Chen ve digerleri (2012) tarafindan yapilan ¢calismada ise Tayvan kokenli havayolu
isletmelerinin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin davranigsal ve tutumsal sadakate yonelik

pozitif etki yarattigini tespit etmistir (Bozoklu, 2020). Ancak goriildiigi gibi, bu aragtirma
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sonuglarina bakarak KSS’ nin marka degerlendirmelerini her zaman olumlu etkiledigini
sOylemek miimkiin degildir.

Benzer sekilde, kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin marka askina etkisiyle
ilgili literatiirde ¢ok az sayida c¢alisma bulunmaktadir. Portekiz pazarinda Nespresso
markasi ile yapilan bir aragtirmada; markanin uyguladig1 geri doniistiiriilebilir kahve
kapsiilleri uygulamasinin tiiketicilerin marka askin1 pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir (Rodrigues ve Costa, 2017, s.7).

Gana ACCRA bankasinin miisterileri {izerinde yapilan arastirmada banka
miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarinin marka aski tizerindeki etkisi
incelenmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin marka agki {izerinde pozitif

etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Amegbe, Dzandu, Hanu, 2020).

2.3.3 GSM sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk projeleri. Tirkiye’de
faaliyet gosteren GSM markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk caligmalari internet
siteleri lizerinden incelenerek markalarin {i¢ ana bashik altinda kurumsal sosyal
sorumluluk projelerini yiiriittiigii goriilmiistiir. Bunlar kadinlara odakli, ¢ocuk ve genglere
odakli ve toplumsal sorunlara odakli KSS projeleridir. Tablo 1’de markalar kapsaminda

yiiriitiilen bu projelerin genel bir siniflandirilmast sunulmaktadir.
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Tablo 1
GSM Sektoriinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri

Kadmlara Odakli KSS  Cocuklara Odakl1 KSS  Toplumsal Sorunlara Odakl

Projeleri Projeleri KSS Projeleri
TURKCELL  Gelecegi Yazan Kadmlar Engelsiz Egitim Merhaba Umut Miilteciler
Projesi Program Projesi
Ekonomiye Kadin Giicii icimdeki Hazine Turkcell Diyalog Miizesi
Projesi

VODAFONE Dijital Benim Isim Projesi ~ ilk 6 Y1l Uygulamas: ~ Yarini Kodlayanlar Projesi

Kirmizi Isik Uygulamas1  Girl Effect Programi Diisler Akademisi Projesi

Sehit Ailelerine Destek Fonu

. Giin Is1g Telefon Kiitliph: i
TURK Hedefi Olan Kadina o weton Autiphanest
TELEKOM  Internetle Hayat Kolay Yeni Nesil Gelecek Sesli Adimlar
Internetle Hayat Kolay

2.3.4 Kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici marka ézdeslesmesi ile marka
aski iliskisindeki rolii. Tiketicilerin bir marka ile 6zdeslesmesi, markanin tanimlayici
ozellikleri veya algilanan kimligi hakkindaki algilar1 (Dutton ve digerleri, 1994),
inanglarina ters diisen bir durum yaratmadan tiiketiciye kendini ger¢eklestirme ve kendine
0zgii olma duygusu saglayabiliyorsa ger¢eklesmektedir (Bhattacharya, 2001). Kurumsal
sosyal sorumluluk ¢alismalar tiiketicinin kimligini tetikleyen 6zellikler yaratabilir. KSS,
tilketicilerin kimliklerinin gelistirilmesi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir; ¢ilinkii
tiiketiciler kendi kendini tanima siirecini kolaylastirabilen saygin markalar ile baglanti
kurmaya isteklidir (Bhattacharya ve Sen, 2003; Pratt, 1988). Onceki arastirmalar,
tiikketicilerin bir markanin kendisiyle 6zdeslesmek yerine, KSS girisimiyle 6zdeslesme
olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Du ve digerleri, 2007; Lichtenstein ve
digerleri, 2004). Polonsky ve Speed caligmalarinda (2001) marka/ tiiketici iliskisi
kapsaminda kurumsal itibar gelistirmenin en etkili yolunun 6zellikle hayirseverlik odakli
KSS caligmalar1 oldugu vurgulanmaktadir. Ancak Maignan (2001) yaptig1 calismada

marka aski yaratmada KSS c¢aligmalarinin kiiltlirleraras1 farkliliklar gosterdigini
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bulmustur. Alman ve Fransiz tiiketicilerin yasal, etik ve hayirseverlik odakli KSS
calismalarina odaklandigini, Amerikali tiiketicilerin ise ekonomik KSS c¢alismalarina
odaklandiklarini belirtmistir. Tiiketiciye prestij kazandiran marka, tiiketicinin benligini
gelistirir ¢linkii prestij sahibi olma ¢agrisimi bireylerin kendilerini olumlu niteliklere sahip
olarak algilamasini saglar (Bhattacharya ve digerleri, 1995; Dutton ve digerleri, 1994). Bu
bilgiler 1s181nda, tiiketici-marka kimliklendirmesi ve marka agki iliskisinde kurumsal

sosyal sorumlulugun aracilik etkisinin oldugu diistiniilmektedir.
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Boliim 3

Veri Ve Yontem

Uciincii boliimde ilk olarak arastirma sorular1 sunulmustur. Hipotezler ve arastirma
modelinden sonra arastirmanin evreni ve Orneklemi, arastirmada yer alan Olgeklerin
gegerlilik ve giivenilirlik analizleri, tanimlayici istatistikler yer almaktadir. Son olarak

arastirma modelinin test edilmesi ve sonuglar1 sunulmaktadir.

