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Kar amaci giiden isletmeler arasinda yogun bir rekabet vardir. Bu rekabet
icerisinde igletmelerin ayakta kalmayi1 basarabilmesi i¢in tliketici davraniglarini iyi
analiz ederek onlarin beklentilerine uygun hareket etmesi gerekir. Ciinkii tiiketiciler bu
yogun rekabet igerisinde kendi beklentilerini gergeklestiren isletmeler arasinda kolayca
secim yapabilmektedir. Bu sebeple giiniimiizde bircok isletme, kurumsal sosyal
sorumluluklarini yerine getirmeye dnem vermistir. Bu sayede var olan miisterilerini elde
tutmay1 ve potansiyel miisterileri elde etmeyi amaglamaktadirlar. Isletmeler bunu
saglamak icin de calisanlarina iyi bir caligma ortami saglamasi, 1 faaliyetlerinde haksiz
veya etik olmayan davraniglarda bulunmamasi, faaliyetlerinde yasalara uyumlu olmasi,
cevresel strdiriilebilirligi saglayan girisimlerde bulunmasi, miisteriye dogru bilgiler
saglamasi ve iligkilerinde samimi olmasi ¢abasi igerisine girmistir.

Firmalarin sosyal sorumluluklarindan hareketle bu arastirmada kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) faaliyetlerinin miisteri bagliligi {izerindeki etkisi incelenmistir.
Calismanin birinci boliimiinde sosyal sorumluluk kavrami ayrintili olarak agiklanmus,
Oonemi, tarihsel siliregc boyunca gelisimi, iliskili oldugu kavramlar, avantaj ve
dezavantajlari ifade edilmistir.

Calismanin ikinci kisminda miisteri baglihigi kavrami aciklanmis, baglilik
boyutlari, bagliligi etkileyen faktorler, baglilig1 gelistirme diizeyleri ve miisteri baglilig
yaratmada sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkisi incelenmistir.

Calismanin son boliimiinde ise kahve sektoriinde faaliyet gosteren X firmasinin
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile miisteri bagliligi yaratmadaki roliinii belirlemeye
yonelik anket calismasi yapilmistir. Anket, firmanin Eskisehir’de bulunan bir
subesindeki miisterilere (327 kisi) uygulanmis ve elde edilen bulgular t-testi ANOVA
analizi ve regresyon analizi yapilarak yorumlanmistir.



Isletmelerin yapti81 sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplum goziinde, isletmeye
olan memnuniyeti arttirdigi, imajin1 olumlu etkiledigi ve giiven olusturdugu sonucuna
ulasilmistir. Bu sayede miisteriler isletmeye karsi sempati duyacak ve bu sempati
zamanla bagliliga doniisecektir.

Anahtar Sozciikler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Miisteri Baglilig1.
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A STUDY TO INVESTIGATE THE IMPACT OF FIRMS SOCIAL
RESPONSIBILITY PROJECTS ON CUSTOMER LOYALTY

There is intense competition among profit-making businesses. In order to
survive in this competition, businesses need to analyze consumer behavior well and act
in line with their expectations. Because consumers can easily choose between the
enterprises that realize their expectations in this intense competition. For this reason,
today, many businesses have given importance to fulfill their corporate social
responsibilities. In this way, they aim to retain their existing customers and to obtain
potential customers. In order to achieve this, enterprises have tried to provide a good
working environment for their employees, not to act unfairly or unethically in their
business activities, to comply with the laws in their activities, to take initiatives that
provide environmental sustainability, to provide correct information to the customer and
to be sincere in their relations.

In this study, the impact of corporate social responsibility (CSR) activities on
customer loyalty is examined. In the first part of the study, the concept of social
responsibility has been explained in detail, its importance, its development through the
historical process, the related concepts, advantages and disadvantages have been
expressed.

In the second part of the study, the concept of customer loyalty is explained, the
dimensions of loyalty, the factors affecting loyalty, the levels of loyalty development
and the effect of social responsibility activities on creating customer loyalty are
examined.

In the last part of the study, a survey was conducted to determine the role of X
company in the coffee sector in creating social responsibility and customer loyalty. The
questionnaire was applied to the customers (327 people) in a branch of the company in
Eskisehir and the findings were interpreted by t-test ANOVA analysis and regression
analysis.



It was concluded that the social responsibility activities of the enterprises
increased the satisfaction to the enterprise, positively affected the image and created
trust in the eyes of the society. In this way, customers will sympathize with the business

and this sympathy will turn into loyalty over time.
Keywords: Corporate Social Responsiblity, Customer Loyalty.
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GIRIS
Giliniimiizde isletmelerden beklenti sadece mal ve hizmet iiretip bunlar1 satmak
degil, aym1 zamanda faaliyet gosterdigi cevreye yarar saglamak, toplumda olusan
sorunlara ¢oziim Onerileri sunmak, destek olmaktir. Bu durumda sosyal sorumluluk
faaliyetleri bliylikk 6nem kazanmaktadir. Sosyal sorumluluk anlayisinin 6nemini
kavramis isletmeler bu alanm1 rekabet avantaji olarak Kkullanarak pazarda yer

edinebilmektedir.

Isletmelerin yaptiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmenin olumlu bir
imaja sahip olmasinda etkili olacak ve miisterilerin, isletmenin sunmus oldugu mal veya
hizmetlerini kullanmalarini1 saglayacaktir. Topluma fayda saglamayan, sorunlara ¢oziim
iiretmeyen isletmelerin ise kotii bir imaja sahip olmasi ve geri planda kalma konusu 6n

plana ¢ikmistir. Bu nedenle isletmeler rekabet stratejilerini degistirmistir.

Sosyal sorumlu davraniglarda bulunan isletmeler miisterilerde isletmeye karsi
giiven olugsmasini saglayacak ve iyi bir imaja sahip olacaktir. Bu sayede isletmeler,
miisteriler tarafindan ayni iirlin veya hizmete ihtiya¢ duyuldugunda tekrar tercih
edilecektir. Miisterilerin isletmeye karst olusturdugu sempati ve mal veya hizmetlerden

aldig1 memnuniyet hissi zamanla bagliliga dontisecektir.

Calismanin ilk boliimiinde, sosyal sorumluluk kavramindan, ne amagla yapildigi
ve oneminden, sosyal sorumlulukla iligkili olan kavramlardan, tarihsel gelisiminden,
sosyal sorumlulugun etkili oldugu alanlardan, sosyal sorumluluk modellerinden,
uluslararast sosyal sorumluluk standartlarindan ve sosyal sorumlulugun avantaj ve

dezavantajlarindan bahsedilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, miisteri bagliligi kavrami, 6nemi, boyutlari,
bagliligin olusmasinda etkili olan faktorler, miisteri baglilik diizeyleri, baghlik cesitleri
ve sosyal sorumluluk politikalarinin  miisteri baghligi yaratmadaki etkisine
deginilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gosteren X
firmasinin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin misterilerin baglilig1 lizerindeki etkileri
gormek, firmaya kars1 giiveni ve kurumun imaj algisim gormek amaciyla 327

miisteriden anket yontemiyle veriler toplanmistir. Elde edilen veriler, t-testi, ANOVA



analizi, korelasyon ve regresyon yontemleri kullanilarak analiz edilmis, elde edilen
bulgular ortaya konmustur ve sonu¢ ve Oneriler kisminda elde edilen bulgular

yorumlanarak calisma sonlandirilmistir.



1. BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

1.1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Sorumluluk kavrami, kisinin kendi yetkisi altinda gelisen olaylarin veya kendi
davraniglarinin sonuglarini tistlenmesi, mesuliyet almasi anlamina gelmektedir (TDK,
2018). Gliniimiizde bireylerin sorumluluklar1 olabildigi gibi kurumlarin da sorumlulugu
bulunmaktadir. Bu sorumluluklar kar amaci giiden veya giitmeyen tiim kurumlar icin
gecerlidir. Giiniimiizde kurumlarin kar elde etmek ve varligini siirdiirmek gibi amagclari
vardir. Sadece kar elde etme amacina odaklanan sirketlerin varligini siirdiirmesi oldukca
zordur. Isletmelerin toplumda gerceklesen degisimlere uyum saglamalari, sorumluluk
bilinciyle hareket etmeleri uzun vadede 6nemli olacaktir. Sorumluluklar i¢in belirlenen
evrensel kurallar veya yasalar yoktur fakat kurumlarin faaliyet gosterdikleri toplumlarda
duyarli olmalari, ¢evreyi korumalari, en azindan zarar vermemeleri beklenmektedir

(Selvi, ve digerleri, 2016 s. 145).

Onceden finansal performans bir sirketin degerini belirlemede en &nemli
kriterdi. Firmalarin oncelikli hedefleri hep daha yiiksek kar elde etmekti. Bu nedenle
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri géz ardi edilirdi. Son yillarda KSS faaliyetleri
sirketin basarisinda bir Olcilit olarak kullanilmasi ile 6nemli Ol¢lide gelismistir
(Saunders, 2006). Tiiketici davraniglarinda dogrudan etki etmesi sirketler i¢in hayati bir
pazarlama araci olarak kabul edilmesini saglamistir. Kiiresellesme ile olusan rekabet,
sirketleri miisteriyi elde tutmak veya marka bagimliligi yaratmak igin sorumlu hale

getirmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda kesin bir tanim yapilmamistir. Fakat
Dahlsrud (2008) inceledigi tanimlarin genel olarak benzerlik gosterdigi, etki alanlarin

hemen hemen ayni oldugu sonucuna varmaistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin faaliyet gosterdigi toplumla
dogrudan iligkilidir. Sirketler faaliyetlerini siirdiiriitken icerisinde bulundugu
toplumlarin ¢ikarlarim1 da gbézetmek zorundadir. Bu nedenle Kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami gerek maddi gerekse de manevi deger yaratan, kurumlarin faaliyet

gosterdigi toplumlarda fark yaratmasini veya rakiplerinin niine gegmesini saglayan bir



kavramdir. Kurumsal sosyal sorumlulugun temelinde isletmelerin toplumda ve ¢evrede
yaratilan olumsuzluklar1 giderme istegi yatmaktadir. Isletmelerin yalmzca kar giitme
amacii degil topluma karg1 yiikiimliiliikleri yerine getirme ve fayda saglama amacinin

da oldugu diistincesidir (Mescon, ve digerleri, 2001 s. 48).

Mescon vd. sosyal sorumluluk politikalarini, kar elde etmeye ilave olarak

topluma kars1 gerekli yilikiimliiklerin yerine getirilmesi olarak tanimlamistir.

Sosyal sorumluluk kavrami, toplumun refah diizeyini arttirma, en azindan

zedelememe zorunlulugu olarak tanimlamaktadir (Nalbant, 2005 s. 193).

KSS, kurumlarin hem i¢ cevresindeki paydaslara, bu paydaslar, c¢alisanlar,
tedarikgiler, kuruma yatirim yapanlar, hem de dis ¢evresinde bulunan paydaglara, bu
paydaslar ise miisteriler, kurum c¢evresinde yasayanlar, medya kuruluslar1 ve ¢esitli sivil
toplum kuruluslari, kars1 sorumlu ve etik davranilmasi, buna uygun projeler yapilmasi

olarak agiklanmaktadir (Aktan, ve digerleri, 2007 s. 9).

Cesitli  Uluslararast  kuruluglar da sosyal sorumluluk alaninda ¢esitli
tanimlamalar yapmistir. Avrupa Komisyonu, kurumsal sosyal sorumluluk kavramini,
isletmelerin goéniillii olarak, sosyal ve c¢evresel sorunlari, Orgiitsel faaliyetlerle ve
paydaslarla biitiinlestirdigi bir kavram olarak tanimlamistir. Sadece resmi beklentilere
degil, insana, cevreye, hissedar iliskilerine yatirrm yapmaktir (Ocal, 2007 s. 8). Diinya
bankasina gore ise Kurumsal Sosyal Sorumluluk, isletmelerin yapmis oldugu tiim
aktivitelerinde paydaslarma karsi sorumlu oldugu belirtilmektedir (Nicolau, 2008 s.
991). Birlesmis milletler ve kalkinma orgiitii ise KSS faaliyetlerini sirketlerin ¢evresel
ve sosyal endiselerini birlestiren ve paydaslarla etkilesim saglayan bir yonetim kavrami

olarak tanimlamistir (Karayel, 2016 s. 222).
1.1.1. Sosyal Sorumlulugun Amaci ve Onemi

Isletmeler islevlerini belirli bir sosyal yap: igerisinde yiiriitiirler. Bu islevler
stirdiiriilirken hem bu yapidan etkilenir hem de bu yapiy1 etkilerler. Cevreyle devamli
bir etkilesim vardir ve bu etkilesimin biiyiikliigii isletmenin biiyiikliigiine ve faaliyet
alanma gore degisim gosterir. Kiiresellesmenin etkisiyle yerel isletmeler sadece yerel

cevreyi degil kiiresel ¢evreyi de rahatlikla etkilemektedir (Torlak, 2003). Bu nedenle



isletmeler toplumla iliskili olmas1 nedeniyle kisisel veya orgiitsel olarak sosyal agidan

sorumludur.

Artan rekabet ile triin kalitesi, diisiik fiyat, hizmet kalitesi gibi Ozellikler
isletmeleri farkli kilan ozellikler olmaktan c¢ikmistir. Kurumun sahip oldugu imaj
Oonemli bir hale gelmistir. Bu imaj1 giiclii ve uzun vadeli bir sekilde olusturmada ise
isletmelerin sahip oldugu sosyal sorumluluk anlayist dogrudan etkilidir (Gtlizelcik,

1999).

Giiniimiizde tliketiciler bir iirlinii alirken sadece kaliteye dikkat etmemektedir.
Uriinlerin tercihinde firmalarin yapmis oldugu sosyal sorumluluk projeleri de etkili
olmaktadir. Bu sayede firmalarin marka degeri artmaktadir. Pazara yeni girmis olan
isletmeler de kurumsal sosyal sorumluluk bilincinde olmasi sayesinde miisteri baglilig

saglama ve rekabet etme avantajini elinde bulundurmaktadir.

Isletmelerin sosyal sorumluluk yaklagimlarini tiim paydaslarin cikarlarini
diisiinerek yapmasi gerekmektedir. Hissedarlar veya tedarikgilerle kurulacak iligkilerin
gerekli diiriistliik ve ahlaki degerler cergevesinde olmasi, isletme ¢alisanlari i¢cin huzurlu
ve giivenli bir ¢alisma ortami yaratilmasi, iyl ¢alisanlarin odiillendirilmesi, adil bir
performans degerlendirilmesinin yapilmasi paydaslart motive etmektedir (Pringle, ve

digerleri, 2000).

Kurumsal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemli olmasi Keefe tarafindan bes
gelisim ile siralanmistir. Bunlar; saydamlik, bilgi, siirdiiriilebilirlik, kiiresellesme ve

kamu sektoriiniin basarisizligi olmaktadir (Keefe, 2002).

Saydamlik; Kiresellesme ile birlikte isletmeler ekonomik faaliyetlerine daha fazla
dikkat etmek zorundadir. Ciinkii bu faaliyetler gizlenememektedir. Cesitli medya veya
iletisim araglarindan kolayca Ogrenilebildigi i¢in tiim diinya tarafindan kisa siirede
duyulabilir. Bu da firmanin gelecegine dogrudan etki edecegi icin duyarli olmayan

firmalarin dikkatli olmas1 gerekmektedir.

Bilgi; Tiiketiciler, is veya sirket hakkinda tiim bilgilere kolayca erigebilmesi sebebiyle

hangi sirketi destekleyecegine kolayca karar verir oldu. Bunda sadece fiyat politikasi



etkili degildir. Tiketiciler ve yatirimcilar ¢evresel kriterleri de degerlendirerek se¢im

yapmaktadir.

Stirdiirebilirlik; Niifus artis1 sonucunda sanayilesme artmistir ve buna bagli olarak
yerylizii kaynaklar1 varligini koruyamamistir. Bu nedenle ekonomik faaliyetler

sonucunda olusan olumsuz etkiler sosyal sorumluluk anlayiginin 6nemini arttirmistir.

Globallesme,; kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin énem kazanmasinda etkili olan
faktorlerden biri de globallesmedir. Yapilan sosyal sorumluluk faaliyetleri globallesme
ile daha kolay bir sekilde yayilabilir. Bu sayede diinya tiizerinde g¢esitli medya
kuruluslari, hiikiimetler veya hiikiimet dis1 orgiitler tarafindan orgiitler yakindan takip

edilmektedir.

Kamu sektoriiniin - basarisizligi;  Gelismekte olan bir¢cok iilkede yapilan devlet
miidahaleleri olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Bu da devletin basarisizligi olgusunu
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu da piyasadaki diger kurumlara, goniillii organizasyonlara daha
cok giliven duyulmasina neden olur. Boylece 6zel sirketlere ve goniillii organizasyonlara

sosyal sorumluluk alaninda daha fazla gorev yiiklenmistir.

1.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUKLA IiLiSKiLIi OLAN
KAVRAMLAR

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami g¢evre, toplum ve paydaslarla yakindan
ilgili oldugu i¢in bilyiik bir kitleye hitap etmektedir. Bu nedenle literatiirde kurumsal
sosyal sorumluluk kavramiyla iliskili olan ¢esitli kavramlar bulunmaktadir (Magdalena,

2016 s. 68).

1.2.1. Kurumsal itibar

Kurumsal Itibar, paydaslarin, rgiitiin ismi ve yaptig1 faaliyetleri hakkinda sahip
oldugu algilamalar1 i¢cermektedir. Bu algilamalar da orgiitiin tim paydaslariyla elde
ettigi degerleri olusturmaktadir (Fombrun, 1996). Yani sirketin ¢alisanlarinin,
miisterilerinin, tedarikgilerinin, hissedarlarinin, sivil toplum kuruluslarinin kurumla olan

baglantilari, itibar1 dogrudan etkiler. Kurumsal itibarin olusmasinda finansal



performans, iirlin ve hizmet kalitesi, vizyon ve toplumsal c¢evrenin yaninda etik ve
sosyal sorumluluk olduk¢a onemlidir (Alsop, 2004). Bu bilesenler itibar1 olumlu ve

olumsuz yonde etkileyebilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, kurumsal itibarin kazanilmasinda kilit rol
oynamaktadir. Sadece sirketler degil BM, AB, OECD, Diinya Bankasi gibi bir¢ok
uluslararast kurulus da Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavramini 6nemsemektedir.
Bunun en 6nemli nedeni ise sorumlu davraniglarla topluma fayda saglamanin yaninda
ikincil bir beklenti icerisinde olmaktir (Ozgen, 2006 s. 28). Bu beklenti ise kurumsal

itibar1 olugturmak ve giiclendirmek olmaktadir.

Kadibesegil (2013), kurumsal itibarin olusmasi ve iyi yOnetilebilmesi igin
sirketlerin vizyonlarin1 igsellestirmesi, etik ve ahlaki degerler g¢ercevesinde hesap
verebilirlik uygulamalar1 gelistirmesi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunmasi gerektigini savunmaktadir. Ayrica sadece miisterilerin degil, calisanlarin ve
ist yonetimin de memnuniyetinin saglanmasinin 6nemini, finansal, sosyal ve ekolojik

cevre uygulamalarina dair raporlamalara 6nem verilmesi gerektigini savunur.
1.2.2. Isletme Etigi

Gilinlimiizde tiiketiciler, isletmelerin sadece kar elde etmeye c¢aligmak yerine,
yaptig1 faaliyetlerinde yaratigi toplumsal etkiye dikkat etmeleri gerektigini
diistinmektedir. Bu sayede isletmelerin topluma kars1 olumlu etkilerini {ist seviyelere
cikarirken, yarattig1 olumsuz etkileri de en aza indirecektir. Etik ilkeler, toplumun kabul
ettigi davranislar1 kapsar ve yoneticilere cesitli sorumluluklar yiiklemektedir. Fakat bu
ilkelerin ayn1 zamanda yoneticilerin karar verme siireglerinde yol gosterici niteligi de

bulunmaktadir (Sayli, ve digerleri, 2007 s. 76).

Isletme etigi, isle ilgili alnacak kararlarin ahlaki ve toplumsal degerlere uygun
olarak alinmasi seklinde tanimlanmaktadir. Vaatlere uygun, diiriist hareket etme,
cevreyl koruma ve duyarli olma gibi degerleri kapsamaktadir (Kartepe, ve digerleri,

2017 s. 85).

Yapilan bir arastirmada, etik degerlere sahip olmanin igletmenin toplumda olumlu
sekilde algilanacagini belirtilmis ve etik degerleri su sekilde siralamistir (Ozgen, 2006 s.
72):



e Diiriistliik; Isletmelerin tiim paydaslarina kars1 diiriist olmasi, kendini dogru
ifade etmesi, adil davranmasi ve samimi olmasi gerekmektedir.

e Biitiinsellik; Is hayatina uygun degerlendirmeler yapmak ve etik ilkelere
uygunluk saglamak.

e Giiven duygusu yaratmak; Miusteri, calisan, kamu, iligkilerinde baglhlik
yaratmak.

e Yardimseverlik; lyilik yapmak ve iyi niyetli olmak.

e Sorumluluk; Givenilirlik.

e Oz disiplin; Igsel sinirlar belirlemek ve buna uygun davranmak.

1.2.3. Kurumsal fletisim

Kurum, belirledigi ama¢ ve hedeflere ulagsmak, isleyisi saglamak adina
departmanlar ve kisiler arasinda belirli bir bilgi akisini, motivasyonu, denetimi saglar.
Ayrica bu siiregler boyunca karar almasi gerekmektedir. Bu durum, belirli kurallar
cergevesinde gerceklestirilen kurumsal iletisim ile gergeklesmektedir (Tabak, 2013 s.
2).

Kurumsal iletisim, kurum ile paydaslar arasinda uzlagmayi saglar ve uygun
calisma ortami olusturur. Giinlimiiz kosullarinda, amaglarina ulagsmak isteyen sirketlerin
kurumsal iletisime Onem vermesi gerekmektedir (Kirel, 2000 s. 2). Aksi halde
departmanlar arasinda gerekli iletisimi saglamayan Orgiitler kurumsal isleyislerini yeri

getirmekte sorunlar yasamaktadir.

Kurumsal iletisim ile isletmeler, hedef Kkitlelerinin davraniglarina uygun
davraniglar sergileyebilir. Bu da kurumu hesap verilebilir ve seffaf hale getirir. Bu
sayede Orgiit daha ilgi ¢ekici hale gelir. Uzun vadede bir imaj olusturarak,

stirdiiriilebilirlik konusunda avantaj elde etmek kurumsal iletisim ile miimkiin olur.
1.2.4. Kurumsal Vatandashk

Vatandas, yasadigi lilkede devlete karsi gerekli sorumluluklart yerine getiren,
devlet tarafindan belirlenen yasalarla c¢esitli haklar edinen kisilerdir. Kurumsal
vatandaslik ise isletmenin faaliyet gosterdigi iilke kurallarima uygun hareket etmesi,

bulundugu iilkeye bir vatandas gibi sorumluluk duymasi demektir. Bu baglamda



isletmelerin gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk projeleri, vergi &demeleri,
sagladiklari istihdam kurumsal vatandasligin gerekleridir (Kartepe, ve digerleri, 2017 s.
85).

Kurumsal vatandaslik, isletmelerin ticari faaliyetlerinde sosyal, yasal ve
toplumsal kurallara uymasi gerektigini ifade eder. Bu kurallara uymasi sonucunda

paydaslar ile olan iliskilerin gelismesi saglanir (Zadek, 2001).

1.2.5. Paydaslar

Isletmelerin yapisina gore sahip oldugu paydaslar degiskenlik gdstermektedir.
Isletmeler ile paydaslar ayr1 olarak diisiinilemez. Bu nedenle isletmeler tiim

faaliyetlerinde paydaslarini da diisiinmek zorundadir.

Calisanlar, isletmelerin ama¢ ve hedeflerine ulasmada en etkili rolii iistlenir. Bu
nedenle isletmelerin hedefleri ile calisanlarinin hedeflerinin birbirine uygun olmasi
onemlidir. Isletmelerin ¢alisanlara kars1 sigorta yapma, gerekli is giivenligini saglama,
saglikli caligsma kosullar1 olusturma gibi ¢esitli yasal sorumluluklart vardir. Esit ise esit
ticret verme, calisanlara gerekli egitimleri vererek yiikselmesini saglama, o6zel
hayatlarina saygili olma gibi etik ve ekonomik sorumluluklart da bulunur. Ayrica
calisanlarin kisisel sorunlarinda yardim saglamak, kii¢iik cocugu olanlara kres imkani

sunmak, bakim yardiminda bulunmak gibi goniillii sorumluluklart da vardir.

Rakipler, isletmelerin bir diger paydasidir. Isletmeler rakiplerine karst da sorumluluklart
vardir. Karsilikli ig birligi icerisinde olmak, cesitli fikir ve miilkiyet haklarina saygi
duymak, is faaliyetlerinde etik degerlere saygili olmak ve rekabet kurallarina uymak bu

sorumluluklarin basinda gelmektedir.

Miisteriler, isletmelerin Onemli unsurlarinin  basinda gelir. Ciinkii igletmeler
stirdiiriilebilirlik ve rekabet avantaji gibi ana hedeflerine ulagsmada miisterilere ihtiyag
duyar. Bu nedenle miisterilere karsi gerceklestirmesi gereken cesitli sorumluluklar
vardir. Bu sorumluluklar isletmenin faaliyet gosterdigi sektore gore degisim

gosterebilir. Kaliteli hizmet, uygun fiyat, iiriiniin dogru tanitimi olabildigi gibi yiyecek



sektoriinde bunlara hijyen de eklenmektedir. Yiyeceklerin saklandig1 yerlerin temizligi,

tirtinlerin son kullanma tarihi ve miisteri memnuniyetine dikkat edilmelidir.

