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Bu makale, kurumsal sosyal sorumluluk, tiiketici-firma 6zdeslesmesi, marka prestiji ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
analiz etmektedir. Arastirma kisminda toplamda 270 tiketici Gzerinde anket uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gére ku-
rumsal sosyal sorumluluk imajinin, marka prestiji ve tiketici-firma 6zdeslesmesi lizerinde pozitif etkisi vardir. Marka presti-
ji, tuketici-firma 6zdeslesmesini pozitif olarak etkilemektedir. Tuketici-firma 6zdeslesmesi ise satin alma davranigini olumlu
olarak etkilemektedir. Tuketici-firma 6zdeslesmesi ayni zamanda kurumsal sosyal sorumluluk imajinin tiketicilerin satin alma
niyetine olan etkisini yonlendirmektedir. Bu sonug gostermektedir ki kurumsal sosyal sorumluluk imaji tiketicilerin firma ile

O0zdeslesmesini saglamakta ve bu da satin alma niyetine olumlu yansimaktadir.
Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici-firma Ozdeslesmesi, Marka Prestiji, Satin Alma Niyeti

Extended Abstract: In recent years ,corporate social responsibility(CSR) is getting considerable attention not only from scho-
lars but also from consumers Researches indicate that CSR can increase brand value and positively affect the sales revenues.
Moreover, CSR can also give chance to the company to differentiate their products and services from industry competitors
and create brand prestige (Malik, 2015, s.432).

CSR image has a positive influence on brand prestige. Park et al. (2014, p.297) adapted Carroll’s four CSR respon-
sibilities (economic, legal, ethical, and philanthropic) to test the relationship among CSR responsibility, consumer trust, and
corporate reputation, found out that economic and legal CSR initiatives had a direct positive effect on corporate reputation.
Moreover, Saeidia et al. (2015, p.349) found that reputation and competitive advantage mediating the relationship between

CSR and firm performance.

CSR image has a positive influence on consumer-company identification and on consumer’s purchase intention.(
Sweetin et al. (2013, p. 1825 ) provide an interesting research, found that consumers had higher purchase intention to social

responsible company than socially irresponsible company.Consumers started to make their purchase decisions by observing
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the company’s CSR practices or ethical behaviors. When consumers find out that the company has a good CSR reputation,
they tend to reward the company by some methods like word-of-mouth and buying products. Once consumers discover
that the company has a bad CSR reputation, they would like to punish the company by some methods like complaining,
boycotting, and protesting.( Chen et al, 2015:p. 33) When it comes to consumers’ purchasing behavior, these studies appear
to contradict one another; some have been suggested that CSR has a positive impact on consumers’ purchase behavior (Lee
& Lee, 2015,p.23 ), and some addressed that CSR only has minor impact (Mohr, Webb, & Harris, 2001, p..50).

Brand prestige has a positive influence on consumer-company identification and on consumer’s purchase inten-
tion. Lii and Lee (2012) testing CSR reputation (prestige) as a moderator of the relationship among CSR initiatives, consu-
mer-company identification, and brand attitude, found that CSR initiatives have a significant effect on consumer-company
identification and brand attitude.(Chen et al, 2015:p.34)

Consumer-company identification has a positive influence on consumer’s purchase intention. Wu and Tsai (2007)
found that consumer-company identification positively influences consumer purchase intention. Curras-Perez et al. (2009)

confirm that consumer-company identification positively affects consumer’s purchase intention. (Chen et al, 2015:p.37)

This study analyzes relationships between corporate social responsibility, consumer-company identification, brand
prestige, and purchase intention. A self-report survey yields data for 270 consumers. According to the results, corporate social
responsibility image has a positive effect on brand prestige and consumer-company identification. Brand prestige positively
affects consumer-company identification. Consumer-company identification has a positive effect on purchase behavior and
it mediates the effect of corporate social responsibility image on consumers’ purchase intention. This outcome shows that
corporate social responsibility image creates consumers’ identification with the company, which may enhance consumers’

purchase intention.
Key Words: Corporate Social Responsibility, Consumer-company Identification, Brand Prestige, Purchase Intention

