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Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka vefasina
etkisinde marka askinin aracilik rolii

The mediating role of brand love in the effect of corporate social
responsibility perception on brand fidelity

Emine Anik!

Mehmet T1gl1?

Oz

Giintimiizde bilgi teknolojilerinin yayginlasmasi ve markalar arasi rekabet bilgi odakl1 ve stirekli
degisen bir tiiketici profilinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. Yeni tiiketiciler degisen beklentileriyle,
marka tercihlerinde somut degerlere ek olarak soyut degerleri de 6nemsemeye baslamuslardir.
Markalar da tiiketicilerin beklentilerini karsilayarak olumlu desteklerini alabilmek ve stirdiilebilir,
giiclii iliskiler kurmak icin toplum yararina olan faaliyetlere yonelmislerdir. Literatiirde kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami olarak karsilasilan bu faaliyetlerin pazarlama stratejisi olarak
kullanilmaya baslandig1 soylenebilir. Ilgili literatiir incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin tiiketici marka iligkilerinde kritik bir rol oynadig1 ve tiiketicilerin markalara kars:
bilissel, davramigsal ve duygusal tepkilerini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu baglamda,
bu calisma kurumsal sosyal sorumluluk algisinin, yeni bir kavram olarak literatiirde yerini alan
marka vefasina etkisini ve bu etkide marka askinin aracilik roliinii ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Calismada e-ticaret markalarindan alisveris yapan 509 nihai tiiketiciden toplanan veriler Smart PLS
programi kullanularak degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin marka vefas: tizerinde anlaml olarak etkili oldugu ve bu iliskide marka askinin kismi
aracilik rolii oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Vefasi, Marka Aski
Jel Kodlari: M30, M31

Abstract

Today, the widespread adoption of information technologies and the competition among brands has
led to the emergence of a consumer profile that is information-focused and constantly evolving. With
their changing expectations, new consumers have begun to care about intangible values in their
brand preferences. Brands have also turned to work for the benefit of society in order to receive their
positive support and establish strong relationships. These studies, which appear as corporate social
responsibility (CSR) in the literature, have begun to be used as marketing strategies. When the
literature is examined, it is seen that CSR positively affects consumers' cognitive, behavioural and
emotional reactions to brands. In this context, this study aims to reveal the effect of CSR perception
on brand fidelity, a new concept in the literature, and the mediating role of brand love. The study
evaluated data collected from 509 ultimate consumers shopping from e-commerce brands using the
Smart PLS program. As a result of the analyses, it was determined that the perception of CSR had a
significant impact on brand fidelity and that brand love had a partial mediating role in this
relationship.
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Emine Anik & Mehmet Tigh
Extended Abstract

The mediating role of brand love in the effect of corporate social responsibility perception on brand
fidelity

Literature

The basis of corporate social responsibility activities is to return the benefit obtained from society to benefit society again. Today's
consumers, who are more knowledgeable and whose expectations are constantly changing, demand that brands not only produce
quality goods and services and be environmentally friendly; they expect them to be sensitive and responsible towards employees,
consumers and all their stakeholders. In order to establish sustainable relationships with such conscious and sensitive consumers,
it has become mandatory for brands to carry out corporate social responsibility activities (Ozgen, 2007).

When the literature on consumer-brand relationships is examined, studies examine the concept of corporate social responsibility
and concepts such as satisfaction, loyalty, brand commitment and brand love. However, there seem to be limited studies
examining its relationship with brand fidelity, which is a new concept in the literature (Baena, 2018; Gilal et al., 2020; Quezado,
Fortes and Cavalcente, 2022).

The newly emerging concept of brand fidelity in consumer-brand relationships has been conceptualized theoretically using the
investment model and "brand as relationship partner" theories (Grace, Ross and King, 2018). The investment model, which was
developed as a social psychological model, argues that the focus of commitment in relationships is to identify the reason for the
continuity of the relationship (Rusbult, 1980). With the transition to the relational approach in the marketing literature, the concept
of "brand as a relationship partner" began to be used. It is argued that this theory focuses on understanding what consumers
expect from brands to add meaning to their lives and what determines the relationship quality (Fournier and Yao, 1997). The
sustainable and strong relationship approach based on brand fidelity seems to overlap with these theories.

Brand fidelity is defined as the next stage in consumer-brand relationships after the concepts of brand commitment and love and
the highest level of brand loyalty (Grace, Ross and King, 2018). The brand fidelity scale was validated to consist of the
subdimensions accommodation/forgiveness price/performance, derogation of alternatives, and cognitive interdependence
(Grace, Ross and King, 2020).

Although there is limited research in the literature, few studies examine the relationship between brand fidelity, a new concept
in the marketing literature, and brand love and perceived corporate social responsibility. The perception of corporate social
responsibility significantly affects or can affect brand fidelity (Pringle and Thompson 1999; Singh and Bosque, 2008; Quezado et
al., 2022); brand fidelity significantly affects brand love (Joshi and Garg, 2020; Faridi and Naushad, 2021); studies are showing
that brand love may have a mediating role in the relationship between corporate social responsibility perception and brand
fidelity (Quezado et al., 2022).

Consumer expectations are constantly changing in today's world. Consumers expect goods and services and businesses to engage
in activities that benefit society. Corporate social responsibility activities have begun to be used by businesses as a marketing
strategy because they meet consumers' expectations. When the literature on consumer-brand relationships is examined, it is seen
that corporate social responsibility activities can influence brand fidelity and that brand love can mediate this relationship (Faridi
and Naushad, 2021; Quezado et al., 2022). In this context, this study aims to determine the impact of corporate social responsibility
perception on brand fidelity and the mediating role of brand love in this impact.

Design and method

Ultimate consumers in Istanbul who shop from e-commerce brands were selected as the universe of the study. The research was
conducted as quantitative research. After the pre-test, 509 surveys were analyzed. The survey includes three parts: descriptive
questions, scale questions and demographic questions. A 7-point Likert scale was used in the scale questions. Research data were
analyzed using the SmartPLS 4.0 program. In analysing the research model, variance-based structural equation modelling (SEM)
was used based on the partial least squares (PLS) path modelling method. The study also includes validity and reliability analyses,
normality assessments, and confirmatory factor analyses of the scales used.

Research model

The model created to investigate whether perceived corporate social responsibility (Perceived CSR) affects brand fidelity and
whether brand love has a mediating role in this effect is presented in Figure 1.

BRAND
D LOVE H3, H4
BRAND
FIDELITY
H1

Figure 1: Research Model

Source: Created by the author

Research hypotheses

Hi: Perceived corporate social responsibility affects brand fidelity.
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Ha: Perceived corporate social responsibility affects brand love.

