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RESUME

Dans cette étude seront analysé de pres la relation entre la perception sociétale
des entreprises en matiere de responsabilité et la satisfaction du client; la relation
sociale entre les perceptions de la responsabilité et la fidélité des clients ainsi que la
relation entre la satisfaction et fidélisation clientele dans le secteur des
télécommunications. En paralléle a ces données, nous mettrons en évidence la
corrélation entre les différents criteres demographique, tels que le sexe des étudiants,
leur statut social, leur &ge, leur éducation ainsi que leur revenu mensuel avec leur
perceptions de la responsabilité sociale de I'entreprise. Les resultats de cette
recherche devraient offrir des avantages importants aux clients ainsi qu’aux
entreprises.

Avec les différentes evolutions dans le secteur du marketing, la mondialisation,
la technologie ainsi que les avancées dans le monde des affaires, les applications
marketing évoluent également avec leurs temps et s’adaptent a I’ére du digital. C’est
en résultat & toutes ces évolutions que nous assistons a I’avénement du Marketing
3.0, plus centré sur I’humain. A I’ere du Marketing 3.0 ou Marketing centré sur la
valeur, les marketeurs se concentrent sur I’humain, ses valeurs, ses principes, son
ame en dépit de s’intéresser au "consommateur lambda”. Les pierres angulaires du
Marketing 3.0 sont I'dge de participation et le marketing collaboratif, I'dge de
paradoxe de mondialisation et le marketing culturel et I'dge de société créative et
I'esprit marketing humain.*

Dans un monde dominé par la confusion, les consommateurs cherchent les
entreprises qui adressent leurs croyances sur la justice sociale, économique et
environnementale dans leur mission, vision et valeurs. Le marketing 3.0 est une
nouvelle philosophie dans laquelle les consommateurs sont considérés comme des
humains avec des inquiétudes sur I'état du monde. Selon le Marketing 3.0, les
entreprises ont une raison exacte a I'existence comme le réglage de leurs buts, valeurs
et des visions pour servir des sujets socioculturels et faire donc de ce monde un
meilleur endroit. Indépendamment de l'industrie ou de la catégorie de produit, toutes
les marques deviennent des prestataires de services et ils offrent un accomplissement
plus large aux clients tant dans leurs vies personnelles que dans société dans
I'ensemble. Dans l'ére qui a suivi le concept de mercantilisme impitoyable, la
mentalité du "bénéfice a n'importe quel colt” est remplacée par celui "de I'idéalisme
durable aboutissant aux profits durables”. De nos jours les entreprises ou les marques
sont placés et différenciés avec leurs croyances et valeurs. 2

Les preoccupations liées a I'état fragile de ressources naturelles du monde, les
effets négatifs de consommateurs a la nature et I'état non équilibré des économies
mondiales créent la pression. La situation actuelle exige des entreprises, des
organisations et particulierement des leaders pour reconstruire leur relation avec tous
les participants a la scéne d'économie et la confiance en offrant un nouveau modeéle

! Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Marketing 3.0, Hoboken, N.J.: John Wiley &
Sons, Inc., 2010, s.4

? Jamie Parfitt, The Multidimensional Agency: How Marketing 3.0 is Changing the Face of the
Advertising Industry, Birinci Baski, United States of America: JB Publications, 2012, 5.13
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économique. Un besoin a donc surgi pour redéfinir le bénéfice d’une fagcon qui inclut
le revenu environnemental et social et le mix marketing pour inclure ce nouveau
concept de bénéfice comme une base. On voit le marketing 3.0 comme un modeéle
économique qui peut répondre aux besoins des personnes, augmenter l'efficacité de
développement de société globale, créer de nouveaux emplois et la accroit la qualité
et le niveau de vie tant d'aujourd'hui que demain. 3

La responsabilité sociétale est un des sujets qui a vu son importance augmenter
avec la l'ascension de la philosophie du Marketing 3.0. Donc dans cette étude, la
responsabilité sociétale est discutée dans le cadre du Marketing 3.0. L'intérét des
praticiens sur la responsabilité sociétale augmente jour apres jour tant pour les
chercheurs que pour les praticiens. Les indices qui mesurent la responsabilité
societale sont produits par des institutions, les sociétés sont defiées pour tenir compte
de la responsabilité sociale et intégrer des initiatives de responsabilité sociétale dans
des stratégies. * Les gouvernements, les activistes et les médias font des holdings
représenter les conséquences sociales de leurs activités. Beaucoup d'organisations
classent des entreprises selon leur performance de responsabilité sociétale et bien que
les méthodologies soient parfois mises en doute ces classements attirent la publicité.
En conséquence, la responsabilité sociétale est maintenant une priorité inévitable
pour des dirigeants d'entreprise dans chaque pays. °

La responsabilité sociale d’une affaire est trés importante dans le concept de
marketing moderne. Etant donné que le concept de responsabilité social concerne des
sujets comme l'utilisation de sources naturelles efficacement en informant la société,
le bon fonctionnement des services marketing affecte positivement le fonctionnement
du marché. ® Le but principal des sociétés est de survivre, mais dans le monde
d'aujourd’hui, au lieu d'exister juste pour la génération de bénéfice, les sociétés
essayent aussi d'accomplir leurs responsabilités sociétales. C'est nécessaire pour les
societés d'étre conscient de leurs responsabilités et des demandes performantes
connectées avec eux pour créer la confiance avec leur environnement, qui es
essentiellement composé des clients, des salariés, des fournisseurs et le public,
entretenant ces relations et la survie, par conséquent, des entreprises. ’

Le 21e siecle est I'ere ou I'industrie de responsabilité sociétale apparait. Tant de
grandes entreprises que des universités prennent des mesures en relation avec la
responsabilité sociétale et le public observe soigneusement ce que les entreprises
disent de la responsabilité sociétale et ce qu'ils font en réalité. > Au 21e siécle, on
attend des entreprises gqu’elles soient engagées aupres des valeurs de la société,
gu’elles démontrent leur contribution aux buts sociaux, environnementaux et

* Marek Seretny ve Aleksandra Seretny, "Sustainable Marketing-A New Era In The Responsible
Marketing Development", Foundations of Management, Vol.4, No.2, 2012, .68

4Yong-Ki Lee, Young Sally Kim, Kyung Hee Lee ve Dong-xin Li, "The Impact Of CSR On Relationship
Quality And Relationship Outcomes: A Perspective Of Service Employees", International Journal of
Hospitality Management, Vol.31, No.3, 2012, s.745

>M.E. Porter ve M.R. Kramer, "The Link Between Competitive Advantage and Corporate Social
Responsibility", Harvard Business Review, December 2006

® Emine Cobanoglu, “Pazarlama Etigi", is Hayatinda Etik, Suna Tevriiz (Ed.), Birinci Baski, istanbul:
Beta Yayincilik, 2007, s.186

" Emel Ozarslan ve Sule Cerik, "Calisanlarin Sosyal Sorumluluk Boyutlarina iliskin Algilamalari: ilag
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économiques de la societé, isoler la société des impacts négatifs d'actions
d'entreprise, des produits, des services, partager les avantages qui sont le résultat
d'actions d'entreprises avec des parties prenantes et des actionnaires, démontrer
gu'une entreprise peut gagner plus en faisant ce qui est juste et droit ou dans quelques
cas en reconstruisant sa stratégie d'affaires. ° La littérature universitaire déclare que
les clients prennent les initiatives de responsabilité sociétale des entreprises en
évaluant en compte des entreprises et leurs produits. *° Le développement de la
technologie et la mondialisation sont acceptés comme les changements
environnementaux les plus importants. Gérer la responsabilité sociétale correctement
ne donne pas juste l'avantage compétitif a une entreprise, mais augmente aussi la part
de marché et la fidélité client. *

La fidélité client est un des concepts les plus discutés dans la littérature
marketing et dans l'environnement compétitif d'aujourd’hui c'est I'exigence de
condition sine qua non pour le succes du marche. La fidélité client est un choix
conscient et on ne considére pas les alternatives tandis qu'ils sont disponibles.? La
plupart des études reconnaissent qu'il colte plus pour attirer de nouveaux
consommateurs que le développement d'une stratégie de fidélisation. ** La fidélité
client est le rachat de produits d’une entreprise de la part des consommateurs et le
comportement de services, une attitude positive pour cette entreprise comme la
publicité de bouche a oreille. L’intention de rachat est souvent recherchée quand la
relation entre la satisfaction et la fidélité est faite des recherches. Similairement,
recommander un service ou un produit signifie I'empressement de conserver la
relation avec l'entreprise. ** Donc, l'intention de rachat et le «bouche & oreille
positiff; sont considérées comme les deux indications importantes de fidélité
client.