Devlet, olusturdugu ¢esitli yasalar, kanunlar ve yonetmeliklerle isletmelerin devlete
kars1t sorumlulugunu zorunlu hale getirmistir. Fakat isletmelerin ve devletin karsilikli
sorumluluklar1 bulunmaktadir. isletmeler, istihdam saglama ve vergi ddemeleri ile
devlete yarar saglarken devletin ise isletmelere kredi saglama, vergi mevzuatinda
basitlestirme, yatirim i¢in tesvik olusturma gibi sorumluluklar1 bulunmaktadir (Simsek,
2007 s. 51).

Tedarikgiler, isletmelerin sosyal sorumluluklarin1 yerine getirmesinde kolayliklar
saglamaktadir. Sirketlerin yaptig1 tiretimde kalite saglanmasi, liretim hatast yapmamasi,
gecikmeye neden olmamasi tedarikcilerin zamaninda sagladigi kaliteli mallarla
olmaktadir. Cevreye zarar vermek istemeyen isletmelerin ¢evre dostu iiriinler tedarik
etmesi, yapilan paketlemelerin geri doniisiimli irlinlerden olusmasi, cam siselerin
depozitolu olarak kullanilmasi ¢evreye yonelik duyarliliklarin yerine getirilmesini

saglar.

Cevre, isletmelerin sosyal sorumlu olmasi gereken alanlarin basinda gelmektedir.
Isletmeler belirli bir cevrede faaliyet gosterir. Varligm siirdiirebilmek adma ¢evreye
zarar vermeden, dogal kaynaklar tahrip etmeden, ¢evreyi kullanan farkli canlilarin da
oldugunu diisiinerek faaliyetlerini siirdiirmesi gerekmektedir. Emeksiz (2007),
isletmelerin ¢evre uygulamalar1 konusunda yetersiz kaldigini, sadece geri doniisiimlii
kaynaklar kullanilmasinin yeterli olmayacagini belirtmistir. Yasal olarak eksikliklerin
de oldugunu belirten Emeksiz (2007), cevresel sorunlara karsi yasal cergevelerin

olusturulmasi gerektigini belirtmistir (Emeksiz, 2007 s. 150).
1.2.6. Siirdiirebilirlik

Stirdiirebilirlik, isletmelerin sadece ekonomik varligint siirdiirmek anlaminda
degil, yasam kosullarim1 kolaylastirici ve gelistirici birtakim faaliyetlerin igerisinde
olmas1 anlamma gelmektedir. Isletmelerin ¢evreye verdikleri zararlari gidermek
amaciyla gerceklestirdikleri yapict etkilerin uzun vadede devamliliginin saglanmasi i¢in
kullanilmaktadir (Alpagut, 2010 s. 64). Bu da yapmis oldugu kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetleri ile saglanabilir.
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Stirdiirebilirlik kavrami ekonomik kalkinma ve isletmenin varligini siirdiirmesi
icin ele alinabilir. Ekonomik kalkinma ig¢in siirdiirebilirlik kavrami tek basina da
kullanilabilir. Fakat isletmelerin varliginm siirdiirmesi kurumsal stirdiirebilirlik ile olur.
Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ile siirdiirebilir bir ekonomi olusturmak,

kalkinmak i¢in 6nemlidir.
1.2.7. Hesap Verebilirlik

Hesap verebilir olmak agiklama yapabilmek anlamindadir. Sorumlu olmanin,
belirli seylerin neden yapildiginin veya neden yapilmadiginin agiklanmasidir. Kurumsal
hesap verebilir olmak, kurumun faaliyetlerinde dis ¢cevreden etkilendigini ve bu etkiden
sorumlu  oldugunu vurgulamaktadir. Kurumun para kazanmasinin Otesinde
yiikimliilikleri bulunur. Kurumsal hesap verebilirligin amaci, kurumun bu
yiikiimliiliikleri ne derece yerine getirdigini, topluma yarar1 olup olmadigint anlamaktir.
Kisaca kurumlarin topluma karsi olan sorumluluklar1 sonucunda hesaba g¢ekilme
durumudur. Bu nedenle kurumsal hesap verebilirlik olmadan kurumsal sosyal

sorumluluk kavramindan s6z etmek miimkiin degildir (Argiiden, 2002 s. 13).
1.2.8. Seffafhk

Giliniimiizde tiiketiciler kurumlarin seffaf olmasini beklemektedir. Kurumun
seffaf olmasi, sirketle alakali finansal veya finansal olmayan bilgilerin, eksiksiz,
anlasilabilir ve kolay erigebilir bir sekilde kamuya duyurulmasidir. Bu bilgilerin
giincellenebilir olmasi da gerekir. Bu da seffaflik kavraminin sonu olmadigini

gostermektedir.

Seffaflik kavrami sadece gercegin bilinmesi degil, tiim paydaslara kurumun
faaliyetleri hakkinda dogru bilginin aciklanmasi gerekliligidir ve bu kuruma yeni
sorumluluklar yiikler. Kurumun sosyal, i¢ ve dis ¢evre ile olan iliskileri, davranislari,
paydaslar tarafindan bilinmelidir. Seffaflik, kurumun yaptig1 etik olmayan davranislarin
ogrenilmesini ve kurumun c¢evre iligkilerinin daha glivenli hale getirmesini

saglamaktadir.

1.3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN  TARIHSEL
GELISiMi
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Kurumsal Sosyal sorumluluk kavrami Platon ile baslamaktadir. Platon, topluma
kars1 sorumlu davraniglar sergilenmesi gerektigini sdyleyen ilk diistiniirdiir. Platona
gore iktisadi meselelerde, yonetimde gorev alan kisilerin, ¢ikarlar1 her seyin iizerinde
tutmas1 gerekmektedir. Boylece sorumluluk vurgusu yapilmistir. Bu sayede
yoneticilerin toplumda daha kolay prestij ve sempati kazanacagini belirtmistir (Denecli,

2015 s. 316).

Sosyal sorumluluk kavrami ¢ok eskiye dayanmasina ragmen literatiirde teorik
anlamda ilk olarak Howard Bowen tarafindan 1953 yilinda ‘Social Responsibilities of
Businessman’ (Is Adamlarmin Sosyal Sorumluluklar1) adli kitabinda ele almmustir.
Bowen, is adamlarinin topluma faydali olmasint ve toplumun deger ve hedefleriyle
Ortiismesi gerektigini savunmustur. Bowen’e gore is adamlar1 Amerika’da stratejik bir
rol oynamaktadir. Is adamlarmin yapmis oldugu eylemler ve verdigi kararlar tiim
paydaslar1 etkilemektedir. Is adamlari tarafindan yapilan sosyal sorumluluk projeleri
ekonomik hedeflere ulasmada, topluma yarar saglamada uygun bir arag olarak
goriilmektedir. Bu nedenle is adamlarinin kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde yer

almasi 6nemlidir (Bowen, 1953 s. 6).

A.Caroll (1999) ise KSS faaliyetlerinin uzun ve ¢esitlilik gosteren bir tarihe
sahip oldugunu belirtmektedir. Asirlar boyunca is diinyasinda topluma kars1 gesitli
kaygilar bulunur. Bu kaygilar ise son 50 yilda yaziya gecirildigi, farkh {ilkelerde
agiklanmig olsa da ABD’de yaygmlagmasinin etkisi oldugunu belirtmektedir (Carrol,
1999 s. 268).

1960’1 yillarda cevreye duyarli iiretim yapma, calisan haklarina sahip ¢ikma,
sigortali caligma gibi bir¢cok farkli konu ele alinmistir. Bu yillarda sivil toplum
orgiitlerinin etkinligi artmig, kadin haklarmin korunmasi, irk ayrimi yapilmamasi gibi
konularda gelisim saglanmistir. Yasanan bu degisimlere uyum saglayan isletmeler de
cesitli uygulamalar gelistirerek kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getirmeye
baglamistir. 1960’1 yillar sosyal sorumluluk politikalarina 6nem veren isletmelerin

sorunlarinin ortadan kalktig1 bir donemdi.

1970’lerde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine paydaslarin katilimi da
saglanmistir. Bu sayede cevresel ve mahalli sorunlara kars1 daha duyarli olunmustur ve

vatandaslarin refahina 6nem verilmistir.
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1980°1i yillarda ise geri dontisiim faaliyetleri 6nem kazanmistir. Bu sayede
atiklar azaltilmistir. Fakirlere maddi yardim, toplum sagligi i¢in hizmet sunma,
calisanlar i¢in daha iyi ¢alisma kosullar1 olarak siralanabilir. Bu faaliyetler bir plan
cercevesinde olmamustir. Firmalarin = ekonomik  sorumluluklarini  ve kanuni
yiikiimliiliiklerini en iyi sekilde yerine getirmesi ile saglanmistir (Aktan, ve digerleri,

2007 s. 9).

1.4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMININ ORTAYA
CIKMASINDA ETKILiI OLAN ETKENLER

Olusan teknolojik ve ekonomik gelismeler insanlarin birbirine olan bagliliklarini
arttirmaktadir. Refah seviyelerinin yiikseltilmesi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi igin
AB, OECD, Diinya Bankas1 gibi orgiitlerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavramina
verdikleri 6nem de artmaktadir. Ciinkii isletmelerin bulundugu ¢evrede siirdiirebilir bir
ekonomik gelisme saglayabilmesi topluma olan ilgisi ile miimkiin olacaktir (Lembet,

2006 s. 7).

iktisadi Etkenler: Isletmeler kar elde etmek i¢in kurulmaktadir. Bunun i¢in de yiiksek
verimlilikte, istikrarli bir ekonomi igerisinde faaliyetlerini yiiriitmesi gerekmektedir.
Bunlarin yaninda sosyal sorumlu davranislar sergilemesi daha yiiksek kar elde etmeyi
miimkiin kilacaktir. Bu nedenle sorumluluklarina bagl olan isletmelerin daha yiiksek
finansal giice ve saglikli ekonomik kosullara sahip olarak karliligini arttirmas1 miimkiin
olmaktadir (Ersoz, 2007). Bu nedenle isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerini isletme karini yiikseltmek icin yapabilmektedir.

Politik Etkenler: Bireylerin toplumda 6neminin artmast isletmelerin bireyleri ve
toplumu daha fazla 6nemsemesini saglamistir. Birey sadece miisteri olarak degil, isci,
yatirimel, tiiketici gibi farkli sekillerde degerlendirilmistir (Aktan, ve digerleri, 2007 s.
18). Bireylerin daha 6nemli hale gelmesiyle isletmeler toplumda yer edinebilmek adina

cesitli yardimlar, iyilikler yapmaya baslamistir.

Isletmeler faaliyetlerini gerekli kanunlar gergevesinde diizenlemelidir. Bu faaliyetleri
stirdiiriirken gerekli sorumluluklarini yerine getirmezse yasal olarak sug islemis olur ve

bunun bedeli ¢ok pahaliya mal olur (Tagliyan, 2012).
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Toplumsal Etkenler: 1900°1i yillardan itibaren isletmelerin toplumda etkin bir rol
iistlenmesinde kiiresellesmenin etkisi de olduk¢a biiyiiktiir. iletisim imkanlarmin
cogalmasi bireylerin sadece Tiirkiye’de degil tiim diinyada orgiitlenmesini saglamistir
(Ataman, 2001 s. 107). Bu nedenle ¢ok uluslu firmalarin farkli toplumlarda gesitli roller
tistlenmesi  etkinligini arttirmistir.  Bu nedenle isletmelerin rekabet avantaji

kazanabilmek adina topluma kars1 sorumlu davranislari 6nem kazanmustir.

Tiiketicilerin, yasal olarak gilivenli, yararli ve belirli fonksiyondaki {iriinleri
uygun fiyattan almaya hakki vardir. Bu nedenle isletmelerin yasal kurallara uymasi,
tiiketicilere kars1 aldatici bilgilerde bulunmamasi gerekmektedir. Uriin veya hizmet
satigindan sonra da miisterilerle ilgilenilmelidir. Bu da isletmeleri toplumsal boyutta

sorumluluga yonlendirir.
15. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALANLARI

Glinlimiizde sirketler sosyal sorumlulugu dikkate aldigi oOlg¢lide yarar
saglamaktadir. Yatirnmcilar ve tiiketiciler etik degerlere bagli kalarak iiriin iireten
sirketleri daha fazla tercih etmektedir. Bu durum da kurumsal sirketlerin yeni pazarlara
girmesi, miisteri sadakati saglamasi konusunda avantajlar saglamistir. Tiiketiciler de
irlin kalitesi ve fiyat gibi kriterlerin yaninda kurumsal sosyal sorumluluk konusunda da

beklentiye girmektedir (Mohr, ve digerleri, 2005 s. 124).

Sosyal sorumluluk incelenirken genel bir bakis saglamak amaciyla sosyal
sorumluluk piramidini incelemek gerekmektedir. A. Caroll (1991) firmalarin miisteri ve
is cevreleriyle olan iliskilerini ve sorumluluklarini degerlendirebilmeleri i¢in bu
piramidi olusturmustur. Bu piramitte sosyal sorumlulugun boyutlar1 bulunmaktadir.
Bunlar; ekonomik sorumluluk, hukuki sorumluluk, ahlaki sorumluluk ve goniillii

sorumluluktur (Carrol, 1991 s. 42).

1.5.1. Ekonomik Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk; sirketlerin amacladiklar1 ekonomik durumlarin
Otesinde toplumsal, etik ve yasal sorumluluklarin biitiintidiir. Sirketlerin karlhlik,
biliylime ve siireklilik gibi amaclarinin 6tesinde sorumluluklart s6z konusu olmaktadir.
Ancak bu sorumluluklar 6ncelikle ekonomik amaglarini yerine getirmeleri ile miimkiin

olacaktir. Ekonomik sorumluluk, en ¢ok 6nem verilen sorumluluktur. Ciinkii isletmenin
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varligint devam ettirebilmesi ekonomik sorumluluklarini yerine getirmesine baglidir.
Bu nedenle Caroll (1991) en 6nemli sorumlulugu ekonomik sorumluluk olarak tanimlar.
Isletmeler iirettigi mal ve hizmetleri toplumun istedigi sekilde iiretip uygun fiyatlardan
satmas1 gerekir. Caroll (1991), isletmelerin ekonomik sorumluluklarmi su sekilde

siralamaktadir;

e Isletmeler hissedarlarin karin siirekli arttiracak bigimde hareket etmelidir.
e Miimkiin oldugunca karliliga yonelmelidir.
e Rekabette iyi bir pozisyonda olabilmelidir..

e Isleyis sirasinda maksimum verimlilikte olmalidir.

Firmalarin ekonomik sorumluluklarinda arastirmacilar arasinda benzer fikirler sz
konusudur. Lantos (2001), gesitli sosyal gorevleri de ekonomik sorumluluk olarak

degerlendirmektedir (Lantos, 2001 s. 596).

e Mal ve hizmetler ile miisteri tatmini saglanmasi,

e Hissedarlar arasinda adil bir bigimde gelir elde edilmesi,

e Yeniliklere ac¢ik olmak,

¢ Yeni calisma alanlar yaratmak,

e Insanlara ekonomik durumlarin yiikselebilecegi duygusunu vermek,

e Kar amaci olmayan kuruluglarin zenginlesmesini saglamak.

Tiiketiciler ekonomik sorumluluklar konusunda c¢esitli fikir ayriliklar1 yasamaktadir.
Yapilan arastirmalarda bir kisim arastirmaci (Salmones ve dig., 2005) kurumsal sosyal
sorumlulugun ekonomik boyutunu bir bilesen olarak goriirken, Maignan (2001),
Almanya’daki tiiketicilerin etik ve yasal sosyal sorumluluga; Fransa’da yasal sosyal
sorumluluga; Amerika’da ise ekonomik sosyal sorumluluga Onem verildigini

belirtmistir.

1.5.2. Yasal Sorumluluk

Sosyal yasami diizenleyen yaptirimi olmayan ama hissettigimiz bir takim
kurallar vardir. Bunlar toplumlarin yarattig1 toplumsal, ahlaki, dini ve gorgili kurallar

gibi kurallardir. Hukuk kurallarinin farki ise yaptirimi olmasidir. Sirketlerin sosyal
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sorumluluk sahibi kurumlar oldugunu iddia edebilmesi i¢in de tiiketiciye, ¢evreye genel
sagliga yonelik hukuki kurallara uygun bir bicimde hareket etmesi beklenmektedir
(Zappala, 2003 s. 4). Hukuk kurallar1 da bu toplumsal kurallardan etkilenerek,
ihtiyaglara ve zorunluluklara gére sekil alabilen sosyal bir bilimdir. Dolayisiyla hukuk
toplumda giiven ortamini, huzuru ve refahi amaglamaktadir. Bu nedenle kurumsal
sosyal sorumlulugun hukuka uygun cergevede gerceklestirilmesi kurumsal sosyal

sorumlulugun amacina ulasmasinda 6nemli bir boyuttur.

Kiiresellesme ile artik kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda standartlar
uluslararast hal almisken yalnizca ulusal boyuttaki normlara uygunlugun otesinde
uluslararast hukuki kurallara da uygunluk gozetilmektedir. Caroll’a (1979) gore bu
durum tiiketicinin de talebiyle, Dalyan’in (2007) diisiincesine gore de kurumsal sosyal

sorumluluk konusunda yasalar bir ihtiyactir ve yol gosterici konumdadir.

1.5.3. Etik Sorumluluk

Etik kavrami, disiiniilmiis toplum yargilarina uygun davranmaktir. Bu da
isletme igerisinde is ahlaki, is etigi, mesleki etik gibi kavramlarla karsilik bulur (Robin,
ve digerleri, 1987 s. 45). Bunlarin sosyal sorumlulukla iliskisi ise toplumla sosyal
dayanisma olan kurumsal sosyal sorumlulugun etik kurallar cergevesinde yerine

getirilmesi olarak diisiiniilebilir.

Is ahlaki isletmelerin karsilasabilecegi sorunlarda nasil davranacagini, sorunlara
kars1 nasil karar alacagini belirlemektedir. Bu durumda devreye giren etik kurallar
hukuk kurallar1 gibi yaptirimi olan kurallar olmasa de isletmeler bu kurallarin ¢ikis
noktasia yani &ziine uygun sekilde hareket etmelidirler. Isletmelerin etik kurallara olan
thtiyact; yasanabilecek sorunlari tanimlayabilmenin kolaylastirilmasi ve bunlara karsi
belirlenecek davraniglar ile en iyi sonuca ulagsma amacindan kaynaklanmaktadir. Etik
ilkelerinin kurumsallagsmasi; bu yonde kurallarin belirlenmesi,  etik ilkelerinin

gelistirilmesi ve etik egitim programlarinin diizenlenmesi ile olacaktir (Tak, 2009 s. 28).

Joyner ve Payne (2002), isletmelerin etik sorumlulugunu toplumun beklentilerini
dogru bir sekilde karsilamak olarak tanimlamaktadir. Burada hukuki sorumluluklardan
ote toplumun ve tiiketicilerin beklentisi 6n plana ¢ikmaktadir. Isletmenin cevreye ve

topluma kars1 fayda olusturmasi, etik bir sekilde davranmasi beklenmektedir.
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1.5.4. Toplumsal (Goniillit) Sorumluluk

Goniilliilik, herhangi bir zorlama altinda olmadan, isteyerek yerine getirilen
faaliyetler i¢in kullanilmaktadir. Goniillii sorumluluklar herhangi bir kanuni zorunluluk
veya etik beklentilerden dolayr kaynaklanmaz. Tamamen istege bagli olarak yerine
getirilir. Isletmeler, toplumun iyi bir kurumsal vatandasi olarak insan refahini,
isletmenin faaliyet gosterdigi cevredeki bagliligin1 6nemsemesi gerekmektedir. Gontilli
sorumlulukta dogrudan bir kazang elde etme amaci yoktur. Hastane, okul veya
kiitliphane yapilmasi gibi toplumu iyilestirici faaliyetleri icerir. Bunlar1 yapmasi
hukuken veya etik olarak zorunlu degildir. Fakat yapilmadigi takdirde isletmenin

toplumdaki itibar1 zedelenebilir.

Sen ve Bhattacharya (2001), goniilli sorumluluk faaliyetlerini hayirseverlik
olarak degerlendirmis ve bu faaliyetlerin ilave bir finansal maliyet olusturdugunu
savunmustur. Maignan ve digerleri (2005) ise goniilli sorumluluk maliyetlerinden
kacinanlarin kurumsal imaji zedelemekle kalmadiklari, ayni zamanda isletmenin
gelecegini de tehlikeye attigin1 savunmustur. Maliyetli olarak goriilse de miisteriler

tizerinde olumlu etkiler birakarak uzun dénemde olumlu etkiler yaratmaktadir.

Kotler ve Lee (2008), toplumsal sorumlulugu, yapilan tiim sosyal girisimler
icerisinde en geleneksel olan olarak degerlendirmektedir. Yillar boyunca isletmeler

sorumluluklarini yerine getirmek i¢in bu yontemi kullanmiglardir.

1.6. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK MODELLERI

Literatiirde sosyal sorumluluga iliskin ¢ok fazla model vardir. One ¢ikan
modeller agsagida agiklanmuistir.

1.6.1. A. Caroll’un KSS Piramidi

A.Caroll, 1991 yilinda bir piramit olusturarak isletmelerin dort sorumluluk alani

oldugunu belirtmistir.

Sekil 1: A. Caroll Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Piramidi

Hayirseverlik
Iyi bir kurumsal
vatandas ol




Etik Sorumluluk
Zarar vermekten kacin, 1yi
_ veadilolamyap
Yasal Sorumluluk

Oyunu kurallara uygun oyna
Oviinil

Ekonomik Sorumluluk
Kararli ol

Caroll, bu piramitte en ¢ok ekonomik sorumlulugu 6nemli gérmiistiir. Daha
sonra sirastyla yasal, etik ve toplumsal sorumluluk seklinde siralamistir. Ekonomik
sorumlulugun ¢ok énemli olmadigint savunan arastirmacilar da bulunmaktadir. Nicolau
(2008), ekonomik olarak elde edilen karin, sosyal sorumlu eylemlerde bulunmaya bagl

olmadigini 6ne stirmiistiir (Nicolau, 2008 s. 1001).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri farkli arastirmacilar tarafindan analiz edilmis ve
Salmones ve dig. (2005) isletmelerin ekonomik sorumlulugu tiiketiciler tarafindan
sosyal sorumluluk olarak goriilmedigini belirtmis, firmalarin eylemlerinde basari ve kar

saglamasini kurumsal davranig boyutu igerisinde degerlendirilmistir.
1.6.2. Wood Kurumsal Sosyal Performans Modeli

D. Wood 1991 yilinda kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal duyarllik,
kurumsal sosyal performans sonuglar1 olmak iizere ii¢ baslik altinda sosyal performansi

degerlendirmistir (Orlitzky, 2000 s. 6). Wood’un sosyal performans modeli;

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Bu kisim kurumsal orgiitsel ve yonetsel faaliyetleri
kapsamaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk mesruluk, kamusal sorumluluk, yonetimsel
taktir olmak iizere 3 prensipten olugsmaktadir. Mesruluk prensibine gore isletmelere
toplum tarafindan gii¢ ve mesruluk verildigini, gerekli sorumluluk ¢er¢cevesinde hareket
etmezlerse bu giicii kaybedecekleri belirtilir. Kamusal sorumluluk, bir isletmenin
faaliyet alan1 ve bu faaliyet alan1 disina iliskin faaliyetleri kapsar. Sosyal sorumluluk
sadece hayirseverlik faaliyetleriyle sinirl degildir. Her alanda duyarli olmak da yonetsel

taktir prensibini olusturmaktadir.
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Kurumsal Sosyal Duyarlilik: Toplumsal baskilara duyarlilik sayesinde yanit
verilebilmektedir. Orgiitlerin gevresel kosullar1 degerlendirip uygun yanitlar vermesi
sosyal duyarlilik seviyesini gostermektedir. Isletmelerin calisan biiltenleri, halkla
iliskiler ofisi, toplumla iligkiler programlar1 gibi programlari, paydas yonetimini
saglayarak duyarliligi saglar. Ayni zamanda isletmelerin sorun yonetimi, yani sorunu
tanimlama, analiz etme ve yanit verme gibi siiregleri de kurumsal sosyal duyarliligi

olusturmaktadir.

Kurumsal Sosyal Performans Sonuglari: Sosyal performans sonuclar1 da farkli asamada
degerlendirilmektedir. Olugan sonuglarin basinda gozlemlenebilir sosyal etkiler gelir.
Bunlar hava Kirliliginin azalmasi, ¢evrenin temiz tutulmasi gibi etkiler olabilir. Yani
insan ihtiyaglarinin kismen karsilanmasi, kurulus igin biliylik 6nem tasiyan sosyal

programlarin ve rehberlik eden sosyal politikalarin baglamasina yardimci olmaktadir.

1.6.3. Lantos’un U¢ Asamal Modeli

Lantos, Caroll’un aksine ekonomik ve yasal sorumluluklar1 etik sorumluluklar
icerisinde degerlendirerek kurumsal sosyal sorumlulugu etik, stratejik ve fedakar olmak
lizere li¢ asamada incelemektedir (Lantos, 2001 s. 598). A. Caroll’un hayirseverlik
olarak ele aldig1 sosyal sorumlulugu Lantos, fedakarlik olarak ele almistir. Bu
fedakarlik, hayirseverlik sorumluluklarini yerine getirmesi yaninda, hem zarar
vermemesini hem de kamu eksikliklerini yerine getirmesini kapsar. Lantos
hayirseverlik, fedakarlik faaliyetlerinin hissedarlar1 olan isletmelerde yapilmasini,

kaynaklarin bu konuda harcanmasini dogru bulmamastir.