Hs: Brand love affects brand fidelity.

Ha: Brand love has a mediating role in the effect of perceived corporate social responsibility on brand fidelity.
Findings and discussion

Cronbach's Alpha and composite reliability (CR) coefficients for internal consistency reliability in the analysis of the research
measurement model; factor loadings of CFA and average explained variance (AVE) were evaluated for convergent validity, and
Fornell-Lacker Criterion, Heterotrait-Monotrait Correlation Ratio (HTMT) and cross-loadings were evaluated for discriminant
validity. Also, kurtosis and skewness values were evaluated. The research model met all these conditions.

The analysis results of the model created within the scope of the research are given below. The H1, H2, H3 and H4 hypotheses
tested within the scope of the research were confirmed.

Table 1: Hypothesis Test Results

Hypothesis Paths 8 t p VIF 2 Q2 Results

H1 Perceived CSR-> Brand Fidelity 0,599 | 8971 | <0,000" | 4,559 0,186 | 0,600 | Supported.

H2 Perceived CSR-> Brand Love 0,401 | 6,201 | <0,000" | 4,104 0,111 | 0,405 | Supported.

H3 Brand Love-> Brand Fidelity 0,490 | 8,760 | <0,000" | 2,820 0,107 | 0490 | Supported.

Mediator Effect

H4 Perceived CSR->Brand Love->Brand 0,197 | 5,045 | <0,000" | 1,819 0,156 | 0,198 | Supported.
Fidelity

Note: *p<0.01

Table 1 displays the findings of the analysis. According to the SEM results, perceived CSR has a significant effect on brand fidelity
(8=0.599, t=8.971, p<0.01) and brand love (£=0.401, t=6.201, p<0.01). Brand love also significantly affects brand fidelity (8=0.490,
t=8.760, p<0.01). In this context, the hypotheses H1, H2, and H3 based on the research model were supported. When the path
coefficients are evaluated, it can be said that Perceived CSR has a stronger effect on brand fidelity than brand love.

One of the hypotheses tested in the research is the mediating effect of brand love. It was concluded that brand love has a mediating
role in the effect of perceived CSR on brand fidelity, and the H4 hypothesis was also supported. When brand love was included
in the equation simultaneously as perceived corporate social responsibility and brand fidelity variables, the direct relationship
between the variables remained significant, and its effect decreased (8=0.197, t=5.045, p<0.01). Therefore, it was determined that
brand love had a partial mediating effect.

Conclusion, recommendation and limitations

Based on the relevant literature, this study examines the relationship between brand fidelity, which has emerged as a new concept
in the marketing literature, and perceived corporate social responsibility and brand love.

Since brand fidelity is a new approach in the relevant literature, studies are limited. In one of the important studies where
corporate social responsibility was evaluated together with brand love and business ethics, it was observed that consumers tend
to show fidelity to brands that attach importance to intangible values. It was also concluded that the perception of corporate social
responsibility significantly affects brand fidelity (Quezado et al., 2022).

Studies show that the perception of corporate social responsibility is related to variables such as brand loyalty, brand commitment
and brand love (Koh and Fang, 2012; Tsiotsou, 2010; Baena, 2018; Rodrigues, Borges and Vierira, 2021). Since it is argued in the
relevant literature that the concept of brand fidelity may arise due to these variables (Grace et al., 2018), it is assumed that it may
also be related to corporate social responsibility. According to the hypothesis test results, the H1 hypothesis was accepted, and
this prediction was supported.

Many studies examine the relationship between corporate social responsibility perception and brand love. According to the
results of these studies, it was determined that there was a significant and positive relationship between the two variables (Vlachos
and Vrechopoulos, 2012; Rodrigues et al., 2021; Gilal et al. 2020; Quezado et al., 2022). According to the hypothesis test results,
the H2 hypothesis was accepted. This result was supported in parallel with the literature.

The research evaluated the effect of brand love on brand fidelity and the mediating role of brand love in the effect of corporate
social responsibility perception on brand fidelity. Hypotheses H3 and H4 were accepted. The mediation effect analysis
determined the partial mediating role of brand love. These results are values that are supported in parallel with the literature.

The fact that this study was conducted by applying an online survey to participants living in Istanbul and shopping from e-
commerce brands within a certain time and cost constraints can be considered as the limitations of the research.

This study will fill the literature gap by explaining that brand fidelity can be examined with different variables such as brand
equity, brand citizenship behaviour, wom, e-wom, consumer scepticism, different cultures, different sectors and different sample
groups. Additionally, the role of consumers' personality traits and intergenerational differences can be examined. Industry
practitioners can also follow a path that will contribute to developing consumer-brand relationships by prioritizing studies on
new consumer expectations.
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Giris

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin temelinde toplumdan elde edilen yararin tekrar topluma
yarar saglamasi icin geri dondiiriilmesi yatmaktadir. Daha bilgili ve beklentileri siirekli degisen
bugtiniin tiiketicileri, markalardan sadece kaliteli mal ve hizmet {iretmelerini ve cevreye duyarl
olmalarmi degil; calisanlara, tiiketicilere ve tiim paydaslarina karsi duyarli ve sorumlu olmalarim
beklemektedirler. Bu denli bilingli ve duyarl tiiketicilerle stirdiirtilebilir iliskiler kurabilmek igin,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yapmak markalar icin adeta zorunlu hale gelmistir (Ozgen,
2007). Tuiketici marka iligkileri ile ilgili literatiir incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla
memnuniyet, sadakat, marka baglhlig1 ve marka aski gibi kavramlar1 birlikte inceleyen calismalara
rastlanmaktadir. Fakat, literatiirde yeni bir kavram olan marka vefasi ile kurumsal sosyal sorumluluk

algismin iligkisini inceleyen ¢alismalarin kisith oldugu goriilmektedir (Baena, 2018; Gilal vd., 2020;
Quezado, Fortes ve Cavalcente, 2022).

Ttiketici ile markalar arasindaki iliskilerde yeni ortaya g¢ikan marka vefas: kavrami teorik agidan
“yatirrm modeli” ve “iliski ortagi olarak marka” teorileri kullanilarak kavramsallastirilmaya
cahisilmistir (Grace, Ross ve King, 2018). Sosyal psikolojik bir model olarak gelistirilmis olan yatirim
modeli, iliskilerde baghiligimin temelinde iliski stirdiirme nedeninin yattigim savunmaktadir (Rusbult,
1980). Pazarlama literatiirtinde iliskisel yaklasima gecilmesiyle beraber “iliski ortagi olarak marka”
kavrami kullanilmaya baslanmistir. Bu teorinin odak noktasinda tiiketicilerin hayatlarina anlam
katmak amaciyla markalardan neler bekledikleri ve iliskinin kalitesini nelerin belirledigini anlamanin
yattig1 savunulmaktadir (Fournier ve Yao, 1997). Marka vefasinin temelindeki stirdiirtilebilir ve giiclii
iliskiler yaklasiminin bu iki teoriyle de ortiisttigii goriilmektedir. Calisma kapsaminda marka vefas:
kavrami bu iki teoriye dayanarak ele alinmistir.