Les services sont différents des produits & cause des caractéristiques comme
l'intangibilité, I'inséparabilité, la variabilité et le caractére périssable. *° La fidélité de
client dans le secteur des services est appelée la fidélité de service et il signifie
I'engagement des clients & une marque spécifique dans le secteur tertiaire. ” Selon la
littérature, la fidélité de service consiste en trois dimensions séparées; la fidélité

9Virgilio M. Panapanaan, Lassi Linnanen, Minna-Maari Karvonen ve Vinh Tho Phan, "Roadmapping
Corporate Social Responsibility in Finnish Companies", Journal of Business Ethics, Vol. 44, 2003,
s.136
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2 Hiseyin Kanibir, Sima Nart ve Reha Saydan, “Tiiketici Davranisinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Faaliyetleri Belirleyici mi? KSS-Algilama- Bagllik Zincirinin islerligine Dair Bir Sorgulama”, Tiiketici ve
Tiiketim Aragtirmalari Dergisi, Cilt 3, Sayi 2, Aralik 2011, s5.10

B liz Lee-Kelley, David Gilbert ve Robin Mannicom, "How E-CRM Can Enhance Customer
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comportementale, d'attitude et cognitive. En plus de la fidélité comportementale et
d'attitude, la fidélité cognitive est nommée comme une dimension de fidélité. *® La
fidélité de client dans le secteur des télécommunications est la condition principale
pour la conservation client. La fidélité client est tres importante pour la présence a
long terme d'une marque. *°

La satisfaction client n'est pas le seul élément qui a une relation avec la fidelité
client, mais c'est un des objets de premiére nécessité. Oliver définit la satisfaction
comme l'accomplissement agréable. La satisfaction arrive quand la consommation
accomplit un certain but, désir ou lorsque le besoin et l'accomplissement est
agréable.? La satisfaction refléte le jugement d'une personne de la relation entre la
performance percue d'un produit et les espérances de la personne. Le client est décu
lorsque la performance est inférieure aux espérances, le client est satisfait lorsque la
performance est égale aux espérances et il est enchanté quand la performance excede
ses espérances. 2

La litterature universitaire déclare que si la marque que les clients choisissent
les satisfait, ils achetent les produits ou les services de cette marque de nouveau et
finalement ils deviennent les consommateurs loyaux qui ont la bonne volonté. % Le
bénéfice est gagné quand les clients achetent plus ou dépensent plus, ou lorsque
I'entreprise diminue ses codits. La satisfaction client peut réaliser eux deux. 3

De ce point, la recherche a pour but de déterminer la relation entre la
perception de responsabilité sociétale et la satisfaction client, la relation entre la
perception de responsabilité sociétale et la fidélité client et la relation entre la
satisfaction client et la fidelité client dans l'industrie de télécommunications. En
outre, il est aussi fait des recherches s'il y a une différence entre la perception des
étudiants de responsabilité sociétale selon des données démographiques comme le
genre, la situation de famille, I'enseignement, I'age et le revenu mensuelle personnel.
Des recherches sur la perception de responsabilité sociétale ont été faites des
recherches sur un échantillon d'étudiants, ces informations ont joué un réle dans la
détermination de I'échantillon (par exemple. Elias; Wong, Longtemps ve
Elankumaran, Wang ve Juslin). ** Donc dans I’étude suivante, les recherches sur la

18 Dwayne D. Gremler ve Stephen W. Brown, "Service Loyalty: Its Nature, Importance, and
Implications, Proceedings American Marketing Association, 2006, s.172

' salmiah Mohamad Amin, Ungku Norulkamar Ungku Ahmad ve Lim Shu Hui. "Factors Contributing
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Sciences, Vol. 40, 2012, s.282

% Richard L. Oliver, “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, Vol.63, 1999, s.34

2t Philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, Ondordiincii Baski, Boston: Pearson,
2012,5.32

*? patricia Martinez ve Ignacio Rodriguez del Bosque, “CSR And Customer Loyalty: The Roles Of Trust,
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Ethics, Vol.10, No.1, 2012, s.57
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population ont été réalisées sur des étudiants universitaires de plus de 18, qui résident
a Istanbul.

L'échelle qui est améliorée par la Ma del Mar Garcia de los des Salmones,
Angel Herrero Crespo et Ignacio Rodriguez del Bosque explique la perception de
responsabilité sociétale dans trois facteurs; responsabilité a savoir économique,
responsabilité éthique-légale et responsabilité philanthropique. De méme, Ma del
Mar Garcia de los des Salmones, Angel Herrero Crespo ve Ignacio Rodriguez del
Bosque a mesuré la fidélité client pour le secteur de télécommunications avec des
questions comportementales, d‘attitude et cognitives. > La satisfaction client est
mesurée avec I'échelle améliorée par Richard L.Oliver et adaptée a l'industrie de
télécommunications par Resul Usta et Salih Memis. 2

Le numéro d'échantillon a été determiné comme 385 avec la commodité
échantillonnant la méthode. La méthode de questionnaire a eté utilisée comme la
méthode de collecte de données dans l'enquéte. Les données ont été rassemblées avec
la methode de questionnaire en ligne et la méthode d'entretien en face a face
personnelle. L'enquéte consiste en 1 question liée au choix d'opérateur, 23 likert et 5
choix multiple les questions démographiques qui conviennent au but de la recherche.
L'étude de pré enquéte a été faite avant la distribution du questionnaire aux gens, des
corrections necessaires ont ete faites et le questionnaire a pris sa forme finale.

La plupart des étudiants ont participe a lI'enquéte sur les utilisateurs de Turkcell
comme GSM l'opérateur (%42,3). La plupart d'entre eux sont des femmes (%53,2),
seuls (%90,1), la plupart d'entre eux sont vieillis entre 21-15 (%67,0). La plupart des
étudiants qui ont participé sur I'enquéte sont des étudiants en licence (%76,6) et la
plupart d'entre eux ont le revenu mensuel personnel compris entre 501-1000 TL
(%29,4).

D'abord, I'analyse de la fiabilité appartenant a la balance qui a été voulu pour
étre répondu dans cing points Likert sur le type pour mesurer la perception de
responsabilité sociétale, la fidélité client et la satisfaction client a été effectuée et
I'analyse de facteur ensuite exploratoire est effectuée pour révéler si chacune de cette
balance est rassemblée sous des dimensions différentes et qui avancerait la validité
de la balance a été conduit. SPSS 20.0 programme de paquet a été utilisé pour
analyser des données. Apres l'enlevement d'une variable qui réduit la fiabilité
d'échelle de satisfaction client, la fiabilit¢ d'échelle de satisfaction client
augmentee(levée) a 0,922. Aucune variable n'est enlevée de la perception de
responsabilité sociétale et I'échelle de fidélité client. La fiabilité de perception
d'échelle de responsabilité sociétale est 0,883 et la fiabilité d'échelle de fidelite client
est 0,886. Aprés le transport de notre analyse de facteur, il est trouvé que la
perception de responsabilité sociétale a trois facteurs, la fidélité client a deux facteurs
et la satisfaction client a un facteur.

> Ma del Mar Garcia de los Salmones, Angel Herrero Crespo ve Ignacio Rodriguez del Bosque,
"Influence Of Corporate Social Responsibility On Loyalty And Valuation Of Services", Journal of
Business Ethics, Vol. 61., No. 4, 2005, 5.382
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Le t test indépendant a été effectué pour déterminer la différence entre le genre,
la situation de famille, des niveaux d'enseignement et la perception de responsabilité
sociétale. ANOVA l'analyse a été effectué pour déterminer s'il y a la différence entre
I'age, le revenu mensuellement personnel et la perception de responsabilité sociétale.
Les hypotheses qui ont été développées pour déterminer s'il y a la des différences
significatives entre le genre, la situation de famille et le niveau d’éducation sont
testées avec des tests de t au niveau de signification a=0,05. Il est trouvé qu'il n'y a
pas de différence significative entre le genre des étudiants, le niveau d’éducation et la
perception de responsabilité sociétale, mais il y a la différence significative entre la
situation de famille des étudiants et la perception de responsabilité sociétale. Les
hypothéses qui ont été développées pour déterminer s'il y a la différence significative
entre 1'age, le revenu mensuellement personnel et la perception de responsabilité
sociétale sont testées avec I'analyse ANOVA au niveau de signification a=0,05. Il est
trouvé qu'il y a la différence significative entre les tranches d'age des étudiants, des
groupes de revenu mensuellement personnels et la perception de responsabilité
societale. En exposant I'homogénéité de relations double de désaccords est vérifie et
ensuite Turquie et les tests de Tamhane sont appliqués.