GiRis

Kurumsal sosyal sorumluluk son yillarda sadece akademisyenler tarafindan degil tiiketiciler tarafindan da dikkate
alinan bir kavram haline gelmistir. Arastirmacilara gore kurumsal sosyal sorumluluk, marka degerini arttirabilir,
firma bagliligini gelistirebilir ve satisa olumlu etkide bulunabilir. (Jeong, Paeg ve Lee, 2013: s. 1890)Bunun disinda
kurumsal sosyal sorumluluk firmalarin Griin ve hizmetlerini diger rakiplerinden farkhlastirma sirecine katkida
bulunarak marka prestijini de gelistirebilir. (Malik, 2015:430)

Giderek artan sayida tiiketici, satin alma kararlarini, firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamala-
rini veya etik davranislarini izleyerek vermektedir. Bilingli tiiketiciler, firmalarin iyi bir sosyal sorumluluk itibarina
sahip oldugunu dlstnuyorlarsa ; agizdan agiza iletisim, firmanin Grlnlerini satin alma gibi uygulamalar ile firmayi
odullendirmektedir. Firmanin etik olmayan davranislarinin oldugunu disiniyorlarsa; sikayet, boykot ve protesto
gibi yontemlerle firmayi cezalandirmaktadir. (Chen v.d, 2015,5.33) Ancak konu, kurumsal sosyal sorumlulugun
satin alma davranisina etkisine gelince yapilan calismalarin birbiri ile gelistigi goriilmektedir. Bazi arastirmalara
gore kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma davranisina olumlu etkisi vardir. ( Lee&Lee,2015,s. 23; Mohr&
Webb, 2005,s. 132)Bazilarina gore ise kurumsal sosyal sorumlulugun sadece cok sinirli bir etkisi vardir. ( Mohr v.d,
2001,s.50) Kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma davranisina etkisi hala tartisilan ve tizerinde bir fikir birligine
varilamayan bir konudur.

Bu ¢alisma, markalarin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili imajinin, tiiketici, firma 6zdeslesmesi ve mar-
ka prestiji Gizerindeki etkisini ve bu kavramlar arasindaki baglantiyi analiz etmenin disinda satin alma niyetine ne
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derece etki ettigini irdelemektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk ile satin alma niyeti Gzerine yapilan arastirmalar
literatiirde oldukga fazladir. ( Tosun, Ulker, 2018; Oguz v.d 2017; Sharma v.d, 2018 etc. )Bunun disinda kurum-
sal sosyal sorumluluk imajinin marka prestiji ve orglitsel 6zdeslesme Uzerindeki etkisini irdeleyen g¢alismalar da
mevcuttur. ( Kaplan, 2013; Doganay, Kaplan, 2018; Mozes v.d, 2011...) Ancak tlkemizde konuyu ozellikle tiiketi-
ci-firma 6zdeslesmesi baglaminda irdeleyen calismaya rastlanilmamistir. Bu agidan konunun ilgili literatiire katki
yapacagi distintilmustr.

1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici-Firma Ozdeslesmesi, Marka Prestiji ve Satin Alma Niyeti Arasindaki
iliski

1953 yilinda Howard Bowen, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) konusunda modern zaman literatlrinin baslangi-
ci olarak kabul edilen “isadaminin Sosyal Sorumlulugu” adli kitabinda KSS kavramindan bahsetmektedir. Bowen’a
gore KSS toplumun hedefleri ve degerleri agisindan istenen politikalari izlemek, uygun kararlari almak ya da il-
gili faaliyetleri takip etmek icin orgutler tarafindan Ustlenilmesi gereken yikiamluliklerdir. (Demir ve Turkmen,
2014:48)

Kurumsal itibar ise “Firmalarin sosyal paydaslarina ne sekilde davrandiklari ile ilgili algilamalari ve firma-
larin sosyal paydaslari ile gelistirdikleri iliskilerdeki bilgilendirici seffaflik derecesi”dir. Bir baska sekilde “Tutarli bir
performansin sonucu olarak kisilerin zihinlerinde etkili bir iletisimle desteklenen ve zamanla olusan mental bir
cerceve” olarak tanimlamaktadir. (Perez, 2015,s.:8)

