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0z Bu arastirma yeni ve basanli bir marka olusturma siirecinde kurumsal sosyal
sorumluluk algilamalarimin tiiketici giiveni iizerinde etkisini Olgmeye yonelik olarak

Anahtar Kelimeler: hazirlanmigtir. Marka olarak Tiirkiye piyasasinda faaliyet gosteren Torku firmas
Marka, secilmistir. Miigterilerin Torku markasina ait kurumsal sosyal sorumluluk algilarimn

markaya olan giivenleri tizerindeki etkileri anket yoluyla (n:207) incelenmek istenmistir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk,  Elde edilen veriler SPSS 20 ve AMOS 21 paket programlariyla analiz edilmis ve hipotezler
test edilmistir. Verilere giivenilirlik analizi, agiklayici faktér analizi, dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modeli uygulanmigtir. Analizler sonucunda Torku markasina
Torku iliskin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin tiiketici giiveni iizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisi oldugu gorilmiistir. Ayrica Torku markasmun iilkeye karst sorumluluk

Tiiketici Giiveni,

EL Kodlar:: o" o U, o et
J algilamasun tiiketici giiveni tizerinde negatif, tiiketiciye karsi sorumluluk algilamasinin
M14, tiiketici giiveni iizerinde ise pozitif bir etkisinin oldugu sonucuna vanlmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE EFFECT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY PERCEPTION ON
CONSUMER TRUST FROM BRANDING PERSPECTIVE: TORKU CASE

1. LITERATURE

Corporate social responsibility is the fact that businesses do not only aim for-profit but work
towards fulfilling their responsibilities towards the society outside of these activities (Carroll, 1979: 497).
Corporate social responsibility (CSR) is the idea that businesses have some responsibilities towards
society. Businesses have obligations such as serving the society as well as primary business purposes
such as maintaining their existence, making a profit, growing, competing. Corporate social
responsibility can be considered as a function that provides a positive contribution and image to the
company in the branding process of a company.

Consumer confidence is the expectation that a brand will be reliable and that the company will
show goodwill in cases that express risk to the customer (Delgado-Ballester, 2004). The consumer has
goodwill about the business with the brand he believes in and trusts the business. According to
Sirdeshmukh et al. (2002), consumer confidence is the fact that the consumer behaves more confident
about the future behaviour of the business with the activities of the businesses in this way, that is, the
risk perceived regarding the activities of the business decreases.

In the studies on corporate social responsibility activities, it has been tried to shed light on the
effect of CSR on their economic and financial performances. However, it is necessary to understand the
mechanisms by which CSR affects consumers and therefore, corporate performance. Numerous studies
have shown that CSR programs have a substantial impact on consumers. However, little is known about
the way consumers see CSR. For this purpose, This research has been prepared to measure the
effect of corporate social responsibility perceptions on consumer confidence in the process of
creating a new and successful brand. By Brand, Torque firms operating in Turkey have been
selected markets.

2. DESIGN AND METHOD

The effects of customers' perceptions of corporate social responsibility of the Torku brand on
their trust in the brand were aimed to be analyzed through a questionnaire (n: 207). The obtained data
were analyzed with SPSS 20, and AMOS 21 programs and the hypotheses were tested. Reliability
analysis, explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis and structural equation model were
applied to the data.

3. FINDINGS AND DISCUSSION

As aresult of the analysis, it was seen that corporate social responsibility perceptions regarding
the Torku brand had a significant and positive effect on consumer confidence Also, it has been
concluded that the perception of responsibility towards the country hurts consumer confidence. In
contrast, the perception of responsibility towards the consumer has a positive effect on consumer
confidence.

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS

It is thought that this study, which examines the effects of the corporate social responsibility
activities of enterprises that have significant effects on social, social and environmental factors on
consumer confidence, will contribute to the local literature. The fact that there are not many studies in
our country and in the world where the relationship between these concepts are studied, and the
variables are tested with structural equation modelling constitute the importance of the study.

The results of the research conducted on the subject in the national and international literature
are in line with the results of the study in question. For example, Oppewal et al. (2006) found that
corporate social responsibility positively affects consumer choices. Stanaland et al. (2011), in their
studies examining the relationship between CSR activities and consumer perception, stated that
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perceived financial performance and perceived ethical quality affect CSR, which positively increases
perceptions of corporate reputation, consumer trust, and loyalty. Altunoglu and Saragoglu (2013) stated
in their studies that corporate social responsibility practices increased the loyalty, trust and business
image of hotel customers.

