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Oz

Bu ¢alismanin amaci, banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilart ile marka sadakatleri
arasindaki iligkide kurumsal itibar algilarimin aracilik etkisini ortaya koymaktwr. Arastirmanin verileri
cevrimi¢i anket araciligiyla kolayda oérnekleme yontemi referans alinarak toplanmistir. Arastirmada
oncelikle kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar élgeklerinin ilgili 6rneklemde giivenirligini ve
gecerligini test etmek i¢in agiklayict ve iki asamali dogrulayici faktor analizi yapilmigtir. Sonrasinda ise
kurumsal itibar araci degiskenin modeldeki etki roliinii belirleyebilmek icin yapisal esitlik modellemesi
yardimiyla aracilik analizi yapiimistir. Arastirma bulgularina gore, banka miisterilerinin kurumsal sosyal
sorumluluk algilart onlarin marka sadakatlerini pozitif yonde anlamli ($=0.276 p<0.01) bir sekilde
etkilerken,; bu iligkide banka miisterilerinin kurumsal itibar algilarinin aracilik etkisi devreye girdiginde
baslangicta elde edilen iligkinin yonii ve biiyiikliigii f= 0.073 (p>0.05) seklinde gerceklesmektedir. Bu
sonuglar kurumsal sosyal sorumluluk ile marka sadakati arasindaki iligkide kurumsal itibarin tam aract
rol oynadigimi gostermektedir. Arastirma, banka miisterilerinin bakis acisiyla sektore siirdiiriilebilir
rekabet icin kurumsal sosyal sorumlulugun énemine iliskin ampirik sonug¢lar sunmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Kurumsal Itibar, Bankacilik Sektorii
Abstract

The aim of this paper is to reveal the mediating role of corporate reputation on the relationship between
corporate social responsibility and brand loyalty. The data is gathered by online questionnaire form
applied on the samples determined by convenient sampling methodology. In the study, first, explanatory
and two-stage confirmatory factor analysis was performed to test the reliability and validity of corporate
social responsibility and corporate reputation scales in the relevant sample. Afterwards, mediation analysis
was conducted with the help of structural equation modeling to determine the effect of the corporate
reputation on the model. According to the findings, corporate social responsibility perceptions of bank
customers affect their brand loyalty positively ($=0.276 p<0.01); but mediating effect of the corporate
reputation perceptions of bank customers in this relationship changed the direction and size of the
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relationship ($=0.073 (p> 0.05). These results show that corporate reputation plays a full mediating role
in the relationship between corporate social responsibility and brand loyalty. The research provides
empirical results regarding the importance of corporate social responsibility for sustainable competition
in the sector from the perspective of bank customers.

Key Words: Brand Loyalty, Corporate Social Responsibility, Corporate Reputation, Banking Sector.
GIRIS

Kiiresellesme dogrultusunda tiim yerkiirenin tek pazar olmasi dogrultusunda yasanan degisim ve
doniisiim tiim sektorlerde rekabetin siddetini artirmistir. Rekabet, basta gelen orgiitsel kaynak
olan nitelikli insan sermayesinin rgiite kazandirilmasi ve orgiitte tutulmasindan, sunulan mal ve
hizmetlere talepte bulunan miisteri kitlesinin kazanilmasi ve elde tutulmasina kadar yonetsel
siirecin her agamasinda kizigmis durumdadir. Bu rekabet sartlarinda firmalarin rekabet giicline
katki saglayacak etkenlerin basinda, i¢ ve dis paydaslari nezdinde sahip olduklar1 kurumsal itibar
gelmektedir. Kisaca, paydaslarca kuruma atfedilen degerlerin ve olusan algilarin toplami
(Fombrun ve Shanley, 1990, s. 235) olarak tanimlanan kurumsal itibar, miisterilerin firmanin
iiriinlerini tercih etmelerinde dnemli bir belirleyicidir. Yaratilmasi oldukga gii¢, zaman alic1 ve
pahali olan bu degerin yitirilmesi ise ¢ok kii¢iik hatalarla olabilir.

Kurumsal itibarin kazanilmasinda nitelikli mal ve hizmetler sunmak tek bagina yeterli
gelmemektedir. Bunun yaninda, toplumun deger yargilarina, ihtiyag ve beklentilerine uygun ve
sadece para kazanma amacina yonelmemis faaliyetler kurumlarin itibarlarini yiikseltecektir.
Bireyler mal ve hizmetlerini satin aldiklar1 kurumlardan, toplumdan aldiklarinin bir kismin1 tekrar
topluma vermek gibi ulvi davraniglar bekler. Bu baglamda, isetmelerin kurumsal itibarlarina katki
sagladigi literatiir bulgulariyla ortaya konan kavram ise kurumsal sosyal sorumluluktur. Kurumun
i¢ ve dis ¢evresine karsi, dnceligin finansal kazang elde etmek olmadig: faaliyetleri olarak ifade
edilen kurumsal sosyal sorumluluk; ekonomik, yasal, ahlaki sorumluluk ve goniillii faaliyetleri
katiim (Carroll, 1991, s. 43) veya etik, hayirsever ve stratejik kurumsal sosyal sorumluluk
bi¢ciminde (Lantos, 2001) bi¢ciminde tasnif edilebilir. Nitelikli iiriinler sunma, sosyal sorumluluk
faaliyetleri icra etme gibi etkenlerle olusturulan kurumsal itibarin meyvelerinden biri sahip
oldugu markalara karsi bireylerin bagliligin1 saglamasi ve giiclendirmesidir. Copeland (1923)
tarafindan literatiire kazandirilan marka sadakati, kisaca markaya baglilik ve satin almay1
siirdiirme (Demir, 2012, s. 105), tekrar tekrar satin alma (Oliver, 1999; Chaudhuri ve Holbrook,
2001) olarak ifade edilebilir.

Kavramlar arasindaki iligki literatiirde bircok arastirmaya konu olmustur. Kurumsal sosyal
sorumluluk ile kurumsal itibar arasinda pozitif yonlii iligkiyi ortaya koyan ampirik bulgulara sikca
rastlanmaktadir (Fombrun ve Shanley, 1990; Bear ve Dig., 2010; Mohr ve Dig., 2001; Brammer
ve Millington, 2005; Ozdemir, 2009; Putra ve Dig., 2019; Karatepe ve Ozan, 2017; Bronn ve
Vrioni, 2001; Siltaoja, 2006; Argiiden, 2003; Gegikli, 2013; Graafland ve Smid, 2004; Ozkol ve
Dig., 2005; Carmeli ve Tishler 2005). Benzer bulgular kurumsal itibar ile marka sadakati i¢inde
gecerlidir. Literatiir taramasinda bu iki kavrami ele alan arastirmalarinda oldukg¢a genis hacimli
oldugu ifade edilebilir. Ozgdz (2011), kurumsal itibar ile marka degerinin bir boyutu olan marka
sadakati arasindaki pozitif yonli iligkiyi ortaya koymustur. Mahmoud (2014) Misir’da gazl
igecek sektoriinde; Saral (2014) ve Seo ve Park (2017) havayolu ulagim sektoriinde; Gorondutse
ve Dig. (2014) Nijerya’da gida sektoriinde benzer bulgulara ulagmiglardir. Liengjindathaworn ve
Dig. (2014) bu iliskiyi bankacilik sektdriinde arastirmislar ve benzer sonuglara ulagmislardir. Her
ne kadar kurumsal sosyal sorumluluk ile marka sadakati arasindaki iliskinin karmasik oldugu ileri
stiriilse de (Klein ve Dawar, 2004; Salmones ve Dig., 2005; He ve Lai, 2014), bu iligskinin varligini
ortaya koyan c¢aligmalar da vardir (Werther ve Chandler, 2005). 2010 sonrasinda yapilan
arastirmalarda bu iligkinin varligr pekismistir (Akbas, 2010; Yilmaz, 2012; Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu, 2014; He ve Lai, 2014; Kefeli ve Dursun, 2014; Dapi ve Phiri, 2015; Cakir ve
Arslan, 2016; Yaprakli ve Dig., 2017; Putra ve Dig., 2019). Qasim ve Dig. (2017) de kurumsal
sosyal sorumluluk ile marka sadakati arasindaki iliskide kurumsal itibarin diizenleyici rolii oldugu
bulgusuna ulagsmislardir.
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Literatiir bulgularindan hareketle arastirmanin amaci kurumsal sosyal sorumluluk ile marka
sadakati arasindaki iliskide kurumsal itibarin aracilik etkisini bankacilik sektoriinde aragtirmak
olarak belirlenmistir. Arastirma ii¢ boliimde gergeklestirilmis olup ilk boliimde arastirmanin
degiskenlerine ve bu degigkenlerin birbirleriyle olan iliskilerine dair teorik ve ampirik bulgulara
yer verilmistir. ikinci bélimde metodoloji bashgi altinda arastirmanm amaci, kapsamu,
sinirliliklari, modeli, hipotezler, evreni, drneklemi ve veri derleme araglar1 ve dlgeklerine yer
verilmistir. Elde edilen veriler iiclincii baslikta analize abi tutularak bulgulara ulasilmistir. Son
boliimde ise analizler sonunda elde edilen bulgularin literatiir bulgulariyla karsilastirmasinin
yapildig1 sonug ve tartisma kismiyla arastirma tamamlanmustir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu baglikta arastirmanin degiskenleri olan kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar ve marka
sadakati kavramlar1 ile bu kavramlarin birbiriyle olan iliskileri agiklanmstir.

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk kavrammin M.O. 18. yiizyillda Hammurabi Kanunlari’'nda gegen is hayatina
iligkin diizenlemelere dayandigi ifade edilmektedir (Peltekoglu Balta, 1993, s. 181). Ancak
giiniimiiz isletmecilik yonetimi yaklasimindaki yeri ve anlami acisindan sosyal sorumluluk
kavramina iligkin ilk yaklagimin Milton Friedman tarafindan literatiire kazandirildigi sdylenebilir
(Alakavuklar ve Dig., 2009, s. 106). 1950’lerde isletmelerde kurumsallasmanin Gnem
kazanmasiyla birlikte kavram “kurumsal” tamlayani alarak “kurumsal sosyal sorumluluk™ olarak
kullanilmaya baglamistir. Bu asamada 6nciil ¢alismanin Bowen’e (1953) ait oldugu sdylenebilir
(Carroll, 1999, s. 270). Buradaki degisim basit bir kavram g¢esitliligi olmayip, sosyal
sorumlulugun felsefesinde yasanan bir degisimi ifade etmektedir. Bir baska deyisle, sosyal
sorumlulukta dis kaynakli bir zorunluluk s6z konusuyken; kurumsal sosyal sorumluluk
goniilliiliik izerine insa edilmistir. Diger bir farklilik ise kavramlardan beklenen amag baglaminda
goriilmektedir. Sosyal sorumluluk daha ¢ok toplum ve g¢evre merkezli hareket etmeyi ifade
ederken, kurumsal sosyal sorumluluk bu amagclar yaninda igletmeye kazang¢ saglamayi da
icermektedir (Kotler ve Lee, 2006).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramim tanimlamaya yonelik ¢abalarin da yukarida ifade edilen
iki farklih@g: merkeze alma gayretinde olduklar1 sdylenebilir. Ornegin Bowen’e (1953) gore
kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin dogrudan bir fayda beklemeksizin, toplumsal degerler,
norm ve beklentilere uygun hareket ederek goniillii faaliyette bulunmalaridir. Kurumsal sosyal
sorumluluk yaklasimini agiklamaya doniik ¢aligsmalarda ilk akla gelen isim Carroll’dur. Sosyal
Sorumluluk Piramidi olarak adlandirdigi modelinde Carroll (1991, s. 43), sosyal sorumluluk
uygulamalarini ekonomik, yasal, ahlaki sorumluluk ve goniilli faaliyetleri katilim olarak
tasniflemistir. Sosyal sorumluluk uygulamalarini etik, hayirsever ve stratejik kurumsal sosyal
sorumluluk olarak tasnif ettigi ¢calismasinda Lantos (2001); Carroll (1991) tarafindan yapilan
siiflandirmadaki ekonomik, yasal ve ahlaki sosyal sorumluluklar1 “Etik Kurumsal Sosyal
Sorumluluk” bashginda birlestirmistir. Ikinci siniflandirmada ise sosyal sorumluluk kavrami
toplum merkezli olarak ele alinmis olup isletmenin finansal kazanimlar1 kapsam disinda
tutulmustur. Ancak, isletmelerde stratejik yonetim yaklagiminin agirlik kazanmasina baglh olarak
gelistirdigi degerlendirilen stratejik kurumsal sosyal sorumlulukta, icra edilen sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin topluma fayda saglamasi yaninda isletmelerin stratejik amaglarina da hizmet
etmesi geregi lizerinde durmustur.