Lantos, isletmelerin stratejik olarak yapmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin hem toplumsal hizmetleri kapsamasini hem de isletmenin hedeflerine

uyum saglamasini 6nermistir. Bu sayede isletme olumlu sonugclarla karsilasacaktir.
1.6.4. Kotler’in Alt1 Se¢enekli Modeli

P. Kotler, sosyal sorumlulugu alt1 baglik altinda degerlendirmistir. Bunlar:
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Sosyal Amag Tesvikleri: Bu tesvikler bir kurumun herhangi bir konuya olan
farkindaligini arttirmasini, sorumluluk alip fon saglamasini, kendine ait kaynaklariyla
bagis yaparak destek vermesini ifade eder. Yapilan bir¢cok sponsorluk faaliyetleri de

buna 6rnek olarak gdsterilebilir.

Sosyal Baglantili Pazarlama: Bir kurum iirlin satigin1 arttirmak i¢in tirlinden elde edilen
gelirin bir kismini belirli sosyal faydalar i¢in harcayacagini vaat etmesidir. Burada hem
irlinlin satisginin olmasi hem de elde edilen gelirin bir kisminin belirli amaglar

dogrultusunda harcamasi karsilikli ¢ikar iligkisini gostermektedir.

Kurumsal Sosyal Pazarlama: Bu pazarlama faaliyeti davranis degistirme odaklidir.
Toplumun refahinin, geleceginin, sagliginin, c¢evreye yonelik olusan tehditlerin

degistirilmesini ifade eder.

Kurumsal Haywseverlik: Uzun yillar boyunca isletmelerin sosyal sorumluluklarini
yerine getirmede kullandiklari en geleneksel yontemdir. Genellikle bir hayir kurumuna

yapilan para bagislarini ve hizmet yardimlarini ifade eder.

Toplum Goniilliiliigii: Kurumlarin ¢aliganlari, ortaklari, iiyeleri ile yerel toplum orgiitleri

sosyal bir amac1 hedeflemek i¢in goéniilliiliik faaliyetlerine katilmalidir.

Is Uygulamalari: Sosyal agidan sorumluluk tasiyan is uygulamalari, gevreye yonelik
koruma faaliyetlerini ve yapilan yatirimlarin desteklenmesini kapsar. Bu faaliyetler
organizasyonlar tarafindan tasarlanip uygulanabilecegi gibi diger kurumlarla is birligi
ile de yapilabilir. Kotler ve Lee (2008), bu konuda Starbucks’in Uluslararasi Koruma
Kurumu ile ¢iftgilerin yerel cevreye verdigi zarari en aza indirmek adina destek
vermesini ornek olarak gostermistir (Kotler, 2006 s. 24). Bunlarin yaninda Tiirkiye’de
WWEF (Dogal Yasami Koruma Dernegi) ve Eti Burcak Konya Havzasina modern
sulama sistemleri getirerek ve g¢iftcilere suyu yararli kullanma egitimi vererek suyu

akillica kullanmalar1 saglanmistir.

1.6.5. Paydas Teorisi
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Isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken cevreye etkileri s6z konusu olmaktadir.
Isletmelerin etki ettigi bu ¢evre paydaslar tarafindan olusmaktadir. Maignan ve Ferrell
(2004), paydas teorisini isletmelerin bir ag icerisinde ¢esitli aktorlerle iligki icerisinde
olan esnek bir sistem olarak tanimlamaktadir (Maignan, ve digerleri, 2004 s. 5). Paydas
teorisinde, isletmelerin kararlar1 ve eylemlerini paydaslarin tercihleri dogrultusunda
gerceklestirmelidir. Eger isletmeler paydaslarin isteklerine uygun faaliyetler
gerceklestirmezse paydaslarin baskilariyla karsilasabilir. Bu baskilar Aguinis ve Glaves
(2012) tarafindan gelirleri, kaynaklar1 ve itibar1 zedeleyecek baskilar olarak
tanimlanmistir. Bu nedenle bazi konularda olusabilecek toplumsal etki, paydas
normlarini astig1 takdirde paydaslarin bu kurumsal davranisi degistirmek adina kendi

giiclerini kullanabilecegi belirtilmistir.

Paydaslarin yarattig: etkiler isletmelerin sosyal performansi lizerinde dogrudan
etki yapar. Paydaslar Isletmelerin yapmis oldugu KSS projelerini ve faaliyetlerini
etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler yaptig1 faaliyetlerin etkilerini i¢ ve dig paydaslara
uygun olarak siniflandirmalidir. Isletmenin calisanlari, miisterileri i¢ grubu olustururken
cesitli medya kuruluslari, rakipler de dis grubu olusturur. i¢ gruplari yarattig: sonuglar
yonetim kalitesi, demografik ¢esitlilik tizerine olurken; dis gruplar igletmenin itibarina
ve tiiketicilerin isletmenin {rlinlerini tercih etmesi lizerine etkiler yaratir (Aguinis, ve

digerleri, 2012 s. 941).

Isletmenin sahip oldugu paydaslar, isletmelerin faaliyet gosterdigi alanlara gore
degisim gosterdigi icin isletmeler tiim paydaslarini detayli bir sekilde Ogrenmek
durumundadir. Paydas teorisi adi altinda isletmeler paydaslart {i¢ kisimda
incelemektedir. Bunlar; c¢alisan ve yoneticiler, yatirimcilar ve stratejik ortaklar,
misteriler, yerel halk ve baski gruplar1 olarak Maignan ve Ferrell (2004) tarafindan
belirtilmektedir. Farkli bir goriis ise paydaslarin birincil ve ikincil paydas olarak
ayrimini savunmaktadir. Birincil paydaslar, isletmenin ihtiya¢ duydugu, varligin1 devam
ettirmesinin bu paydaslara bagli oldugu paydas grubudur. Bunlar; ¢alisanlar, miisteriler,
yatirimetlar ve tedarikgilerdir. Ikincil paydas grubu ise isletme ile yakin iliskisi olmayan
iliskili gruplardur. kincil paydaslar, medya, sivil toplum kuruluslari, ticari birlikler gibi
paydaslardir.
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A.Caroll (1991) paydaslarin yonetilmesinin 6nemli oldugunu ve bunun icin de

oncelikle paydaslarin belirlenmesinin gerektigini belirtmistir. Caroll’a gore paydaslari

belirlemek i¢in su sorular sorulabilir;

o &~ w0 DN e

Paydaslarimiz kimlerdir?

Paylar1 nelerdir?

Paydaglarimiz tarafindan sunulan firsat ve giicliikler nelerdir?
Paydaslarimiza hangi konuda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamaliy1z?

Bu sorumluluklar1 hangi strateji, eylem ve karar ile karsilayabiliriz?

Kurumsal sosyal sorumlulukta pazarlama ve yonetim konusunda ortak bir ¢alisma

yapilmasi gerekmektedir. Ciink{i kurumsal sosyal sorumluluk yalnizca yonetim boyutu

incelenebilerek iistesinden gelinebilecek bir konu degildir.

Birgok firma kurumsal sosyal sorumluluk konusunda paydas analizini

desteklemekte ve paydaslarin beklentilerine uygun olarak is gormektedir. Bunlardan
bazilar1 (Uzkesici, 2005 s. 75);

Johnson & Johnson (2000): llgili oldugumuz tiim taraflara adil, dogru, diiriist
ve saygili olmak igletmemizin sorumluluklaridir.

Volkswagen (2000): Kurumsal sosyal sorumlulugu, “bir igletmenin mevcut
sorumluluklariyla  toplumun ekonomik ve sosyal sorunlarina ¢oziimler
gelistirmesi sorumluluklarini birlestirme yetenegi” olarak tanimlar.

Shell: Hepimiz isletmemizin toplum iizerinde yaptigi etkiyi degerlendirmek ve
yvaptigimiz her seyin ekonomik, ¢evreci, sosyal yonlerinde denge saglamak

zorundayiz.

1.7. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALANINDA
ULUSLARARASI STANDARTLAR

Glinlimiizde kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili olarak 6zel sektor

kuruluglarinin, hiikiimetlerin ve uluslararasi kuruluslarin yapmis oldugu pek ¢ok faaliyet

bulunmaktadir. Bu faaliyetlerin bulundugu sektére, ¢evreye, pazara uygun olarak
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uluslararasi standartlarda sertifikalar verilmektedir. En ¢ok kullanilan ve bilinen
standartlar SA 8000, OECD Bildirgesi, 1SO 26000, OHSAS 18001 VE ISO 14001

olmaktadir.
1.7.1. SA 8000 Standartlar:

SA 8000 standard1 ¢aligsanlarin temel haklarini garanti almak adina 1997 yilinda
olusturulmus sosyal sorumluluk standardidir. 2001 yilinda bu standart revize edilmistir.
SA 8000 standardi tedarikgileri degerlendiren ilk standarttir ve Orgiitiin tim ¢ikar
ortaklarinin yiiksek calisma kosullarina sahip olmasini saglamaktadir. SA 8000
standardi  SAI (Social Accountability International) tarafindan gelistirilmis bir

standarttir.

SA 8000 standardi isletmelerin uymak zorunda oldugu bazi kosullar sunar (Aydemir,
2007 s. 68). Bunlar;

e 15 yasindan kiiciik is goren calistirllamaz. 15 yasindan biiylik olan c¢ocuk
is¢ilerin ise ig i¢in harcadigi zaman 10 saati gecemez. Bu saat igerisine okul,
ulasim ve is saati toplam olarak belirtilmistir.

e Zorla isci calistirilamaz. Iscilerin kimliklerini veya belirli bir iicreti depozito
olarak isletmeye birakmalari istenemez.

e s gorenlerin sendika kurma, sendikaya katilma ve toplu bir sekilde pazarlik
yapma haklar1 vardir. Bu haklar engellenemez.

e Kisa donemlik olaganiisti haller disinda isciler haftalik 48 saatten fazla
calistirilamaz. Hafta 12 saatten fazla mesai yapilamaz.

e Personel licretleri, en az iilkenin asgari licret degeri lizerinden, personelin temel
ithtiyaclarini karsilamaya yetecek kadar olmasi gerekmektedir.

e Isletme calisanlar igin kazalari veya yaralanmalar1 &nleyici tedbirler almak
zorundadir. Saglikli bir ¢aligma ortami olusturulup gerekli saglik ve giivenlik
egitimlerini vermelidir. Temiz tesisler ve igilebilir su saglamak zorundadir.

o s gorenlere dayak veya kiifiir gibi cesitli psikolojik veya fiziksel bask1
uygulanamaz. Ayrica cinsiyet veya 1k ayrimindan dolayr farkli tavirlar

sergilenemez.
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SA 8000 standardi, daha giivenilir ve kaliteli {iriinler sunma adina olusturulan ISO 9000
ve dogal ¢evreye karsi sorumluluklari diizenleyen ISO 14000 gibi standartlara benzerlik
gosterse de bazi farklar bulunmaktadir. SA 8000 siirece odaklanan, daha fazla kural
olan ve dogrudan sonuclari degistiren bir standarttir. Standardin maddeleri sosyal

sorumlulugun boyutlar1 olarak adlandirilmaktadir.
1.7.2. ISO 14001 Cevre Yonetimi Sistemi

ISO 14001 gevre yonetim sisteminin ortaya ¢ikisi, tiiketicilerin sadece beklenti
ve ihtiyaclarimi karsilamasi degil ayn1 zamanda cevreye yararh isler yapmasi talebiyle
ortaya ¢cikmistir. Genel anlamiyla dogal kaynaklarin kullaniminin daha bilingli olmasini,
havaya, suya, dogaya verilen zararin minimuma indirilmesini amaglayan bir yonetim

modelidir (Pusak, 2014 s. 46).

1992 yilinda Rio’da yapilan diinya zirvesinde ¢evre yonetim standartlar1 belirlenmis
ve 50 farkli iilkenin temsilcisiyle birlikte ISO 14001 ¢evre yonetim standardi
olusturulmustur. Standart etkin bir ¢evre yonetim sistemini tanimlamak adina bes ana

standarttan olusmaktadir.

a) Yiikiimliiliik Altina Girme ve Politika: Cevre yonetim sistemini kabul eden
firma, bir ¢evre politikasi tayin ederek bu politikaya bagliligin1 gostermelidir.

b) Puanlama: Firmalar yapmis oldugu iiriin, hizmet ve faaliyetlerin ¢evreye olan
etkilerini belirlemeli ve buna uygun bir puanlama sistemi gelistirmelidir. Amag
ve hedeflerine ulasmak i¢in 6nemli olan faaliyetlere 6ncelik vermelidir.

¢) Uygulama ve Islem: Firmalar belirledikleri amag ve hedeflere ulasabilmek icin
sahip oldugu imkanlar1 ve yetenekleri etkin bir sekilde uygulamalidir. Gerekirse
bir destek mekanizmasi gelistirmelidir.

d) Kontrol ve Diizeltici Faaliyet: Firmalar yapmis oldugu faaliyetleri takip etmeli,
basar1 derecesine gore diizenlemeler yapmalidir.

Gozden Gegirme ve Gelistirme: Firma cevre yonetim sistemleri adr altinda gelistirilen
faaliyetleri devamli olarak gézden gecirmeli ve bu sistemleri gelistirici diizenlemelerde

bulunmalidir.

1.7.3. ISO 26000 Sosyal Sorumluluk Rehberi Standardi
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Sirketlerin, hiikiimetlerin, tliketicilerin ve sivil toplum kuruluslarinin katilimi ile
gelistirilmis bir sosyal sorumluluk standardidir. Diger ISO standartlar1 gibi sertifikaya
bagli bir standart degildir. ISO 26000 standardi sorumluluklarini yonetmek isteyen tiim

firmalara kurumsal siirdurebilirlik konusunda rehber olmaktadir.

ISO 26000, gesitli kavramlar, terimler ve sosyal sorumluluk tanimlarini igerir.
Sosyal sorumluluk ilkeleri, 6zellikleri ve ¢esitli uygulamalari, sosyal sorumlulukla ilgili
temel konular ve olusabilecek sorunlar, paydas belirlenmesi ve sosyal sorumluluk

davraniglar1 konusunda tesvik verme gibi konularda bilgilendirmeler saglar.

Sosyal sorumluluk kavraminin evrensel olarak nitelendirilmesi zordur. Bu
nedenle farkli {ilkeler veya kiiltirlerde olusmus standartlar diizenlenebilir ve
gelistirilebilir. ISO 26000 standardi zorla is¢i calistirmak veya ¢ocuk isciler gibi 6nemli

konularda gelistirilmis bir standarttir.
1.7.4. OHSAS 18001 Is Sagh@ ve Giivenligi Yonetimi Sistemi

Calisanlar i¢in gerekli saglik ve giivenlik dnlemleri alinmasi gerekmektedir. Bu
hem hizmet sektoriinde hem de iiretim sektoriinde kanunlarla zorunlu kilinmis bir
durumdur. OHSAS 18001 uluslararas: standartta olan ve bu giivenligi saglamada
yardimci1 olacak bir standarttir. OHSAS 18001, is saglhigini ve giivenligi saglamak adina
yaymlanmis olan kanun, yonetmelik, mevzuat ve tiiziikler rehberliginde firmada
olusabilecek riskleri en aza indirmeye calisan bir standarttir. Bu standart sayesinde

firmalarda is saglig1 ve giivenligi daha kolay bir sekilde saglanmaktadir (OHS18).
1.7.5. OECD Bildirgesi

Cok uluslu sirketlerin yatirnm yaptiklar1 veya yapacaklar tilkelerin toplumuna kars:
sorumluluklarint belirten bir bildirgedir. Hiikiimetler tarafindan isletmelerin uymasi
gereken kurallar1 gosteren bu bildirgeye gore su kurallara uyulmasi gerekmektedir

(Aktan, ve digerleri, 2007 s. 142),

e Toplumsal, gevresel ve ekonomik ilerlemeye katkida bulunarak siirdiiriilebilir
bir kalkinma saglamaya yardime1 olunmalidir.
o Faaliyet gosteren isletmeler ev sahibi devletin yiikiimliiliiklerine ve taahhiitlerine

uyarak, etkilenen insan haklarina saygi géstermelidir.
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e Insan sermayesini, is olanaklar1 yaratarak, calisanlara egitim olanaklari
saglayarak gii¢lendirmelidir.

e Isletmenin i¢ ve dis faaliyetlerini gelistirmenin yaninda toplumla is birligi
icerisinde yerel olarak da gelisim saglanmalidir.

e (evre, saghk, giivenlik ve diger konularda yasal diizenlemeler disina
¢ikilmamalidir.

e Iyi kurumsal ydnetim uygulamalar1 gelistirmeli, halihazirda bulunan ilkeleri
uygulamalidir.

e Sirket politikalarinin ¢alisanlarca bilinmesini saglayarak bunlara uyulmasi adina

tesvikler verilmelidir.

Cok uluslu isletmelerde faaliyet gosteren isletmelere yardimci olan bir bildirgedir.
Yonerge isletmelere sosyal sorumluluklarini hatirlatmak i¢in olusturulmustur.

Isletmelerin bu 6nerilere uymas1 goniilliiliik kapsamindadir (Gordon, 2001 s. 9).

1.8. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK AVANTAJ VE
DEZAVANTAJLARI

Bircok arastirmaci kurumsal sosyal sorumlulugun sirkete yliksek miktarda avantaj
saglayacagin1 dile getirmistir. Bunlardan biri Argiiden (2002) olmaktadir. Argiliden
(2002) kurumsal sosyal sorumlulugun avantajlarini su sekilde siralamaktadir (Argiiden,
2002 s. 11):

e Kurumsal sosyal sorumlu olan sirketlerin marka degerleri ve bunun etkisiyle
piyasa degeri artmaktadir.

e Nitelikli personeli sirkete kazandirma, elde tutma ve motive etme imkan1 saglar.

e Sorumlu firmalarda kurumsal 6grenme potansiyeli ve yaraticilik artmaktadir.

e Kurumsal olarak sosyal sorumlu olan firmalar yeni pazarlara girerken zorluk
cekmez ve kolaylikla miisteri sadakati saglayabilir.

e Sorumlu firmalar verimli ve kaliteli liretim yapmaktadir.
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e Risk yonetimi etkin bir sekilde uygulanmaktadir.

e Kurumsal olarak sorumlu firmalarin hisse degerlerinde artis géziikmektedir.

e Kurumsal olarak sorumlu firmalar toplum tarafindan daha 6nemli hale gelir.

Bunlarin yaninda kurumsal sosyal sorumlulugun sagladigi bir¢ok avantaj vardir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri iyi bir c¢evre olusturarak sirketin toplum
tarafindan benimsenmesini saglar. Uretim ve pazarlama gibi islemlerde toplum

tarafindan benimsenmesi olumlu bir imaj olusturur.

Kurumsal sosyal sorumluluk ilk olarak maliyet olarak goriilebilir. Fakat uzun
vadede yapilan bu maliyetlerin kar olarak donmesi ve sirketin daha fazla tercih edilmesi
miimkiindiir. Kurumsal olarak sorumlu sirketler ¢evre dostu, toplu sorunlara ¢oziim
arayan, genel motivasyon ve performansi ylikselten sirketler oldugu i¢in daha genis

finansal kaynaklara ulagsmas1 miimkiin olmaktadir.

Celik (2007), bunlara ilave olarak kurumsal sosyal sorumlulugun saglayacagi

yararlari su sekilde belirtmistir (Celik, 2007 s. 55):

¢ Firma imajima katkida bulundugu i¢in sirkete olan giiven artar.

e Sirket daha fazla kisi tarafindan bilinir.

e Sosyal sorumlu olan sirketler ile insanlar daha yakindan ilgilenir.
e (alisanlar1 motive olur.

e Kurum kiiltiiriiniin gelismesine, pekismesine yardimci olur.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami bazi dezavantajlara da neden olmaktadir.

Celik (2007)’e gore;

e Yapilan sosyal faaliyetlerin masraflart iirlinlerin fiyatina yansiyabilir. Bu da
belirli oranda pazar kaybina yol acar.

e Sosyal faaliyetlerin vyiiriitilmesi i¢in daha fazla insan kaynagina ihtiyag
duyulabilir. Bu nedenle is¢i maliyetleri, egitim maliyetleri gibi ek masraflar
ortaya ¢ikabilir.

e Ust diizey yoneticilerin sosyal konulara gereginden fazla 6nem vermesi drgiitsel

amagclardan uzaklasmaya neden olabilir.
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Bunlarin yaninda sosyal sorumluluga uymayan hatta daha da ileri gidip orgiitiin etik
ilkelerine duyarsiz kalan isletmelerde ise asagidaki sorunlar goriilebilir (Celik, 2007 s.

55).

e Imaj kayb goriiliir.

e s gdren devir hiz1 yiikselir.

e Isletmedeki grup ¢alismalarinin etkinligi azalir.

e Sirkete olan giiven azalir.

e (Calisanlarda performans kaybi1 goriiliir.

o Sirkete, yoneticilere olan saygi kaybolur.

e Orgiitsel iletisim azalmasi ve buna bagl olarak sirketin zarar gormesi miimkiin

olur.
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2. BOLUM
MUSTERI BAGLILIGI

Gelisen ve degisen pazarlama anlayisi ile isletmeler rakiplerinden bir adim 6nde
olabilmek i¢in sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermeye baglamistir. Sosyal
sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren isletmeler, miisteriler ile uzun donemli ve
karsilikli bir iligki saglayacaktir. Bu da miisterilerin isletmeye karsi giiven saglamasinda
rol oynayacak, isletmenin iyi bir imaja sahip olmasinda ve baglilik olusumunda etki

saglayacaktir.
2.1.  MUSTERI BAGLILIGI KAVRAMI

TDK’ya gore baglilik kelime anlami olarak birine karst sevgi, saygi ile yakinlik
duyma, sadakat gdsterme olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerde ise bu baglilik ayn1
iriin veya hizmetlere ihtiya¢ duyuldugunda, miisterilerin bu ihtiyac¢larini ayni iiriin veya
hizmetten karsilamak istemesidir (Walters, ve digerleri, 1989 s. 497). Isletmeler sadece
miisteri bagliligina degil ¢alisanlarin baglhiligina da 6nem vermektedir. Ciinkii ¢alisanlar

da ayni zamanda igletmenin miisterisi konumundadir.

Pazarlama stratejilerinin gelismesiyle bu stratejiler tiiketicilere uygulanmaya
baslanmigtir. Bu sayede miisteri memnuniyeti 6nem kazanmig ve miisteri baglilig
olusmaya baslanmigtir. Asil amag¢ kar yapmak, daha fazla satis yapmak gibi ekonomik

amaclardan ziyade miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin bilinmesinin 6nemi artmistir.

Miisteri bagliligi, olusan rekabet ortaminda miisterilerin ayni {iriin veya hizmeti
kullanmadaki kararligim1 ifade eder (Baytekin, 2005 s. 49). Yani miisterilerin
olusturduklart aligkanliklardir. Bu aligkanliklar markaya, sunulan hizmete, magazaya

veya ¢esitli mal kategorilerine kars1 olusturduklar1 aliskanliklar olabilir.

Griffin (1995), isletmelerin hitap ettigi yedi farkli miisteri ¢esidi oldugu ve bu
miisteri gruplarinin bir asama olarak degerlendirilebilecegini belirtmistir. Miisteri
bagliliginin olusum siirecinde miisteriler bu yedi asamadan ge¢mektedir (Griffin, 1995
s. 34).
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Dislanmig olan miisteriler; igletmenin sunmus oldugu mal veya hizmetlere ihtiyac
duymayan miisterilerdir. Bu mal ve hizmetlere ihtiyac¢ duyulsa bile yeterli alim giiciiniin

olmamasi da dislanmis olan miisterileri olusturmaktadir.

Potansiyel miisteriler; isletmenin sundugu mal ve hizmetleri alma ihtimali olan ve

gerekli alim giicline sahip olan miisteriler olarak degerlendirilir.

Mevcut miisteri grubu; Grifin (1995), bir¢ok isletmenin potansiyel miisterilere yatirim
yaptigini ve birgok kaynagini bu misterileri kazanmak ugruna harcadigini belirtmistir.
Ancak bu gruba yatirim yapmak hem riskli hem de maliyetlidir. Bu nedenle isletmelerin

mevcut miisterilerine odaklanmasi bu miisteri grubunun bagliligini arttiracaktir.

Ilk kez gelen miisteri grubu; Isletmenin mal veya hizmetlerini sadece bir defa
kullanmis olan igletmelerdir. Bu grupta bulunan miisteriler bir sonraki aligverislerinde
farkli isletmeyi de tercih edebilir. Bu nedenle bu miisteri grubunun isletmeye
kazandirilmasi 6nemlidir. Bu nedenle isletmelerin yapmis oldugu pazarlama faaliyetleri

bu miisteri grubunu isletmeye bagli hale getirmelidir.

Tekrar gelen miisteri grubu; Isletmenin iiriinlerini veya hizmetini birden fazla defa

kullanan miisteri grubudur.

Bagh miisteri grubu; duydugu tiim mal ve hizmet ihtiyaglarini isletmenin sagladigi mal
ve hizmetten karsilayan miisteri grubudur. Bu miisteri grubu isletmeye miisteri ¢ekme
konusunda da etkilidir. Isletmeyi gekici hale getirecek tavsiyelerde bulunurlar ve
isletme i¢in is yaratirlar. Baghh miisteriler diger miisteri gruplarina isletmenin sundugu

mal ve hizmetler ile ilgili bilgi verir. Bu sayede isletmenin satiglarinin artmasi saglanir.

Taraftar miisteriler; ihtiyaclari oldugu tiim mal ve hizmeti tipki bagli miisteriler gibi
ayni isletmeden saglarlar. Ayrica diger insanlar1 da o isletmeyi tercih etmesi i¢in tegvik
ederler. Taraftar miisteriler sayesinde bilgi alip o isletmeye gelen miisteriler i¢in satis
elemanlarmin ¢ok fazla bilgi vermesine gerek kalmaz. Bu miisteri grubunun baglilik

egilimi ise diger miisteri gruplarina gore daha fazladir.
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Odabas1 (2000), Isletmelerin hitap etti§i miisteri gruplarinin karliik ve
pazarlama yatirimi agisindan degerlendirerek Sekil 2’deki tabloyu olusturmustur

(Odabasi, 2000 s. 59).