L'hypothese qui a été développée pour faire des recherches sur la relation entre
la perception de responsabilité sociétale et la fidelité client a été testée avec I'analyse
de régression multiple. Il est trouvé quil y a une relation statistiquement
significative, entre la perception de responsabilité sociétale et la fidélité mixte
comportementale et d'attitude et il y a une relation statistiquement significative entre
la perception de responsabilité sociétale et la fidélité cognitive. L'hypothese qui a été
développée pour faire des recherches sur la relation entre la perception de
responsabilité sociétale et la satisfaction client a été testée avec l'analyse de
régression linéaire de base. Il est trouvé qu'il y a une relation statistiquement
significative entre la perception de responsabilité sociétale et la satisfaction client. Il
y a une relation statiquement significative entre la responsabilité économique,
éthique-légale et la satisfaction client, mais il n'y a pas de relation statiquement
significative entre la responsabilité philanthropique et la satisfaction client.
L'hypothése qui a été développée pour faire des recherches sur la relation entre la
satisfaction client et la fidélité client a été testée avec l'analyse de régression
multiple. 1l est trouvé qu'il y a une relation statistiguement significative entre la
satisfaction client et la fidelite ‘mixte comportementale et d'attitude et il y a une
relation statistiguement significative entre la satisfaction client et la fidélité
cognitive. Dans ce cas, Hi.2, Hi4, His, Hoa, Hoo, Haa, Hsp, Hag, Hao hypotheses
sont accepté en partie, mais Hy_;, Hy-3 des hypothéses sont rejeté.

En conséquence, il y a des différences significatives entre la perception de
responsabilité sociétale selon le cahier des charges démographique qui comprennent
la situation de famille des étudiants, I'dge et le revenu mensuel personnel, mais il n'y
a aucune différence significative entre la perception de responsabilité sociétale selon
le genre des étudiants et le niveau d’éducation. Il est trouve qu'il y a une relation
entre la perception de responsabilité sociétale et la satisfaction client, la perception
de responsabilité sociétale et la fidélité client, la satisfaction client et la fidélité client.



XVii

ABSTRACT

In this research students’ perception of corporate social responsibility and its
relation with customer satisfaction and customer loyalty in telecommunications
industry has been examined. It is also researched whether there is any difference
between students’ perception of corporate social responsibility according to
demographics such as gender, marital status, education, age and monthly personal
income.

As marketing evolves because of the developments in global culture,
technology and the business world, marketing applications are also being adopted
according to every era. In the light of these developments, Marketing 3.0 philosophy
that takes human as a center point emerged. In the era of Marketing 3.0 or the values
driven era, instead of treating them like consumers, marketers approach them as
whole people with minds, hearts and spirits. The cornerstones of Marketing 3.0 are
the age of participation and collaborative marketing, the age of globalization paradox
and cultural marketing and the age of creative society and human spirit marketing.?’

In a world that is dominated by confusion, consumers look for companies that
address their beliefs on social, economic and environmental justice in their mission,
vision and values. Marketing 3.0 is a new philosophy in which consumers are viewed
as humans with anxieties about the state of the world. According to Marketing 3.0,
companies have an exact reason for existence like adjusting their goals, values and
visions for serving sociocultural topics and therefore making the world a better place.
Regardless of industry or product category, all brands are becoming service
providers and they offer customers broader fulfillment in both their personal lives
and society as a whole. In the era that followed the ruthless commercialism concept,
"profit at any cost” mentality is replaced with "sustainable idealism resulting in
sustainable profits" concept. Nowadays companies or brands are positioned and
differentiated with their beliefs and values.?®

Concerns related with the fragile state of world's natural resources, the
damaging effects of consumers on nature and unbalanced state of the world
economies creates pressure. Current situation requires companies, organizations and
especially leaders to rebuild their relationship with all participants in economy scene
and trust by offering a new business model. Therefore a need has arisen to redefine
profit in a way that it includes environmental and social revenue and the marketing
mix to include this new concept of profit as a foundation. Marketing 3.0 is seen as a
business model that can meet people's needs, increase the efficiency of development
of global society, create new jobs and increase quality and level of life of both today
and tomorrow.?

7 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve lwan Setiawan, Marketing 3.0, Hoboken, N.J.: John Wiley &
Sons, Inc., 2010, s.4
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Advertising Industry, Birinci Baski, United States of America: JB Publications, 2012, 5.13

*® Marek Seretny ve Aleksandra Seretny, "Sustainable Marketing-A New Era In The Responsible
Marketing Development", Foundations of Management, Vol.4, No.2, 2012, 5.68



xviii

Corporate social responsibility is one of the subjects that increased its
importance with the rise of Marketing 3.0 philosophy. Therefore in this study,
corporate social responsibility is discussed from the point of Marketing 3.0. Both
researchers and practitioners’ interest on corporate social responsibility are
increasing day by day. Indices that measure corporate social responsibility are
generated by institutions, corporations are challenged to heed social responsibility
and integrate corporate social responsibility initiatives into strategies*® Governments,
activists and the media makes holding companies account for the social
consequences of their activities. Many organizations rank companies according to
their corporate social responsibility performance and although the methodologies are
sometimes questioned these rankings attract publicity. As a result, corporate social
responsibility is now an inevitable priority for business leaders in every country.®

Social responsibility of the business is very important in the concept of modern
marketing. Considering that social responsibility concept discusses the subjects about
using natural sources effectively and informing society, right working of marketing
system affects working of market system positively. ** The main purpose of
corporations is to survive but in today's world, instead of existing just for profit
generation, corporations also try to fulfill their corporate social responsibilities. It is
necessary for the corporations to be aware of their responsibilities and performing
applications connected with them for creating trust with their environment that
consists of customers, employees, suppliers and public, maintaining these
relationships and consequently corporate survival.®

The 21st century is the era where corporate social responsibility industry
emerges. Both large companies and universities are taking steps related with
corporate social responsibility and public carefully watches what companies are
saying about corporate social responsibility and what they are actually doing.* In the
21st century, it is expected from companies to be committed to society’s values, to
demonstrate their contribution to society’s social, environmental and economic goals,
to insulate society from the negative impacts of company actions, products, services,
to share the benefits that is result of company actions with stakeholders and
shareholders, to demonstrate that a company can earn more by doing right or in some
cases by rebuilding its business strategy.*> Academic literature states that customers
take companies’ corporate social responsibility initiatives into account while
evaluating companies and their products.* Technology change and globalization are

30 Yong-Ki Lee, Young Sally Kim, Kyung Hee Lee ve Dong-xin Li, "The Impact Of CSR On Relationship
Quality And Relationship Outcomes: A Perspective Of Service Employees," International Journal of
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accepted as the most important environmental changes. Managing corporate social
responsibility well not just gives a company competitive advantage, but also
increases market share and customer loyalty.*’

Customer loyalty is one of the most discussed concepts in marketing literature
and in today’s competitive environment it is sine qua non requirement for market
success. Customer loyalty is a conscious choice and the alternatives are not
considered while they are available.*® Most of the studies agree that it costs more to
attract new consumers than developing a retention strategy.*® Customer loyalty is
customers’ rebuying of a company’s products and services behavior and having a
positive attitude for that company like word of mouth advertisement.* Rebuy
intention is often researched when the relationship between satisfaction and loyalty is
researched. Similarly, recommending a service or product means willingness to
sustain the relationship with the company. Therefore, rebuy intention and positive
word of mouth are accepted as the two important indications of customer loyalty.*

Services are different than products because of the characteristics like
intangibility, inseparability, variability and perishability. ** In services sector
customer loyalty is called service loyalty and it means customers' commitment to a
specific brand in service sector.*® According to literature, service loyalty consists of
three seperate dimensions; namely behavioral, attitudinal and cognitive loyalty. In
addition to behavioral and attitudinal loyalty, cognitive loyalty is named as a
dimension of loyalty.** In telecommunications sector customer loyalty is the main
condition for customer retention. Customer loyalty is very important for long term
presence of a brand.*

Customer satisfaction is not the only element that has a relationship with
customer loyalty, but it is one of the essentials. Oliver defines satisfaction as
pleasurable fulfillment. Satisfaction occurs when consumption fulfills some goal,
desire or need and the fulfillment is pleasurable.* Satisfaction reflects a person’s
judgment of the relationship between a product’s perceived performance and
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38HL]seyin Kanibir, Sima Nart ve Reha Saydan, “Tiketici Davranisinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Faaliyetleri Belirleyici mi? KSS- Algilama- Bagillik Zincirinin islerligine Dair Bir Sorgulama”, Tiiketici ve
Tiiketim Aragtirmalar Dergisi, Cilt 3, Sayi 2, Aralik 2011, 5.10

39 LizLee-Kelley, David Gilbert ve Robin Mannicom, "How E-CRM Can Enhance Customer
Loyalty", Marketing Intelligence & Planning, Vol. 2, No. 4, 2003, 5.240

** Murat Selim Selvi, Miisteri Sadakati, Birinci Baski, Ankara: Detay Yayincilik, 2007, s.5

o Ignacio A. Rodriguez del Bosque, Hector San Martin ve Jesus Collado, "The Role Of Expectations In
The Consumer Satisfaction Formation Process: Empirical Evidence In The Travel Agency Sector",
Tourism Management, Vol. 27, No. 3, June 2006, s.413