1.2. Marka Sadakati

Marka sadakati kavraminin, Copeland (1923) tarafindan literatiire gecen “brand insistence”
kavramiyla ilk kez ele alindig1 soylenmektedir. Kavram ayn1 zamanda tekrar satin alma davranisi,
stirekli marka tercihi, markaya baglilik ve satin almay: siirdiirme gibi kavramlarla da ifade
edilmektedir (Demir, 2012, s. 105). Ornegin Dick ve Basu (1994) tarafindan gelistirilen tanimda
vurgulanan hususlardan biri tekrar satin alma davranisidir. Tiiketicinin tiim rakip pazarlama
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faaliyetlerine ragmen ayni markay1 tekrar tekrar satin almasinin ifadesidir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001). Benzer sekilde Oliver’de (1999) marka sadakatini tanimlarken ayni marka
setinin tekrar tekrar satin alinmasinin iizerinde durmaktadir. Jacoby ve Kyner (1973)’in
calismalarinda marka sadakati; belirli bir zamana ihtiya¢ duyulan, bir markanin alternatifleri
arasindan bilerek ve istenerek tercih edilmesi ve satin alinmasina yonelik davranigsal bir tepki
olarak tanimlanmistir ve psikolojik karar verme siireclerinin bir islevi oldugu ifade edilmistir.

Son donemde yapilan marka sadakati tanimlarinda ise stratejik yonetim ve stratejik pazarlama
yaklagiminin etkisinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu tamimlarda 6zellikle rakip marka ve rakip
firmalar dzellikle vurgulanmaktadir. Ornegin, Aaker’a (1991) gore marka sadakati, maliyetleri
azaltma, ticari destek saglama ve potansiyel miisterileri iiriin almaya sevk etme etkisi yaratarak
piyasa rekabetinde etkinlik kazandirmaktadir. Marka sadakati, rakiplerin benzer igerikli veya
daha cazip tekliflerine kars1 miisterilerin marka tercihlerini degistirmeyip mevcut markayla,
duygusal yakinlik, giiven ve samimiyet degerleri {izerinden kurduklari uzun dénemli iliskidir
(Holt, 2006, s. 198). Ozellikle iiriinler arasi farkliigin az oldugu yiiksek belirsizlik gdsteren
sektorlerde marka sadakati 6ne ¢ikmaktadir (Ballester ve Aleman, 2001, s. 1238). Tiiketicinin
iiriin veya hizmetle ilgili degerlendirmesi ve karar siirecinde marka sadakati 6ne ¢ikmaktadir
(Yoon ve Kim, 2000, s.120). Marka sadakatinin temelinde ise marka degeri yatmaktadir (Rios ve
Riquelme, 2008). Marka sadakati ulusal literatiirde de bir¢cok arastirmaya konu olmustur
(Kalyoncuoglu ve Faiz, 2017; Tas¢1 ve Bas, 2018; Dayi, 2019).

1.3. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar; ¢alisanlar, misteriler, yatirimcilar, rakipler ve toplumun geneli tarafindan bir
orgiitiin  degeri, gilivenilirligi ve sayginligi hakkinda belirli bir siire zarfinda olusan
degerlendirmeler biitlintidiir (Gotsi ve Wilson, 2001, s. 29). Paydaslarin kurumun ne oldugu;
sorumluluklarini yerine getirip getirmedigi; paydaslarin beklentilerini karsilayip karsilayamadig;
toplumsal ve politik ¢evreyle uyumlu faaliyet yiriitme basarisi ile ilgili uzun dénemli
degerlendirmelerinin bileskesidir (Cretu ve Brodie, 2007, s. 234; Chun, 2005, s. 105). Bir bagka
deyisle, paydaslarin kurumsal imaj ve kurumsal eylemlere bagli olarak, bir orgiit hakkinda
edindikleri ortak fikirdir (Nakra, 2000, s. 35).

Kurumsal itibar bir orgiitiin tiim paydaslarinin taleplerini karsilama yetenegine iliskin ge¢mis
faaliyetlerinin bilesik ifadesidir (Fombrun ve Dig., 2000, s. 243). Yani, kurumun ge¢mis
faaliyetleri ile ilgili olup gelecekteki tutum ve eylemleri hakkindaki beklentileri sekillendiren bir
degerdir (Giimiis ve Oksiiz, 2009). Farkli paydaslarca érgiite yonelik gelistirilen algi ve imajlarca
sekillenir (Carmeli ve Tishler, 2005, s. 6). 1sletmeye deger katan, nadir bulunan, zor edinilen,
taklit edilemeyen ve ikamesi olmayan soyut bir degerdir (Fombrun ve Dig., 2011; Roberts ve
Dowling, 2002). Giiglii bir kurumsal itibara sahip olan orgiitler rakipleri karsisinda avantajl
konumdadirlar. Buna bagli olarak, iletilerini miisterilerine kolaylikla eristirerek, miisterilerce
tercih edilebilirliklerini yilikseltebilirler (Karakose, 2007). Kurumsal itibar ulusal literatiirde farkli
disiplinlerden birgok c¢alismaya konu olmustur (Dumlu ve Kaygisiz, 2018; Sar1 ve Goktas
Kulualp, 2020).

Kurumsal itibarin meydana gelmesinde etki eden faktdrleri Fombrun ve Dig. (2000) alt1 baglik
altinda ele almiglardir. Bunlar duygusal cazibe, {irlin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma
ortam1 ve is ¢evresi, kurumsal sosyal sorumluluk ve finansal performanstir. Duygusal cazibe
kuruma duyulan saygi ve hayranlikla iligkiliyken, {iriin ve hizmetler miisteriye 6dedigi iicretin
karsiligini sonuna kadar verme ve sundugu mal ve hizmetin arkasinda durmayla iligkilidir. Vizyon
ve liderlik gelecegi ongdren vizyon sahibi yonetimi ifade eder. Calisma ortami ve is gevresi,
kurum i¢ ¢evresinin nitelikli ¢alisanlara uygun, ideal bir ortam olarak tasarlanmasidir. Toplumsal
sorumluluk, oOrgiitiin faaliyet yiiriittiigli cevreye karsi duyarli olmasinin ifadesidir. Son olarak
finansal performans, Orgiitiin rakipler karsisinda finansal anlamda avantajli konumda olmasini,
getirisi yiiksek, riski diigiik yatinmlar yapmasini ifade eder.
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1.4. Kavramlar Arasi iliskiler

Bu baglik altinda calismanin degiskenlerini olusturan kurumsal sosyal sorumluluk, marka
sadakati ve kurumsal itibar kavramlarinin birbirleriyle karsilikli iliskilerini ortaya koyan literatiir
bulgularina yer verilmistir.

1.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk-Kurumsal itibar fliskisi

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin miisterilerin kurumun itibar1 hakkindaki algilarini
olumlu yonde degistirdigi yoniinde literatiirde oldukc¢a fazla bulgu yer almaktadir (Fombrun ve
Shanley, 1990; Bear ve Dig., 2010). Kurumsal sosyal sorumluluk kurumsal itibari artiran dnemli
bir faktordiir (Mohr ve Dig., 2001). Fombrun ve Shanley (1990) tarafindan 292 biiyiik Amerikan
firmasi lizerinde gergeklestirilen arastirma, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumsal itibar
tizerinde pozitif etkisi oldugunu ortaya koymustur. Aragtirmacilar, vakfi olan ve bagis yapan
sirketlerin kurumsal itibarlarinin yiiksek oldugu bulgusuna ulagmiglardir. Brammer ve
Millington’un (2005) Birlesik Krallik’ta kurumsal sosyal sorumluluk iizerine yaptig1 arastirmanin
sonuglart da kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yatirim yapan isletmelerin paydaslarin
goziinde itibar kazandigimi gostermektedir. Sosyal sorumluluk farkindaligi ile hareket eden
isletmelerin kurumsal itibarlar1 her gegen giin artmaktadir (Ozdemir, 2009; Putra ve Dig., 2019).
Karatepe ve Ozan (2017) misteri tercihlerinin sekillenmesine etki eden temel faktoriin, {iriin
niteliginden kurumlarin sosyal sorumluluk hassasiyetlerine dogru evirilmesinin, kurumsal itibar
ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri arasindaki iliskiyi tartismanin merkezine tagidigini
ileri siirmektedirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk ile isletmenin performansi arasindaki temel baglanti kurumsal itibar
iizerinden saglanmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk miisteri sadakatini ve kurumsal itibar1
artiran bir iletisim araci olarak goriilmektedir (Bronn ve Vrioni, 2001, s. 207-222). Sosyal
sorumluluk bilinciyle belirledikleri misyon, vizyon ve hedeflerini i¢ ve dis paydaslarla paylasan
ve bu degerlerle hareket eden igletmelerin itibarlar1 artmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
nitelikli isgiliciinii firmaya ¢cekmek suretiyle firmanin itibari artirmaktadir. Sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin, farkli paydas gruplarimin deger Oncelikleri arasinda bulunan alanlarda
gercgeklestirilmesi durumunda isletmenin kurumsal itibari artabilir (Siltaoja, 2006; Argiiden 2003,
s. 12). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri igsletmeler i¢in maddi olmayan degerler yaratarak
kurumsal itibara katki sunar (Bear ve Dig., 2010). Isletme sosyal sorumluluk tasidig1 yoniinde bir
imaj olusturdugunda, toplumsal itibar kazanarak paydaslarimi etkileyebilir (Gegikli, 2013).

Bronn ve Vrioni (2001), sosyal sorumluluk pazarlamasini, miisteri sadakati ve kurumsal itibarin
artirllmasi i¢in bir iletisim araci olarak gormektedirler. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
arasindaki iligkinin temelinde yatan faktorlerden biri bu tiir projelerin basli bagina birer itibar aract
olmalaridir (Graafland ve Smid, 2004). Sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 neticesinde kurumsal itibar
giiglenir ve kurumun marka degeri yiikselir (Ozkol ve Dig., 2005, ss. 146-157). Boylece
isletmelerin finansal anlamda biiylimelerine katki saglar (Carmeli ve Tishler 2005, s. 13-30).

1.4.2. Kurumsal itibar-Marka Sadakati Tliskisi

Marka sadakati literatiirinde yapilmis caligmalar incelendiginde, kavramin Aaker (1991) ve
Keller (1993) tarafindan atilan temeller iizerinde insa edildigi sOylenebilir. Bahsi gegen
calismalarda marka sadakati marka denkliginin bilesenlerinden biri olarak ele alinmistir. Sonraki
donemde marka sadakati kavraminin pek c¢ok degiskenle arasindaki iligki arastirilmistir.
Kurumsal itibar arastirilan bu degiskenlerden biridir. Kurumsal itibar ile marka degeri arasindaki
iliskiyi arastirdig1 galismasinda Ozgéz (2011), kurumsal itibar ile marka degerinin bilesenlerinden
olan marka sadakati arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
bulgusuna ulagsmigtir. Misir’da alkolsiiz icecek sektorii iizerinde gergeklestirdigi arastirmada
Mahmoud (2014), kurumsal itibarin boyutlarinin miisterilerin marka tercihi tizerinde pozitif yonlii
etki yarattig1 bulgusuna ulagmustir. Saral (2014) ve Seo ve Park (2017) tarafindan havayolu ulasim
sektoriinde kurumsal itibarin marka degeri lizerindeki rolii {izerine yapilan arastirmalarda,
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kurumsal itibarin marka sadakati tizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Gorondutse ve Dig. (2014) Nijerya gida ve icecek sektorii iizerinde gergeklestirdikleri
calismalarinda, kurumsal itibarin marka sadakati iizerine pozitif yonlii ve gii¢lii bir etkisi oldugu
bulgusuna ulasmiglardir. Taylan, bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmada da miisterilerin
kurumsal itibar algilar1 ile kurumun markasina bagliliklar1 arasinda pozitif yonlii iliski oldugu
belirlenmistir (Liengjindathaworn ve Dig., 2014). Kurumsal marka itibarinin marka sadakati
tizerindeki etkisi olduke¢a giigliidiir (Loureiro ve Dig., 2017; Feng ve Zhao, 2018; Karabas ve
Ceylan, 2018; Lenak ve Dig., 2019; Putra ve Dig., 2019). Qasim ve Dig. (2017) kurumsal sosyal
sorumluluk ile marka sadakati arasindaki iliskide kurumsal itibarin diizenleyici rolii oldugu
bulgusuna ulagmislardir.