Marka vefasi kavrami, tiiketici marka iliskilerinde marka baghligi ve marka aski kavramlarindan
sonraki asama ve marka sadakatinin en st diizeyi olarak tanimlanmistir (Grace, Ross ve King, 2018).
Marka vefasi, fiyat ve performans ile ilgili markalarin yasayabilecegi degisikliklerde markay1
destekleme, markay: alternatiflerinden tstiin tutma, bilissel bagimlilik olmak {tizere ¢ok boyutlu
yapidadir. Markalarin stirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii saglamak igin tiiketicilerle anlamli ve derin
iligkiler kurmasmn 6énemli oldugu bugiinlerde marka vefasinin isletmelerin tizerinde duracag: bir
kavram olacag1 soylenebilir (Grace, Ross ve King, 2020).

Marka vefasi ile ilgili literatiirde kavramin genellikle marka aski ve algillanan kurumsal sosyal
sorumlulukla iligkisini inceleyen ¢alismalar bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
marka vefasini anlamli olarak etkiledigini ya da etkileyebilecegini (Pringle ve Thompson 1999; Singh
vd., 2008; Quezado vd., 2022); marka vefasinin marka askini1 anlamli olarak etkiledigini (Joshi ve Garg,
2020; Faridi ve Naushad, 2021); kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile marka vefasi iliskisinde marka
agkimin aracilik rolii olabilecegini (Sankar, Bhattacharya ve Korschun, 2006; Quezado vd., 2022) gésteren
siurli da olsa ¢alismalar vardir.

Pazarlama alaninda iliskisel yaklasimin artan 6nemi de goz 6niinde bulunduruldugunda marka vefasi
kavrami hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyuldugu anlasilmaktadir. Bu amagla marka vefasi
tiiketicilerin siklikla degisim gosterebilen beklentilerinden yola cikilarak kurumsal sosyal sorumluluk
baglaminda incelenecektir. Bu baglamda bu ¢alismada algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun marka
vefas tizerindeki etkisi ve bu etkide marka agkinin aracilik roliiniin belirlenmesi ama¢ edinilmistir.
Ayrica yeni bir kavram olan marka vefasi kavramina teorik olarak deginilerek, daha sonraki calismalara
yol gosterici olunmasi hedeflenmektedir.
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Literatiir taramasi
Kurumsal sosyal sorumluluk, marka vefasi ve marka aski

Tiiketicilerin istek ve beklentilerinde meydana gelen bazi degisiklikler, markalarin stirdiirtilebilir
rekabet usttnliigii saglayabilmek icin uzun vadeli iliski odakli bir pazarlama yaklasimi
benimsemelerini zorunlu hale getirmistir. Marka vefas: da tiiketici ve marka arasindaki iliskide marka
agki ve marka bagliigindan sonraki asama olarak sadakatin en tist diizeyi olarak tanumlanan yeni bir
kavram olarak yerini almistir. Bu kavram tiiketici marka iliskilerinin nasil ve neden olustugunu
anlamaktan ¢ok, bu iliskilerin uzun vadeli ve giiclti bir bicimde nasil stirdiirtilebilir olabileceginin
anlasilmas1 gerektigine vurgu yapmaktadir (Grace vd., 2018). Marka sadakati, baglilig1 ve aski gibi
kavramlar tiiketici marka iligkilerini anlamada hala kullanilsa da stirdiiriilebilir iliskisel yaklasimi
anlamada yeterli olamayacag1 one siiriilerek, markayla bag kuran tiiketicilerin davranissal ve bilissel
tepkilerini 6lcebilmek icin marka vefas: kavrami gelistirilmistir. Bu kavram davramssal ve bilissel
olmak {tizere, markay1 fiyat ve performans bakimindan destekleme; alternatiflerden tiistiin tutma ve
bilissel bagimlilik alt boyutlarindan olusan ¢ok boyutlu bir yaklasim olarak 6ne stirtilmiistiir (Grace vd.,
2020).

Marka aski kavrami ise memnuniyet ve marka sadakati kavramlarindan farkl olarak, bilissel olmaktan
ziyade markaya karsi duyulan tutkulu duygusal bag: gostermektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka
aski, kuvvetli duygusal sonuglarin yam sira marka sadakati gibi davramssal sonuglarin da ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir (Langner vd., 2014). Dolayisiyla marka aski ve marka vefasi arasinda da
iliski olabilecegi 6ngoriilmektedir.

Pazarlama literatiiriinde kurumsal sosyal sorumluluk kavramu ile ilgili pek ¢ok tanimlama yapilmustir.
Fakat ilgili literattirde en ¢ok kabul goren calismanin Carrol'un kurumsal sosyal sorumluluk modeli
oldugu soylenebilir. Carroll (1979) kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde en ¢ok tizerinde
durulmas: gereken konunun markalarin ekonomik ve sosyal agidan uyumlastirilmasi oldugunu
savunmustur. Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda markalarin ekonomik ve vyasal
sorumluluklarina ek olarak hayirseverlik ve etik sorumluluklarinin da oldugunun altini cizerek
kapsaml1 ve kabul goren bir tanimlama yapmustir.

Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk calismalar: toplumsal is birliginin ¢ogalmasma ve vergi
yuktumliligiinti arttirmadan tiiketici marka iliskilerinin giiclenmesine katki saglayan, sadakat ve
baglilik olusturmada 6nemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir (Pringle ve Thompson, 1999).
Literattir incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk kavramim tiiketici marka iligkileri agisindan
degerlendiren arastirmalarin oldugu goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakati ve
baglilig1 tizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugunu gosteren (Koh ve Fang, 2012; Martinez vd., 2014);
marka aski tizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugunu gosteren (Baena, 2018; Gilal vd., 2020;
Rodrigues, Borges ve Vieira 2021) ¢alismalar bulunmaktadar.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramimin pazarlama stratejisi olarak kullanilmaya baglanmas: ile
birlikte tiiketici marka iliskilerinde 6nemli bir kavram olan marka aski kavramiyla birlikte ele alindig:
calismalarin da arttig1 goriilmiistiir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve marka aski arasindaki iliskiyi
degerlendiren ve iliskisel yaklasima onctiliik eden c¢alismalardan birinde kurumsal sosyal
sorumlulugun marka aski tizerinde olumlu etkisi oldugu gortlmustiir (Tsiostsu, 2010). Perakende
sektoriinde iki ayr1 markanin tiiketicisi tizerinde deneysel arastirma yontemiyle kurumsal sosyal
sorumluluk, marka aski ve baglilig iliskisi incelenmistir. Bu calismada kurumsal sosyal sorumlulugun
marka askini olumlu etkiledigi ve tiiketicilerin sevgi duyduklar: markalara daha ¢ok baglanabilecekleri
sonucuna varimustir (Vlachos ve Vrechopoulos, 2012).