2 Sharyn Rundle-Thiele ve Marisa Maio Mackay, "Assessing The Performance Of Brand Loyalty
Measures", Journal of Services Marketing, Vol. 15, No. 7, 2001, s.530

* Imran Ali, Abdul Khalig Alvi, Rana Raffagat Ali, “Corporate Reputation, Consumer Satisfaction And
Loyalty”, Romanian Review of Social Sciences, No. 3, s.16

o Dwayne D. Gremler ve Stephen W. Brown, "Service Loyalty: Its Nature, Importance, and
Implications, Proceedings American Marketing Association, 2006, s.172

** Salmiah Mohamad Amin, Ungku Norulkamar Ungku Ahmad ve Lim Shu Hui. "Factors Contributing
to Customer Loyalty Towards Telecommunication Service Provider", Procedia-Social and Behavioral
Sciences, Vol. 40, 2012, s.282

“ Richard L. Oliver, “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, Vol. 63, 1999, s.34


http://www2.zargan.com/tr/page/search?Text=sine%20qua%20non
http://www2.zargan.com/tr/page/search?Text=requirement

XX

person’s expectations. Customer is disappointed when performance is lower than the
expectations, customer is satisfied when performance is equal to expectations and
customer is delighted when performance exceeds expectations.*’ Academic literature
states that if the brand that customers' chooses satisfies them, they buy that brand's
products or services again and finally they become loyal customers who have good
will. *® Profit is earned when customers buy more or spend more, or when the
company decreases its costs. Customer satisfaction can achieve both of them.*°

From this point, the research aims to determine the relation between students’
perception of corporate social responsibility and customer satisfaction and customer
loyalty in telecommunications industry. Furthermore, it is also researched whether
there is any difference between students’ perception of corporate social responsibility
according to demographics such as gender, marital status, education, age and
monthly personal income. As many researches on perception of corporate social
responsibility were researched on a sample of students, this information played a role
in the determination of the sample (e.g. Elias; Wong, Long ve Elankumaran, Wang
ve Juslin).> Therefore in the present research the population is generated from the
university students over 18, who reside in Istanbul.

The scale that is improved by Ma del Mar Garcia de los Salmones, Angel
Herrero Crespo ve Ignacio Rodriguez del Bosque explained perception of corporate
social responsibility in three factors; namely economic responsibility, ethical-legal
responsibility and philanthropic responsibility. Likewise, Ma del Mar Garcia de los
Salmones, Angel Herrero Crespo ve Ignacio Rodriguez del Bosque measured
customer loyalty for telecommunications sector with behavioral, attitudinal and
cognitive questions.>! Consumer satisfaction is measured with the scale improved by
Richard L.Oliver and adapted to telecommunications industry by Resul Usta and
Salih Memis.*

The number of sample was determined as 385 with convenience sampling
method. Questionnaire method was used as data gathering method in the survey.

¥ Philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, Ondordiincii Baski, Boston: Pearson,
2012,5.32

*® patricia Martinez ve Ignacio Rodriguez del Bosque, “CSR And Customer Loyalty: The Roles Of Trust,
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Management, Volume 35, December 2013, s.91
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Data was gathered with online questionnaire method and face-to-face personal
interview method. The survey consists of 1 question related to the operator choice,
23 likert and 5 multiple choice demographic questions that suits the purpose of the
research. Pre-survey study was done before distributing questionnaire to people,
necessary corrections were made and the questionnaire took its final form.

Most of the students participated on the survey use Turkcell as GSM operator
(%42,3). Most of them are woman (%53,2), single (%90,1), most of them are aged
between 21-15 (%67,0). Most of the students who participated on the survey are
undergraduate students (%76,6) and most of them have monthly personal income of
501-1000 TL (%29,4).

First, reliability analysis belonging to scales that were wanted to be answered
in five points Likert type to measure perception of corporate social responsibility,
customer loyalty and customer satisfaction were carried out and then exploratory
factor analysis is carried out to reveal whether every one of these scales is gathered
under different dimensions and which would put forward scales’ validity was
conducted. SPSS 20.0 packet program was used to analyze data. After removing one
variable that reduces reliability of customer satisfaction scale, the reliability of
customer satisfaction scale raised to 0,922. No variable is removed from perception
of corporate social responsibility and customer loyalty scale. Reliability of
perception of corporate social responsibility scale is 0,883 and reliability of customer
loyalty scale is 0,886. After carrying out factor analysis, it's found that perception of
corporate social responsibility has three factors, customer loyalty has two factors and
customer satisfaction has one factor. Hypotheses were tested at 0=0,05 significance
level.

Independent t test was carried out to determine the difference between gender,
marital status, education levels and perception of corporate social responsibility.
ANOVA analysis was carried out to determine whether there is difference between
age, monthly personal income and perception of corporate social responsibility. The
hypotheses that were developed to determine whether there is significant difference
between gender, marital status and education level are tested with t tests at a=0,05
significance level. It is found that there isn’t any significant difference between
students’ gender, education level and perception of corporate social responsibility,
but there is significant difference between students’ marital status and perception of
corporate social responsibility. The hypotheses that were developed to determine
whether there is significant difference between age, monthly personal income and
perception of corporate social responsibility are tested at a=0,05 significance level. It
is found that there is significant difference between students’ age groups, monthly
personal income groups and perception of corporate social responsibility.

The hypothesis that was developed to research the relationship between
perception of corporate social responsibility and customer loyalty was tested with
multiple regression analysis. It is found that there is a statistically significant
relationship between perception of corporate social responsibility and behavioral and
attitudinal (mixed) loyalty, and there is a statistically significant relationship between
perception of corporate social responsibility and cognitive loyalty. The hypothesis
that was developed to research the relationship between perception of corporate
social responsibility and customer satisfaction was tested with basic linear regression
analysis. It is found that there is a statistically significant relationship between
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perception of corporate social responsibility and customer satisfaction. There is a
statically significant relationship between economic, ethical- legal responsibility and
customer satisfaction, but there is not a statically significant relationship between
philantropic responsibility and customer satisfaction. The hypothesis that was
developed to research the relationship between customer satisfaction and customer
loyalty was tested with multiple regression analysis. It is found that there is a
statistically significant relationship between customer satisfaction and behavioral and
attitudinal (mixed) loyalty, and there is a statistically significant relationship between
customer satisfaction and cognitive loyalty. In this case, H 12 H 14 H 1.5 Ho.1 Hoo
H 34, H 32, H 41, H 4 hypotheses are accepted partly but H1-1, H1-3 hypotheses
are rejected.

As a result, there are significant differences between perception of corporate
social responsibility according to demographic specifications which comprise
students’ marital status, age and monthly personal income but education levels and
personal incomes but there is there is no significant difference between perception of
corporate social responsibility according to students' gender and education level. It is
found that there is a relationship between perception of corporate social
responsibility and customer satisfaction, perception of corporate social responsibility
and customer loyalty, customer satisfaction and customer loyalty.


http://www2.zargan.com/tr/page/search?Text=hypothesis

xxiii

OZET

Bu aragtirmada, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin miisteri tatmini ve
miisteri sadakati ile iliskisi ve miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin
telekomiinikasyon sektoriinde arastirilmasinin yani sira,  Ogrencilerin cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim ve kisisel gelir gibi demografik Ozelliklerine gore
kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 arasinda farklilik olup olmadigi da
arastirilmaktadir. Arastirma sonuglarinin, hem miisterilere hem de sirketlere 6nemli
yararlar saglamas1 hedeflenmistir.

Pazarlama; kiiresel kiiltiir, teknoloji ve is hayatindaki gelismeler dogrultusunda
evrim gecirdikg¢e, pazarlama uygulamalar1 da her caga uygun olarak uyarlanmaktadir.
Bu gelismeler 1s181inda insan1 merkeze alan Pazarlama 3.0 felsefesi ortaya ¢ikmustir.
Pazarlama 3.0 ya da degere dayali pazarlama caginda, pazarlamacilar insanlara
tiiketici gibi davranmak yerine onlara akli, kalbi ve ruhu olan insanlar olarak
yaklasmaktadir. Pazarlama 3.0'in yapitaglar1 ise katilim ve isbirligine dayali
pazarlama ¢agi, kiiresellesme paradoksu ¢agi ve kiiltiirel pazarlama, yaratici toplum
cag1 ve insan ruhu pazarlamasidir.