3.1 Arastirma Amaci

Literatiir incelendiginde, tliketici marka Ozdeslesmesi sonucunda tiiketicilerin
Ozellikle begenmeli iirlinlerin markalarina yonelik daha yogun duygular hissettigi
goriilmektedir. Ancak, sembolik faydasi diisiik olan {iriin gruplarinda bu etkinin daha
diisiik olacag: diisiiniilmektedir. Isletmeler kendi marka kimlikleriyle uyumlu kurumsal
sosyal sorumululuk ¢alismalari yiiriittiik¢e tiiketici marka 6zdeslesmesinin marka askini
daha olumlu bir sekilde etkileyecegi varsayilmaktadir. Buna bagli olarak, bu ¢alismanin
temel amaci tiiketici marka 6zdeslesmesinin (TMO) marka aski iizerindeki etkisini ve bu

iliskide iizerinde kurumsal sosyal sorumluluk algisinin aracilik roliinii aragtirmaktir.
3.2 Arastirmanin Sorular ve Hipotezleri

Tiirkiye’de faaliyet gosteren tim GSM operatdr markalart {iriin grubu olarak
secilmistir. Bu iriin grubu kapsaminda arastirma amacina uygun olarak gelistirilen
arastirma sorular1 agagida yer almaktadir:
a. Tiiketici marka 6zdeslesmesi marka askini etkilemekte midir?

b. Tiiketici marka 6zdeslesmesinin kurumsal sosyal sorumluluk algisi iizerinde

pozitif yonlii bir etkisi var midir?
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C. Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka aski tizerinde pozitif bir etkisi var
midir?
d. Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, tiiketici marka 6zdeslesmesi ile marka aski

arasindaki iliskide aracilik rolii bulunmakta midir?

Arastirma sorularina uygun olarak asagidaki hipotezler belirlenmistir:

H1: Tiiketici marka 6zdeslesmesinin marka aski1 yaratmada pozitif etkisi vardir.

H2: Tiiketici marka 6zdeslesmesinin kurumsal sosyal sorumluluk algisi {izerinde pozitif
etkisi vardir.

H3: Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka aski tizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici marka 6zdeslesmesi ve marka agki iliskisinde

aracilik rolu vardir.

3.3 Arastirma Modeli

GSM operatorleri markalari tizerinden tiiketici marka 6zdeslesmesinin marka aski
iliskisinde kurumsal sosyal sorumlulugun aracilik roliiniin arastirildigi bu c¢alismada
degiskenler arasinda neden-sonug iligkisi bulunmaktadir. Gelistirilen model Sekil 5’te

belirtildigi gibidir.

Kurumsal
Sosyal
Sommiuluk

Tiilketici Marka
Kimliklendirmesi

Sekil 5. Aragtirma Modeli
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3.4 Evren ve Katilimcilar

Calismanin genel evreni Tiirkiye’de cep telefonu hattina sahip kullanicilar; ¢calisma
evrenini ise Ankara’da yasayan cep telefonu hatt1 kullanan GSM operatorii miisterileri
olusturmaktadir. Calismanin orneklemi Ankara’da ikamet eden 18-65 yas arasi GSM
operatorii  kullanicilaridir.  Arastirmanin  6rnekleminin  belirlenmesinde kullanilan
“kolayda ornekleme yontemi” ana veri igerisinden secilen 6rnek verinin arastirma yapan
kisinin yargilariyla belirlendigi ve tesadiife dayali olmayan bir yontemdir. Bu yontem
kapsaminda, veriler ana kiitlenin igerisinden basit sekilde ¢ekilir (Aaker ve digerleri,
2007). Kolayda 6rnekleme yonteminde, 6rnekleme biriminin se¢imi konusu oncelikle veri

toplayiciya birakilmaktadir.

3.5 Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi tercih edilmistir.
Mael ve Ashforth’un (1992) “Tiiketici-marka 6zdeslesmesi marka ile algilanan marka
basarilarinin kisinin kendisininki gibi deneyimlenmesi” seklinde tanimladif1 tiiketici
marka Ozdeslesmesini degerlendirmek icin gelistirilen tiiketici marka 6zdeslesmesi
(TMO) 6lgegi kullamlmigtir. “Fiyatlara bakilmaksizin tiiketicilerde yeniden ve siirekli
olarak {irlinli alma istegi uyandiran ve tiiketicilerin satinalma davranislarina olumlu etkisi
olan” bir kavram olarak tanimlanan marka aski i¢in Carroll ve Ahuvia (2006)
aragtirmasindaki marka ask1 (MA) 6lgegi kullanilmistir. Curras-Perez’in (2009) kurumsal
sosyal sorumlulugu bir kurulusun ahlaki olarak dogru ve yasal olarak gerekli olan i¢ ve
dis paydaslara yonelik sorumluluklar olarak tanimladigi caligmasinda gelistirilen
kurumsal sosyal sorumluluk dlgegi kullamlmustir. ifadeler 7°1i likert ile dl¢iilmiistiir.
Anket formu, demografik sorularla birlikte toplam 24 sorudan ve {i¢ bolimden
olusmaktadir. {1k béliimde tiiketici marka 6zdeslesmesi, ikinci boliimde kurumsal sosyal
sorumluluk ifadeleri, son boliimde ise marka agki ifadeleri yer almaktadir. Google Forms
programinda hazirlanmis anket formu 26 Kasim 2021 ve 4 Aralik 2021 tarihleri arasinda

internet araciligiyla 176 kisiye ulastirilmis, %100 geri doniis saglanarak 176 katilimcinin
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anketi arasgtirma kapsamina alinmistir. Verilerin analizinde SPSS 23.0 istatistik paket

programi ve Smart PLS 3.8.2 kullanilmistir.
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Boliim 4