Baena (2018), kurumsal sosyal sorumluluk galismalarinin spor kuliibii taraftarlarinin marka ask: ve
baglilig1 tizerindeki etkisini inceleyen bir ¢calisma yapmis ve ¢alismanin sonucunda kurumsal sosyal
sorumlulugun marka aski ve baghligi degiskenlerini anlamli ve olumlu bigimde etkiledigi
belirlenmistir. Bir diger calismada turizm bolgelerinde yapilan kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinin marka agki ve sehre turist gekmesine etkisi incelenmisgtir. Calismanin sonucunda
kurumsal sosyal sorumlulugun marka aski ve marka baglilig: tistiinde anlamli ve olumlu bigimde etkili
oldugu gortlmustiir (Rodrigues vd., 2021).

Ancak kurumsal sosyal sorumlulugun marka vefast ile iligkisini irdeleyen calismalar kisithdur. Tlgili
yazida yer alan kurumsal sosyal sorumluluk, sadakat, baglilik ve marka aski iliskilerinden yola ¢ikarak,
iliskisel yaklasimda bu degiskenlerin ardili olabilecegi savunulan marka vefas: kavraminin kurumsal
sosyal sorumluluk ile iliskili olabilecegi beklenmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve marka vefasi
iliskisinin incelenmesinde 6ncii oldugu soylenebilecek bir calismada kurumsal sosyal sorumluluk, is
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etigi, marka aski, marka tutumu ve marka vefas: degiskenleri arasindaki iliskiler incelenmistir.
Arastirmada yapilan analizlerin sonucunda kurumsal sosyal sorumlulugun marka vefas: tizerinde
anlamli ve olumlu etkisi oldugu gortilmiistiir. Ayrica arastirmada tiiketicilerin yalnizca iyi tirtin satin
alma odakli olmadiklari, markayla alakali daha ytiiksek soyut degerleri gormek istedikleri ve bunun
sonucunda markaya vefa gosterme egilimlerinin artabilecegi sonucuna varilmistir (Quezado vd., 2022).
Literattirde ulasilan sonuglar ile H1 ve H2 hipotezleri gelistirilmistir.

H;i: Algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun marka vefas: tizerinde etkisi vardar.
Hy: Algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun marka aski tizerinde etkisi vardir
Marka askinin aracilik rolii

Marka vefas1 kavramimin marka askiyla iliskisini ve kurumsal sosyal sorumluluk ile marka vefasi
arasindaki iliskide aracilik roliinii inceleyen ¢calismalar da kisitlidir. Joshi ve Garg (2020), helal kozmetik
markalar1 konu olan galismalarinda marka askina ait bazi onctil degiskenler, marka aski, marka vefas:
ve pozitif agizdan agiza iletisimin iliskisini incelemistir. Calismanin sonucunda marka askinin marka
vefas1 ve pozitif agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Marka agki ve marka vefasinin iligkisini inceleyen bir diger ¢alismada tiiketicilere farkli sektorlerde yer
alan favori bulduklar1 ve sevdikleri markalar sorulmus ve bu markalar ile ilgili marka vefas:
incelenmistir. Calismanin sonucunda tiiketicilerin sevdikleri markalara vefa gosterme yonelimlerinin
daha ¢ok oldugu gortilmiistiir (Faridi ve Naushad, 2021).

Quezado vd. (2022) yaptiklar: calismada kurumsal sosyal sorumluluk, is etigi, marka aski, marka
tutumu ve marka vefas: degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Bu arastirmanin sonucunda da
marka askimin kurumsal sosyal sorumluluk ile marka vefas: iliskisinde aracilik roliinti tasidig:
belirlenmistir. Tiim bu teorik ge¢mise dayanarak arastirmanin H3 ve H4 hipotezleri gelistirilmistir.

Hj3: Marka agkimin, marka vefas: vizerinde etkisi vardir.

Hy: Algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun marka vefast iizerindeki etkisinde marka askinin aracilik rolii vardir.

Metodoloji
Arastirmanin amaci ve dnemi

Aragtirmanin amaci algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun marka vefasina etkisini incelemek ve bu
etkide marka agkinin aracilik roliinii degerlendirmektir. Tiiketici marka iligkilerinde marka baghlig: ve
marka agkinin en ytiksek diizeyi olarak ifade edilen marka vefasi kavrami pazarlama literatiirtinde yeni
bir kavramdir (Grace vd., 2018; Grace vd., 2020). Hgili alan yazinda marka vefasi kavramina yonelik
calismalarin kisithh olmasi ve bu arastirmada ele alinan iliskiler yoniinden literatiirde bosluk olmasi
calismay1 onemli kilmaktadir.

Arastirmanin modeli

Algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun (Algillanan KSS) marka vefasi tizerinde etkisinin olup
olmadigini ve bu etkide marka askinin aracilik roliintin olup olmadigini arastirmak i¢in olusturulan
model Sekil 1" de sunulmustur.

H2 H3, H4

MARKA
VEFASI

ALGILANAN
KSS

H1

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
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Arastirmanin 6rneklemi ve verilerin toplanmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket tanimlayict sorularin, 6lgek
sorularinin ve demografik sorularin yer aldigy ti¢ boliimden olusturulmustur. Ayrica katilimcilarin
goniiliiliiklerini teyit etmek igin anket girigsinde onaylarini alan bir bsliim eklenmistir. Olgek sorularinda
7'1i likert 6lgegi kullanilmustir.

Arastirmanin yapisal modelini test etmek i¢in kullanilan 6lgekler asagida belirtilmistir:

Marka vefasimi 6l¢gmek amaciyla yirmi ifade iceren Grace, Ross ve King (2020)'in gelistirdigi olcek
kullanilmustir. Algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu dlgmek amaciyla 18 ifade iceren Swaen ve
Chumpitaz (2008)’in gelistirdigi cl¢ek kullanilmistir. Marka askini 6l¢gmek amaciyla ise, on ifade iceren
Carroll ve Ahuvia (2006)"1n gelistirdigi olcek kullanilmustir.