1.4.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk-Marka Sadakati Iliskisi

Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve pazarda yaganan rekabette miisteri kitlesinde siirdiiriilebilirlik
arayisina giren firmalar, maddi degerleri yaninda maddi olmayan degerlerinin de kendileri
hakkinda toplumda olusan alginin sekillenmesinde énemli bir faktor oldugunu fark etmislerdir.
Bununla birlikte miisterilerin markaya olan sadakatini yiikseltmek icin uygulanmaya baslayan
politikalardan biri de sosyal sorumluluk projeleri olmustur. Her ne kadar Klein ve Dawar (2004)
kurumsal sosyal sorumluluk ile marka sadakati arasindaki iligkinin karmagik oldugunu, daha énce
bu iki kavram arasinda dogrudan iliski oldugunu ortaya koyan ¢aligmanin olmadigini ileri stirmiis
olsalar da miiteakip c¢alismalarda bu iliskiyi ortaya koyan olduk¢a fazla ¢alisma
gerceklestirilmistir. Klein ve Dawar’in (2004) bu gorlisii yaklasik 10 yil sonra bir bagka
arastirmada tekrar dile getirilmistir. He ve Lai (2014) kurumsal sosyal sorumlulugun stratejik
degerine ragmen literatiirde bu konunun yeterince agikliga kavusturulamadigini; kurumsal sosyal
sorumlulugun marka sadakati iizerindeki dogrudan etkisini ortaya koyan ¢alismalarin sayisinin
yetersiz oldugunu ve bu etkinin yoni tizerinde elde edilen bulgular arasinda da bir uzlasi
olmadigin1 savunmuslardir. Bu Klein ve Dawar’in (2004) hemen ertesinde gerceklestirdikleri
calismalarinda Werther ve Chandler (2005) kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakati
tizerinde dogrudan pozitif yonlii etkisinin oldugu bulgusuna ulasirken Salmones ve Dig. (2005)
bu iligkinin olduguna dair bir bulguya ulasamamislardir.

Bu iki kavram arasindaki iliskiyi ele alan ¢aligmalarda 2010 sonrasinda yasanan yogunluk,
kavramlar arasi iligkiyi daha net bicimde gozler Oniine sermistir. Akbas (2010) tarafindan
gergeklestirilen ¢alismanin bulgulari, sosyal sorumluluk kampanyalarindaki 1 birimlik artigin
toplam bagliliga etkisinin 0,848 oldugunu gdstermektedir. Yilmaz (2012) ve Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu (2014) da gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda bu iligkiyi dogrulamislardir. Daha
giincel calismalarda da kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin marka sadakatini pozitif yonlii
etkiledigi yoniindeki bulgulara sikca rastlanmaktadir (He ve Lai, 2014; Kefeli ve Dursun, 2014;
Dapi ve Phiri, 2015; Cakir ve Arslan, 2016; Yaprakli ve Dig., 2017; Putra ve Dig., 2019).

2. METODOLOJI
2.1. Arastirma Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin marka
sadakatine etkisinde kurumsal itibarin aracilik roliinii ortaya koymaktir. Pandemi, kuraklik, iklim
degisikligi gibi kiiresel sorunlar bir¢ok isletmede oldugu gibi finansal hizmet saglayicilarinda da
kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin dnemini artirmistir. Rekabette bir adim dnde olmak
isteyen bankalar, marka sadakati yaratacak ve kurumsal itibar1 giiclendirecek stratejiler
uygulamaya koymalidir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ise bu stratejilerden biridir. Bu
baglamda mevcut ¢alisgmada, banka misterilerinin marka sadakatine katki saglayan kurumsal
sosyal sorumluluk ve kurumsal itibar kavramlar1 ayrintili olarak incelenerek kavramlar arasindaki
iligkiler ortaya konmustur.

946



Bozpolat, C. — Giizelgiin Arslan, H., 941-966

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmada ele alinan kavramlar arasindaki iliskileri gdsteren arasgtirma modeli Sekil 3.1°de
sunulmustur. Calismada oOncelikle kurumsal sosyal sorumluluk degiskeninin marka sadakati
tizerindeki etkisi incelenmis, sonrasinda ise kurumsal itibar degiskeni arastirma modeline araci
degisken olarak eklenerek asagida siralanan arastirma hipotezleri test edilmistir.

Kurumsal itibar

H2 H3

H1 .
Kurumsal Sosyal Sorumluluk . Marka Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli
Aragtirma modeline dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H::Banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 marka sadakati tizerinde dogrudan
etkiye sahiptir.

H»:Banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 kurumsal itibar algilari tizerinde
dogrudan etkiye sahiptir.

Hi::Banka miisterilerinin kurumsal itibar algilar1 marka sadakati tizerinde dogrudan etkiye
sahiptir.

Hs:Banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin marka sadakati {izerindeki
etkisinde kurumsal itibar algilarinin aracilik rolii vardir.

2.3. Arastirma Olceginin Gelistirilmesi

Aragtirma 6l¢egi gelistirilirken model ve giivenirligi/gecerliligi test edilmis 6nceki arastirmalarin
Olcekleri dikkate alinmistir. Aragtirma Slgeginde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk degiskeni
ile ilgili ifadeler Swaen ve Chumpitaz (2008) tarafindan gelistirilen “Algilanan Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgegi’nden uyarlanmistir. Bu dlgek calisanlara saygi (8 ifade), hayirseverlik (4
ifade), tiiketicilere saygi (3 ifade) ve ¢cevreye saygi (3 ifade) olmak iizere dort boyut altinda toplam
18 ifadeden olusmaktadir. Kurumsal itibar degiskenine iligkin ifadeler ise Fombrun ve Dig.
(2000) tarafindan gelistirilen “Kurumsal Itibar Olgegi’nden almmustir. Orijinal 6lgek toplam 20
ifadeden olugmakta ve bu ifadeler duygusal cazibe (3 ifade), iiriin ve hizmetler (4 ifade), vizyon
ve liderlik (3 ifade), isyeri ortami (3 ifade), toplumsal sorumluluk (3 ifade) ve finansal performans
(4 ifade) olmak iizere alt1 boyut altinda toplanmaktadir. Son degisken olan “Marka Sadakati”nin
Ol¢limiinde ise Carroll ve Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilen ve dort ifadeden olusan “Marka
Sadakati Olgegi” uyarlanarak kullanilmistir. Olgeklerdeki tiim ifadeler 5°1i Likert olarak
derecelendirilmistir. Nihai olarak arastirma degiskenleri olan kurumsal sosyal sorumluluk,
kurumsal itibar ve marka sadakati Glgekleri sirasiyla 18, 20 ve 4 ifade ile analizlere tabi
tutulmustur.

2.4. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Aragtirma, 2020 Kasim ve Ocak aylar1 arasinda gergeklestirilmistir. Arastirma evrenini, Nevsehir
ilinde ikamet eden ve yaslar1 18 yas ve lizeri olan banka miisterileri olusturmaktadir. Bankalarin
miisteri sayilar1 konusundaki rekabet hassasiyetlerinden dolay1 evrene iliskin sayisal net bir bilgi
elde edilememistir. Bu nedenle miimkiin oldugunca ¢ok kisiye ulasarak ¢alisma Grnekleminin
evreni temsil etme giicli artirilmaya ¢aligilmistir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak online olarak hazirlanan anket formu Nevsehir ilinde
bankacilik islemlerinden yararlanan banka miisterilerine dijital kanallar (mail, whatsapp, sosyal
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medya vb.) araciligiyla iletilmistir. Iletilen 432 sayidaki anketten 329 adedi analizlere dahil
edilmistir. 103 adet anket formu eksik cevaplamalardan dolayr arastirma kapsami disinda
tutulmustur. Calismanin analizlerinde kullanilan maksimum olabilirlik ¢ikartma yontemine gore
orneklemin yeterli olabilmesi i¢in anket formunun en az 100 kisi iletilmesi gerekmektedir (Marsh
ve Dig., 1988). Bu baglamda calisilan 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Tablo 1 arastirma 6rneklemine iliskin demografik sonuglar1 gostermektedir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Banka Miisterilerinin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 176 53.5 18-25 Yas 81 24
Erkek 153 46.5 26-30 Yas 53 16
Toplam 329 100 31-35 Yas 74 22
36-40 Yas 58 18
Gelir Diizeyi n % 41-45 Yas 29 9
Geliri Yok 57 17 46-51 Yas 18 6
1-999 TL 15 5 51 ve tizeri 16 5
1.000-1.999 TL 17 5 Toplam 329 100
2.000-2.999 TL 34 10
3.000-3.999 TL 39 12 Banka Tercihi n %
4.000-4.999 TL 35 11 Halk Bankasi 19 6
5.000-5.999 TL 34 10 Is Bankas1 30 9
6.000-6.999 TL 23 7 Garanti Bankasi 65 20
7.000-7.999 TL 16 5 TEB 46 14
8.000 TL ve iizeri 59 18 Ziraat Bankas1 98 30
Toplam 329 100 Vakif Bankasi 31 9
Akbank 9 3
Egitim Diizeyi n % Yap1 Kredi Bankasi 22 6
[kdgretim-Lise 14 4 Denizbank 9 3
On Lisans 39 12 Toplam 329 100
Lisans 157 48
Lisansiistii 119 36 KSS Farkindalik n %
Toplam 329 100 Evet 96 71
Hayir 233 29
Toplam 329 100

Tablo 1’e bakildiginda katilimcilarmm 9%53.5’inin  kadin, %46.5’inin ise erkek oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar yas dagilimlart bakimindan incelendiginde %24’iiniin 18-25 yas
araliginda, %38’inin 26-35 yas araliginda, %27 sinin 36-45 yas araliginda oldugu, 45 yas ve lizeri
katilimcilari oraninin ise %11 oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda katilimcilarin biiyiik bir
kisminin geng ve orta yash oldugunu sdylemek miimkiindiir. Orneklem egitim diizeyi itibariyle
degerlendirildiginde katilimcilarin %48’i lisans, %36’s1 lisansiistii diizeyde egitime sahiptir.
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Katilimeilarin aylik gelir diizeylerine bakildiginda %20’sinin 1-2.999 TL araliginda gelire sahip
oldugu buna karsin %30 unun 6.000 TL ve tizeri gelir sahip oldugu goriilmektedir.

4.VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirmada agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve aracilik analizi olmak tizere ii¢
temel analiz yapilmistir. Calismanin bu boliimiinde yukarida belirtilen analizlerin ayrintilarina
yer verilmistir.

4.1. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Agiklayict faktor analizi ile O0lgekte yer alan ifadeler arasindaki iligkilere dayanarak birbirinden
ayr1, daha az sayida, daha anlamli ve 6zet bigimde yeni boyutlar ortaya ¢ikarilmaktadir (Karagoz,
2016, s. 877). Bu baglamda arastirma modelinde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk ve
kurumsal itibar boyutlarina iligkin ifadelerin, arastirma orneklemi i¢in gegerli/giivenilir olup
olmadigmi ve oOlgek maddelerinin Onceki arastirmalarla benzer boyut altinda toplanip
toplanmadigin1 test etmek icin belirtilen her bir boyut 6zelinde agiklayici faktor analizi
yapitlmigtir.  Kullanilan o6lgeklere iliskin agiklayici faktdr analizi sonuglari Tablo 2’de
gosterilmistir.