The study has some limitations. Firstly, Konya province was chosen for the research population,
and the sample was limited to the two districts where Torku in Konya has the highest sales. Another
limitation of the study is that only quantitative research method was used as a research method. It is
recommended that researchers for future studies to reveal the study findings supported by qualitative
research methods.
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1. GIRIS

Rekabetin hizina yetismenin zor oldugu giintimiiz sartlarinda isletmeler bir
yandan varliklarmi devam ettirmenin yollarini aramakta, diger yandan ise toplumun
ekonomik, sosyal ve teknolojik yapisi igerisinde kendilerini konumlandirmaya ve
kabul ettirmeye calismaktadirlar. Bu nedenle daha 6nceleri sadece ekonomik bir varlik
olarak topluma hizmet eden ve tek amaclari sadece maksimum kazang elde etmek olan
isletmeler artik giinimiizde toplumsal ve sosyal sorunlara karsi da bazi gorev ve
sorumluklar tistlenmislerdir. Toplumsal konulara duyarli olan ve toplumsal refaha ve
mutluluga 6nem veren bu isletmelerin goniilltiliik cercevesinde toplum yararma
cesitli faaliyetler gerceklestirmesi stiphesiz hem topluma hem de isletmenin

markalasmasina ve itibarina fayda saglamaktadair.

Marka en genel anlamiyla bir tirtin veya hizmetin diger tiriin ve hizmetlerden
ay1rt edilmesini saglayan her tiirlii sozctik, sekil ve isarettir. Glintimiizde tiiketiciler
icin artik birden fazla tercih edilebilecek marka bulunmaktadir. Yeni ve basarili olmak
isteyen markalarin bazi sosyal sorumluluk gorevlerini yerine getirmeleri tiiketiciler
acisindan tercih edilebilirliklerini artirmaktadir. Bu noktada karsimiza kurumsal

sosyal sorumluluk kavrami ¢ikmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) isletmelerin topluma karst bazi
sorumluluklar tasimasi fikridir. igletmeler, varhigm stirdiirme, kéar elde etme,
btiytime, rekabet etme gibi temel isletme amagclarinin yaninda topluma hizmet etme
gibi ytiktimliliiklere de sahiptir. Kurumsal sosyal sorumluluk bir isletmenin
markalasma stirecinde isletmeye pozitif katki ve imaj saglayan bir fonksiyon olarak

dustniilebilir.

Tiiketici giiveni ise, bir markanin giivenilir olacag: ve miisteri igin riski ifade
durumlarda sirketin iyi niyet gosterecegine yonelik beklentilerdir (Delgado-Ballester,
2004). Tuketici inandig1 markaya sahip isletme hakkinda iyi niyet beslemekte ve

isletmeye giivenmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tizerinde yapilan ¢alismalarda KSS'in
daha ¢ok ekonomik ve finansal performanslari tizerindeki etkisine 1sik tutmaya

calisilmistir. Oysa ki KSS'nin tiiketiciler ve dolayisiyla kurumsal performansi
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etkiledigi mekanizmalar1 anlamaya yonelmekte gerekmektedir. Cok sayida arastirma,
KSS programlarimun tiiketiciler tizerinde -gticlii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir
Ayrica KSS tanimlanirken ¢ogu yazar konuya yoneticilerin bakis agistyla yaklasmus,
diger aktorlerin gortislerini almamistir. Bu nedenle KSS tanimlari genellikle
yoneticilerin sosyal acidan sorumlu bir sirketin ne olmasi gerektigi konusundaki
algilarma dayanir. Ancak, bir sirketin ugrastig1 kamuoyu (yani miisteriler, calisanlar,
sendikalar, sivil toplum) farkli bir KSS vizyonuna sahip olabilir. Bu nedenle
tiketicilerin KSS'yi gorme bicimleri hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Swaen ve
Chumpitaz, 2008: 7-11). Bu baglamda bu calismada kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine iliskin algilarin tiiketici gtiveni tizerindeki etkisi yapisal analiz modeli ile
ortaya konulmaya calisilmistir. Yeni ve basarili marka ornegi olarak Torku firmasi
secilmistir. Torku markasina yonelik Konya ilinde belirli bolgelerde yasayan
tiketicilerin Torku markasmimn kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin
algilar1 ve markaya gtiven diizeyleri anket sorular: ile belirlenmeye calisilmigtir.
Arastirma degiskenleri arasindaki iliskinin calisildigr baska bir calismaya

rastlanilmamasi arastirmanin énemini olusturmaktadir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami, son yillarda ¢neminin gittikge
arttig1 kavramlardan biri olmustur. Ozellikle miisterilerin algisinin degisimi ile birlikte
dogaya ve bulundugu cevreye saygisini koruyan isletme yapismin bir belirteci olan
kurumsal sosyal sorumluluk kavrammin bir pazarlama aract olarak faydasmin
incelendigi calismalarinda sayist giderek artmaktadir (Salmones, Crespo ve Bosque,
2005; Oppewal, Alexander ve Sullivan, 2006; Ferreira, Avila ve Sullivan, 2010;
Stanaland, Lwin ve Murphy, 2011; Bhattacharya ve Sen, 2004; Altunoglu ve Saragoglu,
2013).