Tuketiciler markanin, rasyonel boyutunun yaninda duygusal boyutunu degerlendirmektedir. Diger bir
ifade ile tuketiciler, satin aldiklarin markalarin fiziksel 6zelliklerinin yaninda daha cok kaliteye ve duygusal dene-
yimlere odaklanmaktadirlar. Markanin tiiketiciye duygusal ve rasyonel hissettirdikleri, markayi farkhlastirmakta
ve rekabet avantaji saglamaktadir. Markalasma, fiyat rekabetini ortadan kaldiran ve marka sadakatini olusturan
o6nemli bir aractir. Bundan dolayr markalar kurumsal sosyal sorumluluk(KSS) uygulamalariile kurumsal vatandas-
lik gorevlerini yerine getirmektedirler ayni zamanda da prestij saglayarak markalagsma yoniinde énemli bir adim
atmis olmaktadirlar(Kogyigit v.d, 2018, 5.273)

Ozdeslesme kelimesi, 1950’lerden itibaren bir kimlige baglilik olarak ifade edilmistir. Bu baglilik, aralarinda 6zdes-
lesme bulunan A ile B’'nin paylastigi ilgi alanlari ve grup basarisi icin ortak caba sarfetmek olarak ifade edilmistir.
Bircok calismaya gore 6zdeslesme, belirli bir obje ile kalici duygusal iliski kurmak (izere duyulan istek veya bir
birey ile bir organizasyon arasinda kurulan baglantidir. Tiiketici, firma 6zdeslesmesi, tiketici ile firma-marka ara-
sinda var olan kisisel kategorizasyonun bilissel bir diizeyidir. Bu kategorizasyon, 1- tiiketicinin firmayi- markayi
desteklemesi 2) tiketicinin firma-marka ile cesitli 6zellikleri paylasmasi 3- firmanin diger musterileri ile gesitli
ozellikleri paylasmasini icermektedir. (Hildebrand, 2010:278)

Marka prestiji, benzer bir triin kategorisinde bir marka ile iliskili olarak rakip triinlere nispeten bir Uri-
niin daha yuksek bir statiide konumlandirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Marka prestiji ise yasam deneyimle-
rine, bilgiye ve rakip mallarin farkindaligina bagl olarak ylksek veya diisik statlide olusturulan degerlendirme
yargisi olarak tanimlanmaktadir. (Yaprakh ve Keser, 2017:165)

Park v.d (2014, 5.297) , Carroll’'un dort sosyal sorumluluk boyutunu, (ekonomik, yasal, etik ve hayirsever)
, KSS , tiiketici glivenirligi ve kurum itibari arasindaki iliskiyi analiz etmek Uzere analiz etmistir ve yasal ve eko-
nomik KSS girisimlerinin kurumsal itibar lizerinde dogrudan pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Ayrica
Saeidia v.d(2015, s.349); itibar ve rekabetsel avantajin KSS ve firma performansi arasindaki iliskiyi yonlendirdigi
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sonucuna ulasmislardir. O zaman denilebilir ki kurumsal sosyal sorumluluk imajinin marka prestiji Gizerinde pozitif
etkisi vardir.

Tuketici-firma 6zdeslesmesinin temelinde; bazi kisisel ihtiyaclarin tatmin edilmesi yatmaktadir. Yani tipik
faydasal degerlerin( 6rnegin yiksek kalitede Grin, uygunluk gibi) de 6tesinde tiiketicilerin firma ile 6zdeslesmesi
icin daha kuvvetli degerlere ihtiya¢ vardir. Bu degerler iliskiyi gelistirmektedir ve Pazar yerindeki tlketici davra-
nislarindan niteliksel olarak daha farklh davranislarla sonuglanmaktadir. Tiketici-firma 6zdeslesmesi tiketicilerin
firmayi destekleyici davranislarda bulunmasina neden olmaktadir. Yapilan gesitli calismalarda kurumsal sosyal so-
rumluluk imaji ile tiketici-firma 6zdeslesmesi arasinda pozitif iliski gosterilmektedir. (Lii & Lee, 2012; Marin&Ruiz,
2007)