Bulgular

4.1 Olgeklerin Gegerlilik Giivenilirlik Analizi

Tiiketici Marka Ozdeslesmesi (Mael ve Ashforth, 1992) ve Marka Aski (Carroll ve
Ahuvia, 2006) olgekleri daha oOnce literatiirde Tiirkgeye c¢evrilmis, gecerlilik ve
giivenilirlik sonuglart yiiksek ¢ikmis olan Ol¢eklerdir (Perdahgioglu, 2021, s. 18).
Dolayisiyla, bu iki olgek icin Kesifsel Faktor Analizi (KFA) yapilmasina gerek
duyulmamistir. Perdahgioglu (2021), 200 kisi tizerinde yaptig1 arastirmada tiiketici marka
0zdeslesmesi ve marka aski dlgeklerinin tek bir faktorden olustugunu ve Cronbach Alfa,
CR ve AVE katsayilarinin esik degerden yiiksek oldugunu tespit etmistir (TMO icin
CA=0,82, CR=0,87, AVE=0,58; MA i¢cin CA=0,93, CR=0,94, AVE=0,68). Ancak
Curras-Perez (2009) tarafindan gelistirilen kurumsal sosyal sorumluluk i¢in kullanilan tek
boyutlu 6 ifadeden olusan Olgek, bir pazarlama alan uzmani ve iki dilbilimci ile
goriisiilerek Tiirkgeye cevrilmis; en uygun Tiirk¢e karsiligr bu yolla belirlenmistir. Bu
nedenle 6ncelikle kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) 6l¢egi icin SPSS 23.0 istatistik paket
programi kullanilarak KFA analizi yapilmasina karar verilmistir. KFA analizi 6ncesinde
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barrtlet testi yapilmis, verilerin KFA analizi i¢in uygun
olduguna karar verilmistir (KMO=0,899, Bartlett’s Test of Spher. (Anl)= 1421,139
(p<0,000)). Yapilan KFA analizi sonucunda 6 ifadeli 61¢egin tek faktorlii bir yapi arz ettigi
ve bu 6 ifadenin toplam varyansin %86,55’ini agikladigi goériilmiistiir. Tablo 3’te bu
ifadelerin faktor yiikleri sunulmustur. KFA analizinden sonra elde edilen veriler igin
analiz programi (Smart PLS 3.3.3) kullanilarak aragtirma modelinin analizinin 6ncesinde
gecerlilik glivenilirlik calismalar1 i¢in dogrulayict faktér analizi yapilmistir. Yapilan
analizde Cronbach Alfa katsayisi ve Bilesik Giivenilirlik (CR) katsayisi incelenmistir.
Faktor yiikleri ile aciklanan ortalama varyans (AVE) degeri, benzesim gecerliliginin
incelenmesinde kullanilmustir. Fornell ve Larcker (1981) c¢alismasinin temelini

olusturdugu, Hair ve digerleri (2006) tarafindan yapilan arastirmaya gore benzesim
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gecerliliginin saglanmasi i¢in faktor yiiklerini degerlerinin 0.70’ten, Cronbach Alfave CR
katsayilarinin %70 oranindan, agiklanan ortalama varyans degerinin (AVE) 0.50’den

biiyiik olmas1 beklenmektedir.

Tablo 2
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ifadelerinin Faktor Yiikleri
Degisken Ifade Faktor
(KSS1) Bu GSM markasi hayir iglerini destekler. 0,891
(KSS 2) Bu GSM markasi ¢evreye karsi sorumlu davranir. 0,946
(KSS3) Bu GSM markasi ¢evresel sorunlarin farkindadir. 0,941
(KSS 4) Bu GSM markasi sosyal sorumluluklarini yerine getirir. 0,948
(KSS 5) Bu GSM markas1 topluma katki saglar. 0,906
(KSS 6) Bu GSM markast sosyal yonden sorumlu bir sekilde davranir. 0,947

Modelde yer alan degiskenler i¢in hesaplanan Cronbach Alfa katsayilarinin 0,851-
0,969 arasinda bulundugu, CR katsayilarinin ise 0,895 ile 0,975 degerleri arasinda oldugu
gorilmektedir (Tablo 4). Buna gore degiskenlerin igSel tutarlilik giivenilirligi
saglanmaktadir. Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin icerdigi ifadelerin faktor yiiklerinin
0,643 ve 0,949 degerleri arasinda ¢iktign gdzlemlenmektedir. TMO 2 ifadesinin faktor
yiikiiniin 0,708 esik degerinin altinda olmasi dikkat cekmektedir. Ancak Hair ve
arkadaglar1 (2014), 0,40-0,70 arasinda faktor yiikiine sahip ifadelerin AVE, CR ve
Cronbach Alfa degerlerinin esik degerinin iizerinde olmasi durumunda, ¢ikartilmasina
gerek olmadigini belirtmislerdir. Dolayisiyla, arastirma modeli testinde, TMO 2 ifadesinin

kapsam i¢inde tutulmasina karar verilmistir.
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Tablo 3

Modele Yonelik Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilart

Degisken Ifade Faktor Yiki Cronbach Alfa CR AVE
T™O 1 0,788 0,851 0,895 0,632
T™MO 2 0,643
L T™O 3 0,864

Tiiketici Marka -

. ) T™MO 4 0,818

Ozdeslesmesi .
TMO 5 0,843
KSS 1 0,888 0,969 0,975 0,865
KSS 2 0,946
KSS 3 0,942

Kurumsal Sosyal
KSS 4 0,949

Sorumluluk
KSS 5 0,907
KSS 6 0,948
MA 1 0,869 0,960 0,966 0,781
MA 2 0,899
MA 3 0,904