Sekil 2: Isletmelerin Hitap Ettigi Miisteri Gruplan fle Yatirnm/Karhhk iliskisi

Potansiyel Miisteriler

Miisteriler

Stirekli Miisteriler

Bagli Miisteriler

Miisteri Karliligt Pazarlama Yatirimi

Sekil 2’de de goriildiigli gibi isletmeye en ¢ok kar getiren miisteri grubu baglh
miisterilerdir. Potansiyel miisteriler ise en diisiik kar getiren gruptur. Isletmeler ise en
fazla pazarlama yatirnmini potansiyel miisterilere yapmaktadir. Bagli misterilere

yapilan pazarlama yatirimlari oldukga diisiiktiir.
2.1.1. Miisteri Baghhgmmn Onemi

Gilinlimiizde artan rekabet nedeniyle miisteriyi elde tutmak ekonomik anlamda
olduk¢a Onemli bir hal almistir. Bu nedenle isletmeler miisterilerle daha yakindan
ilgilenerek baglilik yaratmaya calismustir. Isletmenin ekonomik olarak bagar

saglamasinda miisteri bagliliginin 6nemi Sekil 3°te gosterilmistir.
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Sekil 3: isletmelerin Basar1 Zinciri

Ekonomik
Basari

Miisteri
Baglhiligi

Miisteri
Memnuniyeti

)

Kaynak: Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005, s. 73.

Sekil 3’te de goriildiigii iizere ekonomik basarida en Onemli paya mal ve
hizmetlerin kalitesi sahip olmaktadir. Bu kaliteli mal ve hizmeti kullandiktan sonra
miisteri memnuniyeti olusacaktir. Ulasilan bu his ile de miisteri bagliligin1 olusturarak

isletme i¢in ekonomik basariy1 getirecektir.

Isletmeler, karlilig1 arttirma ve miisteri baghilig1 olusturmak icin miisterilerine
deger sunmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle isletmeler deger temelli pazarlama
metotlarma agirlik vermelidir (Ozgiiven, 2010 s. 65). Isletmelerin deger temelli sundugu

pazarlama uygulamalar1 miisteri bagliligi olusturma konusunda 6nemlidir.

Miisterilerin =~ olusturdugu baglilik, isletmelere bir rekabet {istlinliigi
saglamaktadir. Isletmelerin miisteri iligkilerini dogru yonetmesi de bagliligin
olusmasma etki eder. Bagli miisteriler, isletme {iriin veya hizmetlerini devaml
kullandiklart i¢in diger isletmelere yonelme ihtimalleri ¢ok diisiik olmaktadir. Bu
sayede miisteri baglilig1 ve karlilik arasinda pozitif yonlii bir iliski mevcuttur (Bowen,
ve digerleri, 2001 s. 213).

Gilinlimiizdeki modern pazarlama anlayisi, kar getiren miisterileri bulmak ve
onlar isletmeye bagli hale getirmeyi amacglar. Ayn1 zamanda miisterilerin satin alma
aligkanliklarini da arttirma bilimi olarak degerlendirilir. Isletmenin memnun miisterilere

sahip olmasi diger isletmelerle daha kolay rekabet edebilmesini saglayacaktir.

Isletmeye bagh olan miisteriler asagida belirtilen konularda isletmeye yarar

saglamaktadir (Kasike1, 2002 s. 134).

e Bagli miisteriler ¢evredeki kisileri etkileyerek etkin bir sekilde isletmenin
reklamin1 yapmaktadir. Bu sayede diger miisterileri de bu isletme mallarin

kullanmaya itmektedir.
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e Bagli miisterilerin maliyeti oldukea diisiiktiir. Isletmeler yeni miisteri yaratmak
icin ¢ok yiiksek maliyetlere katlanmaktadir. Fakat bagli miisterilerde boyle bir
maliyet s6z konusu degildir.

e Bagli miisteriler, ayn1 malin siirekli kullanicisidir. Bu sayede malin pazardaki
payin1 korur.

e Bagh miisteriler isletmenin sundugu diger mal veya hizmetlere de sempati

duyarlar.

Bunlarin yaninda bagh miisterilerde fiyata kars1 duyarlilik diger miisteri gruplarina
gore daha azdir. Yani diger gruplara gore daha fazla harcama yapmaya meyillilerdir. Bu
nedenle isletmeler bagli miisterilere dnem vermektedir. En yiiksek kar getiren miisteri

grubudur. Olusan baglilik sayesinde isletmenin biiytimesi daha kolay olmaktadir.

Miisteri bagliligr isletmelere bircok yarar saglamasinin yaninda miisteriler agisinda
da olduk¢a onemlidir. Ciinkii miisteriler, bir iirlin veya hizmet satin alirken bazi
beklentilere girmektedir. Eger miisteriler alinacak {iriin veya hizmetin kendilerine uygun
oldugunu diisiiniip satin alma konusunda garanti verirse (tutumsal baglilik), miisterilerin
iriinleri tekrar satin alma olasiligi (davranigsal baglilik) oldukca yiiksek oldugu

anlamina gelir (Selvi, 2007 s. 29).

Miisteri Bagliliginin yaratilmasiyla miisteriler satin alma kararlarin1 daha hizli
vermektedir. Siirecler kisalmakta ve miisteriler giiven duygusuyla alisveris yapmaktadir.

Bu sayede satin alma siirecinde miisterilerin algiladig: riskler azalmaktadir.
2.2.  MUSTERIi BAGLILIGININ BOYUTLARI

Baglilik, davranig ve tutum olarak iki boyut lizerinden degerlendirilir. Tutum
boyutu, miisterilerin diger triinlere karsi tutumu, yani g¢evresine triinleri tavsiye
etmesini kapsar. Davranigsal boyut ise miisterilerin satin aldigi {riinleri tekrar tercih

etmesiyle ilgilidir (Ozgiiven, 2010 s. 70).
2.2.1. Tutum Boyutu

Miisteri bagliliginda tutumsal boyut gegmis deneyimleri kapsamaktadir. Gegmis
deneyimlerin kalitesi tutumsal bagliligin olusmasina yiiksek derecede etki edecektir.

Yani isletmenin iriinleri hakkindaki fikirlerdir. Miisterilerin isletme {tiriinlerine karsi
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tutumlariin zayif olmasi trlinler hakkinda olumlu bir diisiincenin olmamasini ifade

eder.

Tutumsal baglilik, miisterilerin devamli {iriin veya hizmet satin almasi iizerinde
durmaz. Isletme hakkinda olumlu diisiinlere sahip olmasi ile ilgilidir. Bu sayede ¢evreye
isletme hakkinda bilgiler vererek etkili bir reklam yapilmasimi saglar. Isletmeler de
tutumsal baglilig: yiiksek olan miisteriler sayesinde {iicretsiz ve etkili reklam yapma

avantajin elde eder (Cat1, ve digerleri, 2008 s. 172).

Tutumsal boyutta, miisteriler isletmeye karsi pozitif diislinceler besler ve bu
diisiinceleri ¢evresiyle paylasir. Bu tutumda isletmenin devamli miisteri olmasina gerek
yoktur. Uriinleri devamli almaz fakat baglihig devam eder. Yani isletme ve miisteri

arasinda duygusal bir bag kurulmustur.
2.2.2. Davrams Boyutu

Davranigsal boyut, tutumsal boyuta gore biraz daha soyut bir boyuttur.
Davranigsal boyut bir iirlin veya hizmet i¢in tekrar satin alma davranigini
gostermektedir. Bu boyutun degerlendirilmesinde satin alma sikligi, satin alma miktar

belirleyici olmaktadir (Chang, ve digerleri, 2006 s. 104).

Davranigsal boyutta miisteriler tarafindan tekrarlanan satislar her zaman
miisterilerin psikolojik bagliligindan kaynaklanmayabilir. Ornegin, bir sektérde devamli
ayn1 markayi tercih eden bir miisteri farkli bir markanin indirim yaptigin1 duydugunda o
markay1 tercih edebilir. Bu nedenle isletmeler miisterileri bagliliginin davranissal
boyutuna etki etmek adina cesitli indirimler uygulayabilir. Miisteri baglilig1 saglamak
adina yapilan indirimler veya verilen promosyonlar her ne kadar sabit maliyetleri
karsilama payinda azalma yaratsa da genel olarak talebi arttirmasi ile bunu dengede

tutabilmektedir (Giilgubuk, 2008 s. 25).
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23. MUSTERI BAGLILIGI OLUSUMUNDA ETKIiLI OLAN
FAKTORLER

2.3.1. Giiven

Giliven, miisteri bagliliginin olusmasinda 6nemli bir unsurdur. Bu giiven hem
iiriin veya hizmet sunan kisiye duyulan kisisel gliven olabilir hem de isletmeye duyulan
kurumsal giiven olabilir (Giiler, 2010 s. 107). Miisteriler giiven duymadig hicbir
isletmeye karst uzun dénemli bir iligski kurmak istemez. Uzun donemli iliskiler sadece
giiven duygusunun olustugu zamanlarda miimkiin olur ve miisteriler ayn1 iiriinii tekrar

alabilir. Bu sayede miisteri baglilig1 saglanmis olur.

Miisteriler genel olarak gliven duyduklari isletmelerin mal veya hizmetlerini
kullanarak olusabilecek riskleri en aza indirmeyi amaglamislardir. Isletmeler ise giiven

duygusu yaratarak miisteri bagliligini saglamay1 amaglar.

Farkl1 yollar ile miisteri giiveni yaratilabilmektedir. Bunlarin basinda kurumsal

sosyal sorumluluk projeleri gelmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami son yillarda biiyiikk bir gelisim
gostermistir. Bu nedenle kararlar alinirken calisanlarin, miisterilerin, tedarikgilerin ve
yerel toplumun bu karardan nasil etkilendigine dikkat etmek gerekir. Bu sayede
calisanlara, miisterilere tedarikg¢ilere giiven verilecek ve firma piyasada daha kolay bir

bicimde kendine yer bulacaktir (Akyiirek, 2007 s. 71).
2.3.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, miisteri baghliginin yaratilmasindaki en Onemli
unsurlardan biridir. Miisteri bagliliginin saglanabilmesi i¢in Oncelikle miisterinin
kullandig1 tirlinden memnun kalmasi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti en genel
ifade ile kullanilan mal ve hizmetin daha sonra degerlendirilmesi ile olusan yargilama
bi¢imidir (Cronin, ve digerleri, 1992 s. 58). Miisteri aldigi maldan memnun kalmis ve
yarar saglamigssa o mali tekrar kullanacaktir ve miisteri bagliligi olusmus olacaktir.
Miisteri bagliligi sadece mal veya hizmetten kaynakli olmaz. Firma icindeki ¢alisan

davraniglari, satis sonrasi hizmetler, magaza atmosferi miisteri bagliligi olusmasinda

etkilidir.
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Miisteriler, satin aldiklar1 tiim tirlinlerden beklentilerinin karsilanmasini isterler. Bu

nedenle firmalarin mal ve hizmetleri miisterilere sunarken ayni zamanda farkli bir¢ok

kriteri saglamas1 gerekmektedir. Gliniimiiziin ¢agdas miisterileri iirlin veya hizmet satin

alirken sadece giiler yiiziin saglanmasi degil farkli birtakim isteklerin giderilmesini

istemektedir. Bu istekler su sekilde siralanabilir (Ozgiiven, 2010 s. 77);

Isletme, miisteri memnuniyetini saglamak igin gerekli sosyal sorumluluk
bilincinde olmalidir.

Miisteriler, kullandig1 {iriin ve hizmetlerin insan sagligmma ve cevreye zarar
vermemesine dzen gostermektedir.

Miisteriler, tasarruflu iiriinlerin kullanilmasina 6zen gostermektedir.

Kurum imajinin olmasina agirlik vermelidir.

Miisteriler, farkli ve esi olmayan mallar tercih etmektedir.

Miisteriler daha uygun fiyatli mallari tercih etmektedir.

Miisteriler kullandiklar1 mallarin yagamlarini kolaylastirmasini istemektedir.

Kavas, Katrinli ve Ozmen’e gére (1995) memnun olan miisteri davranislar1 sunlardir;

Sirketin mal ve hizmetlerine kars1 olumlu bir tutum sergilenir.
Firmanin mal ve hizmetleri hakkinda olumlu ve giizel seyler soylenir.
Rakip firmalarin {irlin ve hizmetleri ile ilgilenmez.

Uriin veya hizmeti tekrar satin alarak baglilik olusturur.

Firmanin diger tiriinleri i¢in potansiyel miisteridir.

2.3.3. Kurum Imaji

Giliniimiiz rekabet kosularinda sadece iiriin kalitesi, islevi degil isletmenin itibari,

imaj1 da olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Kurum imaji, genel olarak kurumun hedef

kitlesinde olan kisilerin kurum hakkindaki akilci ve duygusal diisiincelerinden

olusmaktadir (Onal, 2000 s. 47).

Kurum imaji isletmenin sundugu hizmetlere gore degisim gosterir. Isletme mal

ve hizmetlerini iyi bir sekilde sunarsa kurumun olumlu bir imaj1 olusur. Bu olumlu imaj

sayesinde miisteriler isletmeyi tercih etmeye baslayacaktir. Bu da miisteri bagliligina
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katki saglar. Ancak isletmenin yiiriittiigii faaliyetler miisterilerin zihninde olumsuzluklar
yaratirsa kurumun imaji da olumsuz yonde olur. Kurumun imajinin olusmasinda,
gelismesinde sadece {iriin kalitesi degil calisanlarin tavri, satis sonrasi verilen hizmetler

de etkili olmaktadir.
2.3.4. Degistirme Maliyeti

Miisteriler yeni bir {iriin kullanmaya baslayacagi zaman c¢esitli sorunlarla
karsilagsma ihtimali yiiksektir. Bu riskler nedeniyle genellikle daha 6nceden kullanilan
tirtinler kullanilmaya devam eder. Burada miisterilerin riski nasil algiladigi ve bu riskin
en aza indirilmesinin miisteri i¢in ne derece Onemli oldugu Onemlidir. Ciinkii her
miisterinin mal ve hizmet satin alirken algiladig1 risk birbirinden farklidir (Ozgiiven,

2010 s. 91).

Satin alma siirecinde risk bulunmaktadir. Bu algilanan risk yeterli derecede bilgi
sahibi olunmayan ve deneyim eksikligi olan mallarda daha yiiksek olmaktadir. Bu
nedenle alinacak olan malin misteriye olusturdugu maliyet daha da yiikselir. Miisteriler
bu maliyetten kaginmak adia daha 6nceden kullandiklari, bildikleri mal ve hizmetleri
satin alirlar. Yani daha dnceden kullanilmis olan mal ve hizmetleri degistirmek isteyen
miisterilerin degistirme maliyetlerine katlanmasi gerekir. Walters ve Bergiel ABD’de
yaptig1 calismada %60 oraninda tiiketicinin Onceki satin alma davranislarina baglh

kaldig1 sonucuna ulagsmistir (Walters, ve digerleri, 1989 s. 505).
2.3.5. Hizmet Kalitesi

Ekonomideki iki dnemli sektdr hizmet ve iiretim sektoriidiir. Uretim sektoriinde
kalitenin 6l¢iimii nispeten daha kolaydir. Malin fiziksel 6zellikleri, islevi, dayaniklilig
tizerine degerlendirme yaparak bir kalite Olglimii yapilabilmektedir. Fakat hizmet
sektdriinde bu dl¢iim biraz daha zordur. Isletmeler rekabet avantaji kazanmak, farklilik
yaratmak, miisteri bagliligimi saglamak, verimliligi arttirmak ve isletmeye olumlu bir
imaj olusturmak i¢in hizmet kalitesine dnem vermektedir (Altan, ve digerleri, 2003 s.
3).

Hizmet kalitesinin belirlenmesi, miisterilerin isteklerinin ne derece karsilandig

ile dogrudan ilgilidir. Fakat {iriinlerin belirlenen kalitesi kadar somut bir kalite dl¢timii
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olmamaktadir. Hizmet kalitesinin on boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar (Altan, ve
digerleri, 2003 s. 5);

Somut ozellikler; Hizmet sunulan yerin somut, goriinen 6zellikleridir. Binalarin durumu,

kullanilan techizatlarin, personelin goriiniimii somut 6zellikleri olusturur.

Giivenilirlik; Hizmetin sOylenildigi gibi yerine getirilmesidir. Miisterilerin gilivenini

saglar.
Heveslilik; Miisterinin taleplerine hizli ve olmasi gerektigi gibi cevap verme istegidir.
Yeterlilik; Sunulan hizmetin gerek duydugu bilgi ve yetenege sahip olmayi ifade eder.

Nezaket; Miisteriye hizmet sunacak olan personelin nazik, saygili ve diisiinceli olmasini

ifade eder.
Inanilabilirlik; Hizmet sunan personelin gilivenilir olmasini ifade eder.

Giivenlik; Hizmet sunulurken herhangi bir tehlike, risk veya siiphenin olmamasini ifade

eder.

Erisim; Misterilerin, gerektigi zamanda iletisim kurabilme, kolayca personellere

erisebilmesini kapsar.

Iletisim; Miisterilerin yasadi§1 sorunlarin dinlenmesi, onlarm anladig1 dilden

konusulmasidir.

Empati; Misterilerin neye ihtiya¢ duydugunu anlamak, bunun i¢in ¢aba géstermek igin

gereklidir.
2.3.6. Uyum Davranisi

Uyma davranigi (siirli davranist), bir malin, markanin veya hizmetin, tiiketicinin
yakin c¢evresinde bulunan kisiler tarafindan olumlu bir sekilde degerlendirilmesi
sonucunda tiiketicinin de c¢evreye uyum gostermek adina markaya karsi baglilik
olusturma egilimi agir basar. Bu baglamda tiiketici, cevreye uyum saglayabilmek adina

1yi oldugunu diistiinmedigi bir markaya da baglilik olusturabilir.

Uyma davranist genel olarak cevreden gelen baskiya gore sekillenmektedir.
Uyma davraniginin derecesi de bu baskinin siddetine gore sekillenmektedir (Usal, 1997

s. 205). Misterilerin kendi tercihleri ¢ok oOnemli degildir. Uyma davraniglart
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misterilerin hayatin1 kolaylastirmaktadir. Ayni zamanda miisteriler satin alimlarda
kolaylik yasamaktadir. Risk azalmaktadir ve tasarruf saglanmaktadir. Ciinkii kullanilan
mal c¢evredeki kisiler tarafindan kullanilip test edilmistir. Bu nedenle risk azdir. Bunun
yaninda {riinii alirken bir pazar arastirmasi yapilmasina gerek olmadigr i¢in tasarruf

saglanir.
2.3.7. Fiyat

Fiyat ve ticretler genel olarak mal ve hizmetler i¢cin 6denen bedel olarak
tanimlanmaktadir. Odenen bu bedel eger alinan mal veya hizmet bedelinden fazla ise bu
durum miisteriyi rahatsiz ederek siiphe duymasina neden olacaktir. Miisterinin fiyat
algist ile yarattig1 baglilik arasinda pozitif bir iligski vardir (Clark, ve digerleri, 1998 s.
140). Yani misterinin bir iriin veya hizmet i¢in algiladigi fiyat uygunsa miisteri

baglilig1 olusacaktir.

Fiyat ile miisteri baglilig1 arasinda ters yonli bir iliski vardir. Fiyatlar arttikca
misteri baglhiligi azalir. Misteri bagliligi, miisterilerin fiyatlarda duyarsizlasmasini
saglar. Yani bagl olan miisteriler daha fazla fiyat 6demeye razi olmaktadir. Bu durum
Ballester ve Aleman tarafindan 2001 yilinda aragtirllmistir. Arastirmada iki marka
tizerinden misterilerin bu markalar i¢in Odeyebilecekleri en yiiksek fiyatlar
belirlenmeye calisilmistir. Arastirmada, bagli olan miisterilerin daha yiiksek fiyat

o6demeye razi oldugu kanitlanmistir (Ballester, 2001 s. 1238).
2.3.8. Siirekli Miisterilerin Odiillendirilmesi

Stirekli gelen miisterilerin odiillendirilmesi miisteri bagliliginin olugsmasina etki
etmektedir. Miisteriler bir isletmeye bagli olduklarinda o isletmeye bir¢ok katki
saglamaktadir. Bu nedenle onlarin ddiillendirilmesi bir is aliskanligi haline gelmelidir.
Siirekli miisterilerin ddiillendirilmesi hem o miisterileri daha fazla bagl hale getirecektir

hem de diger miisterilerin ilgisini ¢ekecektir.

Miisteri baglilig1 olusturulurken miisterilerle iletisim halinde olmak ve miisteri
ve igletme arasinda duygusal bir baglilik olusturmak onemlidir. Siirekli miisterileri

tanimaya caligmak , onlara isimleri ile hitap etmek bagliligin olugsmasinda etkili
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olacaktir. Miisterilerin beklentilerine uygun davranislar sergilenmesi ve iyi iliskiler

kurulmasi bu nedenle 6nemlidir (Barutgu, 2002 s. 78).
2.3.9. Pazar ve Rekabet Kosullar:

Pazar ve rekabet kosullar1 miisteri bagliliginin olusmasinda etkili olmaktadir.
Ornegin, pazarda ikame iiriinler yoksa miisteriler ya o iiriinii kullanacaktir ya da higbir
iriin  almayacaktir. Elektrik, dogalgaz, telefon hizmetleri buna O&rnek olarak
gosterilebilir. Genellikle sunulan kamu hizmetlerinde goriliir. Ciinkii tekel olarak
sunulmaktadir. Farkli sektorlerde de bu durumu gormek miimkiindiir. Beyaz esya
alirken yapilan garanti kapsami siireleri miisteri bagliligi yaratma konusunda oldukga
etkilidir. Bu nedenle rekabet kosullar1 bagliligi yaratmaktadir. Ayrica bir kasabada
bulunan tek bir market de bagliligin olusmasini saglayacaktir. Ciinkii ikame bir market

yoktur. O bolgede yasayanlar tiim ihtiyaclarini bu marketten karsilamak zorundadir.
2.3.10. Sikayet Davranisi

Miisterilerin yapmis oldugu geri bildirim isletme i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu geri
bildirim sayesinde isletme eksiklerini ve hatalarin1 gorebilmektedir. Bu nedenle
misterilerin isletme hakkinda sikayette bulunmasi isletme adina iyi bir firsat
yaratmaktadir. Miisterinin yasadig1 sorun giderilmelidir. Aksi halde miisteri isletmeyi

terk ederek bir maliyet yaratacaktir.

Miisteriler bir mal veya hizmet kullanirken yasadigi tim 1iyi veya kot
deneyimleri gevresiyle paylagsmaktadir. Bu nedenle paylasilan iyi deneyimler isletme
icin bir gelir artis1 saglarken kotii deneyimler ise isletmenin gelir kaybina ve pazarda
zarar gormesine neden olur. Miisterilerin yaptigr olumsuz iletisim, olumlu iletisimin
neredeyse iki katidir (Goodman, ve digerleri, 2003 s. 55). Yani olumsuz deneyimler
daha fazla paylasilmaktadir. Bu durum da isletmenin hizli bir bi¢gimde miisteri

kaybetmesine neden olur.

Oguzlar (2007), misteri sikayet etkilerini anlamak adina birtakim faktorler
siralamaktadir (Oguzlar, 2007 s. 124). Bunlar;

e Miisteri sikayetleri sorunun nedenini veya kaynagini tam olarak gostermez.

e Baslangigta hosnut kalmayan miisteriler sikayet egiliminde olmazlar.
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e Perakende alanda yapilan satislar ve servis sistemleri sikayetleri onlemektedir.

e Marka baglilig1 olusmus miisterilerde sorunlarin tespit edilmesi ¢ok zordur.

o Sikayet oranlari, saglayiciya erigim kolaylig1 arttig1 zamanlarda azalmaktadir.

e Miisterinin ugradigi zarar ve sorunun algilanan 6nemi ne kadar biiyiikse sikayet
egilimi de o derece de biiyiik olur.

¢ Genel olarak mal veya hizmetin en yogun kullanicilar1 olan miisterilerin sikayet
egilimi daha yiiksektir.

e Sikayette bulunan miisterilerin ¢evrelerine isletme hakkinda olumsuz soézler

sOyleme egilimi oldukga yiiksektir.

Miisterilerin, kullandiklart mal ve hizmetlerden memnun olmamalar1 birtakim
olumsuz davraniglarda bulunmalarina neden olmaktadir. Tiiketici haklarmi koruyan
kurumlara sikayette bulunmalari, g¢evrelerindeki diger miisterilere isletme hakkinda
olumsuz so6zler sdylemeleri, ¢esitli sorunlar1 basin araciligi ile duyurmalart miimkiindiir.
Boyle durumlarda bir¢cok miisteri isletme ile iliskisini kesebilir. Bu nedenle isletmenin,
baglilig1 saglamak adina sikayet oldugunda veya bir sorun ortaya ¢iktig1 anda ¢ézmesi

gerekir.
2.4. MUSTERIi BAGLILIK DUZEYLERI

Miisterilerin tekrar satin alma derecelerine gore baghilik smiflandirmasi
yapilmaktadir. Bunlar gergek, gizli, sahte ve bagliligin olmasi seklinde dort grupta
degerlendirilmektedir (Ozgiiven, 2010 s. 104).