Tablo 2. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Kurumsal Sosyall Kurumsal
Sorumluluk itibar
KMO 0.89 0.92
Bartlett (p) 0.000 0.000
X2 2234.009 3650.658
Top.Varyans 53.632 60.834
Rotasyon 9 9
iil;;l"grl Yik 577087 0.73-0.99
o Oz Varyans " Oz Varyans
Deger (%) Deger (%)
CS 0.80 6.279 36.163 iYo 0.70  9.106 19.374
TS 0.84 1613 7.586 UH 0.84 5104 27.983
CEVS 0.83  1.348 5.372 TOS 0.82 3401 4.979
HS 0.78 1.061 4511 DC 0.87 1.875 3.941
FP 0.75 1.710 2.366
VL 081  1.167 2.191
Toplam o” 0.81 Top.e®  0.80

Not: CS=Caliganlara  Saygi, TS=Tiiketicilere Saygi, CEVS=Cevreye Saygi,
HS=Hayirseverlik, 1YO=Isyeri Ortami, UH=Uriin ve Hizmetler, TOS=Toplumsal
Sorumluluk, DC=Duygusal Cazibe, FP=Finansal Performans, VL=Vizyon ve Liderlik, "4
faktore iligkin toplam Cronbach o degeridir.

Analizlere baglamadan 6nce verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirleyebilmek
icin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmigtir. Her iki olgege iliskin c¢arpiklik-basiklik
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degerlerinin +1.5 arasinda deger aldigi gozlenmistir. Bu durum verilerin normal dagildigini
gostermektedir (Tabachnick ve Dig., 2007). Modelde yer alan degiskenlerin agiklayici faktor
analizine uygun olup olmadigini test etmek icin ifadeler arasi korelasyon incelenmistir. SPSS
aracilifiyla yapilan korelasyon analizi sonucunda, ifadeler arasi korelasyon degerlerinin 0.30 un
iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu durum verilerin agiklayic1 faktor analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir (Yaslioglu, 2017, s. 75).

AFA sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi, “calisanlara saygi” boyutu altinda yer alan
ti¢ ifade faktor yiikii 0.50’nin altinda olmasi ve toplam varyans degerini diislirmesi gerekcesiyle
Olgekten ¢ikarilmustir. Sonraki analizlerde banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk
algilar1 15 ifade ile Sl¢iilmiistiir. Kurumsal itibar dlgeginde ise “finansal performans” boyutu
altinda yer alan bir ifade yukarida belirtilen gerekcelerle dlgekten cikarilmistir. Olgeklere iliskin
ifadeler 6lcegin orijinal boyutlariyla benzer bir sekilde boyutlanmistir. Tablo 2’deki AFA
sonuclarina bakildiginda her iki 6lgege iliskin ortaya ¢ikan boyutlarin 6z degerlerinin 1’den, o
katsayilarinin 0.70’den, varyans yiizdelerinin ise %50°den biiyiik oldugu goriilmektedir. Ayrica
KMO oranlarinin 0.60’1n iizerinde anlamliligin 0.000 oraninda olmast AFA sonuclarin1 gecerli
oldugunu gostermektedir (Hair ve Dig., 2006, s. 391).

4.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Her iki ol¢ekte AFA ile belirlenen boyutlarin, modeldeki degiskenlere uygunlugunu test etmek
amaciyla AMOS 22 programi yardimiyla birinci ve ikinci diizey ¢ok faktorlii DFA yapilmstir.
Birinci diizey ¢ok faktorliit DFA, 6lgekteki ifadelerin AFA ile olusturulmus boyutlari destekleyip
desteklemedigini dogrulamak i¢in yapilmaktadir (Karagéz, 2016, s. 1000). Birinci diizey ¢ok
faktorlii DFA’da kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginde 15, kurumsal itibar 6lgeginde ise 19 ifade
gozlenen degisken olarak gorev almistir. KSS oOlgegi “calisanlara saygi” boyutunda bes,
“hayirseverlik” boyutunda dort, “tiiketiciye ve ¢evreye saygi” boyutlarinda ise iicer gozlenen
degisken kullanilmistir. Kurumsal itibar 6lgeginde ise {iriin ve hizmetler boyutunda dort, duygusal
cazibe, vizyon ve liderlik, isyeri ortami, toplumsal sorumluluk ve finansal performans
boyutlarinda liger gbzlenen degisken kullanilmistir. Bu ifadelere iligkin boyutlar (KSS’de 4 boyut,
Ki’de 6 Boyut) ise gizli degisken olarak tanimlanmustir. Gizli degiskenlerin bir gdzlenen
degiskenine sabit yiikleme katsayisi atanmistir. Olgeklerin uyum degerlerini iyilestirmek igin
KSS o6lgeginde “calisana sayg1” ve “hayirseverlik” boyutlarinda, kurumsal itibar 6l¢eginde ise
“toplumsal sorumluluk” ve “finansal performans” boyutlarinda ayn1 boyut altinda yer alan iki
hata terimi arasinda kovaryans olusturulmustur. Ayrica DFA yapmak i¢in 6rneklemin yeterliligi,
ornek hacminin gozlenen degiskenlere boliinmesi ile degerlendirilmektedir (Hair ve Dig., 2006,
s. 604). Bu oran KSS olcegi icin 329/15=22, Ki &lcegi igin ise 329/19=17dir. Hair ve
arkadaglarina gore arastirmanin 6rnek hacmi DFA yapmak i¢in uygundur. Birinci diizey ¢ok
faktorlii DFA sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur.

Olgeklere iliskin gozlenen degiskenler, birinci diizey cok faktdrli DFA ile birden fazla,
birbirinden farkli boyutlar altinda toplandiktan sonra, bu boyutlar1 arastirma modelinde yer alan
degiskenler altinda birlestirmek i¢in ikinci diizey ¢ok faktorlii DFA yapilmistir (Karagoz, 2016,
s. 1036). ilk olarak birinci diizey DFA’da olusturulan boyutlar arasi kovaryanslar silinerek
boyutlarim her birine hata terimi eklenmistir. Sonrasinda modelde yer alan KSS ve K1 degiskenleri
diyagrama ikincil diizeyde gizli degisken olarak atanmistir. Aragtirma modelinde yer alan
degiskenlerin alt boyutlarmin, model degiskenlerini (KSS ve KI) ne derece dlctiigiinii test etmek
i¢in yapilan ikinci diizey ¢ok faktorlit DFA’nin sonuglari Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Ol¢eklere Iliskin DFA Sonuclar:

Birinci Diizey DFA Sonuclar: Ikinci Diizey DFA Sonuclar:
Kurumsal Sosyal Kurumsal Kurumsal Sosyal Kurumsal
Sorumluluk itibar Sorumluluk itibar
X2 185.765 334.934 195.549 358.335
sd 82 135 84 144
p 0.000 0.000 0.000 0.000
X?/sd 2.265 2.481 2.328 2.488
GFI 0.934 0.907 0.930 0.901
AGFI 0.898 0.869 0.899 0.869
NFI 0.914 0.907 0.910 0.901
CFl 0.950 0.952 0.956 0.958
RMSEA  0.062 0.067 0.064 0.065

Olgeklere iliskin uyum degerleri, kabul edilebilir uyum araliklarim literatiire kazandiran
Schermelleh-Engel ve Dig. (2003, s. 52)’nin uyum degerleri (2<X?%sd<3, 0.90< GFI<0.95,
0.85<AGFI<0.90, 0.90<NFI<0.95, 0.95<CFI<0.97 ve 0.05<RMSEA<0.08) ile karsilastirma
yapilarak yorumlanmistir. Tablo 3’incelendiginde iki 6l¢egin birinci ve ikinci diizey DFA’larinda
CFI degerlerinin (KSS 1. Diizey 0.950 - 2. Diizey 0.956; K1 1. Diizey 0.952 — 2. Diizey 0.958)
kabul edilebilir uyum araliginin alt sinir1 olan 0.95” a ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Kurumsal
itibar dlgegi dzelinde ise GFI degerlerinin (Ki 1. Diizey 0.907 — 2. Diizey 0.901) alt sinir olan
0.90’a gok yakindir. Iki dlgegin RMSEA degerleri ise her iki diizey DFA’da kabul edilebilir
araliktadir. Bu baglamda KSS ve Ki 6lgeklerinin 1. ve 2. diizeyde gozlenen ve gizli
degiskenlerinin dogrulandigini séylemek miimkiindiir.

Olgeklerin yap1 gegerligini test etmek icin yakinsak ve iraksak gegerlilik hesaplamalari
yapilmigtir. Tablo 4 yakinsak ve 1raksak gecerliliklere iliskin sonuglart gostermektedir.
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Tablo 4. Ol¢eklerin Yakinsak ve Iraksak Gegerliliklerine iliskin Sonuclar

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

AVE CS TS CEVS HS
CS 0.51 (0.80)
TS 0.64 0.35" (0.84)
CEVS 0.62 0.36" 0.35" (0.83)
HS 0.51 0.45" 0.21" 0.37" (0.80)
Kurumsal itibar
AVE ivo UH TOS DC FP VL
ivo 0.51 (0.71)
UH 0.57 0.39" (0.80)
TOS 0.66 0.33" 0.23" (0.85)
DC 0.69 0.23" 0.41" 0.26" (0.87)
FP 0.52 0.21" 0.32" 0.37" 0.31° (0.74)
VL 0.59 0.42" 0.20" 0.22" 0.39" 0.28" (0.81)

Not: CS=Calisanlara Sayg1, TS=Tiiketicilere Saygi, CEVS=Cevreye Saygi, HS=Hayrseverlik,
IYO=isyeri Ortami, UH=Uriin ve Hizmetler, TOS=Toplumsal Sorumluluk, DC=Duygusal
Cazibe, FP=Finansal Performans, VL=Vizyon ve Liderlik. Parantez i¢indeki rakamlar CR
(Bilesik Giivenirlik) degerlerini gostermektedir. “Boyutlar arasi korelasyonun karesi.

Tablo 4’teki boyutlarin AVE degerleri, her bir boyut i¢in boyutlarin altinda yer alan ifadelerin,
DFA sonucu olusan standardize edilmis faktor yiiklerinin toplaminin, boyuttaki ifade sayisina
boliinmesiyle elde edilmistir. CR degerleri ise “boyuttaki ifadelerin faktor yiiklerinin toplamimin
karesinin”, “boyuttaki ifadelerin hata terimlerinin” ve “boyuttaki ifadelerin faktor yiiklerinin
toplaminin karesinin” toplamina boliinmesi ile elde edilmistir. Her bir ifadeye iliskin hata terimi,
1’den ilgili ifadenin faktor yiikiiniin karesi ¢ikarilarak bulunmustur (Yaslioglu, 2017, s. 82). Bu
ifadelerin daha net anlasilmasi icin AVE ve CR degerleri asagidaki gibi formiillestirilmistir.

Boyuttaki ifadelerin faktor yiikleri toplami

AVE=

Boyuttaki ifade sayis1

CR (Boyuttaki ifadelerin faktor yiikleri toplami)?

(Boyuttaki ifadelerin hata terimlerinin toplami)+(Boyuttaki ifadelerin faktér yiikleri toplami)?

Yakinsak gegerlilik i¢in 6lgeklere iliskin yukarida formiile edilen AVE ve CR degerleri Microsoft
Excel yardimiyla hesaplanmistir. Bir Olgegin yakinsak gecerlilige sahip olmasi igin AVE
degerlerinin 0.50 den, CR (Bilesik Giivenirlik) degerlerinin ise hem 0.70’den hem de AVE
degerinden biiyiik olmasi gerekmektedir (Hair ve Dig., 2006, s. 656; Yaslioglu, 2017, s. 82).
Tablo 4’e bakildiginda her iki 6l¢ege iliskin bilesik giivenirlik (CR) degerlerinin 0.70’in, AVE
degerlerinin ise 0.50’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda boyutlara iligkin CR
degerleri, AVE degerlerinin lizerinde bir deger almistir. Bu baglamda modelde yer alan KSS ve
Ki degiskenlerine iliskin dlgeklerin yakinsak gegerlilige sahip oldugu sdylemek miimkiindiir.
Iraksak gegerlilik ise boyutlara iligkin AVE degerlerinin, boyutlar arasi1 korelasyonun karesinden
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biiyiik olmas1 durumunda saglanmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981, s. 41). Tablo 4, her bir boyuta
iliskin AVE degerlerinin boyutlar aras1 korelasyonun karesinden biiyiik oldugunu gostermektedir.
Bu durum KSS ve Ki degiskenlerine iliskin 6lceklerin raksak gecerlilige sahip oldugunu
dogrulamaktadir.