Marka Asgki
MA 4 0,918
MA 5 0,894
MA 6 0,914
MA 7 0,823
MA 8 0,844

TMO: Tiiketici marka 6zdeslesmesi
KSS: Kurumsal sosyal sorumluluk
MA: Marka aski

Tablo 4 ve Tablo 5’te sonuglari verilen ayrisma gegerliligi testlerinde iki farkli kriter
kullanilmistir. i1k olarak Fornell ve Larcker (1981) tarafindan énerilmis olan kritere gore
degerlendirme yapilmus, ikinci olarak ise HTMT kriteri analizi yapilmistir (Henseler ve
digerleri, 2015). Fornell ve Larcker (1981)’e gore arastirmadaki agiklanan ortalama
varyans (AVE) degerlerinin karekokiinilin, arastirmadaki yapilar arasi korelasyondan

yiikksek olmasi ayrisma gegerliligi i¢in kanit niteligindedir. Bu kapsamda tablodaki
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sonuglara (Tablo 4) bakildiginda her yapi i¢in agiklanan AVE degeri karekdkiiniin kalan
yapilarin korelasyon Katsayisindan yiiksek oldugu gézlemlenmektedir. Fornell-Larcker

(1981) kriterine bagl olarak ayrisma gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 4
Ayrisma Gegerliligi Sonuglart (Fornell ve Larcker kriteri)
KSS MA ™O
Kurumsal Sosyal Sorumluluk (0,930)
Marka Aski 0,652 (0,884)
Tiiketici Marka Ozdeslesmesi 0,389 0,538 (0,795)

TMO: Tiiketici Marka Ozdeslesmesi
KSS: Kurumsal sosyal sorumluluk
MA: Marka aski

Parantez iginde gosterilen degerler AVE degerinin karekokiidiir.

Tablo 5
Ayrisma Gegerliligi Sonu¢lart (Heteroit-Monoroit kriteri -HTMT)
KSS MA T™O
Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Marka Aski 0,675
Tiketici Marka Ozdeslesmesi 0,428 0,595

Tablo 5’te yer alan Henseler Ringle ve Sarstedt (2015) HTMT kriterini asagidaki gibi
acgiklanmaktadir:

“Arastirmadaki tiim Olg¢eklerin korelasyonlarinin ortalamasinin ayni ifadeye ait
korelasyonlarinin geometrik oranini ifade etmektedir.” Yazarlara gore HTMT degeri <
0,90 olmalidir ancak olgekte yer alan ifadelerde kavramlarin anlamlari birbirlerine yakin
anlam tasimiyorsa < 0,85 degerinde olmalidir. Bu kapsamda Tablo 5 igerisinde yer alan

veriler ayrisma gegerliligine kanit niteligindedir.
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4.2 Demografik Bilgiler ve Tammlayic1 Istatistikler

Cevaplayicilarin hepsi Ankara’da ikamet eden 18-65 yas arasi GSM operatorii
miisterilerinden  olusmaktadir.  Toplanilan  anketlerde  cevaplanmamis  soru
bulunmamaktadir. Orneklemin demografik 6zellikleri Tablo 2’de verilmistir. Buna gore,
cevaplayicilar igerisinde kadinlarin oram1 %51,7°dir. Anket sorularini yanitlayanlarin
%48,3’1linii erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin %6,8°1 lise, %4’ On lisans, %59,1°1
lisans, %25,62°s1 yiiksek lisans ve %@4,5’1 doktora programini tamamlamislardir.
Cevaplayicilarin %43,8’inin hane geliri 10000 ve tizeri iken, %9,1’inin hane geliri 2825-

4000 TL araligindadir.

Tablo 6

Demografik Ozellikler

‘ DEMOGRAFIK OZELLIKLER Frekans Yiizde

CINSIYET Kadin 91 51,7
Erkek 85 48,3

EGITIM DUZEYI 'jise 12 08
On Lisans 7 4.0
Lisans 104 59,1
Yiiksek Lisans 45 25,6

' Doktora 8 4,5

GELIR 2825-4000 TL 16 9,1
4001-6000 TL 30 17,0
6001-8000 TL 30 17,0
8001-10000 TL 23 13,1
10001 TL ve tizeri 77 43,8

MARKALAR A 98 55.9
B 47 26,6
C 31 17,5

Cevaplayicilarin yanitlarina gore en yliksek ortalama kurumsal sosyal sorumluluk
degiskeninde (Ort.=3,7718, 7’li Likert); en diisiik ortalama ise tiiketici marka
0zdeslesmesi degiskeninde kaydedilmistir (Ort: 2,0432). GSM markalar1 igin tiiketici

marka 0zdeslesmesinin ortalamanin altinda kaldigindan zayif oldugu goézlemlenmistir.
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GSM markalarina yonelik kurumsal sosyal sorumluluk algisinin orta diizeyde oldugu
ancak marka askinin orta diizeyde olmasina ragmen kurumsal sosyal sorumluluktan az

oldugu tespit edilmistir. Tablo 7°de bu tanimlayici istatistikler verilmektedir.

Tablo 7

Tammlayict Istatistikler

Ortalama Std. Sapma
N
OTMO 176 2,0432 1,22989
OKSS 176 3,7718 1,74060
OMA 176 3,2386 1,61551

Tablo 8

Tiiketici Marka Ozdeslesmesi Tanimlayict Istatistikler

N Ortalama  Std. A B C
Sapma Markast ~ Markasi ~ Markasi

Birisi bu GSM markasini 176 1,8182 1,45048 1,7741 1,7741 1,5319
elestirdiginde, bunu kisisel bir

hakaret gibi kargilarim.

Baskalarmin bu GSM markasi1 176 2,7614 1,86697 2,806 3,0322 2,4893
hakkinda ne diistindiiklerini

merak ediyorum.

Bu GSM markasindan 176 1,9716 1,60865 2,0306 2,1612 1,7234
bahsederken, “onlar” yerine,

genellikle “biz” olarak

bahsederim.

Bu GSM markasinin basarilari 176 1,7386 1,36062 1,7857 1,8064 1,5957
benim basarilarimdir.