Kurumsal sosyal sorumluluk, “isletmelerin yalnizca kar amact giitmeyip bu
faaliyetlerinin disinda topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirmeye yonelik calismalarda
bulunmak” tir (Carroll, 1979: 497). Sosyal amaclar1 desteklemek ve sorumluluklara ait

ytiktimliliikleri yerine getirmede bir isletmenin {tistlendigi genis capli uygulamalar
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kurumsal sosyal sorumluluk (Akgemci, 2019: 424) bashg: altinda incelenmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk geregi isletmeler hem i¢ hem de dis cevresinde tiim
paydaslara kars1 etik ve sorumlu davranarak kararlar alir ve uygularlar (Aktan ve

Borii, 2007: 7).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), sirketlerin veya firmalarin islerini etik ve
toplum dostu bir sekilde yiirtittiikleri stratejileri ifade eder (Ismail, 2009: 199).
Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) alaninda 6nemli calismalar: bulunan Carroll (1991,
:40-41)’a gore bir isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri dort alt boyutta
incelenmektedir. Bu boyutlar ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumluluklar
ve goniillii sorumluluklardir. Kar yaratmak, is saglamak ekonomik sorumluluk iken,
yasalara uymak yasal sorumluluk altinda yer almaktadir. Bu sorumluluk tiirleri
isletmeler igin zorunlu goriilmektedir. Isletmelerin etik sorumluluklari ise dogru ve
adil davranmak, ahlaki kurallara uymak ve etik normlari korumak gibi sorumluluklar:
kapsamaktadir. Son olarak goniillii sorumluluklar ise sosyal ve kiiltiirel girisimlere
kaynak saglamak, yonetici ve calisanlarin hayirseverlik etkinliklerine katilmasini
saglamak gibi sorumluluklardir. Etik sorumluluklar ve gonilli sorumluluklar

isletmeler icin zorunlu degil gerekli goriilmektedir.

Gontlliilik esasina dayanan kurumsal sosyal sorumlulugun temelinde
toplumdan aldigim topluma kazandirma anlayis1 bulunmaktadir. Ayrica isletmelerin
topluma ve calisanlara karsi sorumluluklarin yerine getirme ve boylelikle de itibar
yaratma bilinci bulunmaktadir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini etkileyen KSS, bu
konuda diizenli olarak yaymladiklar: raporlar ile tiiketiciler ve miisteriler tizerinde

giiven yaratmaktadir (Ozgen, 2007:2).

Belirli KSS girisimleri, bir sirketin miisteri refahimi diger tiim hususlarin
tizerinde ve tesinde gelistirme ¢abalarini belirtmek icin 6zel olarak kullanilmaktadir.
Bu durumda, tiiketicilerin hepsi KSS faaliyetlerini, sirketi ve hak ettigi gtiveni

degerlendirmek icin bir kriter olarak kullanmaktadir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 14)
2.2. Tiiketici Giiveni

Pazarlamanin degisen cehresi ve yiizi ile birlikte iliskisel pazarlama devrine

gecilmis ve bu evrede ise giiven faktoriiniin énemi giderek artmistir. Gtivenin, genel
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bir tanimi yapilmak istenirse; bir kisinin belirli bir olgu hakkindaki algilarindan
kaynaklanan inanci olarak ifade edilebilir. Pazarlama ise giiveni; markaya, tirtinlere
veya hizmetlere, bu tirtin ve hizmetlerin almip satildig1 kurulusa dair inang olarak

tanimlamaktadir (Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006: 3)

Guiven, uzun vadeli iligkilerin temel tasidir ve pazarlama da alict ve satici
arasindaki bir iliskiyi diizenleyen ve onlar1 birbirine baglayan unsurdur. Buradan yola
cikarak, gticlti miisteri iliskileri ve stirdiirtilebilir pazar pay1 olusturmada temel bir

unsur olarak tiiketici gtiveni kavrami one stirtilmektedir (Sirdeshmukh, Singh ve

Sabol, 2002:15-16).

Tiiketici giiveni tizerinde yapilmis bazi arastirmalar alici ve satict arasindaki
karsihikli bagimhligm, iliski gtictintin daha gticlti bir gostergesi oldugunu ortaya
koyarken, daha yakin tarihli arastirmalar giivenin daha onemli bir belirleyici

oldugunu bulmustur ( Kennedy, Ferrell ve LeClair, 2001:75)

Doney ve Cannon (1997) calismasinda giiveni, hem bir isletmenin ya da bir
markanin yiikiimliiliiklerini yerine getirmeye devam etme kabiliyetine hem de bu
iligkiyi stirdiirmenin maliyet / fayda oranmnin tahminine dayanan hesaplanmis bir
stireci ifade etmektedir. Buna gore isletmenin yardimseverliginden yani paylasilan
degerlerin ve hedeflerin varligmdan dolay1 miisterilerin ¢ikarlarma en iyi sekilde

hareket edecegine inanmasin tiiketici giiveni olarak tanimlamaktadr.

Sirdeshmukh vd. (2002) arastirmalarinda tiiketici giivenini, isletmelerin bu
yolda gosterdikleri faaliyetler ile tiiketicinin isletmenin gelecekteki davranislarina dair
daha kendinden emin davranmasi, yani isletmenin faaliyetlerine dair algiladig: riskin

azalmasi olarak ifade etmektedir.