Kansikligin  hakim oldugu bir diinyada tiiketiciler misyon, vizyon ve
degerlerinde kendilerinin sosyal, ekonomik ve cevresel adalete dair ihtiyaglarina
seslenen sirketleri aramaktadir. Pazarlama 3.0, tiiketicilerin diinyanin durumuyla
ilgili endiseleri olan insanlar olarak goriildiigi bir felsefedir. Pazarlama 3.0'a gore
sirketlerin ya da markalarin var oluslarinin, sosyokiiltiirel konulara hizmet igin
amagclarini, degerlerini ve vizyonlarin1 uygun hale getirmek ve dolayisiyla diinyay:
daha iyi bir yer haline getirmek gibi agik bir sebebi vardir. Endiistri ya da {iriin
kategorisi fark etmeksizin tim markalar servis saglayicilarina doniismekte, hem
tiketicilerinin kisisel yasamlarina hem de toplumun biitiiniine daha fazla tatmin
sunmaktadir. Acimasiz ticari anlayisi izleyen donemde, “neye mal olursa olsun kar”
zihniyeti “siirdiiriilebilir kar yaratan slirdiriilebilir idealizm” kavrami ile
degistirilmistir. Giiniimiizde bir sirketi ya da markay1 konumlandiran inanislar ve
degerlerdir.>*

Diinyanin dogal kaynaklarinin iginde bulundugu hassas durumla ilgili
endiseler, cevre iizerinde tiiketicilerin zarar verici etkisi ve diinya ekonomilerinin
dengesiz durumu bir baski olusturmaktadir. Mevcut durum sirketlerin ve orgiitlerin,
Ozellikle de liderlerinin ekonomi sahnesindeki tiim katilimcilarla iligkilerini ve
giiveni yeni bir i modeli sunarak yeniden insa etmelerinin gerektigini
gostermektedir. Dolayisiyla karin, ¢evresel ve sosyal gelirin de hesaba katilarak,
pazarlama karmasinin da bu yeni kar kavrammimi da igerecek sekilde yeniden
tanimlamanmasi1 ihtiyact dogmustur. Pazarlama 3.0, insanlarin ihtiyaglarini
karsilayabilecek, kiiresel toplumun gelisiminin verimliligini artirabilecek, yeni isler

>3 Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve lwan Setiawan, Marketing 3.0, Hoboken, N.J.: John Wiley &
Sons, Inc., 2010, s.4

>* Jamie Parfitt, The Multidimensional Agency: How Marketing 3.0 is Changing the Face of the
Advertising Industry, Birinci Baski, United States of America: JB Publications, 2012, 5.13
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yaratabilecek ve hem giinlimiiziin hem yarmin diinyasinin kalitesini ve seviyesini
yiikseltecek bir is modeli olarak goriilmektedir.>

Pazarlama 3.0 felsefesinin yiikselisiyle 6nem kazanan bir konu da kurumsal
sosyal sorumluluktur. Dolayisiyla bu calismada kurumsal sosyal sorumluluga
Pazarlama 3.0 acisindan bakilmistir. Gerek arastirmacilar gerekse uygulayicilarin
kurumsal sosyal sorumluluk konusuna gosterdikleri ilgi gilin gectikge artmaktadir.
Enstitiiler tarafindan kurumsal sorumlulugu 6lgen indeksler olusturulmakta, kurumlar
sosyal sorumlulugu dikkate almalar1 ve kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerini
stratejileriyle biitiinlestirmeleri icin tesvik edilmektedir.”® Hiikiimetler, aktivistler ve
medya, sirketlerin eylemlerinin sosyal sonuglarim1 g6z Oniline almalarimi
saglamaktadir. Sayisiz orgiit, sirketleri kurumsal sosyal sorumluluk performanslarina
gore siralamakta ve bazen metodolojileri sorgulansa da bu siralamalar sirketlerin
unund etkilemektedir. Bunun bir sonucu olarak da kurumsal sosyal sorumluluk her
tilkedeki isletme liderleri i¢in zaruri bir 6ncelik kazanmlstlr.57

Isletmenin sosyal sorumlulugu modern pazarlama kavraminda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Sosyal sorumluluk kavrami isletmenin dogal kaynaklar1 dogru
degerlendirmesi ve toplumu bilgilendirmesi konularim1 ele aldigi g6z Oniine
bulunduruldugunda, dogru isleyen pazarlama sistemi, pazar sisteminin de isleyigine
olumlu etki yapar.®® isletmelerin ana amac1 varligini siirdiirmektir ancak giiniimiizde
isletmeler sadece kar elde etmek i¢in var olmak yerine sosyal sorumluluklarini da
yerine getirmeye calismaktadir. Isletmelerin sosyal sorumluluklarinin farkinda
olmasi ve buna bagli uygulamalar yapmasi, isletme ile isletmenin ¢evresini olusturan
miisterilerin, calisanlarin, tedarik¢ilerin ve kamuoyunun arasinda giiven ortami
yaratilmasi, iligkilerin devam ettirilmesi ve dolayisiyla sirketin = varliginin
stirdiiriilmesi icin gereklidir.*®

21. ylizy1l kurumsal sosyal sorumluluk endiistrisinin ortaya ¢iktigi dénemdir.
Hem biiyiik sirketler hem de iiniversiteler kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili
adimlar atmakta, toplum sirketlerin kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili ne
soylediklerini ve hangi uygulamalari yaptiklarimi dikkatle izlemektedir. © 21.
yiizyilda sirketlerden toplumun degerlerine bagli olmalari, toplumun sosyal, ¢cevresel
ve ekonomik amaclarina faaliyetleriyle katki sagladiklarini gdstermeleri, sirketin
faaliyetlerinin, drdnlerinin ve servislerinin negatif etkilerinden toplumu izole
etmeleri, sirket faaliyetlerinden dogan faydalar1 paydaslar ve hissedarlarla
paylasmalari, sirketin dogruyu yaparak ve bazi durumlarda isletme stratejisini

>Marek Seretny ve Aleksandra Seretny, "Sustainable Marketing-A New Era In The Responsible
Marketing Development", Foundations of Management, Vol. 4, No. 2, 2012, .68

> Yong-Ki Lee, Young Sally Kim, Kyung Hee Lee ve Dong-xin Li, "The Impact Of CSR On Relationship
Quality And Relationship Outcomes: A Perspective Of Service Employees," International Journal of
Hospitality Management, Vol. 31. No. 3, 2012, 5.745
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Responsibility", Harvard Business Review, December 2006
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yeniden kurarak daha fazla para kazanabilecegini gostermeleri beklenmektedir. 61
Akademik literatiir, tiiketicilerin firmalar1 ve iriinlerini degerlendirirken firmalarin
kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerini g6z Oniinde bulundurduklarin1 ortaya
koymaktadir. ® Teknolojinin gelisimi ve kiiresellesmenin en 6nemli gevresel
degisikliklerden oldugu kabul edilmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugu iyi idare
etmek bir sirketi sadece rekabette one c¢ikarmakla kalmaz, pazar payini ve miisteri
sadakatini de artirir.®®

Pazarlama literatirinde en cok uUzerinde durulan kavramlardan biri olan
misteri sadakati, giiniimiizdeki yogun rekabet ortaminda pazar basarisi i¢in olmazsa
olmaz bir gerekliliktir. Miisteri sadakati bilingli bir secimdir ve alternatifler
mevcutken bu alternatifler bilingli olarak dikkate alinmamaktadir. * Pek cok
caligmaya gore yeni tiiketici elde etmek mevcut miisterileri elde tutma stratejisi
gelistirmekten daha fazla maliyete sahiptir. ® Miisteri sadakati tiiketicilerin bir
sirketin {irtinlerini ve servislerini yeniden satin alma davranisi ve agizdan agza
iletisim yoluyla sirketin reklamimi yapma gibi pozitif bir tutuma sahip olmasidir.®
Tatmin ve sadakat arasindaki iligki arastirilirken yeniden satin alma niyeti siklikla
arastirilmaktadir. Ayni sekilde, bir servisi veya lriinii 0onermek sirketle iliskiyi
siirdiirmeye goniilliiliik anlamina gelmektedir. Dolayisiyla yeniden satin alma niyeti

ve pozitif agizdan agza iletisim miisteri sadakatinin iki onemli gostergesi olarak
kabul edilmektedir.®’

Servisler soyutluk, dretim ve tiketimin ayrilmazligi, degiskenlik, kolay
bozulabilirlik gibi nitelikleriyle tirlinlerden farklidir. % Servis sektoriinde miisteri
sadakati servis sadakati olarak da adlandirilir ve miisterinin servis sektoriinde belli
bir markaya bagliligi anlamma gelir.®® Literatiire gére servis sadakati davranissal
sadakat, tutumsal sadakat ve biligsel sadakat olmak {izere {i¢ ayr1 boyuttan olusur.
Davranigsal ve tutumsal sadakate ek olarak biligsel sadakat de sadakat boyutlarindan
biri olarak isimlendirmistir.”® Telekomiinikasyon sektériinde aboneleri elde tutmanin
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ana sart1 miisteri sadakatidir. Miisteri sadakati, bir markanin uzun dénemde varliginm
korumasi i¢in ¢ok énemlidir.”