Birisi bu GSM markasini 176 1,9261 1,53071 1,8775 2,258 1,8085
ovdiigiinde kisisel bir iltifat

olarak goriiriim.

Ortalama 2,0548 2,2064 1,8297
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Tiiketici marka Ozdeslesmesi tanimlayict istatistikler tablosu (Tablo 8)
incelendiginde tiiketici marka 6zdeslesmesi ifadelerinde ortalama degeri en fazla olan
ifade “Baskalarmin bu GSM markasi hakkinda ne diisiindiiklerini merak ediyorum.”
ifadesidir (ortalama=2,7614). Ortalama degerinin en diisiik oldugu ifade 1,8182 ortalama
degerindeki “Birisi bu GSM markasini elestirdiginde, bunu kisisel bir hakaret gibi
kargilarim.” olarak tespit edilmistir. Markalar arasinda karsilastirma yapildiginda tiiketici
marka 6zdeslesmesi ifadelerinin en yiliksek ortalamaya sahip oldugu marka B markasidir
(ort=2,2064). TMO ifadelerinde ortalamas1 en diisiik marka ise C markasi olarak
goriilmektedir (ort=1,8297).

Tablo 9

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tanimlayici Istatistikler

N Ortalama Std. A B C
Sapma Markas1  Markast  Markasi

Bu GSM markast hayir islerini 176 3,6932 1,87225 3,8673 3,129 3,7021
destekler.

Bu GSM markasi gevreye karsi 176 3,6932 1,84148 3,7959 3,258 3,7659
sorumlu davranir.

Bu GSM  markast c¢evresel 176 3,6989 1,8929 3,9081 3,2258 3,5744
sorunlarin farkindadir.

Bu GSM markasi sosyal 176 3,7955 1,87104 4 3,4193 3,617
sorumluluklarini yerine getirir.

Bu GSM markasi topluma katki 176 3,9034 1,89036 4,1632 3,4516 3,6595
saglar.

Bu GSM markasi sosyal yonden 176 3,8466 1,86219 4,0714 3,3548 3,7021
sorumlu bir sekilde davranir.

Ortalama 3,9676 3,3064 3,6702

Tablo 9°da kurumsal sosyal sorumluluk ifadelerinde ortalamasi en yiiksek olan ifade
(ort=3,9034) “Bu GSM markas1 topluma katki saglar.” ifadesidir. Ortalamanin en diisiik
oldugu ayn1 ortalamaya sahip olan iki ifade yer almaktadir. Birincisi “Bu GSM markas1

hayir islerini destekler.” Ikincisi ifade ise “Bu GSM markas1 gevreye karsi sorumlu
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davranir.” Ancak her iki ifadenin standart sapmasina bakildiginda “Bu GSM markasi hayir
islerini destekler.” Ifadesinin sapmasmin daha diisiik oldugu goriilmektedir (St.
Sapma=1,87225). Cevaplayicilarin kullandigit GSM markalari arasinda kurumsal sosyal
sorumluluk ifadelerine verilen yanitlar karsilastirildiginda en yiiksek ortalamaya A
markasinin sahip oldugu goriilmistiir. A markasinda ortalamasi en yiiksek ifade ise “Bu
GSM markasi topluma katk1 saglar” ifadesidir (ort= 4,1632). KSS ifadelerinde ortalamasi
en diisiik marka B markasidir (ort=3,3064).

Tablo 10
Marka Aski Tanimlayict Istatistikler
N Ortalama Std. A B C

Sapma Markasi Markasi Markasi
Bu GSM markasi harikadir. 176 3,4632 1,77248 4,1224 2,8387 2,5106
Bu GSM markasi bana 176 3,3632 1,89243 4 2,9354 2,3191
kendimi iyi hissettirir.
Bu GSM markasi gergekten 176 3,1983 1,77833 3,7244 2,6451 2,4468
de mitkkemmeldir.
Bu GSM markasi beni ¢ok 176 3,3 1,85076 3,8163 2,9354 2,4893
mutlu eder.
Bu GSM markasint 176 3,6734 1,81192 4,1428 3,387 2,8936
seviyorum.
Bu GSM markasini 176 3,4066 1,8463 3,9387 3,0322 2,5531
kullanmak  bana  tam
anlamiyla keyif verir.
Bu GSM  markasma 176 2,5113 1,76954 2,9897 1,9677 1,8723
tutkunum.
Bu GSM markasmna 176 2,9874 1,9078 3,602 2,3548 2,1063
oldukga bagliyim.
Ortalama 3,792 2,762 2,3989

Tablo 10 marka aski tanimlayici istatistiklerde ifadeler incelendiginde en yiiksek
ortalamanin “Bu GSM markasin1 seviyorum” ifadesine ait oldugu goriilmektedir (ort

=3,6734). Marka aski i¢in en diisiik ortalamaya sahip ifade “Bu GSM markasina
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tutkunum.” ifadesidir (ort=2,5113). Markalar arasinda karsilastirma yapildiginda marka
aski ifadelerinde en yiliksek ortalamaya sahip marka A markasidir (ort=3,792). C markasi

ise marka aski ifadelerinde ortalamasi en diisiik markadir (ort=2,3989).