Tiiketici giiveni isletme ile iliskilerde ¢ok 6nemli bir role sahiptir. Tiiketicinin
degisim siirecinde olumsuz bir sonug ile karsilasma ihtimaline kars: olumlu bir sonug
elde etme umudunun temelinde giiven bulunmaktadir. Alict ve satici arasindaki
gilivene dayali iligki i¢in yatirimlarm saglanmasi, mevcut ortakliklarin vadesinin daha
uzun olup kalicihigmin artmas: icin kurulacak temel, taraflardan birinin firsatci
davranmayacagma dair bir izlenim sayesinde yapilacak faaliyetlerin risk oranmin

duistik algilanmasi gtivenin isletme ile tiiketici arasindaki anahtar rol tistlenmesinden
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kaynaklanmaktadir (Kog ve Kaya, 2012:193). Tiim bu nedenler ile isletmenin pek gok
faaliyeti bu alami insa etmeye destek olur. Isletmelerin yaptig1 kurumsal sosyal

sorumluluk calismalar1 da bunlardan biri olarak ifade edilmektedir.
3. DEGISKENLER ARASINDAKI ILISKILER VE ARASTIRMA MODELI

Ttiketici giiven olusturma asamasinda ttiketicinin tirtinti alirken algiladig risk
diizeyi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sonucu elde edilen kurumsal itibar
algisi ile diismekte ve bu sayede giiven katsayisi artabilmektedir (Stanaland, Lwin ve
Murphy, 2011). Kore isletmeleri tizerinde yapilan bir arastirmada miisteri sadakatinin
en temel asamasi olan satin alma niyetini kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
iliskin olumlu alginin pozitif yonde etkiledigine iliskin bulgular yer almaktadir (Lee
ve Shin, 2010). Swaen ve Chumpitaz (2008) ise calismalarinda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin ttiketicilerin isletmeye olan gtivenleri tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu bulgulamistir. Brown ve Dacin (1997)'deki calismalarinda
derneklerin kurumsal sosyal sorumluluk calismalarimi tiiketicilerin goziinden
degerlendirmis ve tiiketicilerin algilarmm bu ¢alismalarla ile degisebilecegini ve satin

alma davranislarini etkileyebilecegini tespit etmislerdir.

Ttim bu calismalarin sonuglarmdan elde edilen ¢ikarimlar ile asagidaki temel

hipotez ortaya atilmistir:

Hi: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri algilamalar: tiiketici giiveni algilamalarin

aciklamada anlamh bir etkiye sahiptir.

Bu temel hipotez 1s1ginda arastrmanin modeli Sekil 1'deki gibi
olusturulmustur. Modele gore tiiketici tarafindan algilanan kurumsal sosyal
sorumluluk yapisim1 olusturan; isletmenin {iilkeye karst sorumluluklarinin, cevreye
kars1 olan sorumluluklarinm, ttiketiciye karsi olan sorumluluklarinin ve calisanlara
kars1 olan sorumluluklarina dair faaliyetlerinin tiiketici gtivenini etkiledigi
duistintilmektedir. Bu bilgileri baz alarak olusturulan ana hipotezin 1sigindaki alt

hipotezler asagidaki gibidir:

MARKALAMA PERSPEKTIFI ACISINDAN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGI...354



bmij (2020) 8 (4):347-366

Algilanan Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

Ulkeye Karsi
Sorumiululk

Gevreye Karg
Sorumiluluk

Tlketiciye Karg
Sorumiuluk

{;allﬁanlara Karg
Sorumiluluk

Tiiketici Glveni

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hia: Isletmenin iilkeye karst sorumluluk faaliyetleri algilamalar tiiketici gtiveni algilamalarini

aciklamada anlaml bir etkiye sahiptir.

Hup: Isletmenin cevreye karsi sorumluluk  faaliyetleri algilamalan tiketici  giiveni

algilamalarini agiklamada anlamli bir etkiye sahiptir.

Hic: Isletmenin tiiketiciye karst sorumluluk faaliyetleri algilamalart tiiketici giiveni

algilamalarini agiklamada anlamli bir etkiye sahiptir.

Hiaz: Isletmenin - calisana karst sorumluluk faaliyetleri algilamalar: tiiketici ~giiveni

algilamalarini agiklamada anlamli bir etkiye sahiptir.

Ttiketicilerin isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarina dair yapilan
calismalar (Sen ve Bhattacharya, 2001, Maignan, Ferrell ve Hult, 1999; Swaen ve
Chumpitaz, 2008) incelendiginde gortilmusttir ki sosyal sorumluluk faaliyetlerini
tilkeye, cevreye, ttiketicinin kendisine ve calisanlarina karsi olan tavirlarina gore

degerlendirmektedirler.