4.3. Aracilik Analizi

Analizlerin son asamasinda, banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 ile marka
sadakatleri arasindaki iliskiye, kurumsal itibarin aracilik edip etmedigini test etmek icin AMOS
22 programi yardimyla yapisal esitlik modellemesi kullanilarak aracilik analizi yapilmustir.
Baron ve Kenny (1986) calismalarinda, bir degiskenin aracilik etkisinden bahsedilebilmesi i¢in
asagidaki sartlarin saglanmasi gerekliligini ifade etmislerdir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 130;
Yilmaz ve Dalbudak, 2018, s. 519-520).

1. Ik olarak arastirma modelindeki bagimsiz degisken (KSS) bagiml1 degiskeni (MS) anlamli
diizeyde etkilemelidir.

2. Ikinci olarak KSS’nin araci degisken (K1i) iizerinde etkisi anlamli olmalidir.

3. Son olarak araci degisken (Ki) bagimsiz degisken (KSS) ile birlikte AMOS diyagramina
eklendiginde, KSS’nin MS iizerindeki etkisi azalmali veya anlamsizlasmali, ayn1 zamanda Ki
aract degiskenin MS iizerindeki etkisi de anlamli olmalidir. Analizler sonunda, KSS’nin MS
tizerindeki etkisi azaliyorsa kismi aracilik, anlamsizlagiyorsa tam aracilik durumu s6z konusudur.

Analizler Baron ve Kenny (1986)’nin yukarida belirtilen 3 asamali yaklasimi dikkate alinarak
yapilmistir. Oncelikle arastirma modelindeki aract degisken (kurumsal itibar) modelden
cikarilarak bagimsiz degiskenin (KSS), bagimhi degisken (marka sadakati) {izerindeki etkisi
analiz edilmistir. Sonrasinda ise kurumsal itibar (Ki) arac1 degiskeni modele dahil edilerek
analizler tekrarlanmistir. Araci degiskenin dahil edildigi yapisal modelin sinanmasina iligkin
sonuclar Sekil 2°de gdsterilmistir.

Sekil 2. Aracilik Analizi Diyagrami (Standardize Edilmis Degerler)

Not:CS=Calisanlara Sayg), TS=Tiiketicilere Saygi, CEVS=Cevreye Saygi, HS=Hayirseverlik, , IYO=isyeri Ortami,
UH=Uriin ve Hizmetler, TOS=Toplumsal Sorumluluk, DC=Duygusal Cazibe, FP=Finansal Performans, VL=Vizyon
ve Liderlik.

Aracilik analizi sonucunda, X%/sd =205.228/70=2.932 (p<0.001) olarak hesaplanmistir. Bu oranin
2<X?/sd<3 araliginda olmasi, sinanan modelin kabul edilebilir uyum sagladiginin gostergesidir
(Schermelleh-Engel ve Dig., 2003, s. 52). Ayrica modelde GF1=0.918, AGFI=0.878, NFI=0.917,
CFI=0.953 ve RMSEA=0.077 olarak belirlenmistir. Bu degerler Schermelleh-Engel ve Dig.
(2003, s. 52)nin kabul edilebilir uyum araliklari1 (0.90<GFI<0.95, 0.85<AGFI<0.90,
0.90<NFI<0.95, 0.95<CFI<0.97 ve 0.05<RMSEA<0.08) arasinda yer almaktadir. Bu baglamda
yapisal modelin iyim uygunlugu degerlerinin kabul edilebilir aralikta oldugunu sdéylemek
miimkiindiir. Tablo 5 yapisal modelin hipotez sonuglarini géstermektedir.
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Tablo 5. Hipotez Sonuclar1

) Standardize Alt Ust
Hipotez Yol p
B Katsayisi Sinir Sinir
H1 KSS>»MS 0.073 0.165 0.412 0.639
H2 KSS-Ki 0.838 0.719 0.908 0.000
H3 Ki-MS 0.300 0.245 0.729 0.004

Not: KSS=Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Ki=Kurumsal itibar, MS=Marka Sadakati

Tablo 5 incelendiginde banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilariin kurumsal
itibar algilar tizerinde anlamli etkiye (= 0.838 p<0.01) sahip oldugu gériilmiistiir. Ayrica banka
miigterilerinin kurumsal itibar algilarmin marka sadakati lizerinde anlamli etkiye (B= 0.300
p<0.05) sahip oldugu da gozlenmistir. Buna karsin banka miisterilerinin kurumsal sosyal
sorumluluk algilarinin marka sadakati tizerinde anlaml etkiye (= 0.073 p>0.05) sahip olmadig1
tespit edilmistir. Arac1 degisken (KI) modelden ¢ikarildiginda anlamli (B= 0.276 p<0.01) olan bu
etki, arac1 degiskenin modele dahil edilmesiyle anlamsiz hale gelmistir. Tablo 6’da yapisal
modeldeki degiskenlerin aracisiz ve aracili dogrudan etki diizeyleri sunulmustur.

Tablo 6. Araciik Analizi Sonuclari

Aracisiz Aracih Aracihk
Hipotez Yol - . Dogrudan Analizi

Dogrudan Etki Etki Sonucu
H4 KSSKi>»MS 0.276" 0.073™ Tam Araci

Not: KSS=Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Ki=Kurumsal itibar (araci degisken), MS=Marka
Sadakati, "p<0.001 “p>0.005

Baron ve Kenny (1986)’nin aracilik yaklasimina gore etkinin istatistiki olarak anlamsiz hale
gelmesi (= 0.073 p>0.05) beklenen bir durumdur ve bu, tam aracilik oldugunun gostergesidir.
Bu dogrultuda, banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin marka sadakatini
kurumsal itibar algilart araciliiyla etkiledigini s6ylemek yanlis olmayacaktir. Baska bir ifadeyle
kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakati iizerindeki etkisinin tamami kurumsal itibar
araciligryla gergeklesmektedir.

Analizler sonucunda ¢ikan bu aracilik etkisinin anlamliligini dogrulamak igin Sobel Testi
yapilmalidir (Baron ve Kenny, 1986). Bu test sonucunda z degerinin 1.96’dan yiiksek bir deger
almasi, aracilik etkisinin anlamliliginin dogrulandiginin gostergesidir (Frazier ve Dig., 2004).
Yapilan Sobel testi sonucunda (z=2.536 p<0.05) bu etkinin anlamlilig1 dogrulanmistir. Tablo 5’e
gore alt ve iist sinir degerlerinin sifir degerini igermemesi etki derecelerinin de anlamli oldugunu
gostermektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Ayrica arastirma modelindeki degiskenler arasindaki
iligkilerin derecesini ve etki yoniinii (dogrudan, dolayli ve toplam etki) belirleyebilmek amaciyla
bootstrap yonteminden yararlanilmistir. Bu yontemde alt ve iist sinir giiven araliklarinin (%95
diizeyinde orneklem 1000 degerinde artirilarak) sifir degerini igermemesi bagka bir ifadeyle
araligin arti ve eksi degerleri bir arada bulundurmamasi etki derecesinin anlamli oldugunu
gostermektedir (Preacher ve Hayes, 2008). Tablo 7’de ise degiskenlere iliskin bootstrap yontemi
ile belirlenmig standardize etkiler gésterilmistir.
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Tablo 7. Degiskenlere iliskin Standardize Edilmis Etkiler

Degisken Etki Diizeyi KSS Ki MS
Toplam 0.838 0.000 0.000

Ki Dogrudan 0.838 0.000 0.000
Dolayli 0.000 0.000 0.000
Toplam 0.324 0.300 0.000

MS Dogrudan 0.073 0.300 0.000
Dolayli 0.251 0.000 0.000

Not: KSS=Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Ki=Kurumsal itibar, MS=Marka Sadakati

Tablo 7’ye gore banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin, kurumsal itibar
algilar1 tizerinde dogrudan (B= 0.838) bir etkisi bulunmaktadir. Benzer bir sekilde, banka
miisterilerinin kurumsal itibar algilarmin da marka sadakatlerini dogrudan (p= 0.300) etkiledigi
goriilmiigtiir. Tablo 6’daki dolayl etkiler incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
marka sadakati iizerindeki dogrudan etkisinin anlamsiz (= 0.073) olusu, banka miisterilerinin
kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin marka sadakati tizerindeki etkisinde kurumsal itibar
algilarmin tam araci rol Ustlendigini kanitlamaktadir (B= 0.251). Bu baglamda Hi hipotezi
reddedilirken Hz, Hs, ve Hy hipotezleri kabul edilmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu calisma, banka miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk algilarinin, marka sadakatine
etkisinde kurumsal itibar algilarinin aracilik roliine iligkin kanitlar sunmaktadir. Bulgular
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka sadakatini 0.276 oraninda dogrusal olarak
etkiledigini ancak bu oranin iliskiyi agiklamada tek basina yeterli olmayacagini géstermistir. Bu
nedenle kurumsal itibar degiskeni modele eklenerek marka sadakati lizerinde kurumsal sosyal
sorumlulugun dogrudan (0.073) ve dolayli (0.251) etkileri incelenmistir. Onceki arastirmalar,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka sadakatini yiiksek oranda pozitif bir sekilde
etkiledigini ortaya koymakla beraber, KSS’in marka imaji, algilanan kalite gibi arac1 degiskenler
araciligryla marka sadakatini artirdigini ileri siirmektedir (Mandhachitara ve Poolthong, 2011; He
ve Lai, 2014). Benzer bir seklide mevcut calismada da banka miisterilerinin kurumsal sosyal
sorumluluk algilarinin kurumsal itibar algilar1 araciligiyla marka sadakatini dolayli olarak
etkiledigi ve kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakati tizerindeki dogrudan etkisinin
anlamsiz hale gelmesi nedeniyle kurumsal itibar degiskeninin tam araci rol {istlendigi sonucuna
ulagilmustir. Literatiir incelemesi sonucunda, kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakatini
dolayl1 olarak etkiledigi konusunda fikir birliginden bahsetmek dogru olmayacaktir. Bir kisim
aragtirmacilar KSS’nin marka sadakatini dogrudan etkiledigini savunurken (Werther ve Chandler,
2005), digerleri bu calisma gibi iki degisken arasinda dogrudan iliski tespit edememislerdir
(Salmones ve Dig., 2005). Mevcut ¢alisma marka sadakatinde kurumsal sosyal sorumluluk
cabalarmin tek basina yeterli olmayacag1 dngoriisiinden yola ¢ikarak, bu ¢abalarin kurumsal itibar
algilarini gliglendirmesi ile birlikte marka sadakatine olumlu katki saglayacagini savunmaktadir.

Stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek isteyen bankalar, kurumsal itibarlarini giiglendirecek
sosyal sorumluluk projelerini hayata gegirmelidir. Bu 6neri Bramner ve Millington (2005)'un
kurumsal sosyal sorumluluk alt degiskenlerinden hayirseverligin kurumsal itibar iizerindeki
etkisini, i¢inde bankacilik sektdriiniin de oldugu cesitli sektorler baglaminda inceledikleri
caligmalarinin sonuglart ile desteklenmektedir. Tiiketicilerin sosyal sorumluluk konusunda
isletmelerden beklentilerinin artmasi ve kurumsal itibarda finansal performansin tek basina yeterli
olmamasi1 (Sabate ve Puente, 2003) gibi nedenler bir¢ok isletme gibi finansal hizmet
saglayicilarinin da toplum ¢ikarlarin1 gozeterek faaliyetlerini siirdiirmeleri noktasinda gereklilik
yaratmigtir. Kalafat (2019)’un ¢alisma sonuglarinin da destekledigi iizere sadik miisteri
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portfdylerini biiyiitmek isteyen bankalar, egitim, ¢cevre, saglik, kiiltiir ve sanat gibi toplumun 6zen
gosterdigi konularda projeler gerceklestirerek miisterileri algilarimi etkili bir sekilde
yonetebilirler.