Marka vefasma iliskin literatiir incelendiginde tiiketicilerin sevgi duyduklar: markalara vefali olma
yatkinliklarinin daha ¢ok oldugu goriilmektedir (Faridi ve Naushad, 2021). Buna dayanarak anket
sorular1 belirli bir markaya yonelik olarak degil, tiiketicilerin favori gordiikleri e-ticaret markalarmi
diistinerek yanitlamalari istenecek sekilde olusturulmustur. Ankette “Favori e-ticaret markaniz nedir?”
sorusunun seceneklerine Tiirkce bir pazarlama iletisim dergisi olan Medicat (2022)'in yaptig1
arastirmada sevilen markalarda {iist siralarda yer alan Trendyol, Hepsiburada, Amazon markalar1 ve
diger secenegi eklenmistir.

E-ticaret markalarindan alisveris yapan Istanbul’daki nihai tiiketiciler calismanin ana kiitlesi olarak
secilmistir. Oncelikle anketin katilimcilar tarafindan kolay kavranabilir olup olmadigim
degerlendirmek icin 100 katilimciya 6n test yapilmistir. On test sonrast maliyet ve zaman faktorleri
sebebiyle kolayda érnekleme yoluyla 530 katilimciya gevrimigi anket uygulanmistir. Olgekleri hatali ya
da eksik dolduran katilimcilarin anketleri elendiktan sonra 509 anket analiz edilmistir.

COVID-19 pandemisi siirecinde ve sonrasinda tiiketicilerin alisveris aliskanliklar1 da etkilenmis ve e-
ticaret markalarindan alisveris yapma egilimi artmistir. Medicat (2022)'in yaptig1 Tiirkiye'nin sevilen
markalar1 arastirmasinda e-ticaret markalarinin da tist siralarda yer aldig: goriilmektedir. Bu baglamda
arastirmada sektor se¢ciminin sebebi E-ticaret markalarinin zorunlu dijitallesme sonrasi yiikselislerinin,
COVID-19 pandemisi sonrasi hala devam edip etmediginin degerlendirilmesine katki saglamaktir.

Arastirmanin analizi ve bulgular

Arastirma verileri SmartPLS 4.0 programi ile analiz edilmistir. Arastirma modelinin analizinde ise kismi
en kiictik kareler (PLS) yol modelleme metoduna dayali, varyans temelli yapisal esitlik modellemesi
(YEM) kullanilmstir.

Yapisal esitlik modellemesi varyans veya kovaryans temelli olarak uygulanabilmektedir. Smart PLS
programi varyans temeline dayananlar arasinda en ¢ok kullanilanlardan biridir (Henseler, Ringle ve
Sinkovics, 2009). Olgek ve ifade sayst fazla olan karmagik arastirma modellerinde, normallikle ilgili
tahminler yapilamadiginda, teorik cercevenin gelistirilmesi gereken durumlarda kullanilabilen ve
arastirma modellerinin analizine yonelik en ¢ok esneklige sahip olan PLS arastirmacilar tarafindan
pazarlama arastirmalarinda da siklikla kullanilmaya baslanmstir (Holzmiiller ve Kasper, 1991,
Johansson ve Yip, 1994; Lee, 2000; Julien ve Ramangalahy, 2003; Haenlein ve Kaplan 2004; Henseler vd.,
2009; Hair vd., 2019).

YEM, oncelikle o6l¢tim modelinin analizi ile baslamakta ve yapisal modelin analizi ile
tamamlanmaktadir. Olgiim modeli analizinde olgeklerle, 6lcek ifadeleri arasindaki iliski genellikle
Dogrulayic1 faktor analizi (DFA) araciligiyla degerlendirilmektedir. Yapisal modelin analizinde ise
arastirma modelini olusturan 6lgekler arasindaki iliski degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin demografik verilerine iliskin bulgular: %60,1'i kadin, %39,9'u erkek; %45,8’i 6nlisans
mezunu, %28,5i lisans mezunu, %20’si lisansiistii mezunu; %30,6's1 8500 TL ve alt1 gelir, %28,1'i 8501
TL-15000 TL aras1, %26,1'i 15001 TL- 20000 TL arasy; %48,3'i 18-25 yas arasi, %22,8'i 26-35 yas arasi,
%24,2'1 36-45 yas arasy; %33,6's1 evli, %66,4’1i bekar olarak belirlenmistir.

Arastirma modelinin test edilebilmesi icin verilerin normal dagilimli olmasi 6nemli kosullardan biridir.
Verilerin normal dagilhimli kabul edilebilmesi igin stirekli ve simetrik dagilima sahip olmalar:
gerekmektedir. Smart PLS programinin esneklik sundugu konulardan biri de normal dagilim sart1
bulunmamasidir. Programda kullanilmakta olan yeniden ¢rnekleme yontemi sayesinden arastirma
verilerinin normal dagilima sahip oldugu savunulmaktadir. Yine de ¢alismada normallik sartlarindan
biri olan garpilik ve basiklik degerleri degerlendirilmistir (Karagoz, 2019). Basiklik ve carpiklik
degerlerine iliskin ilgili yazinda farkli varsayimlar vardir. George ve Mallery (2010)’e gore basiklik ve
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carpiklik degerleri -2 ile +2 arasinda olmalidir. Bu calismadaki 6lgeklere ait garpiklik basiklik degerleri
+2 arasinda oldugundan veriler normal dagilim kosulunu saglamaktadir.

Arastirma 6l¢tim modelinin analizinde i¢ tutarliik gtivenilirligi icin Cronbach’s Alpha ve birlesik
gtivenilirlik (CR) katsayilari; birlesme gegerliligi i¢cin DFA’ya ait faktor yiikleri ve ortalama agiklanan
varyans (AVE), ayrisma gecerliligi icin ise Fornell-Lacker Kriteri, Heterotrait-Monotrait Kolerasyon
Oran1 (HTMT) ve capraz yiikler degerlendirilmistir.

Olgegin giivenilirligi icin Cronbach’s Alpha’nin 0,401 iistiinde bir degerde olmas: gerekmektedir. 0,60
ile 0,70 aras1 degerler yeterli, 0,71 ile 0,90 aras1 degerler yiiksek ve 0,91 tizeri degerler ise ¢ok ytiiksek
giivenilirlik olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2011). Cronbach’s Alpha kat sayisinin ¢ok boyutlu
ve fazla ifadesi olan tlgeklerde yeterince giiclii olmadigt durumlar olabilmektedir. Bundan dolay1 CR
katsayis1 gibi alternatif degerler gelistirilmistir (Sarstedt vd., 2014).