4. ARASTIRMA YONTEMi
Arastirma icin tercih edilen veri toplama araci niceliksel yontemlerden olan

anket yontemidir. Anket formu olusturulurken derinlemesine bir literatiir taramasi
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yapilmis ve bu alanda ¢alisan akademisyenlerden goriis alinmistir. Anket calismasmin
muhtemel hatalarinda kurtulmas: i¢in 30 kisilik bir pilot uygulama yiiz yiize anket
yontemi ile gerceklestirilmis bdylece sorulara dair kisilerinde gortisleri alinmis bu
uygulamadan elde edilen verilere gecerlilik ve giivenilirlik testleri yapilarak anket

formu son haline kavusturulmustur.

4.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma hipotezlerini test etmek icin tercih edilen ana kiitleyi Torku
markasimnin kendi {irtinlerinin satist i¢in kullandigr “Dogrudan” satis merkezleri
olusturmaktadir. Bu satis merkezlerinden yogun miisteri portfoytine sahip olan iki
tanesi secilmistir. Se¢im yapilirken satis oranlar1 incelenmis ve en ytiksek olanlardan
iki tanesine karar verilmistir. Bu bolgedeki miisterilerin markanin kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin markaya olan gtivenlerine olan etkileri anket yoluyla

incelenmesine karar verilmistir.

Arastirmada ornekleme yontemi olarak “kolayda 6rnekleme yontemi” tercih
edilmistir. Evren sayis1 bilinmediginden oOrneklem sayisi belirlenirken arastirma
degiskenlerinin soru sayismin en az 10 kati olmasmin yeterli olacagi goriis baz
almmustir (Altunisik vd. 2002: 127). Bu arastirma da degiskenleri 6lcen soru sayisi

23'tlir. Bu nedenle ulasilmak istenen 6rneklem sayis1 23x10=230 olmustur.

Hazirlanan anket formu 15 Eyliil - 1 Ekim 2019 tarihleri arasinda, Dogrudan
satis merkezlerinin Kilincarslan ve Yazir subelerinden alisveris yapan ve ankete
katilmay1 kabul eden miisterilere uygulanmistir. Bu kosullar altinda 230 kisiye anket
uygulanmis ancak bu anketlerden hatali ve eksik doldurulanlar ¢ikarildiginda 207

anket sayisina ulasilmistir.

4.2. Olciim Araclar1

Anket formu ti¢c boliimden olusmaktadir. Ik boliimde katilimcilarin kisisel

bilgilerini anlamaya yonelik dort soru bulunmaktadir.

Ikinci boliimde yeni bir markanmn basariya ulasma yolunda yaptig1 kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici tizerindeki algisin1 6l¢cmeye yonelik Swaen

ve Chumpitaz'm Sen ve Bhattacharya’'in 2001’deki ve Maignan, Ferrell ve Hult 1999
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ilham alarak tasarladig1 ve 2008deki calismasinda kullandigr 20 ifadede olusan

Olcegin 17 ifadesi kullanilmustir.

Anket formunun tctincti bolimiinde ttiketici giivenini 6l¢gmek icin ise Gurviez
ve Korchia'nin 2003’de Fransa kadinlarin kozmetik markasma olan giivenlerine dair
62 kadinla yaptig1 roportajlar sonrasi olusturdugu 14 ifade igeren bir anketin ilk iki
boyutu olan algida giivenilirlik ve algida biitiinlitk boyutlarmm 6 ifadesinin

kullanilmasina karar verilmistir.

Olgeklerde yer alan olumsuz ifadeler igin ters kodlama (reverse) yapilmustir.
Ayrica kullanilan bu 6lgeklerin terciimesi yapilarak uygulamaya alindigindan bir dil
bilimciden ve anketin uygulanacagi orneklem benzeri bir 6rneklemden rastgele
secilen birkag kisiye sorulara dair fikirler almmuistir. Arastirmanin ilk 6lcegi olan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin algisina yonelik sorular 6zgiin halinde 7'1i
Likert olgegi ile kullanilmistir ancak tiiketici gtiveni 6lceginin 5li Likert olgiilmesi ve
Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk algisina dair dlceklerin dl¢ciimiinde yogun

olarak 5'li Likert ile uygulanmasi nedeniyle 51i Likert ¢lgegi tercih edilmistir.
5. VERILERIN ANALiZi

Veri analizi 4 asamada gerceklestirilmistir. Ik asamada, cevaplayicilara iliskin
demografik faktorlerin bazi tanimlayici istatistikleri hesaplanmustir. Ikinci asamada,
arastirmada kullanilan 6lcekleri tanimlayan bazi bilgiler ile gegerlilik ve giivenilirlik
analizi sonuglar1 sunulmustur. Olgeklerin literatiire uygunlugunu tespit etmek igin
Aciklayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) kullaniimistir.
Gtivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. 3.
asamada degiskenler arasi iliskilerin tespiti icin Korelasyon Analizi yapilmistir. 4. ve
son asamada ise arastirma ekseninde olusturulan hipotezlerin testi icin yapisal esitlik
modellemesi kurulmus ve analiz edilmistir. Bu analizin yapilmasinda AMOS 21 paket

programi kullanilmistir.
5.1. Tanimlayic Istatistikler

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyet, yas, meslek ve gelir durumu ile

ilgili bilgiler Tablo 1'de sunulmustur.
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Tablo 1.Katilimcilarin Ozellikleri