Aragtirmanin  yukarida siralanan O6nemli katkilarimin  yani1 sira birtakim  smurliliklarn
bulunmaktadir. Arastirma sonuclar1 bankacilik sektoriine 6zgiidiir. Bu nedenle kurumsal sosyal
sorumlulugun marka sadakatine etkisinde kurumsal itibarin tam araci etkiye sahip oldugu sonucu,
diger mal ve hizmet sektorleri igin genellestirilemez. Arastirma degiskenlerinin (KSS=4 boyut,
Ki=6 boyut) alt boyutlarmin dogrudan etki diizeyleri yapisal modeldeki iliskileri
karmasiklastirmasindan dolay1 alt boyutlarin ortalamalart SPSS araciligiyla ayri ayri
hesaplanarak boyutlar gozlenen degiskenlere c¢evrilmis ve Ortiik (gizli) degiskenlerle
iligkilendirilmistir. Aracilik analizi, ortalamalar1 alinmis bu alt boyutlarla test edilmistir (Bkz.
Sekil 2).

Bu smirlamalar gelecekteki arastirmalara yol gosterici nitelik tasimaktadir. Mevcut arastirma
sonuglariin genellestirilebilirligini artirmak i¢in bu konudaki tiiketici algilar1, daha biiyiik ve
tesadiifi orneklem tercih edilerek fakli sektorlerde 6lgiilebilir. Ayrica arastirma degiskenlerinin
alt boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkileri ayrintil1 olarak ele almabilir. Ornegin kurumsal
sosyal sorumluluk alt boyutlarinda ¢alisanlara sayginin marka sadakati tizerindeki etkisinde
algilanan hizmet kalitesinin araci etkileri demografik 6zellikler digsal degisken olarak atanarak
aragtirilabilir.

KAYNAKCA

Aaker, D. A., (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New
York: The Free Press.

Akbas, E., (2010), Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Tiiketici Marka Bagliligina
Etkisinin Arastirtlmasi. (Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi). Canakkale On sekiz Mart
Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale.

Akkoyunlu, G. S. ve Kalyoncuoglu, S., (2014), “isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Calismalarinin Marka Algis1 Uzerine Etkisinin Degerlendirilmesi”, Nigde Universitesi
[iBF Dergisi, Cilt.7, Say1:3, ss. 125-144.

Alakavuklar, O., Kilicaslan, N., Selcen, O., Engin, B., (2009), “Tﬁrkiye'(j'e Hayirseverlikten
Kurumsal Sosyal Sorumluluga Gegis: Bir Kurumsal Degisim Oykiisii”, Yo6netim
Aragtirmalar1 Dergisi, Cilt.9, Say1:2, ss. 103-143.

Argiiden, Y., (2003), Itibar Yonetimi. Istanbul: Arge.

Ballester, E. D. ve Aleman J. M., (2001), “Brand Trust in The Context of Consumer Loyalty”,
European Journal of Marketing, Say1:35, ss. 1238-1258.

Baron, R. M., ve Kenny, D. A., (1986), “The Moderator—Mediator Variable Distinction in Social
Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations”, Journal of
Personality and Social Psychology, Cilt.51, Say1:6, ss. 1173-1182.

Bear, S., Rahman, N. ve Post, C., (2010), “The Impact of Board Diversity and Gender
Composition on Corporate Social Responsibility and Firm Reputation”, Journal of
Business Ethics, Cilt.97, Say1:2, ss. 207-221.

Bowen, H. R., (1953), Social Responsibilities of The Businessman. NewYork: Harper&Row.

Brammer, S., ve Millington, A., (2005), “Corporate Reputation and Philanthropy: An Eempirical
Analysis”, Journal of Business Ethics, Cilt.61, Say1:1, ss. 29-44.

Bramner, S. ve Millington, A., (2005), “Corporate Reputation and Philanthropy: An Empirical
Analysis”, Journal of Business Ethics, Cilt.61, Sayi:1, ss. 29-44.

956



Bozpolat, C. — Giizelgiin Arslan, H., 941-966

Bronn, S. ve Vrioni, B., (2001), “Corporate Social Responsibility and Cause-Related Marketing:
An Overview”, International Journal of Advertising, Cilt.20, Say1:2, ss. 207-222.

Cakir, A. ve Arslan B., (2016), “Kurumlarin Uyguladiklar1 Sosyal Sorumluluk Projelerinin
Tiiketicilerin Marka Sadakati Uzerine Etkileri: Otomobil Markalar1 Uzerine Bir
Aragtirma”, CBU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.14, Say1:2, ss. 437-451.

Carmeli, A., Tishler, A., (2005), “Perceived Organizational Reputation and Organizational
Performance: An Empirical Investigation of Industrial Enterprises”, Corporate Reputation
Review, Cilt.8, Say1:1, ss. 13-30.

Carroll, A. B., (1991), “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders”, Business Horizons, Cilt.34, Say1:4, ss. 39-
48.

Carroll, A. B., (1999), “CSR Evolution of a Definitional Construct”. Business & Society, Cilt.38,
Say1:3, ss. 268-295.

Carroll, B., A., ve Ahuvia, A. C., (2006), “Some Antecedents and Outcomes of Brand Love”,
Marketing Letters, Cilt.17, Say1:2, ss. 79-89.

Chaudhuri, A. ve Holbrook, M. B., (2001), “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand
Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, Cilt.65,
Say1:2, ss. 81-93.

Chun, R., (2005), “Corporate Reputation: Meaning and Measurement”, International Journal of
Management Reviews, Cilt.7, Say1:2, ss. 91-109.

Copeland, M., (1923), “Relation of Consumers' Buying Habits to Marketing Methods”, Harvard
Business Review, Cilt.1, ss. 282-289.

Cretu, A. E., ve Brodie, R. J., (2007), “The Influence of Brand Image and Company Reputation
Where Manufacturers Market to Small Firms: A Customer Value Perspective”, Industrial
Marketing Management, Cilt.36, Say1:2, ss. 230-240.

Dapi, B. ve Phiri, M. A., (2015), “The Impact of Corporate Social Responsibility on Brand
Loyalty”, Journal of Governance and Regulation, Cilt.4, Say1:4, ss. 8-17.

Day, F., (2019), “Katilim Bankaciligimin Tercih Nedenlerinin Sadakat ve Giiven Uzerindeki
Etkisi: Tiirkiye Ornegi”, Uglincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi, Cilt.54, Say1:4, ss. 1788-
1806.

Demir, M. O., (2012), “Marka Sadakatinin Olgiilmesi: Niyete Bagh Tutumsal Olgek ile Satin
Alma Sirasina Dayali Davranigsal Olgegin Karsilastirilmas1”, Istanbul Universitesi [sletme
Fakiiltesi Dergisi, Cilt.41, Sayi:1, ss. 103-128.

Dick, A. S. ve Basu, K., (1994), “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework”, Journal of the Academy of Marketing Science, Cilt.22, Say1:2, ss. 99-113.

Dumlu, H. ve Kaygisiz, E.G., (2018), Kurumsal 1:[ibar Baglamlnda Tiirk Futbol Takimlarinin Web
Sitelerinin Degerlendirilmesi: Stiper Lig Ornegi, Uglincii Sektor Sosyal Ekonomi, Cilt.53,
Say1:3, ss. 1258-1272

Feng, X.ve Zhao, Y., (2018), The Influence of Corporate Reputation on Consumer Brand Loyalty
in Caused-Related Marketing. 5th International Conference on Industrial Economics
System and Industrial Security Engineering (IEIS).

Fombrun, C. ve Shanley, M., (1990), “What's in A Name? Reputation Building and Corporate
Strategy”, Academy of Management Journal, Cilt.33, Say1:2, ss. 233-258.

957


https://ieeexplore.ieee.org/xpl/conhome/8579145/proceeding
https://ieeexplore.ieee.org/xpl/conhome/8579145/proceeding

Bozpolat, C. — Gilizelgiin Arslan, H., 941-966

Fombrun, C., Leonardo, P. ve Naomi, G., (2011), “Reptrack Pulse: Conceptualizing and
Validating a Short-Form Measure of Corporate Reputation”, Corporate Reputation Review,
Cilt.14, Say1:1, ss. 15-35.

Fombrun, C.J., Gardberg, N. A., Sever, J. W., (2000), “The Reputation Quotient: A Multi-
Stakeholder Measure of Corporate Reputation”, The Journal of Brand Management, Cilt.7,
Say1:4, ss. 241-255.

Fornell C. ve Larcker D.F., (1981), “Evaluating Structural Equation Models with Unobservable
Variables and Measurement Error”, Journal of Marketing Research, Say1:18, ss. 39-50.

Frazier, P. A., Tix, A. P., Baron, K. E., (2004), “Testing Moderator and Mediator Effects in
Counseling Psychology Research”, Journal of Counseling Psychology, Cilt.51, Say1:1, ss.
115-34.

Gegikli, F., (2013), Halkla liskiler ve Iletisim. Istanbul: Beta.

Gorondutse, A. H., Hilman, H. ve Nasidi, M., (2014), “Relationship between Corporate
Reputation and Customer Loyalty on Nigerian Food and Beverages Industry: PLS
Approach”, Int. J. Management. Business Research, Cilt.4, Say1:2, ss. 125-136.

Gotsi, M. ve Wilson, A.M., (2001), “Corporate Reputation: Seeking A Definition”, Corporate
Communications, Cilt.6, Sayi:1, ss. 24-30.

Graafland, J. J. ve Smid, H., (2004), “Reputation, Corporate Social Responsibility and Market
Regulation”, Tijdschrift voor Economie Management, Cilt. XLIX, Say1:2, ss. 271- 308.

Giimiis, M., Oksiiz, B., (2009), Turizm Isletmelerinde Kurumsal itibar Yénetimi. Ankara: Nobel.

Hair, Joe. F., Black W. C., Babin B. J. ve Anderson Rolph E., (2006), Multivariate Data Analysis.
New Jersey: Pearson Prentice Hall.

He, Y., ve Lai, K. K., (2014), “The Effect of Corporate Social Responsibility on Brand Loyalty:
The Mediating Role of Brand Image”, Total Quality Management & Business
Excellence, Cilt.25, Say1:3-4, ss. 249-263.

Holt, D. B., (2006), Ikon Markalar. Istanbul: MediaCat.

Jacoby, J. ve Kyner, D. B., (1973), “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior”, Journal of
Marketing Research, Cilt.10, Say1:1, ss. 1-9.

Kalafat, B., (2019), The Impact of Corporate Social Responsibility Projects on Brand Image
Regarding The Banking Sector in Turkey, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Bahgesehir
Universitesi/Sosyal Bilimler EnstitiiOsii, Ankara.

Kalyoncuoglu, S. ve Faiz, E., (2017), Akilli Telefon Pazar1 I¢in Miisteri Sadakatinin
Olusturulmasinda Memnuniyetin, Algilanan Degerin ve Degistirme Maliyetinin Etkisi,
Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi, Cilt.52, Sayi:1, ss. 128-149.

Karabas, S. ve Ceylan, 1., (2018), “Kurumsal Itibar Bilesenlerinin Marka Sadakati ile liskisi:
GSM Operatorii Kullanicilarina Yo6nelik Bir Alan Arastirmasi”, The Journal of Academic
Social Science Studies, Say1:69, ss. 397-416.

Karagdz, Y., (2016), SPSS 23 ve AMOS 23 Uygulamali istatistiksel Analizler. Ankara: Nobel.

Karakése, T., (2007), “Orgiitlerde Itibar Yonetimi”, Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-
Dergisi, Cilt.9, Say1:11.

Karatepe, S. ve Ozan, M. S., (2017), “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Itibar Iliskisi
Uzerine Bir Degerlendirme”, Akademik Yaklasimlar Dergisi, Cilt.8, Say1:2, ss. 80-101.

958



Bozpolat, C. — Giizelgiin Arslan, H., 941-966

Kefeli E. O. ve Dursun, T., (2014), “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerinin Tiiketici A¢isindan
Marka Baglilig1 Uzerine Etkisi Uzerine Bir Uygulama”, Uluslararasi Hakemli Pazarlama
ve Pazar Arastirmalar1 Dergisi, Cilt.1, Say1:3, ss. 14-30.