2.4.1. Gercek Baghhk

Gergek baglilik, isletmelerin amaglarina ulasabilmesi i¢in yaratmak isteyecegi
en giiclii baglhlik tiirtidiir. Bu grup igerisinde yer alan miisteriler tiim sektdrler tarafindan
tercih edilmektedir. Bu baglilik tiirlinde herhangi bir mal veya hizmeti satin almis olan
miisteri, agizdan agiza iletisim yolu ile ¢evresine kullandigi malin reklamini yapar
(Griffin, 1995 s. 32). Miisteriler gergek baglilik ile isletmenin hizmet ve iriinlerini
tekrar satin alma egilimi gosterir. Bu egilim zamanla miisterilerin isletmeye veya
markaya tutumsal olarak baglanmasin1 saglar. Gergek baghilik diizeyinde olan

miisteriler bir isletmeye veya markaya gergekten bagli olan miisterilerdir. Bu nedenle
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diger isletmelerin sundugu hizmetlerden ¢ok az etkilenirler (Baloglu, 2002 s. 48).
Gergek baglilik diizeyi, mal veya hizmet kullanicilarinin igletmenin sundugu tiim mal ve
hizmete kars1 olumlu bir tutum sergilemesini ifade eder. Gergek baglilik, miisterilerin
duygusal ve mantiksal ihtiyaglariin, kisisel iliskinin 6nemli oldugu durumlarda

karsilanip karsilanmayacagina karar verir (Hanger, 2002 s. 40).

Gergek baglilikta miisterilerin tiim {riinleri satin alip kullanmalar1 gerekmez.
Miisteriler isletme ile duygusal bir bag kurar. Olusan bu bag ile isletmeden edindigi

olumlu deneyimleri dostlariyla paylasir.

Gergek bagliligin sadece miisterilerden kaynaklandigi durumlar vardir. Bunlar (Cat1, ve

digerleri, 2008 s. 172);

e Tembellik: Misteri bir isletmeye bagli oldugu zaman farkli igletmeleri tercih
etmez. Bunun 6nemli bir nedeni miisterinin tembel olmasindan kaynaklanir.
Burada para tasarrufu yapmak asil amac¢ degildir. Miisteri tembel oldugu icin
yakin olan isletmeyi tercih etmektedir.

o Aliskanlik: Miisterinin ayni isletmeyi kullanmas1 bir aliskanlik haline gelmistir
ve farkli bir magazay1 kullanmak istememesi sonucu baglilik olugsmustur.

e Rahatlik: Isletmenin acilis saati, ara¢ park yeri bulma kolayhigi, isletmenin
uzakligi, mallarin reyonlara dizilis sekli gibi konular da miisterilerin
baglanmasinda etkili olmaktadir.

e Zaman tasarrufu: Calisan miisteriler is nedeniyle olduk¢a yogundur. Bu nedenle
farkli magazalar1 gezme, tanima firsat1 yoktur.

e Tam eglence: Miisteri magazadan mutludur. Bu nedenle magazay: degistirerek

risk almak istemez.

Miisterilerin bir magazaya baglanmasi igin sadece isletmenin caba gostermesi yeterli
degildir. Yaptig1 pazarlama faaliyetlerinin yaninda miisterilerin de aliskanlik, tembellik,

rahatlik, tam eglence ve zaman tasarrufu gibi 6zelliklere sahip olmasi1 gerekir.
2.4.2. Gizli Baghhk

Gizli baghilik, miisterilerin isletmeye karsi yiiksek derecede bagli hissettigi

durumdur. Ama bu baglilikta miisteriler isletmenin mal ve hizmetlerini diizenli olarak
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satin almazlar. Diizensiz sekilde talepler s6z konusudur. Bu diizensiz talepler nedeniyle

gizli baghlik durumu ortaya ¢ikmistir (Shoemaker, ve digerleri, 1999 s. 348).

Gizli baglilikta miisteriler isletmeye kars1 olumlu diisiincelere sahip olsa dahi bu
diisiincelerini faaliyete doniistirmemektedir. Gizli baglilikta tutumsal olarak oldukc¢a
yiiksek diizeyde s6z vermesi bulunmaktadir fakat tekrar isletmenin mallarini tercih etme

diizeyleri diisiik kalmaktadir.

Gizli baghilik diizeyinde durumsal etki 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da miisterilerin
tekrar satin almasini etkilemektedir. Griffin (1995), Cin lokantasina bagli olan bir
bayanin esinin Tiirk yemeklerinden hoslanmasi ve ¢iftin firsat buldukc¢a Cin lokantasina
gitmesi, genelde ikisinin de ortak tercih ettigi yemek tiirlerini yapan lokantalar1 tercih
etmesini gizli bagliliga 6rnek olarak vermistir. Bu 6rnekte olusan durumsal faktoérleri
ortadan kaldirmak adina isletmeler c¢esitli stratejiler izlemektedir. Cin lokantasi
mentisiine gerekli 6l¢iide Tiik yemekleri eklenerek Tiirk yemekleri servisi yapilabilir

(Griffin, 1995 s. 31).

Gizli Baglilik diizeyi diisiik olan isletmelerin, miisterilerin tiriinleri tekrar tercih
etmesini saglamak adina satin alma sikliginin neden diisiik oldugunu tespit etmesi
gerekmektedir. Bu da oOrnekte de bahsedildigi gibi stratejiler gelistirerek miimkiin

olmaktadir.
2.4.3. Sahte Baghhk

Yapay (sahte) baglilikta, aliskanliklar oldukga etkilidir. Miisteriler aliskanliklar
nedeniyle aligveris yapmaktadir. Miisterilerin ihtiyaci olmasa dahi daha 6nce aldig1 igin
veya fiyati uygun oldugu i¢in c¢esitli iirlinler alma egilimindedir. Bu baglilik diizeyinde

miisterilerin tekrar satin alma egilimi oldukga yiiksektir (Griffin, 1995 s. 32).

Miisterilerin isletmeye kars1 bir bagliliklar1 vardir fakat isletmeye kars1 duyulan
memnuniyet olduk¢a azdir. Bu nedenle eger rakip mallar kullanilan mallardan daha

farkli yarar saglarsa miisteriler kolaylikla isletmeyi degistirebilir.

Sahte baglilik durumu, miisterilerin isletmeye ait tim mal ve hizmetleri
kullanmasina ragmen isletmeye karst olumlu tutumun diisiik olmasidir. Yapay bagliligin
olugmasinda en Onemli nedenlerin basinda isletmenin sundugu mal ve hizmetlerin

ikamesinin olmamasi gelmektedir. Bu nedenle de miisterilerin farkli firmalar1 segcme
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sans1 yoktur (Dick, ve digerleri, 1994 s. 115). Yapay baglilik diizeyinde bulunan
miusteriler rakip firmalardan gelecek rekabet¢i sunumlara agiktir. Bu nedenle miisterisi

oldugu isletme ile en ufak sorun yasadiginda bile rakip isletmeden aligveris yapabilir.

Yapay (Sahte) baglilikta aliskanliklar etkilidir. Bu nedenle miisteriler yogun bir
baglilik veya memnuniyet hissetmezler. Sadece isletmenin alternatifinin olmamasi
sebebiyle aymi isletmeyi tercih ederler. Misteri satin almalar1 aligkanliklar sonucu
gerceklesir. Bu durum miisteri agisindan degerlendirildiginde ise aliskanlik haline

donlismiis bir mal veya hizmet satin almasi isletmenin degistirilmesinden daha kolaydir.
2.4.4. Baghhgin Olmamasi

Bu diizeyde bulunan miisteri gruplart higbir zaman miisterinin gergek baglh
miisterileri olmayacaktir. Bu nedenle isletmelerin bu diizeyde bulunan miisterileri hedef
kitlelerinden ¢ikarmasi daha iyi olacaktir. Bu grupta bulunan miisterilerin en belirgin
ozelligi zayif tutum ve ¢ok seyrek satin alma davranisi sergilemeleridir. Bu 6zellikler
bagliligin olmadigi durumu ortaya ¢ikarmaktadir (Yurdakul, 2007 s. 279). Bunlarin
yaninda bagliligin olmadig1r durumlardaki miisteriler, isletmeye finansal anlamda ¢ok az
katki saglar. Misterinin farkli markalara gbre tutumunda belirli bir farklilik
bulunmamasi ve tekrarlanmayan satin alma davranislar1 baghiligin olmadigi durumu

ortaya ¢ikarmaktadir.

Bagliligin olmadig1 durumlarda miisteriler isletmeye kars: diisiik seviyede tutum
sergiler. Miisteri markaya bakarak satin alma karar1 vermez. Malin 6zellikleri satin alma
karar1 verirken etkili olmaktadir. Fiyat, tutundurma faaliyetleri, dagitim konusu
tercihlerde etkili olabilmektedir. Miisteri daha ucuza {iriin veya hizmet buldugunda onu

tercih eder. Yani miisterinin herhangi bir baglilig1 yoktur.

Miisteri bagliliginin olmamasi durumu isletmeden kaynaklanacagi gibi miisteriden de
kaynaklanabilir. Miisteriden kaynaklanan nedenler su sekilde siralanabilir (Cati, ve
digerleri, 2008 s. 170);

o Akillilik: Misteriler capraz aligveris sayesinde daha iyi fiyatlardan daha kaliteli
iriinler aldigini diistiniir. Bu da miisteriye kendini iy1 hissetmesini saglar.
e Adama: Miisteriler c¢apraz aligverisi normal bir davranis ve gorev olarak

diisiinerek daha 1yi aligveris yaparlar.
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o  (Coklu eglence: Cok fazla magaza gezmek miisteriye eglenceli gelmektedir.

e Para tasarrufu: Miisteriler biitgesine dikkat etmek adina gapraz aligveris
yapmaktadir.
edebilmektedir.

Boylece diger faaliyetleri icin daha fazla para tasarruf

e Merak: Miisteri farkli markalar ile ilgili bilgi edinmekten hoslanmaktadir.
e Vakit Oldiirme: Miisteri capraz alisveris ile farkli faaliyetlere sahip olur ve

sikilmaz.

Tablo 1: Miisteri Baghlik Diizeyleri, Miisteri Davrams Iliskisi ve Sonuclar

Baghhgin Sahte Baghlik | Gizli Baghhik | Gergek
Olmamasi Baghhk

OLUMLU Diisiik Diisiik Yiiksek Yiiksek

TUTUM

MUSTERI Az Sik Sik Az Sik Sik

OLMA

ACIKLAMA | isletmenin Isletmenin Isletmenin Isletmeye kars1
Stirekli stirekli stirekli olumlu tutumda
Miisterisi miisterisi ama | miisterisi degil | ve yiliksek
degil, siirekli | isletmeye ama olmak tekrarlanan
miisteri olumlu tutumu | istiyor. satin alma
olmak yok. davranisi var.
istemiyor.

SONUC Isletme sahte | Miisteri diger | Isletme siirekli | Baglilik
bir baglilik isletmelerden | miisteriyi devamli
olusturmaya | gelecek teklife | ¢cekmek i¢in giiclendirilmeli
baslayabilir. | agik. Sahte tim engelleri | ve devam

baglilik ortadan edilmeye
giivenilmez. kaldirmaya calisilmali.
odakli.

Kaynak: Dick ve Basu, 1994, s.101.

Tablo 1’den de anlasilacagi gibi bagli olmama durumunda miisterilerin
isletmeye karsi olumlu tutum diizeyi diisilk olmaktadir. Miisteri igletmenin miisterisi
olmay1 istemez. Bu durumda isletmeye karsi ger¢ek olmayan bir baghlik olusabilir.
Sahte olan baglilikta olumlu tutum yine diisiik olacaktir fakat miisteri olma egilimi daha
sik olur. Miisteriler isletmenin siirekli miisterisi olur. Gizli olan baglilikta olumlu tutum

yiiksek miisteri olma egilimi azdir. Bu nedenle isletme miisterinin siirekli miisteri
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olmasi igin c¢aba harcar. Gergek baglilikta ise oldukga yiiksek olumlu tutum ve sik
miisteri olma egilimi vardir. Isletme devamli olarak baglilig1 giiclendirmek ve devam

ettirmeyi amaglar.
2.5.  MUSTERIi BAGLILIGI GELiSTiRME SURECI

Miisteri bagliliginin olusmasi, miisterinin elde edilmesi olduk¢a uzun zaman
almaktadir. Misteriler oncellikle bir isletmenin iirettigi ve kendisinin temel ihtiyaci olan
tirtinleri oncelikli olarak almaktadir. Bu nedenle isletme, bagli miisterilere sahip olmak
i¢cin dncelikle onlarin temel ihtiyaglarini karsilamasi gerekmektedir. Ardindan sagladigi
bu {iriin ve hizmetlerin tanitim1 bir satig personeli araciligi ile yapilmalidir. Bu agamalar
gerceklestirilirken misterilerde olusan baglilik bir tutum seklinde olur (Knox, 1998 s.
732).

Taskin (2000), miisteri baglilig1 gelistirme siireci tamamlanip, miisteri baglilig
olusturuldugunda bu bagliligt bir merdivene benzetmektedir. Merdivenin
basamaklarindan dogru yukari ¢ikildiginda miisteri baglilig1 yilikselmektedir. En iist
basamak baglilig1 en yiiksek olan miisterileri ifade eder. Iste i¢in en ¢ok kar saglayan
miisteriler bu basamaktadir (Taskin, 2000 s. 47). Miisteri baglilik merdiveni Sekil 4’te

gosterilmistir.
Sekil 4: Miisteri Baghhg Merdiveni

Miisteri Baglilik Diizeyi
A

Taraftar (Yandas)

Devamli
Gelenler

Arada Sirada
Gelenler

Bazen
Ugrayanlar

»

Miisteri Ozellikleri
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Kaynak: Taskin, 2000 s. 47.

Misteri baglilik merdiveninin ilk basamaginda sekil 4’te de goriilecegi gibi
isletmeye en az bagli olan miisteriler yer almaktadir. ikinci basamakta arada sirada
isletmeye gelen miisteriler, tigiincii basamakta siirekli miisteriler bulunmaktadir. Birgok
isletmenin miisteri baglililk merdiveni buraya kadardir. Fakat bazi isletmeler bu
merdivenin en {ist basamagina taraftar miisterileri koymustur. Taraftar miisteriler
isletme i¢in oldukca 6nemli olan miisteri grubudur. Ciinkii isletmenin ¢evrede kisilerce

taninmasini, onlarin da isletmeden aligveris yapmasini saglamaktadir.

Miisteri baglilig1 isletmenin alacagi cesitli Onlemlerle de saglanabilir. Bu
onlemler ile miisteri ile uzun siireli bir iliski kurulmus olur. isletmenin yapacag sabit
fiyat garantisi, satis ve garanti sozlesmesi gibi islemler miisteriyi daha bagli hale getirir.
Miisteri aym1 mali daha ucuza bulmasi durumunda para iadesi gibi uygulamalar
yapilmalidir. Miisterinin ayni iirlinii ayn1 bolgede daha uygun fiyata bulmasi ve bunu
kanitlamasi parasini geri alma veya fiyat farkini iade almasi ile bagliligi artacaktir

(Gtilgubuk, 2008 s. 25).

Isletmeler miisterilerine fiyat garantisi vermelidir. Bu sayede miisterilerin
isletmeye karsi her kosulda giiven duymasi miimkiin olur. Giiven duyuldugu zaman
miisteriler isletmeyi daha zor degistirecektir. Bu da baghiliga doniisecektir (Ozgiiven,

2010s. 115).

Miisteri bagliliginin olusmasinda en biiytik etkiyi fiyat yapmaktadir. Bu nedenle
misterilerin fiyat konusundaki hassasiyetlerinden yararlanilmalidir. Miisteri bagliligina
onem veren isletmelerin bu gibi 6nlemler alarak baglilig1 daha kolay bir sekilde

yaratmas1 miimk{inddir.
2.6. MUSTERI BAGLILIGI CESIiTLERI

Literatiire bakildifi zaman miisteri bagliliginin iic grupta incelendigi

goriilmektedir. Bunlar marka, hizmet ve magaza baghiligidir.
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2.6.1. Marka Baghhg

Marka bagliligi, bir miisterinin tutarli bir bi¢imde belirli bir markay1 diizenli
olarak  kullanmasi1 olarak tanimlanmaktadir. Marka bagliligmin  olusmasi

pazarlamacilarinin istedigi en 6nemli durumlardan biridir (Odabasi, 2000 s. 45).

Marka bagliligt durumu, bir miisterinin belirli bir markaya kars1 6zel satin alma
davraniglar1 gostermesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Marka bagliliginin olusmasinda her ne
kadar {iriin 6zellikleri 6nemli olsa da miisteri 6zellikleri de oldukc¢a 6nemlidir. Marka
baglilig1 ile tekrarlanan satin almalar karistirilmaktadir. Marka bagliligi, markaya karsi
bir duygusal baglilik olusmasini saglar fakat sik sik ayni iirlinii satin alma davranisi
gosterilmesi isletmede alternatif bir iiriin olmamasini veya promosyon gibi etkenlerden
dolay1 o markay1 tercih ettigini bunun bir aliskanlik olabilecegini vurgulamaktadir

(Altintag, 1999 s. 121).

Marka bagliligmin ortaya c¢ikmasi icin asagidaki kosullarin meydana gelmesi

onemlidir (Odabasi, 2009 s. 37).

e Marka bagliligin1 olusturmak igin ¢aba harcamak gerekir. Tesadiifi olarak
¢ikmaz.

e Marka bagliliginin birden fazla nedeni olabilir ve davranigsal bir tepkidir.

e Marka bagliliginin olusumu belirli bir siire igerisinde gergeklesir.

e Marka baglilig1 birden fazla markanin oldugu durumlarda gecerlidir.

e Karar vermenin siireci olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteriyi kazanmak icin ilk adim marka bagliligidir. Cesitli miisteri gruplarn
belirlendikten sonra o gruplara uygun olarak iirlin ve hizmetler sunulmalidir. Bu sayede
miisteriler kendilerine en uygun {iriinii degerlendirerek o markaya Kkarst baglilik

olusturacaktir.
2.6.2. Hizmet Baghhg

Hizmet baglilig1, bir miisterinin belirli bir hizmeti siirekli olarak satin almas1 ve

o hizmet saglayicisina karsi olumlu bir tutum icerisinde olmasi, hizmete bir daha ihtiyag
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duyarsa yine ayni hizmet saglayicisindan almak istemesi olarak tanimlanir (Barutgu,
2002 s. 65).

Hizmet bagliliginin belirleyicileri, degistirme maliyeti, memnuniyet ve kisiler arasi
iliskilerdir. Gremler ve Brown (1996) bu faktorlerin hizmet baglilig1 yaratma konusunda
en etkili faktorler olacagi lizerinde durmustur. Hizmet bagliligina yonelik su tespitleri

yapmuslardir;

e Davranigsal, Tutumsal ve biligsel olmak iizere hizmet baghliginin en az 3
boyuttan olusan bir yapi1 olarak tanimlamaigtir.

e Hizmet baghliginin sadece miisteri memnuniyeti ile saglanacagr temel
diisiincedir.

e Degistirme maliyetleri miisteri baglilig1 saglanmasinda oldukga etkilidir.

e Agsinalik, bakim, dostluk, samimiyet ve giiven de hizmet baglhiliginin
yaratilmasinda etkili olmaktadir.

e Miisterilerin de bir hizmete bagli olmasi, onlar i¢in ¢esitli faydalar saglayacaktir.
Bu faydalar, calisanlarla dostluk, farkli bir hizmet saglayicis1 aramak zorunda

kalmama, optimum tatmin gibi faydalardir.

Hizmet bagliliginda hizmet saglayicist ve hizmet alicis1 arasinda kurulan iliskinin 6nemi
vurgulanir. Bunun yaninda iligki yonetimi, iliski pazarlama ve iliski kalitesi de 6nem

kazanmustir.
2.6.3. Magaza Baghhg

Magaza bagliligi, miisterilerin psikolojik olarak karar vererek bircok magaza
icerisinden sectigi bir magazayr uzun siireli tekrar eden ziyaretler seklinde
tanimlanmaktadir. Magaza baghliginda adanmighk {izerine vurgu yapilmaktadir.
Miisterilerin tesadiifi olmadan magazaya adanmislifinin olmasi gerekir. Magaza
baglhiliginda isletmenin imaji ve miisteri memnuniyeti ¢ok onemlidir. Bu iki faktor
pozitif yonde olursa magaza bagliliginin olusumu olumlu yonde etkilenecektir (Aydin,
2013 s. 58).

Dick ve Basu (1994), magaza baghiligi olusumunda kurum imajina vurgu
yapmistir. Magaza bagliligi olusumunu imajla iliskilendirmis ve aralarinda dogru bir

iligkinin oldugunu belirtmistir. Miisteri memnuniyetinin de baglilik konusunda etkili
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oldugunu One siirmiistiir. Magazanin, miisterinin ihtiyaclarima uygun hareket etmesi,
ihtiyaglarinin farkinda olmasinin miisteri memnuniyetini olusturacagini savunmustur

(Dick, ve digerleri, 1994 s. 108).

Literatiir incelendiginde arastirmacilar magaza bagliliginda genel olarak iig¢
faktor lizerinde durmustur. Bunlar kurumun imaji, miisteri memnuniyeti ve miisterinin
duydugu gilivendir. Miisteri ile iliskilerin uzun doénemde kalict iliskiler kurarak

miisterilere giiven asilamasinin 6nemli oldugu belirtilmistir.

Magaza baglilig1, miisterilerin yasina, isine ve ¢esitli demografik ozelliklerine
gore degisim gosterebilir. Bu nedenle Yalgin (2005), demografik 6zelliklerin magaza
bagliligt olusumunda etkisi olup olmadigini arastirmistir (Yalgin, 2005 s. 113).
Arastirmada yas, meslek ve sahip olunan cocuk sayisina gore bagliliga yonelik anlamli
farklar ortaya ¢ikmistir. Altmis yasindan biiytik kisilerin diger yas gruplarina gére daha
farkli oldugu ortaya ¢ikmistir. Belirli bir yasin iizerinde olan insanlarin daha tutucu ve
bagliliga daha yakin oldugu belirtilmistir. Bunun yaninda birden fazla ¢ocuga sahip olan
kisilerin hi¢ cocugu olmayanlara goére daha fazla baghlik gosterdigi sonucuna
ulagilmistir. Sonug¢ olarak demografik oOzellikler de magaza bagliligi olusumunda
belirleyici faktdrlerden biridir. Bu nedenle isletmelerin miisterilere yonelik olusturacagi
politikalarinda bunu dikkate almasi miisteri bagliligt olusumunda olumlu etki

yaratacaktir.

2.7. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ
MUSTERI BAGLILIGI YARATMADAKI ETKIiSi

Kiiresellesme ile isletmeler devamli bir degisim siireci i¢erisindedir. Bu degisim
siirecine ayak uydurabilen, farklilagabilen isletmeler rekabet avantaji saglayarak basarili
olmaktadir. Bu degisim siireci igerisinde isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamasi
onemlidir. Ciinkii miisteriler, cevresel sorunlarla ilgilenen, sosyal sorumluluk
kampanyalarina 6nem veren, faydali olmak isteyen isletmelere kendilerini daha yakin
hissedecektir. Bu sayede miisteriler sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten isletmeleri
daha fazla tercih edecektir. Isletmelerin sundugu hizmetlerden memnun kalinmasi
durumunda ise isletmeye kars1t baglilik olusacaktir. Miisteriler bir sonraki satin alma

tercihlerinde ayni isletmeyi tercih edecektir.
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Sosyal sorumluluk kampanyalarinin yapilmasi pazarlama agisinda da biiytlik
fayda saglamaktadir. Miisteriler sadece iiriin ve hizmeti kullanmakla kalmayip ayni
zamanda bu liriin ve hizmetleri yakinlarina tavsiye etmektedir. Bu sayede miisterilerin
tikketim davraniglarin1 degistirmektedir. Miisterilerin sosyal sorumluluk projesi anlayisi
sadece daha Once kullandig1 {irlin veya hizmetlerde degil ilk defa kullanacagi iirlin ve

hizmetlerde de etkili olmaktadir (Klein, ve digerleri, 2004 s. 210).

Sosyal sorumluluk kampanyalari isletmelerin yeni pazarlara girmesine de olanak
saglamaktadir. Bu sayede daha fazla miisteri baglilig1 yaratma konusunda olanak saglar.
Sadece misteriler degil yatirimcilar da yatirim yapacagi isletmenin sosyal sorumluluk

projeleri yapmasina 6zen gostermektedir.

Sosyal sorumluluk anlayis1 i¢inde olan igletmeler ayni zamanda kaynaklarinm
etkin kullanir. Bu sayede cevreye daha az zarar veriler ve maliyet tasarrufu saglarlar.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 maliyetlerin diisitk olmasin1 saglar. Maliyetler diisiik
olunca miisteri memnuniyetini olusturur ve miisteri ve isletme arasinda duygusal bag

kurulur.

1996 yilinda Ingiltere’de tiiketiciler iizerine yapilan bir arastirmada su sonuglar ortaya

ctkmustir (Ozgen, 2006 s. 29);

e Uriinlerin fiyat: ve kalitesi esit oldugunda miisteriler sosyal amagla hareket eden
firmalar1 %76 oranla tercih etmektedir.

e Sosyal bir amagcla iligkili olan bir iiriin i¢in tiiketicilerin %64’l daha fazla iicret
O0demeye (ortalama %5) razidir.

e Niifusun %20 gibi bir kism1 sosyal bir amag¢ i¢in %10 daha fazla 6demeye
razidir.

o Sirketi sevmedigi i¢in %37 oraninda miisteri o sirketten mal almay1 her zaman

reddediyor. Farkli bir %37’lik kisim da bazen reddettigini belirtiyor.

Sosyal sorumluluk politikalar1 belirli bir sosyal amaca hizmet ederek, kurumun
itibarim1  gelistirir, marka bilincinin ve misteri baghiligimin olusmasini saglar. Bu

satiglara ivme kazandirir ve medya kuruluslarmnin dikkatini geker (Ozgen, 2006 s. 26).
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Sosyal sorumluluk politikalarmin yapilmasint gerekli kilan dncelikli amaglar vardir.
Bunlarin basinda toplumsal yarar saglamak gelir. Fakat toplum, kendi yararinin disinda

ikincil beklentilere de sahiptir. Bunlar (Ozgen, 2006 s. 39);

e Kurumsal Itibar

e Olumlu imaj

¢ Bilinirligi Arttirmak

e Farkindalik Yaratmak

e (alisanlarin motivasyonunu saglamak,

e (Calisanlarin kurumdan gurur duymalarini saglamak

e Miisteri ve marka baglilig1 yaratmak

e Kirizi atlatmada referans saglamak

e Sicak satig yaratmak (Bir firmanin iirlin satiglarindan elde edilecek gelirlerin bir
kismini sosyal sorumluluk projelerine aktaracagini sdylemesi o iiriine ait

satiglarin artmasini saglamaktadir.)