Demografik Frekans @ (%) Demografik Frekans (%)
Ozellikler Ozellikler
Kadm 150 72,5 Ogretmen/ 89 43,0
Akademisyen
Ogrenci 53 25,6
Meslek Isci 17 8,2
Cinsiyet Erkek 57 27,5 Serbest Meslek 19 9,2
Ev Hanim 19 9,2
Calismiyor 10 4,8
15-19 yas 2 1,0 0-500 TL arast 40 19,3
arast

20-24 yas 51 24,6 Gelir 501-1499 TL 27 13,0

Yas arast Durumu arast
25-44 yas 116 56,0 1500-2999 TL 44 21,3

arast arast
45-64 yas 32 15,5 3000-4999 TL 68 32,9

arast arast
65 yas ve 6 2,9 5000 ve iistii 28 13,5

usti TL aras1

Arastirmaya 150’si kadn, 57’si erkek toplam 207 kisi katilmistir. Katilimcilarin
%56’s1 25-44 yas araliginda bulunmaktadir. Gelir durumuna bakildiginda %33’tintin
3000-4999 TL gelire sahip oldugu gorilmistir. Katilimcalarin %43’

ogretmen/akademisyen meslek grubundadir.

5.2. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri
Daha once gecerliligi ve giivenirliligi tilkemizde saglanmayan olgeklerin
arastirma kapsaminda orneklem grubu icin gegerliligini saglamak adina agiklayict

(AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir.

Aciklayict faktor analizi (AFA): Kurumsal sosyal sorumluluk 6lceginin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,912, Bartlett kiiresellik testi ki kare=1887,215 ve p = 0,000
istatistiksel olarak anlamli sonuglar verdiginden faktor analizi icin uygun oldugu
tespit edilmistir. Varimax dik dondiirme yontemi esas alinarak yapilan faktor analizi
sonucu 17 maddelik kurumsal sosyal sorumluluk 6lcegi orijinal lgekte oldugu gibi

dort faktore ayrilmistir. Olgek toplam varsaym %67 sini agiklamaktadir.
Tiiketici gtiven oOlgeginin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,815, Bartlett

kiiresellik testi ki kare= 913,238 ve p = 0,000 istatistiksel olarak anlamli sonugclar

verdiginden faktor analizi icin uygun oldugu tespit edilmistir. Varimax dik dondiirme

MARKALAMA PERSPEKTIFi ACISINDAN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGI...358



bmij (2020) 8 (4):347-366

yontemi esas almarak yapilan faktor analizi sonucu 6 maddelik tiiketici giiven 6lcegi
orijinal olgekte oldugu gibi iki faktore ayrilmigtir. Olgek toplam varsayin %83’iini
aciklamaktadir.

Dogrulayict faktor analizi (DFA): AMOS 21 programui ile yapilan DFA igin
Maximum likelihood tahmin yontemi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda her iki
olcek icin uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer aldig1 tespit
edilmis ve olcek boyutlar1 dogrulanmistir. Boylelikle 6lciim modellerinin kabul
edilebilir oldugu gortilmisttir (KSS: x2 /df: 3,285, RMSEA:0,051, NFI:0,909, CFI:0,958,
GFIL:0,907; Tiiketici Guveni: y2 /df:2,152, RMSEA: 0,015, NFI:0,947, CFI:0,955,
GFI:0,932)

Olgeklerin giivenirlilik analizi Cronbach’s Alfa degeri ile hesaplanmustir.
Kurumsal sosyal sorumluluk olceginin giivenirlilik degeri a:0,921 olup yiiksek
derecede giivenilir oldugu hesaplanmustir Tiiketici giiveni olgegi icin gtivenirlilik
degeri ise a:0,903 olarak hesaplanmustir. Yine bu 6lceginde ytiksek derecede giivenilir
oldugunu soylenebilir. Boylelikle kullanilan 6lceklerin gecerli ve giivenilir oldugu

belirlenmistir.

5.3. Korelasyon Analizi
Arastirmada degiskenler arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile test

edilmistir. Ayrica degiskenlere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2'de

gosterilmistir.
Tablo 2. Korelasyon Analizi

Ort. Std. Sap. 1 2 3 4 5 6
1.Kurumsal Sosyal Sorumluluk = 3,75 ,b55 1 801 | 760~ 860" 913" ,756*
2.Ulkeye Kars1 Sorumluluk 3,71 ,608 1 ,594* 592 589~ 546"
3.Cevreye Kars1 Sorumluluk 4,00 ,685 1 ,588« 539" ,624*
4 Tiiketiciye Kars1 Sorumluluk 3,72 ,702 1 747 ,749™
5.Calisanlara Kars: Sorumluluk 3,67 ,555 1 ,654*
6.Tiiketici Giiveni 4,07 ,701 1
**p< 01
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Korelasyon analizi sonuglarma gore kurumsal sosyal sorumluluk ile tiiketici
giliveni arasinda (r=756) pozitif yonlii ve anlaml bir iliski oldugu gortilmiistiir. Ayrica
KSS 6lgeginin alt boyutlart ile tiiketici giiveni arasinda pozitif yonli ve anlamli iliskiler

saptanmustir.