Keller, K. L., (1993), “Conceptualizing, Measuring, and Managing Costumer-Based Brand
Equity”, Journal of Marketing, Cilt.57, Say1:1, ss. 1-22.

Klein, J., ve Dawar, N., (2004), “Corporate Social Responsibility and Consumers’ Attributions
and Brand Evaluations in A Product-Harm Crisis”, International Journal of Research in
Marketing, Cilt:21, 203-217.

Kotler, P. Lee, N., (2006), Kurumsal Sosyal Sorumluluk. S. Kagamak (Cev.). Istanbul: MediaCat

Lantos, G.,P., (2001), “The Boundaries to Strategic Corporate Social Responsibility”, Journal of
Consumer Marketing, Cilt.18, Say1:17, ss. 595-632.

Lenak, S. A., Lapian, J., S. L. H. V. ve Rumokoy, F. S., (2019), “The Effect of Corporate
Reputation Toward Brand Loyalty of Gojek Manado”, Jurnal EMBA, Cilt.7, Say1:1, ss.
421- 430.

Liengjindathaworn, S., Saenchaiyathon, K ve Hawat, P., (2014), “Effect of Corporate Reputation
to Brand Loyalty of Banks in Thailand”, Globalllluminators, Cilt. 9, ss. 34-38.

Loureiro, S.M.C., Sarmento, E.M., ve Le Bellagio, G., (2017), “The Effect of Corporate Brand
Reputation on Brand Attachment and Brand Loyalty: Automobile Sector”, Journal Cogent
Business and Management, Cilt.4, Say1:1, ss. 1-10.

Mahmoud, Z.A., (2014), “Does Corporate Reputation Affect Brand Preference? Application To
The Soft Drinks Industry in Egypt”, African Journal of Marketing Management, Cilt.7,
Say1:1, ss. 7-15.

Mandhachitara, R. ve Poolthong, Y., (2011), “A Model of Customer Loyalty and Corporate
Social Responsibility”, Journal of Services Marketing, Cilt.25, Say1:2, ss. 122-133.

Marsh, H. W., Balla, J. R. ve Mcdonald, R. P., (1988), “Goodness-Of-Fit indexes in Confirmatory
Factor Analysis: The Effect of Sample Size”, Psychological Bulletin, Cilt.103, Say1:3, ss.
391-410.

Meydan, C. H. ve Sesen. H., (2015), Yapisal Esitlik Modellemesi Amos Uygulamalari (2. Baski).
Ankara: Detay.

Mohr, L.A., Webb, D.J. ve Harris, K. E., (2001), “Do Consumers Expect Companies to Be
Socially responsible? The impact of Corporate Social Responsibility on Buying Behavior”,
The Journal of Consumer Affairs, Cilt.35, Sayi:1, ss. 45-72.

Nakra, P., (2000), “Corporate Reputation Management: CRM With A Strategic Twist?”, Public
Relations Quarterly, Cilt.45, Say1:2, ss. 35-42.

Oliver, R, L., (1999), “Whence Consumer Loyalty”, Journal of Marketing, Cilt.63, Say1:4, ss. 33-
44,

Ozdemir, H., (2009), “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajina Etkisi”, Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.8, Say1:15, ss. 57-72.

Ozgdz, A., (2011), Tiiketici Algis1 Acisindan Kurumsal Itibar ile Marka Degeri Iliskisi.
(Yayimmlanmamis doktora tezi). Afyon Kocatepe Universitesi/Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Afyon.

Ozkol, E., Celik, M. ve Gonen, S., (2005), “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Muhasebenin Sosyal
Sorumlulugu”, Muhasebe ve Finansman Dergisi, Say1:27, ss. 146-157.

959


https://www.emerald.com/insight/search?q=Rujirutana%20Mandhachitara
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0887-6045

Bozpolat, C. — Gilizelgiin Arslan, H., 941-966

Oziidogru, H., Sekeroglu, S., ve Fidanl, O., (2018), “Sigorta Isletmelerinde Miisteri Tatmini,
Sadakati ve Giiveni Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Uclincii
Sektor Sosyal Ekonomi, Cilt.53, Say1:2, ss. 416-432.

Peltekoglu Balta, F., (1993), “Halkla iliskiler ve Sosyal Sorumluluk”, Marmara Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Say1:2, ss. 180-197.

Preacher, K. J., ve Hayes, A. F., (2008), “Asymptotic and Resampling Strategies for Assessing
and Comparing Indirect Effects in Multiple Mediator Models”, Behavior Research
Methods, Cilt.40, Say1:3, ss. 879-891.

Putra, A. P., Armanu, A., ve Sudjatno, S., (2019), “The Influence of Corporate Social
Responsibility, Brand Personality and Corporate Reputation on Brand Loyalty of Modern
Retailers”, Jurnal Aplikasi Manajemen, Cilt.17, Say1:1, ss. 66-75.

Qasim, S., Mohammad R., Siam, A., ve Sarkawi, M. N. M., (2017), “The Effect of CSR on Brand
Loyalty: The Moderating Role of Corporate Reputation and Mediates The Brand Image”,
Asian Journal of Empirical Research, Cilt.7, Say1:10, ss. 251-259.

Rios, R.E. ve Riquelma H. E., (2008), “Brand Equity for Online Companies”, Marketing
Intelligence and Planning, Cilt.7, ss. 719-742.

Roberts, P.W. ve Dowling, G.R., (2002), “Corporate Reputation and Sustained Superior Financial
Performance”, Strategic Management Journal, Cilt.23, Say1:12, ss. 1077-1093.

Sabate, J., Puente, E., (2003), “Empirical Analysis of The Relationship Between Corporate
Reputation and Financial Performance: A Survey of The Literature”, Corporate Reputation
Review, Say1:6, ss. 161-177.

Salmones, M.G., Crespo, A.H., ve Bosque, I., (2005), “Influence of Corporate Social
Responsibility on Loyalty and Valuation of Services”, Journal of Business Ethics,
Say1:61, 369-385.

Saral, S., (2014), Tiiketici Kanaatlerine Bagh Olarak itibarin Marka Degeri Uzerindeki Rolii:
THY Ornegi. (Yaymlanmamis yliksek lisans tezi). Akdeniz Universitesi/Sosyal Bilimler
Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali, Antalya.

Sari, O, Goktas Kuluqlp, H., (2020), “Konaklama Sektoriinde Mesleki Etik Algisinin Kurumsal
Itibara Etkisi”, Ugiincii Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi, Cilt.55, Say1:4, ss. 2869-2893.

Schermelleh-Engel K., Moosbrugger, H. ve Miiller, H., (2003), “Evaluating the Fit of Structural
Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures”,
Methods of Psychological Research Online, Cilt.8, Say1:2, ss. 23-74.

Seo, E. J. ve Park, J. W., (2017), “A Study on the Impact of Airline Corporate Reputation on
Brand Loyalty”, International Business Research, Cilt.10, Say1:1, ss. 59-68.

Siltaoja, M., (2006), “Value Priorities as Combining Core Factors Between CSR and Reputation
a Qualitative Study”, Journal of Business Ethics, Cilt.68, Sayi:1, ss. 91.

Swaen, V. ve Chumpitaz, R. C., (2008), “Impact of Corporate Social Responsibility on Consumer
Trust”, Resherche Et Applications En Marketing, Cilt.23, Say1:4, ss. 7-33.

Tabachnick, B. G., Fidell, L. S., ve Ullman, J. B., (2007), Using Multivariate Statistics (481-498).
Boston, MA: Pearson.

Tasc1, H. ve Bas, M., (2018), “Marka, Marka Degeri ve Degerleme Yontemleri”, Ugiincii Sektor
Sosyal Ekonomi Dergisi, Cilt.53, Say1:3, ss. 710-723.

Werther, W.B.Jr., ve Chandler, D., (2005),” Strategic Corporate Social Responsibility as Global
Brand Insurance”, Business Horizons, Cilt.48, Say1:4, ss. 317-324.

960



Bozpolat, C. — Gilizelgiin Arslan, H., 941-966

Yaprakli, S., Noksan, E., Unalan, M., (2017), “Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Projelerine
Yoénelik Genel Tutumlarinin Marka Sadakati ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi”,
MCBU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt.15, Say1:4, ss. 132-154.

Yashoglu, M. M., (2017), “Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi ve Gegerlilik: Kesfedici ve
Dogrulayict Faktor Analizlerinin Kullanilmas1”, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, Say1:46, ss. 74-85.

Yilmaz, N., (2012), Effects of Corporate Social Responsibility on Consumer Loyalty in the

Telecommunication  Sector. (Unpublished ~ Master’s  Thesis). ~ Bahgesehir
University/Institute of Social Sciences, Istanbul.

Yilmaz, V., ve Dalbudak, Z. 1., (2018), “Arac1 Degisken Etkisinin Incelenmesi: Yiiksek Hizlt
Tren Isletmeciligi Uzerine Bir Uygulama”, Uluslararasi1 Y6netim Iktisat ve Isletme Dergisi,
Cilt.14, Say1:2, ss. 517-534.

Yoon, S.J.ve Kim J.H., (2000), “An Empirical Validation of a Loyal Model Based on Expectation
Disconfirmation”, Journal of Consumer Marketing, Say1:17, ss. 120-136.

Zulhamri, A. ve Yuhanis, A. A., (2013), “Institutionalizing Corporate Social Responsibility:
Effects on Corporate Reputation”, Culture, and Legitimacy in Malaysia. Social
Responsibility Journal, Cilt.9, Say1:3, ss. 344-361.

961



Bozpolat, C. — Giizelgiin Arslan, H., 941-966

Research Article

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Kurumsal
Itibarin Aracilik EtKisi

The Mediating Role of Corporate Reputation on the Relationship Between Corporate
Social Responsibility and Brand Loyalty

Ceylan BOZPOLAT Hiilya GUZELGUN ARSLAN
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi
IiBF, Finans ve Bankacilik Boliimii Sosyal Bilimler Enstitiisii
cakdogan@nevsehir.edu.tr hly_arslan@yahoo.com.tr
https://orcid.org/0000-0002-9672-8308 https://orcid.org/0000-0003-0269-5152

Extended Summary
1. Introduction

The change and transformation experienced in line with the fact that the whole world is a single
market due to globalization has increased the intensity of competition in all sectors. Competition
has heated up at every stage of the managerial process, from the acquisition and retention of
qualified human capital, which is the main organizational resource, to the acquisition and
retention of the customer mass who demanded the goods and services. In these competitive
conditions, corporate reputation is one of the factors that will contribute to the competitive power
of companies. In short, corporate reputation, defined as the sum of the perceptions and values
attributed to the organization by stakeholders (Fombrun and Shanley, 1990: 235), is an important
determinant in the customers' preference of the company's products. The loss of this value, which
is very difficult, time consuming and expensive to create, can be with very small errors.

Providing high-quality goods and services alone is not sufficient in gaining corporate reputation.
Besides, activities proper with the values, requirements and expectations of the society and aims
not only focused on taking profit increase the reputation of institutions. Individuals expect lofty
behaviors from the institutions that of which they purchase their goods and services such as giving
some of what they have taken from the society to the society. In this context, revealed with the
findings of the literature, the concept that contributes to the reputations of institutions is corporate
social responsibility. Corporate social responsibility, which refers to organizational activities in
which financially profit is not prior aim in its relationship with the internal and external
environment, is classified economic, legal, moral and participation in volunteering (Carroll, 1991:
43) or ethical, philanthropic and strategic (Lantos, 2001). One of the gains of the corporate
reputation created through factors such as offering high quality products and performing social
responsibility activities is that consumers ensure and strengthen their loyalty to the brands. The
concept introduced into the literature by Copeland (1923) can be briefly expressed as commitment
to the brand and continuing to buy (Demir, 2012: 105), repeat purchasing (Oliver, 1999;
Chaudhuri and Halbrook, 2001).