4.3 Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Asagida Sekil 6’da kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tliketici marka
O0zdeslesmesi ve marka agki arasindaki iliskisinde aracilik roliinii gOsteren arastirma
modeli sunulmaktadir. Arastirma modeli yapisal esitlik modellemesine uygun olarak
kurulmustur. Modelin testi kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilarak
yapilmistir. Elde edilen verilerin analizi “Smart PLS 3.2.8” istatistik programi ile
yapilmistir. PLS programi kullanilarak arastirma modelinde yer alan etki biiyiikliigii (f2),
yol katsayilar1, dogrusallik, R? hesaplamalar1 yapilmistir. Blindfolding analizi kullanilarak
tahmin giicii (Q?) hesaplanmistir. Yeniden Ornekleme (bootstrapping) ydntemiyle
verilerden 5000 alt 6rneklem secilmistir ve t-degerlerinin hesaplamasi yapilmistir. Bu
caligmanin sonucunda PLS yol katsayilarinin anlamliliklart degerlendirilmistir. Arastirma
sonuclarina yonelik R?, 2, Q2 ve VIF degerleri Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11°de VIF degerlerine gore, degerlerin 5 esik degerinin altinda kalmasi
sebebiyle degiskenlerin arasinda dogrusal bir yon olmadig tespitinde bulunulmustur
(Hair ve digerleri, 2014). Modelin R? degerlerine bakildiginda kurumsal sosyal
sorumlulugun %15, marka askinin %351 agiklandig: belirlenmistir. Cohen’e (1988) gore 2
(etki biiylikligii katsayisi) < 0,02 durumunda diisiik; > 0,15 durumunda orta; > 0,35 olmasi
durumunda ise yiiksektir. Etki biiyiikliigii (f2) katsayilar1 incelendiginde tiiketici marka
0zdeslesmesinin kurumsal sosyal sorumluluk ve marka aski iizerindeki etkisinin diisiik
oldugu tespit edilmistir. Ancak kurumsal sosyal sorumlulugun marka aski tizerindeki etki
biyiikliigii katsayisinin 0,35 degerinin iizerinde (0,48) olmasi sebebiyle etkinin yiiksek
oldugu belirlenmistir. Tabloda verilen Q? (tahmin giicii katsayis1) arastirma modelinin
endojen degiskenlerinin tahmin giicline sahip olmasi i¢in > 0 olmalidir (Hair ve digerleri,
2014). Dolayisiyla yapilan analizde “endojen degiskenlerin tahmin giiciine sahip oldugu”

tespit edilmistir.
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Sekil 6. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Tiiketici marka 6zdeslesmeSInin marka aski {izerindeki toplam etkisini hesaplamak
icin Oncelikle arac1 degisken ¢ikartilmistir. Buna gore tiiketici marka 6zdeslesmesinin
marka aski yoniinde pozitif etki yarattigi (f=0,334, p=0,000) goriilmiistiir. Bu sonuca gore
HI1 “Tiiketici marka 6zdeslesmesinin marka aski yaratmada pozitif etkisi vardir” kabul
edilir. Ikinci asamada arac1 degisken kurumsal sosyal sorumluluk modele eklenmis ve

yeniden etkiler test edilmistir. Bu etkiler Tablo 12’de sunulmaktadir.
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Tablo 11
Arastirma Modeli Katsayilar: (Toplam Etki)

TMO: Tiiketici marka 6zdeslesmesi
KSS: Kurumsal sosyal sorumluluk
MA: Marka aski

VIF R? 2 Q?
TMO->KSS 1,000 0,147 0,179 0,130
TMO->MA 0,197
KSS ->MA 1,179 0,515 0,482 0,403
TMO: Tiiketici marka 6zdeslesmesi
KSS: Kurumsal sosyal sorumluluk
MA: Marka aski
Tablo 12
Arastirma Modeli Etki Katsayilar: (direkt etki)
Yollar B Sd t degeri p
GENEL TMO -> KSS 0,389 0,066 5,946 0,000
T™MO-> MA 0,334 0,057 5,880 0,000
KSS-> MA 0,523 0,060 8,779 0,000
A T™MO -> KSS 0,389 0,066 5,946 0,000
T™MO-> MA 0,334 0,057 5,880 0,001
KSS-> MA 0,523 0,060 8,779 0,000
B T™O -> KSS 0,276 0,119 2,314 0,021
T™MO-> MA 0,451 0,135 3,347 0,001
KSS-> MA 0,385 0,136 2,834 0,005
C TMO -> KSS 0,531 0,148 3,591 0,000
T™MO-> MA 0,600 0,089 6,715 0,000
KSS-> MA 0,419 0121 3,461 0,001
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Tablo 12°deki bulgulara gore, markalar arasi bir ayrim yapilmadiginda, modelde
kurulan tiim yollarin anlamli oldugu goriilmektedir. Tiiketici marka O6zdeslesmesi
degiskeninin marka aski degiskeni iizerinde (B=0,334, p<0,001), tiiketici marka
0zdeslesmesinin kurumsal sosyal sorumluluk algisi1 iizerinde ($=0,389, p<0,001) ve
kurumsal sosyal sorumlulugun marka aski {izerinde (f=0,523, p<0,001) pozitif yonli
dogrudan etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Buna uygun olarak H2 “Tiiketici marka
6zdeslesmesinin kurumsal sosyal sorumluluk algisi tizerinde pozitif etkisi vardir’” hipotezi
ve H3 “kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka aski iizerinde pozitif etkisi vardir”
hipotezi arastirmadan elde edilen veriler dogrultusunda kabul edilmistir. Ancak bu
etkilerin her bir marka i¢in degistigi gézlemlenmistir. Tablo 12°de goriildiigii gibi, tiiketici
marka 6zdeslesmesinin marka askina etkisinin (=0,600, p<0,001) ve tiiketici marka
6zdeslesmesinin kurumsal sosyal sorumluluga etkisinin (=0,531, p<0,001) en yiiksek
oldugu marka C markasidir. Ancak kurumsal sosyal sorumlulugun marka askina etkisi
kapsaminda C markasinda ortalama bir etki goriilmektedir (f=0,419, p=0,001). Kurumsal
sosyal sorumlulugun marka askina etkisi kapsaminda en yiiksek etkiyi yaratan marka A
markasidir ($=0,523, p<0,001). Bu etkilerin her bir marka i¢in degistigi gozlemlenmistir.