Firmalarin kurumsal sosyal sorumluluktan sagladiklari ekonomik faydalarin tiketicilerin pozitif Griin ve
marka degerlendirmelerine, marka tercihine ve marka tavsiyesine baglandigi gortilmektedir. Ayrica kurumsal sos-
yal sorumluluk faaliyetlerinin tlketici-firma 6zdeslesmesine; tiiketicilerin kendi 6z saygilarina katkida bulunarak
katkida bulundugundan bahsedilmektedir. Tiiketiciler, kisisel farklilk ve kisisel gelisim baglaminda sosyal sorum-
luluk faaliyetlerini yerine getiren firmalarla aralarinda 6zdeslesme kurmaktadirlar. Bu baglamda da tiiketiciler
nezninde kurumsal sosyal sorumluluk baglantilari ne kadar fazla olursa tiiketici firma 6zdeslesmesi de o derece
fazla olmaktadir. (Rivez ve Maya, 2003, s. 249)

Mulaessa ve Wang’e gore (2017,s. 74-75) kurumlarin sosyal sorumlulugun cesitli alanlarinda olumlu
imaja sahip olmalari, tlketicilerin satin alma niyetini olumlu olarak etkilemektedir. Bunlardan ilki ekonomik so-
rumluluklardir. Kurumlar, kaliteli Grlin ve hizmetler Greterek, karhliklarini devam ettirerek ve kisilere is imkanlari
saglayarak ekonomik sorumluluklarini yerine getirmektedir. Bu da tiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu ola-
rak etkilemektedir. Bir diger sosyal sorumluluk alani, yasal sorumluluklardir. isletmeler yasalara uyarak olumlu bir
sosyal sorumluluk imajina sahip olabilmektedirler. Bir baska alan, etik sorumluluklardir. Ginimuzde tiketiciler ve
misteriler, firmalarin etik sekilde davranip davranmadiklarina oldukga dikkat etmektedir. Etik olmayan faaliyetler
sergileyen kurumlarin Grettikleri Griin ve hizmetlerin satislarinda dislsler yasanmaktadir. Dolayisi ile etik sekilde
faaliyet gosteren kurumlar, olumlu bir sosyal sorumluluk imajina sahip olmaktadir. Son olarak hayirsever sosyal
sorumluluklar gelmektedir. Toplumsal refaha ve iyilige goniilli olarak katkida bulunan isletmelerin marka imaji ve
kurum imaji da o derece gligli olmaktadir. Bu olumlu imaj da tiketicilerin satin alma niyetlerine olumlu olarak
yansilyabilmektedir. Sweeten v.d de( 2013, ss.1828-1829) yaptiklari arastirmada, sosyal sorumluluk sahibi firmala-
rin Grin ve hizmetlerinin, sosyal sorumluluga uygun faaliyetler géstermeyen firmalara gore daha fazla orana satin
alindigi sonucuna ulasmiglardir.

Kuenzel ve Halliday’e gore (2008, s. 297) marka prestiji tiiketicilerin marka ile 6zeslesmesini pozitif ola-
rak etkilemektedir. Kuenzel ve Halliday yaptiklari bir baska arastirmada (2010, s. 169) tiketicilerin olumlu itibara
sahip olan bir marka ile karsilastiklarinda marka ile 6zdeslesme oranlarinin da daha yiiksek oldugunu bulmuslar-
dir. Lii ve Lee ise (2012, s. 71) kurumsal sosyal sorumluluk itibarini (prestij) ; kurumsal sosyal sorumluluk giri-
simleri, tuketici- firma 6zdeglesmesi ve marka tutumlari arasindaki iliskiyi yonlendiren bir unsur olarak ele almis
ve kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerinin tlketici, firma 6zdeslesmesi ve marka tutumu Gzerinde belirgin bir
etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir.