Miisteri tatmini miisteri sadakati ile iliskisi olan tek unsur olmamakla birlikte,
temel unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Oliver, tatmini hosnutluga
erisme olarak tanimlamaktadir. Tatmin, miisterinin tiiketiminin amacini, arzusunu
veya ihtiyacin1 yerine getirmesi ve bundan hosnut olmast durumunda
gerceklesmektedir. 2 Tatmin bir kisinin {riiniin algilanan performansi ile kisinin
beklentileri arasindaki iliskiyi degerlendirmesini yansitir. Performans beklentilerden
daha diisiik oldugunda, miisteri hayal kirikligina ugramakta, performans ile beklenti
esit oldugunda miisteri tatmin olmakta, performans beklentileri astiginda miisteri cok
memnun olmaktadir.”® Akademik literatiire gore miisterilerin sectikleri marka onlar
tatmin ediyorsa markanin iriinlerini ya da servislerini yeniden satin alirlar ve
sonunda iyi niyet gosteren sadik miisteriler haline gelirler.”* Miisteriler daha fazla
satin aldiklar1 ya da daha fazla harcadiklar1 zaman, ya da sirket maliyetlerini
disiirdiigli zaman kar elde edilir. Misteri tatmini bunlarin ikisini de
gergeklestirebilir. &

Bu bakimdan, bu tez ¢alismasinda 6grencilerin kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin miisteri tatmini ve misteri sadakati ile iligkisinin telekomdinikasyon
sektoriinde arastirilmasi amacglanmistir. Ayrica cinsiyet, medeni durum, egitim
diizeyi, yas ve aylik kisisel gelir gibi demografik o6zelliklere gore Ogrencilerin
kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 arasinda farklilik olup olmadigi da incelenmistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile ilgili pek ¢ok aragtirmanin 6rneklemini
ogrencilerin olusturmasi, 6rneklemin belirlenmesinde rol oynamustir (e.g. Elias;
Wong, Long ve Elankumaran, Wang ve Juslin).”® Dolayisiyla mevcut arastirmanin
anakiitkesini Istanbul ilinde yasayan, 18 yas ve iizeri iiniversite &grencileri
olusturmaktadir.

Ma del Mar Garcia de los Salmones, Angel Herrero Crespo ve Ignacio
Rodriguez del Bosque tarafindan gelistirilen 6lgek, gére kurumsal sosyal sorumluluk
algisin1 ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu
olmak tizere ii¢ sekilde agiklamistir. Yine Ma del Mar Garcia de los Salmones, Angel
Herrero Crespo ve Ignacio Rodriguez del Bosque, telekominikasyon sektori igin

! salmiah Mohamad Amin, Ungku Norulkamar Ungku Ahmad ve Lim Shu Hui. "Factors Contributing
to Customer Loyalty Towards Telecommunication Service Provider", Procedia-Social and Behavioral
Sciences, Vol. 40, 2012, s.282
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3 Philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, Ondordiincii Baski, Boston: Pearson,
2012,5.32

7% patricia Martinez ve Ignacio Rodriguez del Bosque, “CSR And Customer Loyalty: The Roles Of Trust,
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Management, Volume 35, December 2013, s.91

7> Graham Gould, "Why It Is Customer Loyalty That Counts And How To Measure It", Managing
Service Quality, Vol. 5., No. 1, 1995, 5.16
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miisteri sadakatini davranigsal, tutumsal ve bilissel sorularla 61<;m1'i$t1'ir.77 Resul Usta
ve Salih Memis tarafindan mobil iletisim sektdriine uyarlanan, Richard L.Oliver'in
gelistirdigi 6lcek ile ise miisteri tatmini Sl¢iilmiistiir. 8

Orneklem sayisi, kolayda &rnekleme yontemi ile 385 olarak belirlenmistir.
Arastirmanin verileri, anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Veriler online anket
metodu ve yliz yiize kisisel goriisme yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket
aragtirmanin amacina uyan operator se¢imiyle ilgili 1 sorudan, 23 likert sorusundan
ve demografik degiskenlerle ilgili 5 goktan se¢meli sorudan olugmaktadir. Anketlerin
kisilere dagitilmadan 6nce 6n c¢aligmasi yapilmis ve gerekli diizeltmeler yapildiktan
sonra ankete son hali verilmistir.

Arastirmaya katilan Ogrenciler en fazla Turkcell GSM operatoriini
kullanmaktadir (%42,3). Katilimcilar daha ¢ok kadin 6grenci agirlikli (%53,2), blyik
bir ¢ogunlugu bekar (%90,1) ve 21-15 yas araligindadir (%67,0). Blylk bir
cogunlugu lisans 6grencisi olan katilimcilarin (%76,6) gelir seviyesi daha ¢ok 501-
1000 TL (%29,4) arasindadir.

Ik olarak &grencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algisi, miisteri sadakati ve
misteri  tatmini  degiskenlerini  Olgmek amaciyla besli  Likert tipinde
cevaplandirilmasi istenen Olgeklere ait gilivenilirlik analizi yapilmig, daha sonra bu
Olceklerin her birinin c¢esitli boyutlar altinda toplanip toplanmadiklarin1 ortaya
cikartacak ayni zamanda da Olceklerin gegerliliklerini ortaya koyacak kesfedici
faktor analizi uygulanmistir. Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi
kullanilmigtir. Miisteri tatminini 6lgmeye yonelik dlgegin giivenilirligini azaltan bir
degiskeninin analizden c¢ikartilmasiyla, miisteri tatmini Ol¢eginin giivenilirligi
0,922'ye ulasmis, 6lgegin giivenilirligi pekistirilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
algis1 ve miisteri sadakati 6l¢eginden ise higbir degisken ¢ikartilmamistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk algist 6l¢eginin giivenilirligi 0,883, misteri sadakati 6lgeginin
gavenilirligi ise 0,886'dir. Daha sonra yapilan faktor analiziyle kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin ii¢ faktdrden, miisteri sadakatinin iki faktdrden ve miisteri
tatmininin tek faktérden olustugu ortaya konmustur. Hipotezler 0,05 anlamlilik
diizeyinde test edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin ¢esitli demografik o6zelliklere gore
farkliligin1 tespit etmek amaciyla cinsiyet, medeni durum ve egitim diizeyi igin
bagimsiz t-testi; yas ve aylik bireysel gelir i¢in ise tek yonlii varyans (ANOVA)
analizi uygulanmistir. Cinsiyet, medeni durum ve egitim diizeyi ile kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 arasinda fark olup olmadiginin arastirilmasi i¢in kurulan hipotezler
t testi ile =0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
algis1 ile 6grencilerin cinsiyetleri ve egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamis, medeni durumlariyla ise bulunmustur. Yas gruplar ve aylik bireysel
gelir gruplar ile kurumsal sosyal sorumluluk algis1 arasinda fark olup olmadiginin
arasgtirtlmasi i¢in kurulan hipotez tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile a=0.05

"7 Ma del Mar Garcia de los Salmones, Angel Herrero Crespo ve Ignacio Rodriguez del Bosque,
"Influence Of Corporate Social Responsibility On Loyalty And Valuation Of Services", Journal of
Business Ethics, Vol. 61, No. 4, 2005, s.381, 382

’® Richard L. Oliver, "A Cognitive Model Of The Antecedents And Consequences Of Satisfaction
Decisions", Journal Of Marketing Research, Vol. 17, November 1980, s.463; Resul Usta ve Salih
Memis, "Hizmet Kalitesi Ve Marka Baglihg Arasindaki iliski Uzerine Misteri Tatmininin Aracilik
Etkisi", Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 23, Sayi 4, 2009, 5.99
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anlamhilik diizeyinde test edilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ile
ogrencilerin yas gruplar1 ve aylik bireysel gelir gruplari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
aragtirmak i¢in kurulan hipotez ¢ok degiskenli regresyon analizi ile test edilmistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile tutumsal ve davranmigsal (karma) sadakat
arasinda ve kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile biligsel sadakat arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
algis1 ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi arastirmak i¢in kurulan hipotez basit
dogrusal regresyon analizi ile test edilmis, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 miisteri
tatmini arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya konmustur. Ekonomik, etik-yasal
sorumluluk ile miisteri tatmini arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki oldugu,
hayirseverlik sorumlulugu ile miisteri tatmini arasindaki iligkinin ise istatistiki olarak
anlamsiz oldugu bulunmustur. Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
ortaya koymak icin kurulan hipotez ¢ok degiskenli regresyon analizi test edilmistir.
Miisteri tatmini ile tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat arasinda ve miisteri
tatmini ile bilissel sadakat arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir.

Bu durumda, H 1-2, H 1-4, H 1-5, H2_1, H2-2, H 31, H3o, Haq, H 4o hipotezleri
kismen kabul edilmekte, Hy.1, Hi-3 hipotezleri ise reddedilmektedir.

Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin demografik 6zelliklerden
medeni duruma, yasa ve aylik bireysel gelire gore farklilastigi, cinsiyete ve egitim
diizeyine gore ise farklilasmadigi bulgusu elde edilmistir. Ayrica, kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 ile miisteri tatmini, kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile miisteri
sadakati, misteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda iliski oldugu bulgusu ortaya
konmustur.