Gilinlimiizde bir tirlin secilirken sadece o lriliniin kalitesi veya fiyat1 degil bu mal

sunan firmanin faaliyetlerini de degerlendirmektedir (Ozgiiven, 2010 s. 133).

28. KAVRMLAR ARASINDAKI ILISKILERE YONELIK SAHA
BULGULARI

Yazinda, kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri bagliligin inceleyen caligmalar
bulunmaktadir. Bu calismalarda miisteri baghligi olusumu ile ilgili farkli degiskenler
tizerinde iliskiler kurulmustur. Caligmalardan cikan ortak sonug¢ ise yapilan sosyal
sorumluluk politikalarinin miisteri bagliligin1 yarattigi ve boylece isletme karliliginin da
olumlu yonde etkilendigidir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ve miisteri baglilig

iliskisi ile ilgili yapilan ¢alismalar asagidaki gibi 6zetlenebilir.

Ozgiiven (2010), kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin miisteri baglihig
tizerindeki roliinli bankacilik sektorii tlizerinde arasgtirmistir. Calismada, miisterilerin
sosyal sorumluluk faaliyetlerine karst tutumun, kurum imajim1 pozitif ydnde
etkileyecegini, bankaya kars1 giivenin artacagini, buna bagli olarak da misteri
memnuniyetinin artacagint ve miisteri memnuniyetine bagli olarak da miisterinin

bankaya olan bagliliklarinin artacagi sonucuna ulagmistir.
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Aydin (2013)’1n yiyecek icecek sektoriinde yapilan kurumsal sosyal sorumlugun
misteri baglhiligina etkisini Olgmeye yonelik c¢alismasinda benzer bulgulara
rastlanmistir. Calismada yapilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri

bagliligini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Saragoglu (2013), kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin otel isletmelerinde
giiven, baglillk ve imaj tiizerindeki etkisini aragtirmistir. Calismadan elde edilen
sonuglara gore sorumlu faaliyetlerde bulunan isletmeler, miisteri baglilig1 olusturarak

miisteri giivenini kazanmakta ve olumlu bir imaja sahip olmaktadir.

Yilmaz (2012) tarafindan telekomiinikasyon sektorii tizerinde yapilan kurumsal
sosyal sorumluluk politikalarinin miisteri baglilig1 iizerindeki etkisini dlgmeye yonelik
calismasinda da benzer bulgulara rastlanmistir. Telekomiinikasyon sektoriinde de
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri bagliliginin olugsmasinda dogrudan

ilgisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Mazanec (1995) otel isletmeleri lizerine bir c¢alisma yapmustir. Bu c¢alismada
kurumun imaj1, miisteri tercihleri, baglilik ve miisteri memnuniyeti arasinda bir iligki
oldugunu belirtmistir. Kurumun imajiin da pazarlama faaliyetlerini pozitif veya negatif

yonde etkileyen dnemli bir degisken oldugunu 6ne stirmiistiir.

Aaker (1991), marka baghliginin olusmasinin pazarlama maliyetlerini azaltacagini,
yeni misteri elde etmek, daha fazla satis yapmak gibi ¢esitli pazarlama avantaji

saglayacagi sonucuna ulagmstir.

Sen ve Bhattacjarya (2001) miisterilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina
gosterdigi tepkiyi incelemistir. Arastirmada diger kosullar sabitken miisterilerin sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunan isletmeleri daha fazla tercih ettigi sonucuna

varilmistir.

Anderson ve Srinivasan (2003) miisteri memnuniyetinin miisteri baglilig1 lizerine
etkisini elektronik ticaret iizerinde incelemistir. Bu ¢alismada isletme tarafindan verilen
giiven duygusu miisteri memnuniyetinin miisteri bagliligi olusturmada olduk¢a 6nemli

oldugu sonucuna ulagmaistir.

Yi ve La (2004) miisteri bagliliginin tekrar satin alma davranist ve miisteri

memnuniyetini nasil etkiledigi iizerinde arastirma yapmistir. Calismada miisteri
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bagliligmin tekrarlanacak satin alma davraniglarinda oldukga etkili oldugu sonucuna

ulagmustir.

Mohr ve Webb (2005) Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin nasil etki
yarattigin1 ve miisterilerin bu kampanyalar hakkinda ne diisiindiigiine yonelik bir
calisma yapmustir. Miisterilerin  sirketi  degerlendirirken sosyal sorumluluk
kampanyalarina 6nem verdigi, satin alim amacin1 etkiledigi ve fiyat konusunda daha az

hassas olmalarini sagladig1 sonucuna ulagmastir.

Marangoz ve Biber (2007) kurumsal imaj ve bilinirligin miisteri baglilig1 {izerinde
nasil etkisi oldugunu arastirmistir. Kurumsal imaj ve {in misteri bagliligint olumlu

yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Cat1 ve Kocoglu (2008), miisteri bagliligi ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik bir calisma yapmistir. Calismada miisteri memnuniyetini
olusturan faktorlerin baglilik boyutuyla iligkili oldugu ve bu iliskinin pozitif yonde ve
giiclii oldugunu belirtmistir.

Literatiirden de anlasilacagi lizere miisteri baglilig1 ve kurumsal sosyal sorumluluk
politikalari hakkinda benzer degiskenler iizerine arastirmalar yapilmistir. Miisteri
baglilig1 tlizerine yapilan c¢aligmalarda genel olarak miisteri memnuniyeti, miisteri
giiveni ve baglilik {izerinde durulmus ve bu degiskenlerin miisteri bagliligi konusunda
pozitif yonde etkileri ortaya ¢ikmistir. Sosyal sorumluluk kampanyalari {izerine yapilan
arastirmalarda ise miisterilerin o isletmeyi daha fazla tercih ettigi ve daha fazla satin

alma davranislar sergiledigi sonucuna ulasilmistir.
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3. BOLUM

FIRMALARIN SOSYAL SORUMLULUK PROJELERININ MUSTERI
BAGLILIGI UZERINDEKI ETKILERINI INCELEMEYE YONELIK BiR
CALISMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amaci, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri
baglilig, miisteri gliveni ve kurum imaji tizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bu
baglamda hem uluslararasi piyasada hem de Tiirkiye’de kahve sektoriinde faaliyet
gosteren X firmasi miisterilerinin, yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerine karsi
duyarhiliklari, bu faaliyetlerin miisteri bagliligi, miisteri giiveni ve kurum imaji

olusumunda nasil etkisi oldugu incelenmistir.

Bu calismanin bulgulari, iilkemizde faaliyet goésteren bu tarz isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri bagliligi, miisteri giiveni ve olumlu
kurum imaj1 olusumunda etkili olup olmadig1 konusunda literatiire katki saglayacaktir.
Elde edilen bulgular, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin potansiyel miisterileri firmaya
¢ekme, firmaya karsi gliven olusturma, iyi bir imaja sahip olma ag¢isindan faydali

olabilecektir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin misteri bagliligt olusumundaki etkisinin
belirlenmesinde yiyecek ve icecek isletmeleri 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu nedenle

calismada kahve sektorii tercih edilmistir.

Kahve sektoriinde faaliyet gosteren tiim firmalarin miisterilerine ulasmak hem
maddi olarak hem de zaman agisindan miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle ana kiitle
olarak kahve sektoriinde faaliyet gosteren X firmasimin Eskigehir’de bulunan bir
subesinin miisterileri ile smirlandirilmistir. Ana kiitle kahve sektoriinde faaliyet

gosteren X firmasiin miisterilerinden olusmaktadir.

Kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak 350 miisteriye anket uygulanmisg, 23

anketin eksik doldurulmasi sebebiyle analiz dis1 birakilmistir. Bu nedenle 327 anket
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verisi degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan anket, 18 Subat — 20 Mart 2019

tarihleri arasinda uygulanmustir.
3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin, kahve sektoriinde faaliyet gosteren X firmasinin miisterileri
lizerine yapilmasi diger kahve sektoriinde faaliyet gdsteren firma miisterilerinin dahil
edilmemesi bir kisit olarak ifade edilebilir. Ciinkii firmalarin sahip oldugu sosyal

sorumluluk anlayis: farklilik gésterebilir.

Arastirma 6rneklemini ve evrenini o anda iiriin veya hizmeti kullanan kisilerin
olusturmasi bir kisit olarak ifade edilebilir. Ciinkii iiriin veya hizmetleri kullanan

kisilerin firmayi tanidigi, bildigi diigiiniilmektedir.

Arastirmanin X firmasimin belirli bir subesinde yapilmasi bir kisit olarak

degerlendirilebilir. Cilinkii toplumun subelere kars1 algilar1 farklilik gosterebilmektedir.
3.4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirmanin amaci kapsaminda asagidaki gibi aragtirma modeli olusturulmus ve
olusturulan hipotezlerin arastirilmas1 gerekli goriilmiistiir. Bu kapsamda Sekil 5’te
goriilecegi gibi KSS faaliyetlerinin miisteri bagliligi, miisteri giiveni ve kurum imaji

tizerindeki etkisini inceleyen bir model olusturulmustur.

Sekil 5: Arastirma Degiskenleri Arasindaki Tliskiler

Miisteri

Baghiligi

Kurumsal
Sosyal
Sorumluluk
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H1: Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri bagliligi diizeyi iizerinde

anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hla: Katilimeilarin cinsiyetleri ve miisteri baglilig1 arasinda anlamli farklilik vardar.
H1b: Katilimcilarin yaslar1 ve miisteri baglilig1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hlc: Katilimcilarin medeni durumu ve misteri baghiligi arasinda anlamli farklilik
vardir.

H1d: Katilimcilarin egitim durumu ve miisteri bagliligi arasinda anlamli farklilik vardir.
Hle: Katilimeilarin aylik geliri ve miisteri baglilig1 arasinda anlamli farklilik vardar.

HI1f: Katilimcilarin tercih sikligl ve miisteri bagliligt arasinda anlamli farklilik vardir.

H2: Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri giiveni olusturulmasinda

anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H3: Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin olumlu kurumun imajmin olusumu

tizerinde anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.
3.5. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE VERI TOPLAMA ARACI

Aragtirmada kullanilan veriler anket uygulamasiyla toplanmistir. Nicel bir veri
toplama yontemi olan anket 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde isletmenin
kurumsal sosyal sorumlu olarak goriiliip goriilmedigini 6lgmek amaciyla Benjamin
(2017) tarafindan gelistirilen 8 soruluk algilanan kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi
kullanilmistir. Miisterilerin kuruma kars1 giivenini 6lgmek amaciyla sorulan 3 soru
Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997) c¢alismasindan, miisteri bagliligin1 6lgmek
amaciyla sorulan 3 soru Zeithaml, V. A., Berry, L., & Parasuraman A. (1996)
caligmasindan ve kurum imajimi 6lgmek amaciyla sorulan 7 soru ise Johnson, M. &
Zinkhan, G. M. (1990) calismasindan elde edilerek hazirlanmistir (Saracoglu, 2013 s.
78).

Anket formu 5°1i Likert Olgek olarak hazirlanmistir ve 5°1i Likert Olgegi

(“kesinlikle katilmiyorum™ ifadesi i¢in 1, “katilmiyorum” ifadesi i¢in 2, “kararsizim”
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ifadesi i¢in 3, “katiliyorum” ifadesi icin 4 ve “kesinlikle katiliyorum™ ifadesi igin 5

rakami) kullanilmigtir.

Ikinci boliimde, katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, aylik
ortalama geliri, firmay1 tercih sikligi gibi demografik bilgilerini edinmeye yonelik

sorular yer almaktadir.

3.6. VERILERIN ANALIiZIi

Toplanan veriler SPSS paket programinin 21.0 versiyonu yardimiyla analiz
edilmis ve yorumlanmustir. Oncelikle carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak verinin
normal dagilip dagilmadig: tespit edilmistir. Skewness, yani carpiklik degeri -0,982
olarak, Kurtosis yani basiklik degeri de 1,896 olarak elde edilmistir. George ve Mallery
(2012) bu degerlerin genellikle +1 ve -1 degerleri arasinda ¢ikmasini mitkemmel kabul
edildigini fakat cogu durumda -2 ve +2 degerlerinin kabul edilebilir oldugunu
belirtmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 arasinda yer almasi sebebiyle
normal dagildig1 varsayilmistir (George, ve digerleri, 2012). Bu nedenle arastirmada
parametrik testlerden faydalanilmistir. Cinsiyet ve medeni durumun miisteri baglilig
tizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigin1 ortaya koymak adina Bagimsiz
Orneklemler T-Testi; Yas, egitim durumu, aylik gelir ve tercih sikliginin miisteri
bagliligt ile iligkili olup olmadigini gostermek adina Tek Yonli Varyans Analizi
(ANOVA) gibi testlerden faydalanilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
misteri bagliligl, miisteri giiveni ve kurum imaj1 iizerindeki etkilerini degerlendirmek

amaciyla regresyon analizi kullanilmistir.
3.7. BULGULAR

Arastirmada c¢ikan sonuglar, yapilan analizin gilivenilir olup olmadig: ile
dogrudan iligkilidir. Giivenilirlik, yapilan testin veya Olgegin ne derece tutarli ve
istikrarli oldugunu gostermektedir (Peter, 1979). Bu nedenle oOncelikle giivenilirlik
analizinin yapilmasi1 gerekmektedir. Arastirmada kullanilan Olgekteki 21 ifade icin

giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo.2‘de verilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik Testi Sonuclar:
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Orneklegm 397
Hacmi
ifade 21
Cronbach’s
Alpha 0,946

Giivenilirlik katsayist -1 ve +1 arasinda bir deger almaktadir ve bu saymin 0,70
ve lzeri olmas1 gerekmektedir. Bu deger 6l¢egin gilivenilir oldugunu gostermektedir
(Stinbiil, 2004 s. 34). Tablo 2°de gorildiigii gibi alfa katsayist 0,946 degeri ile oldukca
yiksek ¢ikmistir. Bu deger arastirmanin = giivenilirliginin  yiiksek oldugunu

gostermektedir.
3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada ilk olarak, anket formunun ikinci boliimiinde yer alan, aragtirmaya
katilan kisilerin demografik 6zelliklerinin analizi yapilmistir. Arastirmanin demografik
profiline iliskili olarak yapilan tanimlayicr istatistikler asagidaki gibidir. Katilimcilarin

cinsiyete gore dagilimi Tablo. 3‘te goriilmektedir.

Tablo 3: Orneklemin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet | Say1 Yiizde
Kadin 178 54,4
Erkek 149 45,6

Toplam 327 100

Tablo 3‘te goriildiigii gibi arastirmaya katilan ve gecerli yanit veren 327 kisinin
%54,4’1 kadin, %45,6’s1 erkektir. Bu bulgu, anket forumunun doldurulmasinda

kadinlarin ¢ogunlukta oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4: Orneklemin Yas Dagilimlari

Yas ..
Gruplan Say1 Yiizde
17 ve alt1 15 46

18-25 197 60,2
26-33 84 25,7
34-41 24 7,3
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42-49 4 1,2
50-57 2 0,6
o8 ve 1 0,3
uzerl

Toplam 327 100

Tablo 4‘te goriildiigli lizere ankete gegerli yanit veren 327 kisinin %4,6’s1 17 ve
altl, %60,2°s1 18-25 yas araliginda, %25,7°si 34-41 yas araliginda, %1,2’s1 42-49 yas
araliginda, %0,6’s1 50-57 yas araliginda ve %0,3’ii 58 yas ve lizerinde yer almaktadir.
Bu bulgular, arastirmaya katilanlarin genel olarak 18-25 ve 26-33 yas aralifinda

bulunan genglerden olustugunu gostermektedir.

Tablo 5: Orneklemin Medeni Durumlari

Milielm Say1 Yiizde
Evli 34 10,4
Bekar 293 89,6

Toplam 327 100

Tablo 5’te goriildiigii gibi ankete katilan 327 kisiden %10,4’1 evli, %89,6’sinin
ise bekardir. Bu bulgu ise arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kisminin bekar oldugunu

gostermektedir.

Tablo 6: Orneklemin Egitim Durumlari

Egitim Say1 Yiizde
Ortaokul 2 0,6
Lise 25 7,6
On Lisans 25 7,6
Lisans 232 70,9
Lisansiistii 43 13,1
Toplam 327 100

Tablo 6°da ankete gegerli yanit veren 327 kisinin %0,6’s1 ortaokul, %7,6’s1 lise,
%7,6’s1 on lisans, %70,9’u lisans ve %13,1°1 lisansiistii egitim seviyesinde oldugu
goriilmektedir. Bu bulguya gore ankete katilan kisilerin yiiksek ¢cogunlugunun lisans ve

lisansiistii egitim seviyesinde oldugu soylenebilir.
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Tablo 7: Orneklemin Gelir Diizeyi

Gelir Say1 Yiizde
1001
TL’den az 101 30,9
1001-2000 97 29,7
2001-3000 44 13,5
3001-4000 37 11,3
4001-5000 21 6,4
5001 ve 27 8,3
uzerl
Toplam 327 100

Tablo 7°de goriildiigli gibi anket formunu yanitlayan kisilerin %30,9’unun gelir
diizeyi 1001 TL’den az, %29,7’sinin gelir diizeyi 1001-2000 TL araliginda, %13,5’inin
gelir diizeyi 2001-3000 TL araliginda, %11,3’tiniin gelir diizeyi 3001-4000 TL
araliginda, %6,4 liniin gelir diizeyi 4001-5000 TL araliginda ve %8,3’niin gelir diizeyi
5001 TL ve tlizeri oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore anket formunu dolduran
kisilerin biiylik bir boliimiiniin gelir seviyesi 1001 TL’den az ve 1001-2000 TL arasinda
oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Orneklemin X Firmasim Tercih Sikhig

;-fl:l(i g: Say1 Yiizde
Yilda Bir 15 4.6
Alt1 Ayda Bir 17 52
Uc Ayda Bir 25 7,6
Ayda Bir 54 16,5
Iki }éeﬁtada 84 25,7
Haftada Bir 46 14,1
Haftada 2-3 73 22,3
Her Giin 13 4.0
Toplam 327 100

Tablo 8°de goriildiigii gibi ankete katilip gecerli yanit veren 327 kisiden
%4,6’s1in firmayi yilda bir defa ziyaret ettigi, %5,2’sinin alt1 ayda bir defa, %7,6’sinin
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lic ayda bir defa, 16,5’inin ayda bir defa, 25,7 sinin iki haftada bir defa, %14,1’inin
haftada bir defa, %22,3’liniin haftada 2-3 defa ve %4’iiniin her giin ziyaret ettigi
goriilmektedir. Bu bulguya gore ankete katilan kisilerin genel olarak iki haftada bir ve

haftada 2-3 defa firmay1 ziyaret ettigi goriilmektedir.
3.7.2. Faktor Analizleri

Faktor analizi, arasinda iligki olan p tane degiskenin bir araya getirerek daha az
sayida ve aralarinda kavram olarak anlamli yeni faktorler (boyutlar) bulmay1 amaglayan
cok degiskenli bir istatistiktir (Blyiikoztiirk, 2002 s. 470). Bu sayede iliskili olan
ifadeler temel boyutlara indirgenerek daha kolay arastirma yapilmasi, yorumlanmasi
saglanir. Her veri seti faktor analizi yapmak i¢in uygun olmamaktadir. Bu nedenle bu
analize uygun olup olmadigini anlamak i¢in 3 yontem kullanilir. Bunlardan birincisi
korelasyon matrisi olusturularak degiskenler arasinda yiiksek korelasyon ¢ikmasi
istenmektedir. Bu durumda faktor analizi yapmak icin uygun alan olusur. Diger testler
ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett testidir (Kalayci, 2006). KMO
katsayisinin 0,60°dan yliksek c¢ikmasi beklenir. Bu degerden yiiksek bir deger, verinin
faktor ¢ikarmak i¢in ve veri matrisinin analiz igin uygun oldugunu gosterir. Bartlett
testi ise kismi korelasyonlar temelinde degiskenler arasinda iliski olup olmadigini

inceler. Bu iligkinin de anlamli olmas1 beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002 s. 481).

3.7.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olcegine iliskin

Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Kurumsal sosyal sorumluluk farkindaligini 6lgmeye yonelik Ingilizceden
uyarlanmig olan Olcegin gecerliligini test etmek amaciyla kesfedici faktdr analizi
yapilmustir. {1k olarak KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett testleri ile verilerin faktor
analizine uygunlugu incelenmistir. Kaiser-Meyer-Olkin degeri i¢in kabul edilebilir
deger 0,50’dir (Kaya, 2013 s. 180). Tablo 9’da goriilebildigi gibi KMO katsayist 0,859
degeri ile kesfedici faktor analizi igin yeterli 6rneklem biiyiikliigiine sahiptir. Bartlett
testi sonuglari (x?=1211,976; df=28; p=0,000) da faktér analizine uygun verilerin
oldugunu gostermektedir (Siinbiil, 2004 s. 28).
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Tablo 9: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢eginin Faktér Analizine Uygunlugu

Kaiser-Meyer Olkin (KMO) 0,859
Ki-Kare (x°) Degeri 1211,976

Bartlett Testi Serbestlik Derecesi (df) | 28

p (sig.) 0,000

Varimax Rotasyonu ve Temel Bilesenler Analizi (PCA, Principal Components
Analysis) yontemiyle yapilan agimlayici (kesfedici) faktor analizi sonucunda Olgekte
bulunan ifadelerin faktor yiiklerinin 0,601 — 0,819 degerleri arasinda degisim gosterdigi
goriilmiistiir. Tablo 10°da o6l¢ekte bulunan 8 ifadenin kesfedici faktér analizi

kapsaminda faktor yiikleri goriilmektedir.

Tablo 10: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egi Faktor Analizi

Faktor 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk | N Faktor Yiiki

7.Firma sosyal sorumluluk faaliyetlerine

aktif olarak katilir, destek verir. 327 0,819

8.Firmay1 destekliyorum ¢iinkii karlarinin
bir kisminin ¢evresel siirdiiriilebilirligi 327 0,794
saglayan girisimlere gittiini diigliniiyorum.
6.Karlarinin bir kismini hayirsever
faaliyetlerde kullandiklar1 i¢in firmay1 327 0,778
destekliyorum.

1.Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetleri

yaptigini diisliniiyorum. 327 0,757
5.Is faaliyetlerinde haksiz veya etik 307 0.679
olmayan davraniglarda bulunmaz. ’

4. Faaliyetlerinde yasalara uyumludur. 327 0,665
2.Firma ¢alisanlar i¢in 1yi bir ¢alisma 397 0,659

ortami saglar.

3.Firmann sosyal sorumluluk faaliyetleri
yaptigini bilerek iirlinlerini kullanmaya 327 0,601
karar verdim.
Cronbach’s Alpha=0,866; Aciklanan Varyans=52,24; (")zdegerZ 4,17

Benjamin (2017), tarafindan gelistirilen ve 2 boyuttan (miisterileri kurumsal
sosyal sorumluluk farkindaligi ve miisteri tutumu) olusan 18 maddelik 6lgek tek bir

boyut altina toplanarak 8 maddeye indirgenmistir.
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Tablo 10°da her bir ifadenin katsayilar1 ve toplam varyansin % kac¢ agikladigi
goriilmektedir. Bu boyutta bulunan maddeler incelendiginde algilanan sosyal
sorumlulukta en etkili maddenin 7. madde oldugu en az etkili maddenin ise 3. madde
oldugu gorilmektedir. Maddelere faktor yiikleri agisindan bakildiginda ise en yiiksek
yiik degerinin 0,81 ve en diisiik yiik degerinin 0,60 oldugu goriilmektedir. Biiyiikoztiirk
(2006) faktor yiik degeri icin 0,45 veya daha yliksek olmasinin yeterli bir 61¢ii oldugunu
belirtmektedir. Bu da bulunan bu faktor yiik degerlerinin kabul edilebilir bir seviyede
oldugunu gostermektedir. Faktor, toplam varyansin %52,24’{inii aciklamaktadir. Yani 8
maddeden olusan faktoriin algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu agiklama giicii
%52,24°tlir. Yaghioglu (2017), toplam varyansin %50’den fazlasini agiklamay1 faktor

analizinin 6nemli bir kriteri olarak degerlendirmektedir.

Olgegin giivenilirliginin  belirlenmesinde Cronbach’s Alpha katsayisina
bakilmistir. 0,866 degeri ile 0,70’in iizerinde oldugu igin Olgegin giivenilir oldugu
sOylenebilir (Siinbiil, 2004 s. 34).

3.7.2.2. Miisteri Baghihg Olgegine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizleri

Zeithaml, V. A., Berry, L., & Parasuraman A. (1996)’in miisteri bagliligini
O0lcmek amaciyla gelistirdigi 6lgek Saragoglu (2013) tarafindan aktarilmistir. Miisteri
bagliligini 6lgmek amaciyla edinilen ifadelerin yapi ve gegerliligini test etmek amaciyla

kesfedici faktor analizi uygulanmstir.

Bartlett ve KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) sonuglar1 Tablo 11‘de verilmistir. Tablo
11°e bakildiginda KMO, 0,73 degeri ile kesfedici faktor analizi icin yeterli 6rneklem
biiyiikliigiine sahiptir. Bartlett Testi sonuglar1 da (x2=656,49; df=3; p=0,000) faktor

analizine uygun veriler oldugunu gostermektedir.