Elbedweihy ve Jayawardhena ( 2014,s. 210)’ya gore marka prestiji, tlketicilerin satin alma niyetlerinin
onemli bir belirleyicisidir. Tseng ve Chen (2008:s. 465) ; tiketicilerin ne kadar yliksek marka prestiji algilamalari
varsa satin alma niyetlerinin de o kadar yiksek olabileceginden bahsetmektedir. Moslehpour, Pham ve Yum-
nu (2014, s. 97) ise algilanan marka prestijinin tlketicilerin satin alma niyetlerini olumlu olarak etkiledigini bul-
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mustur. Wu ve Tsai (2007), tuketici-firma 6zdeslesmesinin, satin alma niyetini olumlu olarak etkiledigi sonucuna
ulasmislardir. Curras-Perez v.d(2009) ve Bigne-Alcaniz, Curras-Perez, Ruiz-Mafe ve Sanz Bila (2010) da yaptiklari
calismada benzer sonuglar ulagmislardir. ( Chen v.d, 2015, s. 37).

2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Tiiketici-Firma Ozdeslesmesi, Marka Prestiji ve Satin Alma Niyeti Arasindaki
iliski Uzerine Bir Arastirma

2.1. Arastirmanin Metodolojisi ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma, Eyliil 2020 ile Ekim 2020 tarihleri arasinda yiruttlmustir. Arastirmada cevrimicgi anket yontemi kulla-
nilmigtir. Toplam 280 kisi bu arastirmaya katilmigtir. 10 kisinin anketi gegersiz sayilmistir. Total 6rneklem 270 kisidir.
Orneklemin %45’i erkek, %55’i bayandir. Ankette kurumsal sosyal sorumluluk imaj, tiiketici-firma 6zdeslesmesi,
marka prestiji ve satin alma niyeti ile ilgili 6lgekler vardir. 7’li likert 6lcegi kullaniimistir. (1- kesinlikle katilmiyorum,
7- kesinlikle katihyorum)

Bu arastirmada sektor olarak kisisel bakim Griinleri sektoru secilmistir. Kisisel bakim agirlikh olarak viicut
bakimi ve temizlik, agiz saghgi, dis bakimi, sa¢ bakimini ¢agristirmaktadir. Kisisel bakimin agirlikli olarak viicut
temizligi olarak algilandigini séylemek mimkinddr. Kisisel bakim Grinlerinin kullanimi ve pazar payinin biyime-
sine ragmen bu Urin kategorisine karsi sagliga ve ¢evreye zararli olduguna dair olumsuz bir algl s6z konusudur.
(Dogan &Saritas, 2018:s. 1194). Bu arastirma, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getiren Nivea mar-
kasi Uzerinde yapilmistir. Arastirmada Nivea markasinin kullanilma nedeni hem kadin hem de erkek tiiketicilere
hitap eden bir marka olmasidir (https://www.nivea.com.tr/ Erisim Tarihi: 17 Eylul 2020)

Kurumsal sosyal sorumluluk imaj olceginin dort 6gesi vardir ve dlgcek Stanaland, Lwin, ve Murphy’ye

(2011) aittir. Buna gore genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi dlcegini olusturan ifadeler asagida Tablo 1’de
belirtilmektedir.

Tablo 1: Genel Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi Olgegi

1. Nivea markasi icinde bulundugu topluluklar destekler.

2. Nivea markasi sosyal sorunlarin ¢éziimiine katkida bulunur.
3. Nivea markasi calisanlarina yeterli faydayi saglar.

4. Nivea markasi hayirsever faaliyetlerde bulunur.

Tiketici firma 6zdeslesmesi sekiz ifadelidir ve Hildebrand v.d’ne aittir.(2010). Marka-tlketici 6zdesles-
mesi Olgegini olusturan ifadeler asagida Tablo 2’de belirtiimektedir.

Tablo 2: Marka Tiiketici Ozdeslesmesi Olgegi

. Nivea markasi ile ilgili bir dvgli duydugumda bunu kendime yapilmis gibi hissederim.
. Medyada Nivea markasi ile ilgili olumsuz ifadelere rastladigimda ¢ok rahatsiz olurum.
. Nivea markasi 6nem verdigim degerlere vurgu yapar.