Aracilik etkisine yonelik sonuglara bakildiginda (Tablo 13), tiiketici marka
0zdeslesmesi ve marka aski iliskisinde kurumsal sosyal sorumlulugun aracilik roliiniin
anlamli oldugu gorilmektedir ($=0,204, p<0,001). bu kapsamda h4 “Kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin tiiketici-marka kimliklendirmesi ve marka aski arasindaki iliskide
aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilir. Ancak bu test her bir marka i¢in ayr1 ayr

incelendiginde, bu yolun B markasi i¢in anlamli olmadig1 tespit edilmistir (p>0,05). Bu

roliin en kuvvetli oldugu marka ise A markasidir ($=0,246, p<0,001).
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Tablo 13
Aracilik ve Aracilik Etkisi Katsayilart

Degiskenler B Sd t p
GENEL TMO -> KSS -> MA 0,204 0,043 4,781 0,000
A TMO -> KSS -> MA 0,246 0,065 3,773 0,000
B TMO -> KSS -> MA 0,106 0,072 1,478 0,140
C TMO -> KSS -> MA 0,222 0,075 2,974 0,003

TMO: Tiiketici marka 6zdeslesmesi
KSS: Kurumsal sosyal sorumluluk
MA: Marka aski

Bu aracilik roliiniin tam olarak tanimlanabilmesi i¢in VAF hesaplamasi yapilmistir.

Tam aracilik roliiniin belirtilmesi i¢in VAF degeri > 0,80 oldugunda tam aracilik etkisi

beklenmelidir (Zhao ve digerleri 2010). 0,80 < VAF < 0,20 ise kismi aracilik bulundugu

belirtilmistir. VAF < 0,20 esitligini saglayan durumda ise aracilik roliiniin bulunmadigi

tespiti yapilir. VAF degerinin hesaplanisi asagida Formiil 1°de sunulmaktadir. Bu formiile

uygun olarak hesaplanan VAF degeri (0,378), tiiketici marka 6zdeslesmesinin marka aski

ile iligkisinde kurumsal sosyal sorumlulugun aracilik etkisinin kismi oldugunu

gostermektedir.

%
VAF= B>1k2 823
BIZ BZ3+BI
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Tablo 14
Coklu Grup Analizi

Standardize Standardize P Degeri P Degeri
B(C-A) p(C-B) (C-A (C-B)

KSS -> MA -0,187 0,034 0,158 0,823
TMO -> KSS 0,125 0,255 0,452 0,179
T™O -> MA 0,350 0,149 0,002 0,346

Smart PLS 3.3.3 paket programi kullanilarak yapilan ve Tablo 14’de verilen ¢oklu
grup analizi (MGA-Multi Group Analysis) sonuglarinda C ve A markalar
kiyaslandiginda, tiikketici marka 6zdeslesmesinin marka aski tizerindeki etkisi kapsaminda
anlamli bir farklilik bulunmustur. C markasmin tiiketici marka 6zdeslesmesi ile marka
aski yaratmada A markasina kiyasla daha basarili oldugu gézlemlenmistir ($=0,350,
p=0,002).
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Bolium 5

Tartisma ve Sonug¢

Glinlimiizde artan rekabet ortaminda marka agki yaratmanin sagladigi rekabet
avantaj1 onem kazanmaktadir. Tiiketici marka 6zdeslesmesinin sagladigi sosyal kimlik ve
aitlik hissiyati nedeniyle tiiketiciler sectikleri markalar ile kendi sosyal kimliklerini
olusturma ve markay1 ¢evresiyle paylasmaya yatkin olmaktadirlar. Tiiketicinin kendi
kisisel 6zelliklerini markayla 6zdeslestirmesi markaya aidiyet hissetmesini ve belirli bir
markayr diizenli kullanmasini kolaylastiran bir unsurdur. Marka kimligi rekabet
ortaminda markanin istikrarli biliylime saglamasinda o6nemli bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami literatiirde yer almasina
ragmen konuya verilen 6nemin son yillarda arttigi gozlemlenmektedir. Sirdiirtilebilir
rekabet avantaji yaratmak isteyen markalarin son yillarda lizerinde durdugu ve ¢esitli
calismalar ytiriittiigii kurumsal sosyal sorumluluk kavramu, tiikketici ve markalar arasindaki
baglilig1 etkileyen bir unsur olmustur.

Calismanin amaci tiiketici marka Ozdeslesmesiyle birlikte kurumsal sosyal
sorumluluk caligsmalarinin da marka agki yaratma konusunda tiiketici algisinda olumlu
etki yaratacagi distiniilerek tiiketici marka Ozdeslesmesinin marka aski iliskisinde
kurumsal sosyal sorumlulugun aracilik roliiniin arastirilmasi, bulgularin yorumlanmasi ve
literatiire daha Once yapilmamis bir arastirmanin kazandirilmasidir. Bu ¢alismanin
sonuglart literatiirde yapilan ¢alismalarin sonuglartyla uyumludur. Ornegin; 2017 yilinda
yapilan bir ¢aligmada marka aski ve tiiketicinin i¢ benliginin yaratilmasi konusunda
baglant1 oldugu tespit edilmistir (Uyar ve Lekesizcan, s.165). 2019 yilinda benlik-bag1
marka aski iizerine yapilan aragtirmada benlik-marka baginin marka ask: iizerinde etkisi
oldugu sonucuna ulasilmistir (Ercis ve digerleri 2019, s. 288). Kurumsal sosyal
sorumluluk ve marka aski ¢ercevesinde bakildiginda literatiirde onceki aragtirmalarda,
tiiketicilerin bir markanin kendisiyle 6zdeslesmek yerine, kurumsal sosyal sorumluluk
girisimiyle 6zdeslesme olasilig1 daha yiliksek oldugunu tespit edilmistir (Du ve digerleri,