Tablo 2'ye gore katilimcilarin Torku markasma iliskin kurumsal sosyal
sorumluluk algilamalarma verdigi cevaplarin ortalamalar1 3,75 ile “katilryorum”
ifadesine daha yakindir. Ayrica katilimcilar Torku markasmim cevreye karsi
sorumluluk faaliyetlerine yonelik sorulan sorulara daha yiiksek katilim (4,00)

gostermislerdir.

Katilimcilarin  markaya iliskin gitiven sorularmma verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 ise 4,07 olarak hesaplanmistir. Buna gore Torku markasma giiven

duyduklarmi soyleyebiliriz.

5.4. YEM Modeli

Arastirma hipotezlerini ve arastirma modelini test etmek amaciyla Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla
iki farkli YEM modeli olusturulmustur. Bunlardan ilki ana hipotezi test eden ve KSS
algilamalarinin temel bir gizil degisken oldugu modeldir. Ikinci ise KSS alt boyutlar

ile ttiketici giiveni algis1 arasindaki iligkileri tek tek gosteren modeldir.

Arastirmanin “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri algilamalar tiiketici giiveni
algilamalariny agiklamada anlamly bir etkiye sahiptir.” seklinde tanimlanmis olan ana
hipotezini test etmek i¢in kurulmus olan Birinci YEM modeline iliskin sonuglar x2/df:

2,912; GFI:0,932; NFI: 0,947; CFI: 0,955; RMSEA:0,076; p < 0.01 seklinde bulunmustur.

Tablo 3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tiiketici Giiveni Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Standardize Std. P anlamlilik Hipotez
Arasidaki Tliski Edilmis Katsay1 Hata
Degerleri
Kkes>TG 0544 e 0,00 HI1: DesteKlendi

KSS: Kurumsal sosyal sorumluluk; TG: Tiiketici giiveni

]}
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Tablo 3’e gore katilimcilarmn tiiketici giiveni algillamalarmi aciklamada

tuketiciye karsi sorumluluk algis1 anlamli ve pozitif (p:0,00; B: 0,944) bir etkiye sahiptir.
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Arastirmanin alt hipotezlerini test etmeye yonelik olusturulan YEM modeli
(sekil 2) analizi uyum iyiligi sonuglar1 x2/df: 2,902; RMSEA:0,096; p < 0.01 seklinde
hesaplanmustir. Tkinci YEM modeli sonuglarma gore alt hipotezlere iliskin regresyon

agirliklar: ve hipotezlerin anlamliliklar: tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alt Boyutlarimin Tiiketici Giiveni Uzerindeki

Etkisi
Degiskenler Standardize Std. Hata P anlamlilik Hipotez
Arasindaki Iliski Edilmis Katsay1
Degerleri 8

UKS ->TG -0,314 0,127 0,02 H1la: Desteklendi

CKS ->TG 0,123 0,074 0,18 H1b: Desteklenmedi

TKS ->TG 0,547 0,239 0,05 Hilc: Desteklendi

CAKS ->TG -0,352 0,213 0,08 H1d: Desteklenmedi

KSS: Kurumsal sosyal sorumluluk; TG: Tiiketici giiveni; UKS: Ulkeye karst sorumluluk; CKS: Cevreye karst sorumluluk;
TKS: Tiiketiciye karst sorumluluk; CAKS: Calisanlara karst sorumluluk
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Tablo 4'e gore;

e Tiiketici Giiveni algilamalarim agiklamada Ulkeye Karst Sorumluluk algist

anlamli ve negatif (p:0,02; B: -0,314) bir etkiye sahiptir.

e Tiiketici Giiveni algillamalarim1 acgiklamada Cevreye Karst Sorumluluk algis

anlamsiz (p:0,18; B: 0,123) citkmustr.

o Tiiketici Guiveni algilamalarim1 aciklamada Tiiketiciye Kars:t Sorumluluk algisi

anlamli ve pozitif (p:0,05; p: 0,547) bir etkiye sahiptir.

e Tiketici Guveni algilamalarmi agiklamada Calisana Karst Sorumluluk algisi

anlamsiz (p:0,05; B: 0,547) ¢cikmustur.

6. SONUC VE ONERILER

Sosyal, toplumsal ve c¢evresel faktorler {tizerinde o©nemli etkiye sahip
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin algilarmin ttiketici
giliveni tizerindeki etkisinin incelendigi bu calismanin 6zellikle yerel literatiire katk:
saglayacagi disiiniilmektedir. Ulkemizde ve diinyada stz konusu kavramlar
arasindaki iliskinin calisildig1 cok sayida calismanin olmamas: ve degiskenlerin

yapisal esitlik modellemesi ile test edilmesi arastirmanin 6nemini olusturmaktadair.