CR katsayist 0,70’den ytiiksek ise birlesik gtivenilirlik giiclii olarak kabul edilmektedir (Oldmeadow,
Quinn ve Kowert 2013; Rahman vd., 2013). Bu calismada her iki gtivenilirlik katsayis1 da birlikte
degerlendirilmistir.

Birlesme gecerliligi arastirma modelindeki bir 6lgegin modeldeki diger Slgeklerle iliski seviyesinin
yliksek olacagini savunmaktadir (Karagoz, 2019,). Birlesme gecerliligi kosulunun saglanmasi AVE
degerinin 0,50'inin {izerinde olmas1 ve DFA’ya ait faktor ytiklerinin 0,70’'nin tizerinde olmasi ile
gerceklesmektedir (Hair, 2019; Hair vd., 2021).

Tablo 1'de 6l¢iim modeline iliskin Cronbach’s Alpha katsayisi, CR degerleri, faktor yiikleri ve AVE
degerleri verilmistir.
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Tablo 1: Olciim Modeline Iliskin Sonuclar

Degisken ifade Faktor Yiikleri Cronbach’s CR AVE
Alpha
AKSS.1 0,684
AKSS.2 0,796
AKSS.3 0,682
AKSS .4 0,817
AKSS.5 0,724
AKSS.6 0,761
AKSS.7 0,704
Algilanan AKSS.8 0,831
AKSS.9 0,805
K“Sf:ﬁ:iusl‘:iyal AKSS.10 0,854 0,955 0,962 0,567
AKSS.11 0,716
AKSS.12 0,771
AKSS.13 0,809
AKSS.14 0,793
AKSS.15 0,703
AKSS.16 0,698
AKSS.17 0,772
AKSS.18 0,606
MV.1 0,789
MV.2 0,796
MV.3 0,778
MV 4 0,764
MV.5 0,777
MV.6 0,734
MV.7 0,810
MV.8 0,835
MV.9 0,873
Marka Vefas: IV 10 0,386 0,973 0,975 0,665
MV.11 0,827
MV.12 0,861
MV.13 0,857
MV.14 0,827
MV.15 0,815
MV.16 0,817
MV.17 0,793
MV.18 0,764
MV.19 0,848
MV.20 0,836
MA.1 0,798
MA.2 0,888
MA.3 0,798
MA 4 0,759
Marka Aski MALS 0,913
MA.6 0,851 0,897 0,921 0,568
MA.7 0,801
MA.8 0,810
MA.9 0,802
MA.10 0,802
AKSS: Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, MV: Marka vefasi, MA: Marka aski, AVE: Aciklanan
ortalama varyans,
CR: Birlesik giivenilirlik

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 1'de Cronbahch’s Alpha degerlerinin 0,897 ile 0,973 arasinda, CR degerlerinin 0,975 ile 0,921
arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Bundan dolayi1 arastirmanin i¢ tutarlilik giivenirligi kosulunu yiiksek
seviyede sagladig1 soylenebilir.

Arastirmadaki o¢lcek ifadelerine iliskin faktor ytkleri incelendiginde AKSS.1, AKSS.3, AKSS.16 ve
AKSS.18 ifadeleri disinda tiim ifadeler %70'nin {istiinde bir deger almistir. 0,60"1n {izerinde deger alan
bu ifadelerin de AVE ve CR degerleri kritik degerinin tizerinde bir deger aldigindan dlgekten ifade
¢ikarilmamustir (Hair vd., 2017).

Olceklere iliskin AVE degerleri incelendiginde 0,568-0,827 araliginda olup, 0,50'nin {izerinde olma
kosulunu sagladigindan birlesme gegerliliginin de saglandig1 soylenebilmektedir.

Ayrisma gecerliligi icin ise Fornell Larcker kriteri, HITMT ve capraz yiiklerin degerlendirilmesi
gerekmektedir (Henseler vd, 2014). Bu baglamda Fornell-Lacker kriteri igin her degiskenin kendi satir
ve stitunun da diger degiskenlerden yiiksek deger alarak kosulun saglandig1 gortilmiistiir (Fornell,
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Larckeri, 1981). HTMT oraninin ise 0,90 veya altinda bir deger almasi gerekmektedir. Olgeklere ait
HTMT degerlerinin %90'mn altinda degerler alarak kosulun saglandig1 gortlmustiir (Hair vd., 2021).
Tablo 2'de yer alan degerlere gore ayrisma gegerliliginin saglandig: soylenebilir.

Tablo 2: Ayrisma Gegerliligine Mliskin Sonuclar

Fornell-Larcker
Degisken AKSS MA MV
AKSS 0,841
MA 0,752 0,779
MV 0,678 0,734 0,815
HTMT
AKSS MA MV
AKSS -
MA 0,790 -
MV 0,692 0,793 -
AKSS: Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, MA: Marka agki, MV: Marka vefasi

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Olgiim modeli analiz sonuglarina gore aragtirmanin i¢ tutarlilik giivenilirligi, birlesme ve ayrisma
gegcerliligi kosullar1 saglandigindan yapisal modelin analizinin uygun oldugu tespit edilmistir.

Smart PLS yazilimi modelin uyum iyiligi yerine agiklanan varyansin arttirilmasma odaklanan bir
yaklasim benimsemektedir. Bu baglamda yapisal modeli belirleme katsayilar1 (R?), yol katsayilari (),
etki giicti (f2) ve tahmin giicti (Q?) degerlerine gore incelemektedir. Ayrica yol katsayilar1 ve hipotezler

test edilirken yeniden 6rnekleme yontemi araciligiyla 5000 yeniden 6rnekleme yapilmaktadir (Hair vd.
2017; Rahman vd., 2016).

YEM vyapilirken bir diger énemli 6n sart da dogrusallik kontrolti yapilmasidir. Degiskenler arasinda
kuvvetli iligkiler dogrusalliga neden olabileceginden standart hatalarin artmasina, yanhs faktor yukii
veya iliski katsayilarina neden olabilmektedir. Bu baglamda dogrusallik kontrolii 6n sart1 icin “Varyans
Artis Faktort” (VIF) degerlendirilerek, aldig1 degerin 5’in altinda olmasi istenmektedir (Hair vd., 2017).
Calismaya ait Tablo 4'te yer alan VIF degerleri 5'in altinda oldugundan dogrusallik sorunu olmadig:
belirlenmistir (Rahman vd., 2016).