2007; Lichtenstein ve digerleri, 2004). Bu c¢alismanin sonucunda ise, tiiketici marka
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6zdeslesmesinin hem kurumsal sosyal sorumluluk algisini hem de marka agkini pozitif
yonde etkiledigi tespit edilmistir. GSM operatér markalar1 i¢in tiiketici marka
0zdeslesmesi oldukca diisiik diizeyde olsa dahi (Tablo 7.1), kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalarina yonelik algiyr giiclendirdigi ve bu yolla marka askini pozitif yonde
etkiledigi goriilmistiir. C markasinin kurumsal sosyal sorumlulugun marka askina
etkisinin diger markalara gore daha yiliksek olmasinda, kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalarinin tamitiminin ve reklamlarda kullaniminin tiiketicide kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin yliksek seviyeye ¢ikartilarak marka agki yaratmada etkili olabilecegi
degerlendirilmistir. Yapilan arastirmalarda C markasinin diger markalara gore toplum
sorunlarina odakli kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin sayisinin diger kategorideki
kurumsal sosyal sorumluluk calismalarina goére daha fazla oldugu goriilmiistiir.
Arastirmada ortaya ¢ikan C markasinin kurumsal sosyal sorumlulugun marka askina
etkisinin diger markalara gore daha yiiksek olmasinda toplumun belirli kesimine yonelik
yapilan ¢alismalardan ziyade toplumun geneline hitap eden kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalarinin marka ask1 yaratmada etkisi daha fazla olabilir.

Tiiketici marka Ozdeslesmesi ile marka aski iliskisinde kurumsal sosyal
sorumlulugun aracilik etkisinin kismi oldugu, dolayisiyla marka aski yaratmak isteyen
gsm markalarinin tliketici marka O6zdeslesmesini goz ardi etmeyerek, kendi marka
kimliklerine uyumlu kurumsal sosyal sorumluluk caligsmalar1 yiiriitmesi gerektigi ve bu
calismalar sonucunda marka agki yaratabilecekleri belirlenmistir.

Buna ek olarak, markalar i¢in ayr1 ayr1 yapilan test sonuglari incelendiginde, bu
etkilerin her bir marka i¢in degistigi ancak sadece A ve C markalar arasinda tiiketici
marka 6zdeslesmesinin marka aski yaratmadaki etkisi kapsaminda anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir. C markasinin bu duygusal bagi daha yiliksek diizeyde kurmayi
basardig1 goriilmektedir. C markasinin kurumsal kimlik tutundurma stratejileri detayl
olarak incelendiginde, diger GSM markalar1 i¢in kritik basar1 noktalari sunacagi
distiniilmektedir.

Bu caligma, literatiirdeki marka aski konusunda az sayida arastirma bulunmasi
sebebiyle literatiire katki sunmaktadir. Literatiirde yer alan marka aski ve tiiketici marka

0zdeslesmesi caligmalarinin ¢ogu kapsiil kahve, ¢ikolatali findik kremas1 gibi begenmeli
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iiriin iizerinde yapilmistir. Marka agkinin yaratilmasinda, sosyal kimlik teorisine bagl
olarak tiiketici marka 6zdeslesmesi ve kurumsal sosyal sorumluluk algisinin etkilerinin
analiz edildigi ve sembolik faydanin diisiik oldugu GSM operatorii gibi farkli bir iiriin
grubunda, marka aski {zerine ilk arastirma olmast nedeniyle literatiire katki
saglamaktadir. Sembolik faydanin diisiik oldugu iiriin gruplarinda kurumsal sosyal
sorumlulugun marka aski yaratma iizerindeki etkisinin miimkiin oldugu ve bu yol
dogrultusunda duygusalligin gii¢lendirilebilecegi degerlendirilmektedir.

Tiiketici marka Ozdeslesmesinin marka aski ile iliskisinde kurumsal sosyal
sorumlulugun aracilik roliinii tespit etmek amaciyla yapilan bu ¢alismada karsilasilan bazi
siirlamalar bulunmaktadir. Cevaplayicilarin hepsi Ankara ilinde ikamet eden 18-65 yas
arast GSM operatorii kullanicilarindan olusmaktadir. Bu nedenle ilerde kurumsal sosyal
sorumluluk etkileri, tiiketici marka 6zdeslesmesi ve marka aski tizerine yiiriitiilen
caligmalarda tiim illeri kapsayan, Tiirkiye genelinde kapsamli bir aragtirma yapilmasi
onerilmektedir. Ayrica arastirmanin rneklemine kolayda 6rnekleme yoluyla ulasilmis ve
evreni temsil edebilecek sayida katilimciya erisilememistir. Bu durum sonuglarin
genellebilirligini kisitlamaktadir. Ancak, SmartPLS yontemi toplanmis verilerden 5000
alt 6rneklem tiiretmesi nedeniyle, diisiikk drneklem sayisina sahip ampirik ¢alismalarda
model testi yapilabilirligini saglayan bir yontem olarak tanitilmaktadir (Hair ve digerleri,
2014). Bu sayede bahsedilen smirliligin bir derece oniine gegilebilmistir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda ayrica tabakali drnekleme yoluna gidilerek, farkli bolgelerde
ikamet eden ve farkli sosyo-ekonomik o6zelliklere sahip tiiketicilerin yaklagimlari
incelenmesi onerilmektedir. Ayrica, toplumsal ve gevresel sorunlara duyarli, sinik ya da
aktivist tiiketici gruplarinda kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici marka 6zdeslesmesi
ile marka aski arasindaki iligkideki rolii daha iyi agiklanmalidir. Buna ek olarak,
yiiriitiilecek aragtirmalarda tiiketicilerin GSM operatétlerine abonelik siireleri de dikkate

alinarak diizenleyici rol eklenerek yeni modeller test edilebili
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