. Nivea markasi triinleri, kim oldugumu anlatmamda bana yardimci olmaktadir.

. Kendi kimligim ile Nivea markasinin kimligi arasinda bir benzerlik ggrememekteyim.

. Nivea markasindan bahsederken genellikle “onlar” yerine “biz” ifadesini kullanirm

. Nivea markasinin basarisi benim bagarimdir.

. Nivea markasi ile genel olarak kendimi 6zdeglestirmiyorum.

OIN|IO(N|D|IW|IN|(-

Marka prestiji 6lgegi iki ifadelidir ve Mael ve Ashforth’a aittir. (1992) Marka prestiji 6lgegini olusturan
ifadeler asagida tablo 3'de belirtilmektedir.
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Tablo 3: Marka Prestiji Olgegi

1. Nivea markasi prestijli bir markadir
2. Nivea markasi prestiji olmayan bir markadir.

Satin alma niyeti iki ifadelidir ve Putrevu ve Lord’a aittir. (1994) Satin alma niyeti 6l¢egini olusturan ifade-
ler asagida tablo 4’de belirtilmektedir.

Tablo 4: Satin Alma Niyeti Ol¢egi

1. Nivea Urinleri igin her turli fiyati 6derim.
2. Her zaman kullandigim kozmetik markasini Nivea markasi ile degistiririm

Yapilan glivenirlik analizlerinde kurumsal sosyal sorumluluk imaj 6lceginde yilksek derecede ig glivenir-
lik vardir. (Cronbach’s Alpha=.970). Tiiketici firma 6zdeslesmesi 6lgeginde(Cronbach’s Alpha=.940), marka prestiji
Olceginde (Cronbach’s Alpha=.741) ve satin alma niyeti 6l¢ceginde (Cronbach’s Alpha=.950) ylksek derecede igsel
glivenirlik mevcuttur.

2.2. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modelinde kurumsal sosyal sorumluluk imajinin marka prestiji Gzerinde pozitif etkisinin oldugu, ku-
rumsal sosyal sorumluluk imajinin, tiiketici- firma 6zdeslesmesi lizerinde pozitif etkisi oldugu, kurumsal sosyal
sorumluluk imajinin, tiiketicilerin satin alma niyeti Gzerinde pozitif etkisi oldugu, marka prestijinin, tiiketici-firma
Ozdeslesmesi lzerinde pozitif etkisi oldugu, marka prestijinin, tiketici- satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi
oldugu ve tiketici-firma 6zdeslesmesinin satin alma niyeti Gzerinde pozitif etkisi oldugu tzerinde durulmaktadir.
Bu dogrultuda arastirmanin modeli asagida Sekil 1'de gorilmektedir:

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

W

H4

H3

.%‘
v

H2 Hé

Tiiketici - Firma
Ozdeslesmesi
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Bu dogrultuda ise arastirmanin hipotezleri asagida yer almaktadir:
H1- Kurumsal sosyal sorumluluk imajinin marka prestiji Gizerinde pozitif etkisi vardir.
H2- Kurumsal sosyal sorumluluk imajinin, tiiketici- firma 6zdeslesmesi tizerinde pozitif etkisi vardir.
H3- Kurumsal sosyal sorumluluk imajinin, tiiketicilerin satin alma niyeti (izerinde pozitif etkisi vardir.
H4- Marka prestijinin, tiketici-firma 6zdeslesmesi tzerinde pozitif etkisi vardir
H5- Marka prestijinin, tiiketici- satin alma niyeti izerinde pozitif etkisi vardir.
H6- Tuketici-firma 6zdeslesmesinin satin alma niyeti Gzerinde pozitif etkisi vardir.