GIRIS

Insanlar giiniimiizde diizensizlik ve krizlerle dolu bir diinyada yasamaktadir ve
is diinyasinin giderek daha fazla diizensiz ve karmasik hale gelmesiyle, durustlik ve
is etigi ile daha fazla ilgilenmektedir. Teknoloji ag bilgisini genisletmis, diinyay1
daha saydamlastirmistir. Dolayisiyla sirketlerin eksiklerini gizlemesi zorlagmustir.
Modern is diinyasinda tiiketiciler ana paydastir ve belli bir glice sahiptir. Twitter,
Facebook gibi sosyal medya araglari tiiketicilerin birbirlerini etkilemelerine yol
acmistir. Tiketiciler bir iiriin ya da marka hakkindaki bilgi ve deneyimlerini
paylasabilmektedir. Tiiketicilerin bu giicli karsisinda sirketlerin iirtinleri hakkinda
bilgi verirken ya da herhangi bir davraniginda diiriist ve etik olmalar1 gerekmektedir.
Sirket markasinin diiriistliiglinii korumazsa kurumsal siirdiiriilebilirligi saglamasi
miimkiin olmamaktadir. Sirketler iiriinlerinin iletisim faaliyetlerini yiiriitiirken Urdn
farklilastirma yaratmanin yaninda sirketin genelde toplumun 6zelde ise tiiketicilerin
refahina ilgisi anlamina gelen sosyal tarafa da oOnem vermelidir. Gliniimiizde
diardstlik ve kurumsal sosyal sorumluluk tiiketicilerin Grin ya da marka segerken
ilgilendikleri konulardir. Rekabetin karmasiklagsmasi ve teknoloji yeni dalga
pazarlamanin yiikselisini etkilemistir. Pazarlama 3.0 adi verilen bu yeni dalga
pazarlama sirketlerin miisterileriyle ve paydaslariyla iliskilerinde davranislarini

degistirmesini gerektirir.”®

Icindeki bulundugumuz yiizyili etkileyen temel egilimlerden olan teknolojik
gelismelerin getirdigi sonuclar ve kiiresellesmenin yarattig1 paradokslar, isletmelerin
rekabet Ustlinliigli saglayabilmeleri i¢in g6z Oniinde tutmalar1 gereken konulardir.
Kiiresellesmenin yarattigi paradokslar sonucunda sosyal sorumluluk ve sosyal
pazarlamanin 6nemi ¢ok fazla artmistir.* Kurumsal sosyal sorumlulugun kesin bir
taniminin olmamasinin yansimalari kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda da
gorilmektedir. Ancak isletmelerin hem isletme faaliyetlerini hem de toplumu

gelistirmek i¢in ¢aba gosterdigi gézlemlenmektedir. Bu ¢abalarin i¢inde, sponsorluk

7 Retno Budi Lestari ve Ratna Juwita. "Building Brand Integrity In The Era Of Marketing 3.0", 2013
International Forum on Contemporary Management Issues, 2013, s.1,2

8F Ozlem Giizel, “Pazarlama Faaliyetlerini Yonlendirecek Gelecek Perspektifler”, Akademik Bakig
Dergisi, Sayi 32, Eylil- Ekim 2012, s.1



faaliyetleri ve sosyal projeler ilk siradadir. Bu baglamda, kurumsal sosyal
sorululugun daha verimli gelisim gosterebilmesi i¢in, taniminin, amaglarinin ve
kurumsal sosyal sorumlulugun ¢iktilarinin daha detayli incelenmesi gerekmektedir.81
Sosyal sorumluluk faaliyetleri iiriin ve hizmetlerle ve halkla iligkiler faaliyetleriyle
desteklendiginde uzun donemli pozitif sonuglar kazanilabilmektedir. Stratejik 6neme
sahip olan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gelecekte de firmalar icin bir rekabet

araci olmayi siirdiirecektir. %

Alg, etrafimizdaki diinyayr nasil gordiigiimiizdiir. iki kisi ayni1 kosullarda
benzer uyaranlara maruz kalabilir ancak her birinin bu uyaranlar1 tanimasi, segmesi,
diizenlemesi ve yorumlamas:t kisinin kendi ihtiyaglarina, degerlerine ve
beklentilerine dayali oldukca bireysel bir siirectir.®® Tiiketicilerin sosyal sorumluluk
algis1 hakkinda bilgi sahibi olmak kurumsal sosyal sorumluluk konusunda istekli bir

sirketin bilingli bir iletisim stratejisi gelistirmesi i¢in ¢ok 6nemlidir.®

Sirketlerin tiim paydaslarina kars1 sorumlulugu vardir. Bu ¢alisma, en genis ve
en onemli paydaslardan biri olan tiiketiciye odaklanmistir. Pazarlamada tiiketicilerin
merkezi rolii diislinlildigiinde pazarlamacilarin ve arastirmacilarin tiiketicilerin
kurumsal sosyal sorumluluk gériislerine ayr1 bir ilgi gostermesi gerekir.®® Bununla
birlikte kurumsal sosyal sorumluluk arastirmalarimin ¢ogu bati {ilkelerinde

yapilmustir.®® Dolayisiyla ¢alismanin Tiirkiye’de uygulanmasi bir katki saglayacaktir.

GSM sektoriiniin secilmesinin belli bagh sebepleri vardir. Bunlardan biri, Tiirk

GSM sektoriinde sadece ii¢c operatoriin bulunmasi ve her bir operatdriin bilinirliginin

81 Fulya Akyildiz, Comparative Corporate Social Responsibility In The United Kingdom and Turkey,
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yiksek olmasidir. Sing, Sanchez ve Bosque'e gore bilinir markalarin segilmesi
katilimciin cevap vermesini kolaylastirir ve katilimcilarin markanin kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin farkinda olma ihtimali daha fazla olur. 87 Ayrica
GSM sektoriinde faaliyet gosteren tiim operatorler, {iriin bazinda yapacaklar1 sinirh
oldugundan kurumsal sosyal sorumluluk alaninda siirekli olarak ¢alisma
yapmaktadir. Bu da tiiketicilerin operatdrlerin  kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetleri hakkinda bir fikrinin olusmasina zemin hazirlamaktadir.

Ayrica Tirk GSM sektoriinde faaliyet gosteren (¢ operatoriin de gencg
tlketicileri hedef alan platformlari vardir. Turkcell Gnetrkell ile, Vodafone Freezone
ile, Avea da Woops ile bu pazar boliimiine seslenmektedir. Dolayisiyla ana kiitlesi
Istanbul’daki iiniversite Ogrencileri olan bu calisma, genclere yonelik kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri diizenleyecek olan sirketler ig¢in Onemli veriler

saglayacaktir.

GSM sektoriinde kurumsal sosyal sorumlulugun karmagsik bir kavram oldugu
ve kurumsal sosyal sorumlulugun verimliligini ve olast faydalarin1 dogru sekilde
belirlemek igin pek ¢ok unsurun diisiiniilmesi gerektigi aciktir. Dolayisiyla kurumsal
sosyal sorumlulugun her zaman teoride oldugu gibi verimli olmama ihtimali vardir.®®
Bu sebeple bu sektérde kurumsal sosyal sorumlulugun arastirilmasi yerinde
olacaktir. Telekomiinikasyon sirketleri, teknolojide muazzam Olgude ileri
gitmelerinin sonucu olarak yogun bir rekabetle kars1 karsiyadir. Bu rekabete daha
once mevcut olmayan kaynaklar da dahildir. % Kurumsal sosyal sorumluluk, bu

rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak i¢in bir yoldur.

Literatirde miisteri sadakatiyle iligkisi olan unsurlar olarak miisteri giiveni,
musteri beklentileri, miisteri memnuniyeti, algilanan deger, algilanan kalite,
kurumsal imaj, degistirme maliyeti gibi kavramlar incelenmistir. Sadakat ile iliskisi

olan pek cok faktor olmasina ragmen, tiim faktorleri ayni anda ve birlikte inceleyen

87Jaywant Singh, Garcia de los Salmones Sanchez ve Rodriguez del Bosque, “Understanding
Corporate Social Responsibility and Product Perceptions in Consumer Markets: A Cross-cultural
Evaluation”, Journal of Business Ethics, Vol. 80, 2008, s.601
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89 Fujun Lai, Mitch Griffin ve Barry J. Babin,"How Quality, Value, Image, And Satisfaction Create
Loyalty At A Chinese Telecom", Journal of Business Research, Vol. 62, No. 10, 2009, 5.980



bir ¢alisma bulmak oldukea giictiir. % Dolayisiyla bu c¢alisgmanin amaci da miisteri
sadakatinin potansiyel oncellerinden biri olan miisteri tatmini ile misteri sadakati

arasindaki iliskiyi incelemektir.