Tablo 11: Miisteri Baghihg Ol¢eginin Faktor Analizine Uygunlugu

Kaiser-Meyer Olkin (KMO) 0,735
Ki-Kare (x°) Degeri 656,49
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi (df) | 3
p (sig.) 0,000
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Temel bilesenler analizi ve Varimax Rotasyonu kullanilarak faktor analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda faktor yiiklerinin 0,886 —
0,935 degerleri arasinda degisim gosterdigi goriilmiistiir. Tablo 12°‘de ifadelerin faktor
yiikleri goriilmektedir.

Tablo 12: Miisteri Baghihg Olcegi Faktor Analizi

Faktor 2: Miisteri Baghhgi
N Faktor Yiikii

12. Tavsiyelerimi dinleyen kisilere bu firmay1
oneririm. 327 0,935
13. Arkadaglarima, akrabalarima bu firmay1
ziyaret etmeleri konusunda tavsiyelerde 327 0,928
bulunurum.
1_4. Firmay1 _opl_lmuzdekl giinlerde tekrar 397 0,886
ziyaret edebilirim.

Cronbach’s Alpha=0,904; Ac¢iklanan Varyans=83,97; (")zdeger: 2,52

Tablo 12°de her bir ifadenin yiikleri ve toplam varyansi % kag agikladigi goriilmektedir.
Bu boyutta bulunan maddeler incelendiginde miisteri bagliliginin agiklanmasinda en
etkili maddenin 12. madde oldugu en az etkili maddenin ise 14. madde oldugu
goriilmektedir. Maddelere faktor yiikleri agisindan bakildiginda ise en yiiksek yiik
degerinin 0,935 ve en diisiik yiik degerinin 0,886 oldugu goriilmektedir. Faktor, toplam
varyansin %383,97°sini agiklamaktadir. Yani 3 ifadeden olusan faktoriin miisteri

bagliligini agiklama giicii %83,97 dir.

Olgegin giivenilirliginin ~ belirlenmesinde ~Cronbach’s Alpha katsayisina
bakilmistir. 0,904 degeri ile 0,70’in iizerinde oldugu i¢in Slgedin giivenilir oldugu

sOylenebilir (Siinbiil, 2004 s. 34).

3.7.2.3. Miisteri Giiveni Olcegine Iliskin Gecerlilik ve Giivenilirlik

Analizleri

Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997)’un miisteri giivenini dlgmek amaciyla

gelistirdigi Olgek Saracoglu (2013) tarafindan aktarilmistir. Miisteri giivenini 6lgmek
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amaciyla edinilen ifadelerin yap1 ve gegerliligini test etmek amaciyla kesfedici faktor

analizi uygulanmstir.

Bartlett ve KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) sonuglar1 Tablo 13‘de verilmistir. Tablo
13‘e bakildiginda KMO, 0,711 degeri ile kesfedici faktor analizi i¢in yeterli 6rneklem
biiyiikliigiine sahiptir. Bartlett Testi sonuglar1 da (x?=554,544; df=3; p=0,000) faktor

analizine uygun veriler oldugunu gostermektedir.

Tablo 13: Miisteri Giiveni Olceginin Faktor Analizine Uygunlugu

Kaiser-Meyer Olkin (KMO) 0,711
Ki-Kare (x*) Degeri 554,544

Bartlett Testi Serbestlik Derecesi (df) | 3

p (sig.) 0,000

Temel bilesenler analizi ve Varimax Rotasyonu kullanilarak faktor analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda faktor yiiklerinin 0,849 —
0,926 degerleri arasinda degisim gosterdigi goriilmiistiir. Tablo 14°te ifadelerin faktor
yiikleri goriilmektedir.

Tablo 14: Miisteri Giiveni Olcegi Faktor Analizi

Faktor 3: Miisteri Giiveni N Faktor
Yiikii

10. Firma yanlis yonlendirme yapmuiyor.

327 0,926
9. Firmanin miisterilere sagladigi dogru bilgiye
inantyorum. 327 0,914
11. Misterileriyle ilgilenirken iligkilerinde samimi
olduguna inantyorum. 327 0,849

Cronbach’s Alpha=0,87; Aciklanan Varyans=80,42 (")zdegerZ 2,41

Tablo 14‘te her bir ifadenin yiikleri ve toplam varyanst % kag¢ agikladigi
goriilmektedir. Bu boyutta bulunan ifadeler incelendiginde miisteri giiveninin

aciklanmasinda en etkili maddenin 10. madde oldugu en az etkili maddenin ise 11.
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madde oldugu goriilmektedir. Maddelere faktor yiikleri agisindan bakildiginda ise en
yiiksek yiik degerinin 0,926 ve en diisiik yiik degerinin 0,849 oldugu goriilmektedir.
Faktor, toplam varyansin %80,42’sini agiklamaktadir. Yani 3 ifadeden olusan faktoriin

miisteri bagliligini aciklama giicii %80,42dir.

Olgegin giivenilirliginin  belirlenmesinde Cronbach’s Alpha katsayisina
bakilmistir. 0,87 degeri ile 0,70’in {izerinde oldugu i¢in Olgegin giivenilir oldugu
sOylenebilir (Siinbiil, 2004 s. 34).

3.7.2.4. Kurum imaji Olgegine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Johnson, M. & Zinkhan, G. M. (1990)’mn kurum imajin1 6lgmek amaciyla
gelistirdigi Olcek Saragoglu (2013) tarafindan aktarilmistir. Kurum imajin1 6lgmek
amactyla edinilen ifadelerin yap1 ve gecerliligini test etmek amaciyla kesfedici faktor

analizi uygulanmistir.

Bartlett ve KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) sonuglar1 Tablo ‘de verilmistir. Tablo
15°e bakildiginda KMO, 0,908 degeri ile kesfedici faktor analizi icin yeterli 6rneklem
biiyiikliigiine sahiptir. Bartlett Testi sonuglar1 da (X2:1382,02; df=21; p=0,000) faktor

analizine uygun veriler oldugunu gostermektedir.

Tablo 15: Kurum Imaji Ol¢eginin Faktor Analizine Uygunlugu

Kaiser-Meyer Olkin (KMO) 0,908
Ki-Kare (x°) Degeri 1382,02

Bartlett Testi Serbestlik Derecesi (df) | 21

p (sig.) 0,000

Temel bilesenler analizi ve Varimax Rotasyonu kullanilarak faktor analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucunda faktor yiiklerinin 0,680 —
0,864 degerleri arasinda degisim gosterdigi goriilmiistiir. Tablo 16°da ifadelerin faktor
yiikleri goriilmektedir.
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Tablo 16: Kurum Imaji Ol¢egi Faktor Analizi

Faktor 4: Kurumsal Imaj N Faktor
Yiikii
15. Firmanin iyi bir imaja sahip oldugunu 307 0.864
diistiniiyorum. ’
17. Firmanin iyi hizmetleri oldugunu diisiiniiyorum. 327 0,863
20. Misteri ihtiyaglarina yanit verdigini diisiiniiyorum. | 357 0.839
16. Toplumda iyi bir firma olarak tanimlanmaktadir. 327 0,835
18. iyi yonetildigini diisliniiyorum. 327 0.827
19. Firmanin toplumla ilgili oldugunu diistintiyorum. 327 0,686
21. Calismak i¢in 1y1 bir sirket olacagina inantyorum. 327 0,680
Cronbach’s Alpha=0,90; Aciklanan Varyans=64,44, (")zdeger: 451

Tablo 16°da her bir ifadenin yiikleri ve toplam varyanst % ka¢ agikladig
goriilmektedir. Bu boyutta bulunan ifadeler incelendiginde kurum imajinin
aciklanmasinda en etkili maddenin 15. madde oldugu en az etkili maddenin ise 21.
madde oldugu goriilmektedir. Maddelere faktor yiikleri agisindan bakildiginda ise en
yiiksek yiik degerinin 0,864 ve en diisiik yiik degerinin 0,680 oldugu goriilmektedir.
Faktor, toplam varyansin %64,44’iinii agiklamaktadir. Yani 7 ifadeden olusan faktoriin

kurum imajin1 agiklama giici %64,44’tiir.

Olgegin giivenilirliginin ~ belirlenmesinde Cronbach’s Alpha katsayisina
bakilmistir. 0,90 degeri ile 0,70’in {iizerinde oldugu i¢in Olgegin giivenilir oldugu

sOylenebilir.
3.7.3. Katihmcilarin Algi Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Katilimeilarin  algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ifadelerine verdikleri
yanitlar1 bakildiginda, “firma faaliyetlerinde yasalara uyumludur” maddesi 4,03
ortalama ile en yiiksek degere ve 0,86 standart sapmaya sahiptir. Dolayisiyla
katilimeilar en ¢ok firmayi yasalara uyumlu faaliyet gosteriyor olarak algilamaktadir.
Bu 6zelligi destekler nitelikte “is faaliyetlerinde haksiz ve etik olmayan davraniglarda
bulunmaz” ifadesi 3,96 ortalama ile en yiiksek ikinci ortalamaya sahiptir. Bunlarin

yaninda katilimcilar 3,8 ortalama ile firmanin calisanlar i¢in iyi bir ¢alisma ortami
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saglamasina da dnem vermektedir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginde 2,5
ortalama ile en diisik degere sahip “firmanin sosyal sorumluluk faaliyetleri yaptigini
bilerek iiriinlerini kullanmaya karar verdim” ifadesi bulunmaktadir. Ifadeye gore
katilimcilarin firmanin yapti§i sosyal sorumluluk faaliyetlerinden haberdar olmadigi
seklinde yorumlanabilir. Bunu destekler nitelikte “firmanin sosyal sorumluluk
faaliyetleri yaptigin1 diisiiniiyorum” ifadesinin 3,15 degerinde ortalamaya sahip olmasi
gosterilebilir. Tablo 17°‘de algilanan kurumsal sosyal sorumluluk boyutuna iliskin

ifadelerin standart sapma ve ortalama degerleri goriilmektedir.

Tablo 17: Kurumsal Sosyal Sorumluluk ifadelerinin Standart Sapma ve Ortalama

Degerleri
Kurumsal Sosyal Sorumluluk ifadeleri | Ortalama | Standart Sapma
4.Firma faaliyetlerinde yasalara
uyumludur. 4,03 0,86
5.Is faaliyetlerinde haks1z veya etik
3,96 0,90
olmayan davraniglarda bulunmaz.
2.Firma galisanlar i¢in iyi bir ¢aligma
ortami saglar. 3,8 0,88
8.Firmay1 destekliyorum ¢iinkii karlarinin
bir klsn}mm Qeerasel surdu'ru.l?bl.hrhgl 3,37 0,94
saglayan girisimlere gittigini
diisiiniiyorum.
6.Karlarinin bir kismini hayirsever
faaliyetlerde kullandiklari i¢in firmay1 3,5 1,03
destekliyorum.
7.Firma sosyal sorumluluk faaliyetlerine
aktif olarak katilir, destek verir. 3,22 0,85
1.Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetleri
yaptigini diisliniiyorum. 3,15 0,96
3.Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetleri
yaptigini bilerek iirlinlerini kullanmaya 2,5 1,02
karar verdim.
Olcek: 1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum; n=327

Katilimcilarin firmaya olan bagliligini 6lgmeye yonelik ifadelere verdikleri
yanitlara bakildiginda 4,31ortalama ve 0,90 standart sapma ile “firmay1 oniimiizdeki
giinlerde tekrar ziyaret edebilirim” ifadesi en yiiksek ortalama ve diisiik standart

sapmaya sahip olmaktadir. Bu ifadeler dogrultusunda miisterilerin firmaya karsi
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bagliligimin oldugu séylenebilir. Bu boyut altinda yer alan ifadelerin ortalamalar1 ve

standart sapmalar1 Tablo 18°de goriilmektedir.

Tablo 18: Miisteri Baghihg ifadelerinin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Miisteri Baghhg Ortalama Standart Sapma

14. Firmay1 6nlimiizdeki giinlerde tekrar
ziyaret edebilirim. 4,31 0,90

12. Tavsiyelerimi dinleyen kisilere bu
firmay1 Oneririm.

13. Arkadaslarima, akrabalarima bu
firmay1 ziyaret etmeleri konusunda 3,89 0,96
tavsiyelerde bulunurum.

3,99 0,90

Olgek: 1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katilryorum; n=327

Katilimeilarin firmaya olan giivenini 6lgmeye yonelik ifadelerin degerlerine
bakildiginda 3,97 ortalama ve 0,92 standart sapma ile “misterileriyle ilgilenirken
iligkilerinde samimi olduguna inaniyorum” ifadesi yer almaktadir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu firmanin yaptigr bilgilendirmeye inanmakta ve firmaya giivenmektedir.
Tablo 19°da miisteri giiveni boyutu altinda yer alan ifadelerin ortalama ve standart

sapma degerleri gosterilmistir.

Tablo 19: Miisteri Giiveni ifadelerinin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Miisteri Giiveni Ortalama Standart
Sapma

11. Miisterileriyle ilgilenirken iligkilerinde

samimi olduguna inantyorum. 3,97 0,92

9. Firmanin miisterilere sagladig1 dogru

bilgiye inantyorum. 3,92 0,82

10. Firma yanlis yonlendirme yapmiyor. 3901 0.79

Olcek: 1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum; n=327

Katilimcilarin kurumun imaj1 hakkindaki diisiincelerini 6lgmeye yonelik olan

ifadelere yonelik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 20°de verilmistir. Tablo
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20°ye bakildiginda “Firmanin iyi bir imaja sahip oldugunu disiiniiyorum” ifadesi 4,27
degeriyle en yliksek ortalamaya ve 0,81 degeri ile de en diisiik standart sapmaya
sahiptir. “Firmanin toplumla ilgili oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi de 3,72 degeriyle en

diisiik ortalamaya, 1,01 standart sapmaya sahiptir.

Tablo 20: Kurum Imaji ifadelerinin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Kurumsal Imaj Ortalama Standart Sapma
15. Firmanin iyi bir imaja sahip oldugunu
diisiiniiyorum. 4,27 0,81
20 .1.\/[9$ter1 ihtiyaglarina yanit verdigini 4,24 0,86
diisiiniiyorum.
17. Firmanin iyi hizmetleri oldugunu
diisiiniiyorum. 4,18 0,82
16. Firma, toplumda iyi bir firma olarak
tanimlanmaktadir. 4,12 0,84
18 Fn;mamn iyi yonetildigini 411 0,82
diisiiniiyorum.
21. Calismak icin 1yi bir sirket olacagina 3,79 0,92
inaniyorum.
19 Fn;manm toplumla ilgili oldugunu 3,72 1,01
diistinliyorum.

Olcek: 1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum; n=327

Katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk algilari, miisteri baglhiligi, miisteri
giiveni ve kurum imaj bir biitlin olarak degerlendirildiginde ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 21°de goriilmektedir. Katilimcilarin algilanan kurumsal sosyal
sorumlulugu degerlendirildiginde ortalama degerin 3,45 ve standart sapma degerinin
0,67 oldugu goriilmektedir. Bu degerler ile algilanan kurum sosyal sorumlulugun
ortalamanin tizerinde oldugu goriilmektedir. Misteri bagliligi boyutunun ortalama
degeri 4,07, miisteri giiveni ortalama degeri 3,94 ve kurum imaj1 ortalama degeri 4,06

ile oldukga yiiksek ¢cikmustir.

Tablo 21: Olgeklerin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Olcekler Ortalama | Standart
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Sapma
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 3,45 0,67
Miisteri Baglilig 4,07 0,85
Miisteri Giiveni 3,94 0,76
Kurum imajl 4,06 0,69
Olgek: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katilryorum; n=327

3.7.4. Katihmcilarin Miisteri Baghhgi Diizeylerinin Demografik

Degiskenler Ac¢isindan Degerlendirilmesi

Katilimcilardan elde edilen demografik bulgularin miisteri baglilig1 {izerinde ne
derece etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmak adina T-testi ve ANOVA testleri yapilmistir.

Bu testler yardimiyla elde edilen bulgular tablolar ile asagidaki gibi yorumlanmustir.

Katilimcilarin  cinsiyetlerinin, olusan miisteri bagliliginda anlamli bir fark
olusturup olusturmadigini tespit etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem T-testi yapilmistir.
Tablo 22°de cinsiyetin, katilimcilarin bagliligi iizerinde bir etkisi olup olmadigi
goriilebilmektedir. Miisteri baglilik diizeyleri kadinlarda ve erkeklerde ¢ok yakin oldugu
(4,07;4,05 ) ortalama degerlerden goriilebilmektedir. Sonuca gore p>0,05 oldugu igin
cinsiyetin miisteri baghiliginin  olusmas1 iizerinde anlamli  bir degisiklik
goriilmemektedir. Yani kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kadin ve erkeklerde
benzer oranlarda etki etmektedir. Bu nedenle “katilimcilarin cinsiyetleri ve miisteri

baglilig1 arasinda anlamli farklilik vardir” seklindeki H1a hipotezi reddedilmistir.

Tablo 22: Cinsiyete Gore Miisteri Baghhg: Diizeyleri ve T-testi Sonuclari

Cinsiyet n Ortalama Standart t p
Sapma
Kadin 178 4.07 0,93
,270 | 0,787
Erkek 149 4,05 0,73

*p<0,05 diizeyinde anlamlidur.

Katilimeilarin  yaglarinin  bagimli degisken olan miisteri baglilig1 iizerinde
anlaml1 bir degisim gosterip gostermedigi yapilan Tek Yonlii Varyans Analizinden elde
edilen Tablo 23’de goriilmektedir. Tablodan da goriilecegi gibi p degeri 0,05

bulunmustur. Baghlik diizeylerinin yas araliklarina gore dagilimi birbirine yakinlik
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gostermektedir. Bu da katilimcilarin yaslarinin miisteri bagliliginin olugmasinda
anlamli bir farklilik goriilmedigini gostermektedir. Bu bulguya gore katilimcilarin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sonucunda isletmeye karsi bir baglilik
olustursalar bile bunun nedeninin yas olmayacagl anlasilmaktadir. Bu nedenle
“katilimcilarin yaslar1 ve misteri baglilig1 arasinda anlaml farklilik vardir” seklindeki

H1b hipotezi reddedilmistir.

Tablo 23: Yasa Gore Miisteri Baghhgina Yonelik ANOVA testi

Yas n Ortalama Standart F p
Sapma
17 ve alt1 15 4,04 1,07
18-25 197 411 0,85
26-33 84 401 0,74
34-41 24 4,16 0,68
42-49 4 3,16 1,23 2,124 0,05
50-57 2 25 2,12
58 ve 1 4.0
ustu

*p<0,05 diizeyinde anlamlidur.

Katilimeilarin medeni durumlarinin, olusan miisteri baglilig1 tizerinde bir etkisi
olup olmadigini incelemek i¢in bagimsiz 6rneklem T-testi yapilmigtir. Tablo 24‘de
medeni durumun, katilimcilarin  baghilhigi {izerinde bir etkisi olup olmadigi
goriilebilmektedir. Miisteri baglilik diizeyleri hem evlilerde hem de bekarlarda yakin
oldugu ortalama degerlerden goriilebilmektedir. Tabloda da goriilecegi tizere p degeri
0,18°dir. Bu deger 0,05’ten biiylik oldugu icin medeni durumun miisteri baglihigi
olusmas1 iizerine anlamli bir degisiklik goriilmemektedir. Yani kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri sonucunda evli veya bekar kisilerde benzer oranlarda baglilik
s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle “katilimcilarin medeni durumu ve miisteri bagliligi

arasinda anlamli farklilik vardir” seklindeki H1c hipotezi reddedilmistir.

Tablo 24: Medeni Duruma Gore Miisteri Baghhg: Diizeyleri ve T-testi Sonuclar:

Medeni N Ortalama Standart t
Durum Sapma b
Evli 34 3,88 0,99 -1,345 ,180
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Bekar 293 4,08 0,82

*p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Katilimcilarin egitim durumlarinin miisteri bagliligi tizerinde bir etkisi olup
olmadig1 incelemek i¢in Tek YoOnlii Varyans Analizi yapilmistir. Bu analizden elde
edilen verilerle olusturulan Tablo 25‘te egitimin miisteri bagliliginin yaratilmasi {izerine
nasil etkisi olacag1 goriilmektedir. Tabloda p degeri 0,103 ’tiir. Bu deger 0,05’ten yiiksek
oldugu i¢in egitim durumu ve miisteri bagliligi arasinda anlamli bir degisiklik
goriilmemektedir. Yani kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sonucunda miisteri
baglilig1 olsa bile bu bagliginin olugsmasinda egitim durumunun bir etkisinin olmayacagi
anlagilmaktadir. Bu nedenle “katilimcilarin egitim durumu ve miisteri baglilig1 arasinda

anlamli farklilik vardir” seklindeki H1d hipotezi reddedilmistir.

Tablo 25: Egitim Durumuna Gére Miisteri Baghhgina Yonelik ANOVA Testi

Egitim N Ortalama Standart = 0
Durumu Sapma
Ortaokul 2 2,5 1,64
Lise 25 3,9 1,15
On Lisans 25 4,2 0,56 1,946 ,103
Lisans 232 4,07 0,83
Lisansiisti 43 4,06 0,79

*p<0,05 diizeyinde anlamlidur.

Katilimcilarin  gelir durumlarinin  miisteri baglilig1 tizerine bir etkisi olup
olmadigini incelemek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmistir. Bu analizden elde
edilen verilerle olusturulan Tablo 26°da aylik gelirin miisteri bagliligi {izerinde nasil
etkisi olacagi goriilmektedir. Tabloda p degeri 0,05 olarak goriilmektedir. Bu da
katilimcilarin aylik gelirlerinin miisteri bagliliginin olusmasinda anlamli bir farklilik
goriilmedigini gostermektedir. Bu bulguya gore katilimcilarin  kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri sonucunda isletmeye karsi bir baglilik olustursalar bile bunun
nedeninin aylik ortalama gelir olmayacagi anlagilmaktadir. Bu nedenle “Katilimcilarin
aylik geliri ve miisteri baglhiligi arasinda anlamli farklilik vardir” seklinde olusturulan

H1e hipotezi reddedilmistir.
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Ayhk Standart
Gelir n Ortalama Sapma F p
1000
Ldon 4 101 3.99 0,08
1001-2000 97 423 0.73
2001-3000 44 401 0,84
3001-4000 37 421 0,58 2,231 0,05
4001-5000 21 39 0,88
5001 ve 27 3,72 0.85
uzerl

Tablo 26: Gelir Durumlarina Gore Miisteri Baghhgina Yonelik ANOVA Testi

*p<0,05 diizeyinde anlamlidur.

Katilimcilarin X firmasima gitme sikliginin da miisteri baglilig tizerine bir etkisi
olup olmadigini incelemek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi yapilmistir. Bu analizden
elde edilen verilerle olusturulan Tablo 27de tercih sikliginin miisteri baglilig: tizerinde
nasil etkisi olacagi goriilmektedir. Tabloda p degeri p<0,05 olarak goriilmektedir. Bu da
katilimcilarin tercih sikliginin miisteri bagliliginin olusmasinda anlamli bir farklilik

gorildiiglinii gostermektedir.

Bu bulguya gore katilimeilarin X firmasina gitme sikliginin azalmasi kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri sonucunda isletmeye kars1 bagliligin da azalacagi
anlamma gelmektedir. Bu nedenle “katilimcilarin tercih sikligi ve miister: baglhilig

arasinda anlamli farklilik vardir” seklindeki H1f hipotezi dogrulanmistir.

Tablo 27: Katihmecilarin Tercih Sikhginin Miisteri Baghhgina Yonelik ANOVA
Testi

n Ortalama Standart F p
Sapma

Tercih
Sikhig
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Yilda Bir 15 2.48 1,19
At Ayda | 45 3,25 0,88
Bir
UgAyda | ¢ 3,54 0,79
Bir
Ayda Bir 54 4,00 0,82
Iki 20,082 .000*
Haftada 84 418 0,60
Bir
Haftada 46 4.34 0,54
Bir
Haftada
A 73 4,24 0,58
Her giin 13 4.48 0,91
*p<0,05

Tercih sikligi ve baglilik arasinda olusan anlamlilik iligkisi de grafik (Plots)
yardimiyla incelenmistir. Sekil 6’da goriilecegi gibi gitme sikliginin olusan baglilik
arasinda pozitif yonlii bir iligkisi vardir. Yani firmaya gitme sikliginin artmas1 miisteri

bagliliginin da artmasini saglamaktadir.

Sekil 6: Tercih Sikhig1 ve Baghhk iliskisi

4,50

4,00

3,50

BAGLILIK

3,004

2,50

2,00+

T T T T T T T T
Yilda bir Al ayda bir Ug ayda bir  Ayda bir Ik hg_ftada Haftada bir HaFta3da 2- Hergin
ir

TERCIiH SIKLIGI
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Firmay1 tercih etme sikliginin hangi kategoriler arasinda farklilik gosterdigini
anlamak i¢in Tukey testinden faydalanilmigtir. Tablo 28°‘de yer alan bu testin
sonuglarina gdre “Yilda bir” ziyaret edenler ile “U¢ Ayda Bir, Ayda Bir, ki Haftada
Bir, Haftada Bir, Haftada 2-3 ve Her Giin” ziyaret edenler arasinda anlamli farklilik
oldugu goriilmektedir. Bu farklilik daha sik ziyaret edenlerin lehine gerceklesmektedir.
Omegin “Yilda Bir” ziyaret edenlerin ortalamasi ile “Her Giin” ziyaret edenlerin
ortalamasi1 arasindaki fark -1,99°dur. Bu deger “Her Giin” ziyaret edenlerin lehine
anlaml bir farklilik oldugunu gostermektedir. “Alt1 Ayda Bir” ziyaret edenler ile “Ayda
Bir, iki Haftada Bir, Haftada Bir, Haftada 2-3 ve Her Giin” ziyaret edenler arasinda
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farklilik da sik ziyaret edenlerin
lehinedir. Ortalamalar arasindaki farkin ziyaret sikligi arttikga arttigr goriilmektedir.
“Ug Ayda Bir” ziyaret edenler ile “Yilda Bir, iki Haftada Bir, Haftada Bir, Haftada 2-3,
Her Giin” ” ziyaret edenler arasinda sik ziyaret edenler lehine anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. “Her Giin” ziyaret eden kisilerle “Yilda Bir, Al Ayda Bir, Ug
Ayda Bir” ziyaret edenler arasinda da anlamli farklilik bulunmaktadir. Burada da

ortalamalar arasindaki farklar ziyaret sikliklar arttik¢a azalmaktadir.