The relationship between the concepts of presented study has been subjected by many studies in
the literature. Empirical findings that reveal a positive relationship between corporate social
responsibility and corporate reputation are frequently encountered (Fombrun & Shanley, 1990;
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Bear et al., 2010; Mohr et al., 2001; Brammer & Millington, 2005; Ozdemir, 2009; Putra et al.,
2019 ; Abdullah and Aziz, 2013, Karatepe and Ozan, 2017; Bronn and Vrioni, 2001; Siltaoja,
2006; Argiiden 2003; Bear et al., 2010; Gegikli, 2013; Graafland and Smid, 2004; Ozkol, 2005;
Carmeli and Tishler 2005 ). Similar findings were found in the relationship between corporate
reputation and brand loyalty. In the literature review, it can be stated that the research on these
two concepts are quite voluminous. Ozgdz (2011) revealed the positive relationship between
corporate reputation and brand loyalty, which is a dimension of brand value. Mahmoud (2014) in
his research on Egypt beverage sector in; Saral (2014) and Seo and Park (2014) in the air transport
industry; Gorondutse et al. (2014) in Nigerian food sector have reached similar findings.
Liengjindathaworn et al. (2014) investigated this relationship in the banking sector and reached
similar results. Although it is claimed that the relationship between corporate social responsibility
and brand loyalty is complicated (Klein and Dawar, 2004; Salmones et al., 2005; He and Lai,
2014), there are several researches demonstrating the existence of this relationship (Werther &
Chandler, 2005. ). The existence of this relationship has been reinforced in the researches
expanded after 2010 (Akbas, 2010; Y1lmaz, 2012; Akkoyunlu & Kalyoncuoglu, 2014; He & Lai,
2014; Kefeli et al., 2014; Dapi & Phiri, 2015; Cakir & Arslan, 2016; Yaprakli et al. , 2017; Putra
et al., 2019). Qasim et al. (2017) also found that corporate reputation has a regulatory role in the
relationship between corporate social responsibility and brand loyalty.

Based on the findings of the literature, the aim of the study was determined as to investigate the
mediation effect of corporate reputation in the relationship between corporate social responsibility
and brand loyalty in the banking sector. The research was carried out in three parts, and in the
first part, theoretical and empirical findings about the variables of the research and the mutual
relations of these variables are included. In the second chapter, under the title of methodology,
the purpose, scope, limitations, model, hypotheses, universe, sample, data collection tools and
scales of the research are included. The data were analyzed under the third heading, and the
findings were reached. In the last section, the research has been completed with the conclusion
and discussion section where the findings obtained at the end of the analysis are compared with
the literature findings. In the last part, the findings of the analysis were compared with the
literature findings.

2. Methodology

Aims: This research aims to reveal the mediating role of corporate reputation in the impact of
bank customers' corporate social responsibility perceptions on brand loyalty.

Model and Hypothesis: Global challenges such as pandemic, drought and climate change have
increased the importance of the corporate social responsibility in financial service providers as in
several sectors. Banks that want to maintain their competitive edge should implement strategies
that will create brand loyalty and strengthen corporate reputation. Corporate social responsibility
activities are one of these strategies. In this context, in the present study, the concepts of corporate
social responsibility and corporate reputation that contribute to the brand loyalty of bank
customers are examined in detail and the relationships between the concepts are revealed. In the
study, firstly, the effect of corporate social responsibility variable on brand loyalty was examined,
and then the research hypotheses listed below were tested by adding the corporate reputation
variable as the mediator variable.

Hi: Bank customers' perceptions of corporate social responsibility have a direct impact on
brand loyalty.

H.: Bank customers' perceptions of corporate social responsibility have a direct impact on
their corporate reputation perceptions.

Hs: Bank customers' perceptions of corporate reputation have a direct impact on brand
loyalty.
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H,: Corporate reputation perceptions have a mediating role in the effect of corporate social
responsibility perceptions of bank customers on brand loyalty.

Population and Sample: The research population consists of bank customers who live in
Nevsehir province and are aged 18 and over. Due to the competitiveness sensitivity of banks
regarding the number of customers, an exact number of population could not have obtained. For
this reason, it was tried to reach as many people as possible in order to increase the
representativeness of the sample. The data were gathered from 432 subjects determined by
convenience sampling method through digital applications such as e-mail, whatsup and facebook.
103 of these questionnaires were not included in analyses because of their deficiency. So the
sample are consisted of 329 subjects. According to the maximum likelihood extraction method,
in order for the sample to be sufficient, the questionnaire form should be submitted by at least
100 subjects (Marsh et al., 1988). In this context, it is possible to say that the sample size is
sufficient.

The research has three variables. Of these variables, in measuring social responsibility, Perceived
Corporate Social Responsibility Scale (CSRS) developed by Swaen and Chumpitaz (2008) was
used. The scale consists of 18 items separated in four dimensions; respect (8 items), benevolence
(4 items), respect to consumer (3 items), and respect to environment (3 items). In measuring
corporate reputation, Corporate Reputation Scale (CRS) developed by Fombrun et al. (2000) was
used. The original form of the scale consists of 20 items separated in 6 dimensions; Emotional
Appeal (3 items), Products and Services (4 items), Vision and Leadership (3 items), Workplace
Environment (3 items), Social and Environmental Responsibility (3 items), and Financial
Performance (4 items). The last variable, brand loyalty, was measured by four-items Brand
Loyalty Scale (BLS) developed by Carroll and Ahuvia (2006). All survey items utilized a 5-point
Likert scale between 1 (strongly disagree) and 5 (strongly agree).

3. Analyses and Findings

Three basic analyzes were conducted in the study: explanatory factor analysis (EFA),
confirmatory factor analysis (CFA) and mediation analysis. As a result of the EFA, three items
under the dimension of "respect for employees" in the corporate social responsibility scale and an
item under the dimension of "financial performance" in the corporate reputation scale were
excluded from the analyses because of the law factor loads (below 0.50) and decreasing the
variance. The eigenvalues of the dimensions were greater than 1, o coefficients greater than 0.70,
and variance percentages greater than 50%. In addition, KMO rates above 0.60 and the
significance of 0.000 indicates that the EFA results are valid (Hair et al., 2006: 391; Kurtulus and
Okumus, 2006: 9; Norusis, 1993: 49). The findings show that the items of all scales were
distributed similarly with previous studies.

First and second level multifactorial CFA was performed by AMOS 22 in order to test the
compatibility of the dimensions of both Corporate Social Responsibility and Corporate
Reputation scales determined by EFA. In the first level multifactorial CFA, it was confirmed that
the the scale items support the dimensions created by EFA. The fit values of both scales were
found within the acceptable range. After the sub-dimensions of the scales were verified by the
first-level multifactorial CFA, a second-level multifactor CFA was performed to combine these
sub-dimensions under the variables in the research model (Karagéz, 2016: 1036). The findings
showed that the sub and main dimensions of CSRS and CRS at the 1st and 2nd levels were
confirmed. In addition, convergent and divergent validity calculations were made for the construct
validity of scales (CSRS and CRS). As a result of the calculations, it was determined that the
variables to be used in mediation analysis have structural validity.

At the final stage, intermediation analysis was conducted by using structural equation modeling
to test whether corporate reputation mediates the relationship between bank customers' corporate
social responsibility perceptions and brand loyalty. Baron and Kenny's (1986) 3-stage approach
was taken into account in the analysis. When the findings were examined, it was seen that the
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good fit values of the tested structural model were within the acceptable range and that the
corporate social responsibility perceptions of the bank customers had a significant effect (f=0.838
p<0.01) on their corporate reputation perceptions. It was also observed that bank customers'
corporate reputation perceptions had a significant effect (3=0.300 p<0.05) on brand loyalty. On
the other hand, it was determined that the corporate social responsibility perceptions of bank
customers do not have a significant effect (3=0.073 p>0.05) on brand loyalty. This effect, which
was significant (=0.276 p<0.01) when the intermediary variable (Institutional Reputation) was
removed from the model, became insignificant by including the intermediary variable in the
model. According to Baron and Kenny's (1986) mediation approach, it is expected that the effect
becomes statistically insignificant (f=0.073 p>0.05), and this finding indicates that there is full
mediation. Accordingly, it would not be wrong to say that corporate social responsibility
perceptions of bank customers affect brand loyalty through their corporate reputation perceptions.
In other words, the effect of corporate social responsibility on brand loyalty is entirely realized
through corporate reputation.

The Sobel Test result (z=2.536 p<0.05) confirms the mediating effect of corporate reputation. In
addition, the bootstrap method was used to determine the degree and direction of impact (direct,
indirect and total effect) of the relationships between the variables in the research model. Findings
show that bank customers' corporate social responsibility perceptions have a direct (f=0.838)
effect on their corporate reputation perceptions. Similarly, it has been observed that bank
customers' corporate reputation perceptions directly affect their brand loyalty ($=0.300). When
indirect effects are examined, the insignificant (=0.073) direct effect of corporate social
responsibility perception on brand loyalty proves that corporate reputation perceptions play a full
mediating role in the effect of bank customers' corporate social responsibility perceptions on
brand loyalty (=0.251). In this context, the H1 hypothesis was rejected, while the H,, Hs and Ha
hypotheses were accepted.

4. Results and Discussion

This study provides evidence on the mediating role of corporate reputation perceptions on the
impact of bank customers' corporate social responsibility perceptions on brand loyalty. The
findings showed that corporate social responsibility perception linearly affects brand loyalty at a
rate of 0.276, but this rate alone will not be sufficient to explain the relationship. Therefore, the
direct (0.073) and indirect (0.251) effects of corporate social responsibility on brand loyalty have
been examined by adding the corporate reputation variable to the model. Although previous
studies reveal that corporate social responsibility activities affect brand loyalty in a positive way,
it is suggested that CSR increases brand loyalty through mediating variables such as brand image
and perceived quality (Mandhachitara and Poolthong, 2011; He and Lai, 2014).

Similarly, in the present study, it was concluded that corporate social responsibility perceptions
of bank customers indirectly affect brand loyalty through their corporate reputation perceptions,
and the corporate reputation variable played a full mediator role as the direct effect of corporate
social responsibility on brand loyalty became meaningless. As a result of the literature review, it
would not be correct to mention the consensus that corporate social responsibility indirectly
affects brand loyalty. While some researchers argue that CSR directly affects brand loyalty
(Werther and Chandler, 2005), others could not find a direct relationship between the two
variables like this study (Salmones et al., 2005). Based on the foresight that corporate social
responsibility efforts alone will not be sufficient in brand loyalty, the current study argues that
these efforts will contribute positively to brand loyalty by strengthening corporate reputation
perceptions.

Banks wishing to gain a sustainable competitive advantage should implement social responsibility
projects that will strengthen their corporate reputation. This proposal is supported by the results
of Bramner and Millington's (2005) study, which examined the impact of philanthropy on
corporate reputation, one of the sub-variables of corporate social responsibility, in the context of

965



Bozpolat, C. — Gilizelgiin Arslan, H., 941-966

various sectors, including the banking sector. Reasons such as the increase in consumer
expectations from businesses regarding social responsibility and the insufficient financial
performance in corporate reputation alone (Sabate and Puente, 2003) have created a necessity for
financial service providers to continue their activities by taking into account the interests of the
society. As Kalafat (2019) supports, banks that want to grow their loyal customer portfolios can
effectively manage their customers' perceptions by realizing projects on issues that society cares
about such as education, environment, health, culture and arts.

In addition to the important contributions listed above, the research has some limitations.
Research results are specific to the banking sector. For this reason, the result that corporate
reputation has a full mediating effect on the effect of corporate social responsibility on brand
loyalty cannot be generalized for other goods and service sectors. Since the direct effect levels of
the sub-dimensions of the research variables (CRS = 4 dimensions, CR = 6 dimensions)
complicated the relationships in the structural model, the means of the sub-dimensions were
calculated separately through SPSS, the dimensions were converted into observed variables and
associated with the implicit (hidden) variables. Mediation analysis was tested with these sub-
averaged dimensions.

These limitations guide future research. In order to increase the generalizability of current results,
consumer perceptions on this issue can be measured in different sectors by choosing a larger and
random sample. In addition, the effects of the sub-dimensions of research variables on brand
loyalty can be discussed in detail. For example, in the sub-dimensions of corporate social
responsibility, the mediating effects of perceived service quality in the effect of respect for
employees on brand loyalty can be investigated by assigning demographic features as exogenous
variables.
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