Yapisal modeldeki R? degerleri, dissal gizil degiskenlerin i¢sel gizil degiskenleri aciklama derecesini
belirlemektedir. R? degeri 0,67 diizeyinde kuvvetli, 0,33 diizeyinde orta ve 0,19 seviyesinde zayif etkiye
sahip olmakla beraber 1’e yaklasiklik¢a agiklama derecesinin artacag: savunulmaktadir (Chin, 1998).
Tablo 3’te yapisal modeldeki R? degerleri sunulmustur.

Tablo 3: Belirleme Katsayilarina (R?) fliskin Sonuglar

Degisken R? Etki
MV 0,589 Orta
MA 0,645 Orta
MV: Marka Vefasi, MA: Marka Aski

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 3'teki R? degerleri incelendiginde arastirma modeli tarafindan marka vefas1 6lgegi %58,9 (R?
=0,589), marka aski olgegi %64,5 (R?> =0,645) diizeyinde aciklanmaktadir. Chin (1998)'e gore bu
degerlerin orta seviyenin tistiinde kuvvetliye yakin oldugu soylenebilir.

Yapisal modelinin analizinde son asama hipotez testlerinin yapilmasidir. Tablo 4’te yol katsayilar1 (£),
etki giicti (2), tahmin giicti (Q?) ve t degerleri ile VIF degerlerine yer verilmistir.

Tablo 4: Hipotez Testlerine Iliskin Sonuglar

Hipotezler Yollar B t P VIF 2 Q2 Hipotez
H1 Algilanan KSS-> Marka Vefasi 0,599 | 8,971 | <0,000" | 4,559 0,186 | 0,600 | Desteklendi
H2 Algilanan KSS-> Marka Agki 0,401 | 6,201 | <0,000" | 4,104 0,111 | 0,405 | Desteklendi
H3 Marka Aski-> Marka Vefasi 0,490 | 8,760 | <0,000" | 2,820 0,107 | 0,490 | Desteklendi
Arac1 Etki

H4 | Algilanan KSS-> Marka Aski-> Marka Vefas: | 0,197 | 5,045 | <0,000' | 1,819 | 0,156 | 0,198 | Desteklendi

Not: KSS: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, *p<0.01, f2: Etki giicti, Q2: Tahmin giicii

YEM sonuglarina gore, Algilanan KSS'nin marka vefas: tizerinde (8=0,599, t=8,971, p<0,01) ve marka
aski tizerinde ($=0,401, t=6,201, p<0,01) anlaml1 bir etkisi vardir. Marka agkinin da marka vefasi
tizerinde anlamhli bir etkisi vardir (8=0,490, t=8,760, p<0,01). Bu baglamda arastirma modeline
dayanarak ileri stirtilen H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklenmistir. Yol katsayilar1 degerlendirildiginde
Algilanan KSS'nin marka agkina gore marka vefas iistiinde daha gtiglii bir etkisi oldugu sdylenebilir.
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Arastirmada test edilen hipotezlerden biri de marka askinin aracilik etkisidir. Aracilik analizi, iki
degisken arasindaki iliskide baska degiskenlerin etkisinin olup olmadigini incelemek icin kullanilan bir
analiz yontemidir. Aracilik etkisi igin bagimsiz degiskenin bagimli ve araci degiskeni etkilemesi, arac1
degiskenin de bagimli degiskeni etkilemesi beklenmektedir. Araci degisken bagimli ve bagimsiz
degisken arasi tum iliskiyi yansitirsa tam aracilik, bir boliimiinti yansitirsa kismi aracilik etkisi
olmaktadir (Baron ve Kenny 1986).

Tablo 4 incelendiginde Algilanan KSS'nin marka vefas: tistiinde etkisinde marka askinin aracilik roli
oldugu sonucuna varilmis ve H4 hipotezi de desteklenmistir. Marka ask1 algilanan kurumsal sosyal
sorumluluk ve marka vefas: degiskeniyle ayni zamanda denkleme dahil edildiginde degiskenler aras:
dogrudan iliski anlaml kalmis ve etkisi azalmistir (8=0,197, t=5,045, p<0,01). Bundan dolay1 marka
agkinin kismi aracilik etkisi oldugu belirlenmistir.

Yapisal modelde tahminin etki giictinii yansitan f> degeri, digsal gizil degiskenin igsel gizil degiskenin
R? degeri tistiindeki etkisini belirlemektedir. f> degeri, 0,02 ile 0,15 aras1 oldugunda dtistik, 0,15 ile 0,35
aras1 oldugunda orta, 0,35'ten biiyiik oldugunda ise giiglii bir etki giictinden bahsedilmektedir (Cohen,
1992; Henseler, Ringle ve Sinkovics 2009). Tablo 4'te yer alan YEM'e iliskin sonuglara gore f2
degerlerinin orta diizeyde oldugu sdylenebilir (Hair vd., 2021).

Tahmin giictinii (ilgililik seviyesi) yansitan Q2 degeri digsal degiskenlerin i¢csel degiskenleri ne diizeyde
etkili tahminlendigini belirlemektedir. 0 ile 1 arasinda bir degerde olmasi beklenen Q? degeri 1'e
yaklastig1 zaman tahmine yonelik ilgililik seviyesinin de artmasi beklenmektedir (Vinzi vd., 2010).

Tablo 4'teki Q? degerleri incelendiginde degerlerin 0’dan farkli, 0,600, 0,405, 0,490, 0,198 oldugu ve
arastirma modelinin tahmin giictiniin kuvvetli oldugu soylenebilir (Rigdon, 2014).

Sonug ve tartisma

Ttiketici marka iligkisi, tiiketici davranislari tizerinde etkili olan pek ¢ok degisken ve yapilan calismalar
ile ortaya ¢ikarilmistir. Bu calismada ilgili literattire dayanarak pazarlama literatiirtinde yeni bir kavram
olarak ortaya ¢ikan marka vefasinin algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ve marka aski ile iliskisi
incelenmistir.

Tgili literatiire gore tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu kurumsal sosyal sorumluluk algilari o
markanin degerini artirirken, aymi zamanda tiiketicilerin marka baghligini yiikseltmektedir. Bu
baglamda tiiketiciler, iirtin fiyatlarimi goz ardi ederek markaya vefa gosterme yoneliminde
olabilmektedirler (Pringle ve Thompson 1999; Singh vd. 2008).

Marka vefas: kavramu ilgili yazinda yeni bir yaklasim oldugundan yapilan ¢alismalar da siurlidir.
Kurumsal sosyal sorumluluk, marka agki ve is etigi ile birlikte degerlendirildigi gtincel calismalardan
birinde soyut degerlere 6nem veren markalara tiiketicilerin vefa gosterme yonelimlerinin giiclti oldugu
goriilmistir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka vefasi tizerinde anlaml etkisi oldugu
sonucuna varilmistir (Quezado vd., 2022).