2.3. Aragtirmanin Bulgulari

Tablo 5’de katilimcilara ait demografik veriler géziikmektedir. Buna gore katilimcilarin %51.85 ‘i kadin; % 48.15i
erkektir. Yas araliginda ise 18-24 yas arasi %18.5; 25-29 yas arasi %44.4; 30-34 yas arasl %25.9; 35 yas lizeri %$11.20
oranlari mevcuttur. Egitim durumunda; ilkégretim mezunlari %3.70; lise mezunlari %8.5; lisans mezunlari %41.4;
yuksek lisans mezunlari %44.4; ve doktora mezunlari %2 oranindadir. Son olarak gelir durumunda ise aylik 1000-

5000TL arasi geliri olanlar, %37; 5000-10.000 aras! geliri olanlar %49 ve 10.000 TL Uzeri geliri olanlar ise %14.8
oranindadir.

Tablo 5: Katihmcilara Ait Demografik Veriler

Cinsiyet n %
Erkek 130 %48.15
Kadin 140 %51.85

Yas Araligi
18-24 50 %18.5
25-29 120 %44.4
30-34 70 %25.9
35 ve iistii 30 %11.20
Egitim Durumu
ilkdgretim 10 %3.70
Lise 26 %8.5
lisans 112 %41.4
Yiiksek lisans 120 %44.4
Doktora 2 %2
Aylik Gelir Diizeyi
1000-5000 100 %37
5000-10.000 130 %49
10.000 {izeri 40 %14.8

Kurumsal sosyal sorumluluk imaji, firma tiiketici 6zdeslesmesi, marka prestiji ve satin alma niyeti ile ilgili agiklayici
istatistikler Tablo 2’de gosterilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk imajinin ortalama degeri 4.12 ‘dir. Tuketici-firma 6zdes-
lesmesi igin deger 4.50 iken marka prestiji icin 5.70 ‘dir. Satin alma niyeti icin ise 4.60’d1r.
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Tablo 6: Degiskenlerin Agiklayici istatistikleri

Oge no Chronbach’s | Ortalama A B C D
Alpha
A)KSS 4 .760 4.12 1.00 1.00
B)FIRMA 8 .850 4.50 A1%* A1%* 1.00
TUKETICI
OZDESLESMESI
C) MARKA 2 .811 5.70 52%* .80%* A5%*
PRESTIJi
D) SATIN 2 .902 4.60 .35%*
ALMA NiYETI
**p<01.

Degiskenler arasindaki Pearson triin momenti korelasyonu da Tablo 6’da gosterilmektedir. Tum degis-
kenler arasindaki korelasyonlar belirgin diizeyde pozitiftir. Bu calismanin hipotezleri SEM (yapisal esitlik modeli)
tahmini kullanilarak test edilmistir.

Tablo 7’e test edilen yapisal iliskilerin standart katsayi faktorleri gésterilmektedir. Bu tabloda ayrica dog-
rudan, dolayh ve total etkiler ve anlamlilik diizeyleri yer almaktadir

Tablo 7: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Dolayli etki Dolaysiz etki Toplam etki Sonuglar
H1: MP-KSS .570** .000 470 KABUL
H2: TFO-KSS .1.50* .145* .320 KABUL
H3:SAN-KSS .020 .265 .350 RED
H4-TFO-MP .365%** .000 420 KABUL
H5- SAN-MP .025 .000 .340 RED
H6-SAN-TFO .802%** .000 .802 KABUL

P<05, ** p<.01

Elde edilen bulgulara gore kurumsal sosyal sorumluluk imajinin marka prestijine olan etkisi istatisti-
ki olarak anlamlidir. (B=.55, P<.01), Hipotez 1 kanitlanmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk imajinin tiketici-firma
Ozeslesmesine etkisi anlamhdir ve dogrudandir. ( B=.15, P<.05). 2. Hipotez de kanitlanmistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk imajinin satin alma niyetine olan etkileri anlamli degildir. (B=.02,P> 0.5)Bu yiizden 3. Hipotez de
reddedilmistir. Marka prestijinin tlketici-firma 6zdeslesmesine etkisi anlamlidir. (B=.40, P<0.1).4. hipotez de ka-
bul edilmistir. Marka prestijinin satin alma niyetine etkisi anlamli degildir. (B=.02, P<.05), Bu ylzden 5. Hipotez
de reddedilmistir. Tuketici-firma 6zdeslesmesi satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir. (B=.80, p<.01) 6.
Hipotez de kanitlanmistir. Sonuglara goére tiketici firma 6zdeslesmesi kurumsal sosyal sorumluluk imajinin satin
alma niyetine olan etkisini kismi olarak yonlendirmektedir. Tiketici-firma 6zdeslesmesi (dolayl etki dlizeyi= .145,
p<.09) pozitif olarak iliskiyi ydonlendirmektedir.
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TARTISMA VE SONUC