Tablo 28: Tercih Sikhigimin Miisteri Baghhg Diizeylerine Yonelik Tukey Testi

Sonuclari
Standart
Ortalama Hata p
Alt1 ayda bir -0,76 0,25 0,054
Ug ayda bir -1,05* 0,23 ,000
) Ayda bir -1,51* 0,20 ,000
YildaBir (R 71,69 0,20 000
Haftada bir -1,85* 0,21 ,000
Haftada 2-3 -1,93* 0,20 ,000
Her giin -1,99* 0,27 ,000
Yilda bir 0,76 0,25 0,054
Ug ayda bir -0,29 0,22 0,899
) Ayda bir -, 75* 0,19 0,005
Al Ayda Bir 5 e dabir| -,92* 0,18 000
Haftada bir -1,08* 0,20 ,000
Haftada 2-3 -1,16* 0,19 ,000
Her giin -1,23* 0,26 ,000
Yilda bir 1,05* 0,23 ,000
Alt1 ayda bir 0,29 0,22 0,899
Ug Ayda Bir  [Ayda bir 20,45 0,17 0,139
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Iki haftada bir -,63* 0,16 0,003

Haftada bir -, 719* 0,17 ,000

Haftada 2-3 -,87* 0,16 ,000
Her giin -,94* 0,24 0,004

Yilda bir 1,51* 0,20 ,000
Alt1 ayda bir ,75% 0,19 0,005

. Ug ayda bir 0,45 0,17 0,13
AydaBir g fadabir| 017 0,12 0,85
Haftada bir -0,33 0,14 0,27

Haftada 2-3 -,41* 0,12 0,02

Her giin -0,48 0,22 0,36

Yilda bir 1,69* 0,20 ,00

Alt1 ayda bir ,92* 0,18 ,00
. ) Ug ayda bir ,63* 0,16 0,003
lki Haftada Bir - A0 i 0.17 0,12 0.85
Haftada bir -0,15 0,13 0,93

Haftada 2-3 -0,24 0,14 0,40

Her giin -0,30 0,21 0,84

Yilda bir 1,85* 0,21 ,000

Alt1 ayda bir 1,08* 0,20 ,000

. Ug ayda bir ,79* 0,17 ,000

Haftada Bir Ayday bir 0,33 0,14 0.27
Iki haftada bir 0,15 0,13 0,93

Haftada 2-3 -0,08 0,13 0,99

Her giin -0,14 0,22 0,99

Yilda bir 1,93* 0,20 ,000

Alt1 ayda bir 1,16* 0,19 ,000

Haftada 2-3 Ug ayda bir 87* 0,16 ,000
Ayda bir A41* 0,12 0,026
Iki haftada bir 0,24 0,11 0,405
Haftada bir 0,08 0,13 0,999

Her giin -0,06 0,21 1

Yilda bir 1,99* 0,27 ,000

Alt1 ayda bir 1,23* 0,26 ,000
Uc ayda bir ,94* 0,24 0,004
Her Giin Ayda bir 0,48 0,22 0,367
Iki haftada bir 0,30 0,21 0,842
Haftada bir 0,14 0,22 0,998

Haftada 2-3 0,06 0,21 1

3.7.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasinda karsilikli bir iliskinin analizidir. iki

faktoriin 6l¢limii sirasinda aralarinda dogrusal bir iliski olup olmadigini, eger bir iliski
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varsa bu iligkinin pozitif veya negatif yonde oldugunu ve siddetinin ne derecede
oldugunu anlamamizi saglayan istatiksel bir yontemdir. Korelasyon analizi sonucunda
elde edilen korelasyon katsayis1 r ile gosterilir ve -1 ve +1 arasinda deger alir.
Katsaymnin +1 olmasi degiskenler arasinda iyi bir dogrusal iligkinin (x degeri 1 birim
artarken y degeri de 1 birim artar) oldugunu gosterir. -1 olmasi da ters yonlil iyi bir
iligkinin (x degeri 1 birim artarken ye degeri 1 birim azalmaktadir) oldugunu gosterir.

Katsayinin sifir olmasi ise iki degisken arasinda bir iliskinin olmadigin1 gosterir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda nasil bir iliski oldugunu 6grenmek
amaciyla Pearson korelasyon matrisi olusturulmustur. Tablo 28°den de goriilecegi iizere

degiskenler arasinda pozitif yonde ve p<0,01 diizeyinde anlamli iligkiler bulunmaktadir.

Tablo 29‘a bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri baglilig
arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonde (r=0,589, p<0,01) iliskinin oldugu
goriilmektedir. Yani kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde 1 birimlik artis olmasi

miisteri baglilig1 diizeyinde 0,59 birimlik artis (veya tam tersi) olacagini gdstermektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri giiveni arasindaki iliski de pozitif yonlii
ve yliksek (r=0,633, p<0,01) diizeydedir. Degiskenlerden birinde olusacak 1 birimlik

artis diger degisken tizerinde 0,633 degerinde artis olmasini saglayacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ve kurum imaji arasinda pozitif yonde bir (r=0,61,
p<0,01) iliski bulunmaktadir. Degiskenlerden birinde olusabilecek bir birimlik artis

diger degisken iizerinde 0,61 diizeyinde artis olmasini saglayacaktir.

Miisteri bagliligi ve miisteri giiveni arasinda pozitif yonde bir iligski (r=0,747,
p<0,01) bulunmaktadir. Miisteri giiveninde olacak 1 birimlik artis bagliligin da 0,747

birim artmasini (veya tam tersi) saglayacaktir.

Miisteri bagliligi ve kurum imaj1 arasinda pozitif yonde bir iliski (r=0,795,
p<0,01) bulunmaktadir. Kurum imajinda olacak 1 birimlik artig bagliligin da 0,795

birim artmasini (veya tam tersi) saglayacaktir.

Miisteri gliveni ve kurum imaj1 arasinda da pozitif yonde bir iliski (0,747,
p<0,01) bulunmaktadir. Kurum imajinda olacak 1 birimlik artig giivenin 0,747 birim

artmasini (veya tam tersi) saglayacaktir.
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Tablo 29: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Miisteri Baglihgi, Miisteri Giiveni ve
Kurum Imaji Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclari

1.KSS 2. MB 3.MG 4.Ki

1.KSS -

2.MB 0,589** -

3MG | 0633** | 0,747** ]

4.Ki 0,610** 0,795** 0,747** -

(Pearson Corelation, **p<0,01 diizeyinde anlamlidir.)

3.7.6. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, ol¢iilebilir bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla
Olciilebilir bagimsiz degisken arasinda olusan iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan
istatistiksel bir yontemdir. Tek bir bagimsiz degiskenin oldugu regresyon analizleri Tek
Degiskenli Regresyon Analizi olarak adlandirilmaktadir. Birden fazla bagimsiz
degiskenin oldugu analizler ise ¢ok degiskenli regresyon analizleridir (Hair, ve
digerleri, 1998). Bu analizde kurumsal sosyal sorumluluk algisi bagimsiz degisken,
miisteri bagliligi, mister1 giiveni kurum imaj1 bagimli degisken oldugu i¢in Tek

Degiskenli Regresyon Analizi kullanilmistir.

Tek degiskenli regresyon analizinde bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki

iliskiyi temsil eden dogrusal bir denklem bulunur.
Yi=a+bX;+e

Burada a ve b katsayilar1 regresyon katsayilaridir ve X1 bagimsiz degiskeni yani
kurumsal sosyal sorumlulugu temsil eder. Y;, bagimli degiskeni yani miisteri bagliligi,
miisteri gliveni ve kurum imajin temsil etmektedir. a katsayis1 ise bagimsiz degiskene
ait degerin sifir oldugu durumlarda bagimli degiskenin alacag1 degeri gostermektedir. b

katsayisi ise X1 degiskeninin bagimli degiskeni ne derecede acikladigini géstermektedir.
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Ayrica b katsayisi regresyon egrisinin egimini de gostermektedir. e ise hata terimidir

(Freud, ve digerleri, 1979).

Regresyon analizinde R, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu
gostermektedir. Bu degerin yiiksek olmasi bagimli ve bagimsiz degisken arasinda iyi bir
iligkinin oldugunu yahut bagimli degiskenin 6nemli bir kisminin bagimsiz degisken

tarafindan aciklandigini gosterir.

R?, bagimli degiskende olusan degisimin (varyansin) % kacglik kisminin
bagimsiz degisken tarafindan aciklandigim1i gostermektedir. Modele ilave edilen
bagimsiz degiskenlerin modele katkist olmasa bile aciklayiciligi iyilestirdigi izlenimi
olusmaktadir. Bu nedenle diizeltilmis R? ise bu degisimin olusturdugu suni artigin
diizeltilmesini saglamaktadir (Coskun, ve digerleri, 2015 s. 237). Varyans Analizi
sonucunda ortaya ¢ikan F degeri ise olusturulan modelin uygun (anlamli) olup olmadigi
konusunda yardimci olmaktadir. B ise standardize edilmis regresyon katsayidir.
Bagimsiz degiskendeki 1 birimlik degisimin bagimli degisken bagimli degiskende kag
birimlik degisime yol actigin1 sdyleyen katsayidir.

Tablo 30: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Miisteri Baghhig:

Uzerindeki Etkisi
Bagimsiz Degisken
Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Bagimh Degisken B t p
Miisteri Baghhg , 745 13,154 ,000

F 173,037

R? 347

Diizeltilmis R 345

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri baglilig1 iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglart Tablo 30°da gosterilmistir.
p<0,05 oldugu i¢in model anlaml1 bulunmustur. Standardize olmayan beta (B) degerinin
pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir. B degeri, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde olusabilecek 1 birimlik artisin miisteri baglilig1 tizerinde 0,745 birimlik

artis saglayacagini gostermektedir. R? degerine gore isletmenin yapmis oldugu
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kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin miisteri baglilig1 tizerinde %34,7’lik bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri miisterilerde
olusan bagliigin %34,7’sini agiklayabilmektedir. Hipotezimiz olan H1: “Kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin yapilmasi miisteri bagliliginin olusumunu olumlu

etkiler”, olusan tabloya gore kabul edilmistir.

Tablo 31: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Miisteri Giiveni

Uzerindeki Etkisi
Bagimsiz Degisken
Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Bagimh
Degisken B t P
Miisteri Giiveni JA17 14,752 ,000
F 217,629
R 401
Diizeltilmis R 399

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri giiveni iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari Tablo 31°de gosterilmistir.
p<0,05 oldugu i¢in model anlamli bulunmustur. Standardize olmayan beta (B) degerinin
pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir. B degeri, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde olusabilecek 1 birimlik artisin miisteri gliveni iizerinde 0,717 birimlik
artis saglayacagini gostermektedir. R? degerine gore isletmenin yapmis oldugu
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin miisteri giiveni {izerinde %40,1°lik bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri miisterilerde
olusan giivenin %40,1’ini agiklayabilmektedir. Hipotezimiz olan H2: “Kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalari miisteride yaratilan giiven duygusunun artmasi saglar.”,

olusan tabloya gore kabul edilmistir.
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Tablo 32: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Miisteri Giiveni

Uzerindeki Etkisi
Bagimsiz Degisken
Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Bagimh
Degisken B t b
Kurum imajl ,631 13,889 ,000
F 192,916
R? 372
Diizeltilmis R 371

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum imaj1 iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglart Tablo 32°de gosterilmistir.
p<0,05 oldugu i¢in model anlamli bulunmustur. Standardize olmayan beta (B) degerinin
pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir. B degeri, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde olusabilecek 1 birimlik artisin kurum imaj1 tizerinde 0,631 birimlik artis
saglayacaginit gostermektedir. R degerine gore isletmenin yapmis oldugu kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinin kurum imaj1 iizerinde %37,2’lik bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Yapilan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri kurum imajinin
%37,2’sini agiklayabilmektedir. Hipotezimiz olan H3: “Kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalari ile kurumun imajinda olumlu yonde degisim olur olur.”, olusan tabloya

gore kabul edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
miisteri giiveni yaratmada, iyi bir kurum imaj1 olusturmada buna bagli olarak miisteri

baglilig1 yaratilmasinda olumlu etkisinin oldugunu gostermektedir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, isletmelerin sadece ticari amaglarla
faaliyet gostermesini degil, ticari faaliyetlerini siirdiiriirken topluma katki saglamasini,
duyarli olmasin1 ve toplumdan elde ettigi kazanimlart yine topluma aktarmasi

gerektigine vurgu yapmaktadir.

Calismanin amaci sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri bagliligi, giiveni ve
kurum imaj1 iizerinde etkisinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bu baglamda 327
miisteriye anket uygulanarak veriler elde edilmistir. Toplanan veriler {izerinden
bagimsiz drneklem t-testi, ANOVA testi, korelasyon ve regresyon analizi ve tanimlayict

istatistikler kullanilmustir.

Isletmeler KSS faaliyetlerini insanlara ve gevreye yarar saglamak, bulundugu
topluma fayda saglamak, yasalara uygun hareket etmek, toplumsal sorunlar ve olaylarda
olumlu faaliyetlerde bulunmak, miisterilere kars1 duyarli davranmak ve beklentileri
karsilamak, faaliyette bulunan diger isletmelere 6rnek olmak, istthdam saglamak ve
kullanilan iiriinlerin geri doniisiimiinii saglamak amaciyla yapmaktadir. Elde edilen
bulgular dikkate alindiginda yapilan KSS faaliyetlerinin {i¢ tema iizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Bunlar, miisteri bagliligi, miisteri gliveni ve kurum imajidir.
Isletmelerin toplumda olumlu bir iz birakabilmeleri igin faaliyetlerini bu temalara uygun

bir bicimde gerceklestirmelidir.

Arastirma kapsaminda incelenen hipotezler ve alt hipotezler Tablo 33 {izerinde

Ozetlenmistir.

Tablo 33: Hipotezler

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile miisteri
H1 Kabul
baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ve miisteri baglilig arasinda
Hla Ret
anlaml farklilik vardir.

Katilimcilarin yaslari ve miisteri bagliligi arasinda anlamli
Hib Ret
farklilik vardir.

Katilimcilarin medeni durumu ve miisteri baglilig
Hilc Ret
arasinda anlamli farklilik vardir.
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Katilimcilarin egitim durumu ve miisteri baglilig1 arasinda
Hld Ret
anlamli farklilik vardir.

Katilimcilarin ayhik geliri ve miisteri baglilig1 arasinda
Hle Ret
anlamli farklilik vardir.

Katilimcilarin tercih sikhigr ve miisteri baglilig1 arasinda
H1f Kabul
anlamli farklilik vardir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 ve miisteri
H2 ' - o Kabul
giiveni arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari kurum imajin
H3 Kabul
olumlu yonde etkiler.

Ik olarak toplanan verilerin gecerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Olgekte
bulunan 21 ifade i¢in Cronbach’s Alpha degeri yeterli oranda yiiksek (0,946) ¢ikmustir.
Katilimcilarin algiladigi kurumsal sosyal sorumluluk degerlendirildiginde yanitlarin
ortalama degerinin 3,45 ve standart sapmasinin 0,67 oldugu goriilmektedir. Bu degerler
ile algilanan kurumsal sosyal sorumluluk degerlerinin ortalamanin iizerinde oldugu
seklinde degerlendirilebilir. Miisteri baglilig1 boyutunun ortalama degeri 4,07, miisteri
giiveni ortalama degeri 3,94 ve kurum imaj1 ortalama degeri 4,06 ile olduk¢a yiiksek

cikmuistir.

Demografik 6zelliklere gore katilimcilarin baghiliklar: arasinda bir farklilik olup
olmadig1 incelenmistir. Cinsiyete gore miisteri bagliligi arasinda anlamli bir farklilik
(t=0,270, p=0,787) bulunamamistir. Erkeklerde ve kadinlarda olusan baglilik diizeyleri
birbirine ¢ok yakindir. Yasa gore miisteri bagliligi arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini anlamak i¢in ANOVA analizi yapilmistir. Yasa gore de anlamli bir farklilik
(F=2,124, p=0,05) bulunamamistir. Medeni durumlarin miisteri baghlig1 iizerinde
etkisini goérmek adina yapilan t-testi sonuglari anlamli bir olugmadigini (t=-1,345,
p=0,180) gostermektedir. Egitim durumuna gore baglhihigin degisim gosterip
gostermedigini anlamak icin yapilan ANOVA analizinde anlaml farkliliklar olmadigi
(F=1,946, p=0,103) sonucuna varilmistir. Gelir durumlarinin miisteri baglilig: iizerinde
etkisi olup olmadigini anlamak i¢in yapilan ANOVA analizinden elde edilen degerlere
gore anlamli farklilik (F=2,237, p=0,05) olmadigi sonucuna varilmistir. Firmaya gitme

sikliginin baglilik tizerinde bir etkisi olup olmadigini yapilan ANOVA analizinde
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anlaml farkliliklar (F=20,082, p=0,00) elde edilmistir. Burada firmaya gitme sikliginin
artmasi miisteri bagliliginin da artacagi sonucuna ulasilmigtir. Yani Firmay1 yilda bir
defa ziyaret edenlerin baghlik diizeyleri ayda bir veya haftada bir ziyaret edenlerin

baglilik diizeylerine oranlar diistiktiir.

Calismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri bagliligi, misteri
giiveni ve kurum imaj1 lizerinde bir etkisinin olup olmadigini incelenmistir. Miisteri
baglilig, giiveni ve kurum imaji bagimli degisken, Kurumsal sosyal sorumluluk
bagimsiz degisken olarak ele alinmis. Bir tane bagimsiz degisken olmasi nedeniyle basit
regresyon modelinden faydalanilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerin
miisteri baglilig1 tizerinde anlamli ve pozitif etkisinin oldugu goriilmektedir. Elde edilen
R? degeri bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimin %34,7’sini
aciklamaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri gliveni {lizerinde
anlamh ve pozitif etkisi oldugu goriilmektedir. Elde edilen R? degeri bagimsiz
degiskenin bagimli degiskendeki degisimin %40,1’ini agiklayabilmektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum imaj1 lizerinde de anlamli ve pozitif etkisi
oldugu goriilmektedir. Elde edilen R? degeri bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki
degisimin %37,2’sini agikladigi goriilmektedir. Elde edilen bulgular dogrultusunda
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren isletmelerin iyi bir kurum
imajina sahip olacagini, miisterinin glivenini saglayacagini buna bagh olarak da miisteri
baglilig1 olusturabilecegini gdstermektedir. Regresyon analizi sonuglari dogrultusunda
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelerin asil amaclar1 olan kar elde etmek
ve bunu siirdiiriilebilir kilmak konusunda biiyilkk ©6nem tasimaktadir. Sorumlu
faaliyetlerde bulunan isletmeler toplum tarafindan giivenli ve iyi bir imaja sahip bir

isletme olarak algilanarak bagliligin artmasini saglayacaktir.
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GENEL DEGERLENDIRMELER VE ONERILER

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda isletmelerin miisterileri elinde
tutmasi ve igletmeye yeni miisteri kazandirmasi, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
yapmast ile iligkilidir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yapan isletmelerin
miisteri baglihig1 yaratmasi1 miimkiin olmaktadir. Isletmelerin, calisanlar1 igin iyi bir
caligma ortami saglamasi, is faaliyetlerinde haksiz veya etik olmayan davraniglarda
bulunmamasi, faaliyetlerinde yasalara uyumlu olmasi, ¢evresel siirdiiriilebilirligi
saglayan girisimlerde bulunmasi, miisteriye dogru bilgiler saglamasi ve iliskilerinde
samimi olmasi miisteri bagliligi yaratilmasinda etkili olmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin bu konularda hassas davranmasi ve yapilmasi gereken gorevleri yerine

getirmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmeler tarafindan ilk basta maliyet olarak
degerlendirilebilir fakat bu faaliyetlerden hem toplum hem de isletmeler kazangl
cikmaktadir. Giinlimiizde miisteriler satin alma karar1 verirken sadece fiyat ve kaliteye
bakmamaktadir. Isletmelerin toplumdaki faaliyetleri, imaji, itibar1 olduk¢a &nemlidir.
Topluma karsi sorumlu faaliyetler isletmelere deger katmaktadir. Bu sayede miisteriler

tarafindan odillendirilmektedir.

Calismada kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk ifadelerinin ortalama
degerlerine bakildiginda en diisiik ortalama degere sahip ifade 2,5 ortalama ile
“Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetleri yaptigini bilerek iirtinlerini kullanmaya karar
verdim” ifadesidir. Diger diisiik ortalama degerine sahip ifade ise 3,15 ortalama ile
“Firmanin sosyal sorumluluk faaliyetleri yaptigini diislinliyorum” ifadesidir. Diger
diisiik ortalama degerine sahip ifade 3,22 ortalama ile “Firma sosyal sorumluluk
faaliyetlerine aktif olarak katilir, destek verir” ifadesidir. Bu ortalama degerler
dogrultusunda isletmenin yapmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetlerinden
misterilerin haberdar olmadigi, isletme tarafindan gerekli tanitim veya bilgilendirme
islemlerinin yapilmadig1 goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
miisteriler tarafindan bilinmesi gerekir. Bu nedenle isletmeler yaptiklari sosyal
sorumluluk faaliyetlerini gerek web sitesinden gerekse cesitli sosyal platformlardan
kamuoyuna duyurmalar1 Onerilmektedir. Aksi halde yapilan kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetleri hayirseverlikten 6teye gidemeyecektir.

87



Sonug olarak, isletmeler miisterilere belirli bir kalitede mal ve hizmet sunmasi,
miisterileri memnun edebilecek faaliyetlerde bulunmasi, toplumsal sorunlara destek
olmasi, egitim, spor, ¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi alanlarda fayda saglamasi ve bunu
miisterilere duyurmasi isletmenin toplumdaki imajim1 ve isletmeye karsi olan giiveni
arttiracak, iyl bir itibara sahip olmasini saglayacaktir. Boylece miisteri bagliligi da

olusacaktir.
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Degerli katilimci;
Bu anket, T.C. Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dali
Yonetim ve Organizasyon programinda Prof. Dr. Basak Aydem CIFTCIOGLU
danismanliginda devam etmekte oldugum yiiksek lisans tez ¢alismam i¢in veri toplamak
amaciyla diizenlenmistir. Bu veriler sadece akademik amagla kullanilacak baska higbir
yerde kullanilmayacaktir.

Bu arastirma, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalari yapan isletmelerin; miisteri
bagliligini, giivenini ve kurum imajmi olumlu yonde etkiledigini” gostermeyi

amaclamaktadir.

Degerli katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Emre SAK

1. BOLUM

Asagida verilen ifadelere katilma derecenize gore isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1.Firmanin sosyal sorumluluk
faaliyetleri yaptiginm
diistinliyorum.

2.Firma galisanlar i¢in iyi bir
caligma ortami saglar.

3. Firmanin sosyal sorumluluk
faaliyetleri yaptigin1 bilerek
iirtinlerini kullanmaya karar
verdim.

4. Faaliyetlerinde yasalara
uyumludur.

5.Is faaliyetlerinde haksiz veya
etik olmayan davraniglarda
bulunmaz.

6.Karlarinin bir kismin1
hayirsever faaliyetlerde
kullandiklar i¢in firmay1
destekliyorum.

7.Sosyal sorumluluk
faaliyetlerine aktif olarak katilir,
destek verir.
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8.Firmay1 destekliyorum ¢iinkii
karlarinin bir kisminin ¢evresel
siirdiiriilebilirligi saglayan
girisimlere gittigini
diigtinliyorum.

9.Firmanin miisterilere sagladig1
dogru bilgiye inantyorum.

10.Firma yanlis yonlendirme
yapmiyor.

11.Miisterileriyle ilgilenirken
iligkilerinde samimi olduguna
inantyorum.

12. Tavsiyelerimi dinleyen
kisilere bu firmay1 dneririm.

13. Arkadaglarima, akrabalarima
bu firmay1 ziyaret etmeleri
konusunda tavsiyelerde
bulunurum.

14. Firmayi 6ntimiizdeki
giinlerde tekrar ziyaret
edebilirim.

15. Firmanin iyi bir imaja sahip
oldugunu diisliniiyorum.

16. Toplumda iyi bir firma
olarak tanimlanmaktadir.

17. Firmanin iyi hizmetleri
oldugunu diistiniiyorum.

18. lyi yonetildigini
diisiiniiyorum.

19. Firmanin toplumla ilgili
oldugunu diistiniiyorum.

20. Miisteri ihtiyaglarina yanit
verdigini diisiiniiyorum.

21. Calismak i¢in iyi bir sirket
olacagina inantyorum.
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2. BOLUM

Cinsiyetiniz?

Kadm () Erkek ()

Yasimiz?
( )17 ve alt1 ( )18-25 yas ( )26-33 yas ( )34-41 yas ( )42-49 yas

( )50-57 yas ()58 ve tistii

Medeni Durumunuz?

Evii () Bekar ()

Egitim Durumunuz?

() Ilkokul ( ) Ortaokul () Lise ( ) On Lisans (2
yillik)

( ) Universite () Yiiksek Lisans/Doktora

Ortalama ayhk geliriniz?

( ) 1000 TL’den az ( ) 1001-2000 TL ( ) 2001-3000 TL

( ) 3001-4000 TL ( ) 4001-5000 TL (1) 5001 ve tizeri
Hangi siklikla bu firmay tercih edersiniz?

( ) Her giin ( ) Haftada 2-3 ( ) Haftada bir () Iki Haftada bir
( ) Ayda bir ( ) Ug Ayda bir () Alt1 ayda bir ( ) Yilda bir
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