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka sadakati, marka baglilig1 ve marka aski gibi degiskenlerle
iliskili oldugunu gosteren calismalar bulunmaktadir (Koh ve Fang, 2012; Tsiotsou, 2010; Baena 2018,
Rodriguues vd., 2021). Ilgili literatiirde Marka vefast kavraminin da bu degiskenlerin sonucu olarak
ortaya ¢ikabilecegi savunuldugundan (Grace vd., 2018), kurumsal sosyal sorumluluk ile de iligkili
olabilecegi varsayilmistir. Hipotez testi sonuglarina gore H1 hipotezi kabul edilmis ve bu 6ngori
desteklenmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka aski ile iliskisini de ele alan bir¢ok ¢calisma bulunmaktadir.
Bu calismalarin sonuglarma gore iki degisken arasinda anlamli ve olumlu iliski oldugu belirlenmistir
(Vlachos ve Vrechopoulos 2012; Rodriguues vd., 2021; Gilal vd. 2020; Quezado vd., 2022). Bu calismada
ele alian diger bir iliski de kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka askina etkisidir. Hipotez testi
sonuclarma gore H2 hipotezi kabul edilmistir. Ve bu sonu¢ da literatiire paralel bir sekilde
desteklenmistir.

Marka vefasi ve marka aski iligkisini; algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun marka vefasma
etkisinde marka askinin aracilik roliinii inceleyen ¢alismalar hentiz sinirh sayidadir. Ancak literatiirde
marka vefasinin marka askindan sonraki asama olabilecegi ileri suiriildiigiinden bu konulara iliskin
calismalar yapilmaya baslanmistir. Ve iki degisken arasi iliskinin genellikle olumlu oldugu
goriilmektedir (Joshi ve Garg, 2020; Faridi ve Naushad, 2021). Kisith sayidaki ¢alismalardan birinde de
marka agkmin kurumsal sosyal sorumluluk ile marka vefas: arasinda aracilik rolii oldugu gortilmiistiir
(Quezado vd., 2022).
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Bu arastirmada ele alian diger bir konu ise marka agskinin marka vefasi tizerinde etkisi olup olmadig:
ve kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka vefasina etkisinde marka agkinin aracilik roltintin olup
olmadiginin arastirilmasidir. Hipotez testi sonuglarina gore bu etkileri arastiran H3 ve H4 hipotezleri
kabul edilmistir. Aracilik etkisi analizinde marka agkinin kismi aracilik rolii oldugu belirlenmistir. Bu
sonugclarin da literatiire paralel olarak desteklendigi séylenebilir.

Calismanin yapisal esitlik modeli yol analizleri sonuglarina gore kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
marka askina gore marka vefas: tistiinde daha gtiglii bir etkisi bulundugu belirlenmistir. Bu sonug
tiiketicilerin bir markay1 sevseler de vefa gostermeleri i¢in kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarim
onemsediklerini gostermektedir. Ve bu durumun literatiirde bahsedilen yeni tiiketici beklentileriyle
paralel oldugu soylenebilir.

Ankette ttiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilariyla ilgili baz1 tanumlayici sorulara da yer
verilmistir. Bu sorulara verilen cevaplar incelendiginde ise anket katiimcilarinin markalarm yaptigi
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde daha ¢ok egitim, cevre ve dogal kaynaklarin korunmasi,
dezavantajli gruplara destek olunmasi ve saglik konularm stirdiiriilebilir bir bi¢gimde uzun vadede
gormek istedikleri sonucuna varilmistir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiiketicilerin marka tercihlerinde onemli bir etken haline geldigi de diger sonuclardan biridir. Bu
baglamda literattiire paralel bir bicimde gtiniimiizde markalarin toplum yararina yaptiklar: calismalarin
tiiketici marka iligkilerinde 6nem tasidig1 s6ylenebilir.

Ankete son olarak katilimcilardan geri bildirim almak igin, ¢nerilerine yonelik acgik uglu bir soru
eklenmistir. Bu soruya verilen en énemli yartlar, e-ticaret markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk
calismalariyla ilgili pazarlama iletisimini arttirarak daha goriintir hale getirmesi goriislerini
icermektedir. Ilgili literatiire gore kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinda samimiyet ne kadar
onemli olsa da artik tiiketiciler kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini marka tercihlerinde bir kriter
olarak degerlendirdiklerinden bu faaliyetlerin ayni zaman da goriiniir olmalarimi beklemektedirler.

Bu calismann Istanbul ilinde yasamakta olan ve e-ticaret markalarindan alisveris yapan katilimcilara
zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle belirli bir zaman aralifinda ¢evrimigi anket uygulanarak yapilmis
olmasi arastirmanin kisitlar1 olarak sayilabilir. Katilimcilar kurumsal sosyal sorumluluk konularinda
kendilerini daha olumlu ifade etme egiliminde olabileceklerinden gercek duygularini yansitmayan
cevaplar vermis olma olasiliklar1 da olabilir. Bu baglamda marka vefasi ile ilgili sinirli sayida arastirma
oldugundan bu ¢alisma ilgili literatiire onemli bir katki saglayacag: gibi bu konuda daha fazla calisma
yapilmasinin gerektigine de vurgu yapmaktadir. Marka vefasi kavraminin gelecek calismalarda hem
akademisyenler hem de is diinyas1 agisindan tiiketici marka iligkilerini degerlendirme konusunda daha
fazla kullanilarak literatiire ve is diinyasina katk: saglayacagi soylenebilir.

Marka vefas1 kavramy, ilgili literattire dayanarak marka denkligi, marka vatandaslig1 davranisi, mensei
tilke imaji, wom, e-wom, tiiketici stipheciligi gibi farkli degiskenlerle, farkl kiiltiir, farkl: sektor ve farkh
ornek kiitlelerle incelenerek ilgili yazina katki saglanabilir. Ayrica tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin rolt
ve kusaklar arasi farkliliklarla incelenebilir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin markalardan topluma
fayda saglayan faaliyetlerde bulunmalarini ve etik degerleri onemsemelerini beklediklerini
gostermektedir. Ayrica bu faaliyetlerin samimi ve goriiniir olmalarini da énemsedikleri sdylenebilir. Bu
baglamda sektor uygulayicilar: da yeni tiiketici beklentilerine yonelik calismalara oncelik vererek
tuketici marka iliskilerinin gelismesine katki saglayacak bir yol izleyebilirler.
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