Bu calismada tiiketicilerin goziinde isletmelerin gerceklestirdigi kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri incelenirken basarili bir marka degerlendirilmek
istenmis ve boylelikle Torku markas: calisma kapsaminda belirlenmistir. Torku
markasinin “Dogrudan” satis merkezlerinden yogun miisteri portfdytine sahip olan
iki bolgedeki miisterilerin markanm kurumsal sosyal sorumluluk algisinin markaya
olan giivenlerine olan etkileri anket yoluyla incelenmistir. Toplam 207 anket verisi

kullanilmis ve SPSS ve AMOS 21 paket programlariyla analizler gerceklestirilmistir.

Analiz sonuclarina gore Torku markasinin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yonelik tiiketici algisi ile tiiketici giiveni arasinda pozitif anlamli bir
iliskinin oldugu korelasyon analizi ile tespit edilmistir. Yem modeli sonuglar1 ise
Torku markasina iliskin kurumsal sosyal sorumluluk algilarmim tiiketici gtivenini
pozitif yonde etkiledigini ortaya c¢ikarmistir. Bununla birlikte Torku markasmin

tilkeye karsi ve tiiketiciye karsi sorumluluk algisinin tiiketici gtiveni tizerinde anlamli
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bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durum gostermektedir ki Torku gibi Anadolu
merkezli bir ciftgi kooperatifinin milliyetgi ve ulusal marka algisi olusturarak
tiketiciye karsi saglikli {irtin sunma stratejisi, tiiketici giiveni olusturma tizerinde
anlamli bir sonu¢ dogurmaktadir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken nokta tilkeye
kars1 sorumluluk algilamalari ile tiiketici giiveni arasinda negatif bir etkinin ortaya
¢ikmis olmasidir. Bu sonug beklenilenin aksine bir sonuctur. Ciinkii yerel ve bir
kooperatif isletmesi olan Torku'nun tlkeye karsi sorumlu davrandikca tiiketici
algisin pozitif anlamda gelismesi beklenebilir. Analizler sonucunda negatif bir
etkinin ortaya ¢ikmis olmasinin farkli yonlerden hem akademik hem de uygulamacilar
agisindan irdelenmesi gerekmektedir. Ornegin Torku firmasmin iilkeye karsi olan
sorumluluk kapsaminda yapmis oldugu faaliyetler hakkinda tiiketicileri yeteri kadar
bilgilendirememis olmas1 boyle bir etkiye sebep olmus olabilir ya da bu baglamdaki
boyutu olgen sorular cevaplayicilar tarafindan tam algilanamamis ya da yanlis

algilanmis olabilme ihtimali degerlendirilmelidir.

Ulusal ve Uluslararast literattirde kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici algis:
ile ilgili yapilmis arastirma sonuglarma bakildiginda s6z konusu ¢alisma sonuglariyla
paralellik gosterdigi goriilmiistiir. Ornegin, Oppewal vd. (2006) kurumsal sosyal
sorumluluk algismin tiiketicilerin kasaba alisveris merkezlerine iliskin tiiketici
degerlendirmeleri {izerindeki etkilerini inceledigi calismasmnda kurumsal sosyal
sorumlulugun tiiketicinin tercihlerini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
Stanaland vd. (2011) isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk calismalari ile ttiketici
algisinin  belirleyicileri arasindaki iliskiyi incelendikleri calismalarinda algilanan
finansal performans ve algillanan etik kalitesi beyanlarmim, algilanan KSS'yi
etkiledigini ve bunun da kurumsal itibar, tiiketici giiveni ve sadakat algilarini pozitif
sekilde artirdigini soylemislerdir. Altunoglu ve Saragoglu (2013)'nun 4 ve 5 yildizli
otellerde, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinm miisteri gtivenini, miisteri
bagliligini ve firma imajmi artirip artirmadigin dlctiikleri calismalarinda ise kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarimin otel misterilerinin bagliligini, gtiveni ve

isletmeye dair yarattig1 imaj1 arttigin ifade etmislerdir.

Arastirmanin birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. ilk olarak arastirma evreni icin

Konya ili segilmis, drneklemi ise Konya’da Torku'nun en ¢ok satis yaptig1 iki semt ile
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smirlandirilmistir. Bunun yaninda arastirmanin  yapildigi donemlerde sosyal
medyada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili markanimn aktif bir calisma
hali bulunmamaktaydi. Ozellikle kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
glintimtizde tiiketicilerin en ¢ok bilgilendirme aldig1 ve bunu agizdan agiza yoluyla
aktarmmin gerceklestirdigi yer sosyal medya mecrasi olmaktadir. Arastirmanin diger
bir kisit1 ise arastirma yontemi olarak sadece nicel arastirma yonteminin kullanilmis
olmasidir. Calisma bulgularmnin nitel arastirma yontemleri ile desteklenerek ortaya

koymasi gelecek galismalar icin arastirmacilara onerilmektedir.

]}
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