Bu calisma, daha 6nceki ¢alismalara dayanarak kurumsal sosyal sorumluluk imaji, tiketici-firma 6zdeslesmesi,
marka prestiji ve satin alma niyeti ile ilgili bir model sunmaktadir. Hipotezler, SEM (Yapisal esitlik modeli) kullani-
larak test edilmistir.

Birinci hipotez KSS imajinin marka prestiji izerinde olumlu etkisi oldugunu savunmaktadir. Bu bulgu Po-
mering ve Johnson(2009,s. 110) tarafindan daha &nce yapilan galismayla baglantilidir. ikinci hipotez ise kurumsal
sosyal sorumluluk imajinin tiiketici-firma 6zdeslesmesine olumlu etki yaptigi ile ilgilidir. Bu kanitlanmistir ve Li ve
Lee(2012, s. 70) tarafindan yapilan galisma ile uyumludur. Ancak Ugiincl hipotez ki kurumsal sosyal sorumluluk
imajinin tiketicilerin satin alma niyetine olumlu etki ettigini savunmaktadir, reddedilmistir. Bu sonug, Johan ve
UIf(2007, s. 840) un calismasindan farklidir. Bu sonug icin iki farkli aciklama getirilebilir. ilk aciklama, tiiketicilerin
olumlu kurumsal sosyal sorumluluk tutumlarinin satin alma davranisina transfer edilemeyebilecegidir. ikinci agik-
lama ise firmanin kurumsal sosyal sorumluluk basarilarinin tiketicilere yeteri kadar etkili sekilde aktariimamis
olabilecegidir.

Dordinci hipotez marka imajinin tiiketici firma 6zdeslesmesi Gzerinde pozitif etki yarattigidir. Bu da ka-
nitlanmistir. Daha 6nce Kuenzel ve Halliday (2008, s. 298) tarafindan yapilan calisma ile uyumludur. Fakat marka
prestijinin tlketicilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif etki yarattigi ile ilgili besinci hipotez reddedilmistir. Bu ise
Tseng ve Chan(2008,s. 465) tarafindan yapilan arastirma sonuglarindan farklidir.

Son hipotez tiiketici-firma 6zdeglesmesinin satin alma niyetine pozitif etki ettigi ile ilgilidir ki bu da ka-
nitlanmistir. Wu ve Tsai (2007, s. 199) tarafindan yapilan ¢alisma ile uyumludur. Sonuglar, tiketici-firma 6zdes-
lesmesinin kurumsal sosyal sorumluluk imaji tzerinde etkili oldugu, bunun da tiketicilerin satin alma niyetini
etkiledigini kanitlamaktadir. Sonug olarak kurumsal sosyal sorumluluk imaji tiketicilerin firma ile 6zdeslesmesini
saglayarak satin alma niyetine olumlu etki edebilmektedir. Bu agidan, markalarin kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarina dnem vermeleri gerekmektedir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk tiketici-marka/firma 6zdegles-
mesini saglayarak marka prestijine de katkida bulunulabilmektedir.

Bu calisma sinirli sayida farkli demografik ozelliklere sahip tilketiciler ile online ortamda gerceklesmistir.
Bundan sonra bu konu ile ilgili olarak yapilacak olan ¢alismalarda demografik 6zelliklerin etkisi aragtirilabilir. Ayri-
ca 6rneklem sayisi da ¢ogaltilabilir. Bir baska husus secilecek markadir. Segilecek markanin da farkh bir sektérden
olmasinin sonuglari ne sekilde degistirecegi irdelenebilir.
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