Miisteri istek ve beklentilerinin dnemi arttikga miisteri tatmini iizerine yapilan
calismalarin da sayis1 artmistir. Fakat, tatmin oldugu halde isletmenin iiriin ve
servislerini kullanmayr birakan miisterilerin de var olmasi, miisteri tatmini
kavraminin 6tesindeki bir baska kavram olan sadakatin temel basar1 6l¢iitii oldugu
inancin1 kuvvetlendirmistir. Bu dogrultuda miisteri sadakati ile miisteri tatmini
arasindaki iligkinin incelenmesi miisteri sadakatinin ne kadarinin miisteri tatmini

tarafindan agiklandigini gérmek agisindan faydahd1r.91

Ozetle, kurumsal sosyal sorumlulugu Pazarlama 3.0 agisindan ele alan ¢alisma,
{ic ana bolimden olusmaktadir. Ilk boliimde, Pazarlama 3.0 ve Pazarlama 3.0’in
temel bilesenleri olan katilim ve isbirligine dayali pazarlama ¢agi, kiiresellesme
paradoksu c¢ag1 ve kiiltiirel pazarlama, yaratict toplum c¢agi ve insan ruhu
pazarlamasina yer verilmistir. Ikinci béliimde ise, arastirmanin temel degiskeni olan
kurumsal sosyal sorumluluk basta olmak {izere, arastirmada yer alan diger
degiskenler olan miisteri tatmini ve miisteri sadakatinden bahsedilmistir. Arastirmay1
igeren TUgclincli boliimde, arastirma metodolojisi yer almaktadir. Bu boliimde
arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlari, aragtirmanin modeli, arastirmanin
hipotezleri, drnekleme sureci, veri toplama yontemi, veri ve bilgilerin analizi ile
arastirma bulgularina yer verilmistir. Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla
uygulanan anketle ilgili guvenirlik analizi, gecerlik analizi, Anova ve t testi,
regresyon analizi sonuglar1 bu boliimde verilmistir. Bu calismada, énemli bir pazar
grubunu temsil eden 6grencilerin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim ve kisisel gelir
gibi demografik 6zelliklerine gore kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 arasinda
farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
miisteri tatmini ve miisteri sadakati ile iliskisinin ve misteri tatmini ile misteri

sadakati arasindaki iliskinin incelenmesi hedeflenmistir.

% Serkan Aydin ve Gékhan Ozer, "The Analysis Of Antecedents Of Customer Loyalty In The Turkish
Mobile Telecommunication Market", European Journal of Marketing, Vol. 39, No. 7/8, 2005, s.911
' M. Nedim Bayuk ve Ferit Kiigiik, "Misteri Tatmini ve Mdsteri Sadakati iliskisi" Marmara
Universitesi iiBF Dergisi, Vol. 22, No. 1, 2007, 5.286



1. PAZARLAMA 3.0

Bu boliimde, insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilecek, kiiresel toplumun
gelisiminin verimliligini artirabilecek, yeni isler yaratabilecek ve hem giliniimiiziin
hem yarinin diinyasinin kalitesini ve seviyesini ylikseltecek bir is modeli olarak

gorilen Pazarlama 3.0 ve Pazarlama 3.0’1n yapitaslari {izerinde durulacaktir.

1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlamanin tanimi1 hususunda kesin bir goriis birligine varilmamakla birlikte,
pazarlama en basitten en karmasiga pek c¢ok bi¢imde tanimlanmistir. Pazarlama,
misterilerle diger pek c¢ok isletme fonksiyonundan daha fazla ilgilenir. Bu sebeple
basitce, pazarlama karli miisteri iliskilerini yonetmektir denebilir. Her kurum igin
kritik 6neme sahip oldugundan, gerek ké&r amagli, gerekse kar amacli olmayan
kurumlar pazarlamadan yararlanirlar.®? Karunakaran da pazarlamamn karli miisteri
iliskileri yonetmek oldugu diisiincesinindedir. Bu c¢ercevede pazarlamanin temel
amac1 miisterilere iistiin deger soziinii vererek ve bunu sunarak yeni miisterileri
cekmek ve miisterileri tatmin ederek mevcut miisterileri elde tutmak ve ¢ogaltmaktir.
Pazarlamanin esas isi miisterilerle oldugundan, miisteri degerine ve tatminine dayali

miisteri iliskileri gelistirmek modern pazarlamanin temelidir.®

Geleneksel pazarlama literatiirinde uzun siire yer alan bir tanima gore
pazarlama “mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akigini
yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir”. Ancak 1960’larin sonlarinda
bu tanimin kapsaminin genisletilmesi ve tanimda toplumsal boyutlara da yer
verilmesi gerekliliginden dogan tartigmalar sonucu bu geleneksel tanim yetersiz
kalmistir. Bu gelismeler dikkate alinarak, 1985’te Amerikan Pazarlama Dernegi

pazarlamay1 “kisisel ve Orglitsel amacglara ulagsmayr saglayacak miibadeleyi

2 Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Onikinci Basim, New Jersey: Pearson
Prentice Hall, 2008, s.4,5

B K. Karunakaran, Marketing Management, Mumbai, India: Himalaya Pub. House, 2nd rev. & enl.
ed., 2008, s.3



gerceklestirmek  iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasia iliskin planlama ve uygulama
siireci” olarak tanimlamistir. Dinamik bir dogaya sahip olan pazarlama, Amerikan
Pazarlama Dernegi tarafindan 2004 yilinda yeni degisimlere uygun olacak sekilde
“miisteriler i¢in deger yaratmay1, bunu tanitma ve sunmayi, 6rgiitiin ve paydaslarinin
yararina olarak miisteri iligkilerini yonetmeyi hedefleyen bir fonksiyon ve siirecgler

dizisi” olarak tammlamlstlr.g4

Pazarlama, tiiketici ihtiyaglarini ve arzularini kesfederek planlama ve planlanan
tiriinleri iiretme yoluyla bu istek ve arzulari {iriin ve servislere doniistiirme, fiyatlama
ve tutundurma ile iiriin ve servisler i¢in talep yaratma, planlanan fiziksel dagitimla ve
pazarlama kanallar1 yardimiyla tiiketici talebini karsilama ve Kkeskin rekabet
kosullarinda bile pazar1 genisletme siirecidir. Kisaca modern pazarlama miisteriyle
baslar ve miisteri tatmini ve sosyal refah ile biter. Pazar odakli ekonomilerde miisteri
kraldir. Bir baska deyisle pazarlama, segilmis pazar boliimlerindeki ya da hedef
pazardaki miisterilerin ihtiyaclarini tatmin etme amaciyla, pazarlama karmasi adi
verilen strateji ve planlart gelistirmek tizere tasarlanmis deger odakli biitiinlesik is
aktiviteleridir. Pazarlamanin gorevi toplumun ihtiyag ve arzularini karh firsatlara
cevirmektir. Tiim pazarlama siireci ve dagitim sistemi is etigi kurallarina saygi
gostermelidir. Ancak bu sekilde sirketler kiiresel pazarda parlak bir imaj

olusturabilmektedir.*

Pazarlama, oOrgiit ve aracilar1 ile miisteriler arasindaki tiriin-servis mubadele
iliskilerini yoneten isletmenin bir islevidir. Bunu verimli sekilde yapabilmek igin,
pazarlama yoneticilerinin hedef miisterilerine goére sunduklarmi ve Orgiit
tasarimlarin1 diizenlemelerini gerekir, bu da miisteri ihtiyaglarin1 ve satin alma
sekillerini anlamay1 gerektirir. Bu sebeple, pazarlamanin ana rolii Orgiitiin pazari
hissetme kismi olmaktir.”® Pride ve Ferrel ise pazarlamay1 miisterilerle tatmin edici

takas iligkilerini kolaylagtirmak ve dinamik bir ortamda paydaslarla olumlu bir iligki

* ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Onsekizinci Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2010, s.3,4.

%5 A. Sherlekar ve Virendra Sharad Sherlekar, Global Marketing Management, Mumbai, IND: Global
Media, 2010, 5.4,5

% 5.P. Sharma ve Dilip B. Joshi, Marketing and Sales Management, Jaipur, India: Paradise Publishers,
2008, s.5



kurmak ve bu iligkiyi siirdiirmek amacriyla iiriin, servis ve fikirleri yaratma, dagitma,

tutundurma ve fiyatlandirma siireci olarak tanimlamistir.”’

Pazarlamanin sosyal ve yonetimsel tanimi farklilik gosterir. Sosyal tanima gore
pazarlama bireylerin ve gruplarin ihtiyaclarimi ve istedikleri uUrin ve servisleri
yaratmak, arz etmek ve takas etmek suretiyle elde ettikleri toplumsal bir suregtir.
Yonetimsel tanima QoOre pazarlama c¢ogunlukla iirlinleri satma sanati olarak
tanmimlanir. Amerikan Pazarlama Dernegiyse, yonetimsel pazarlama tanimimnin séyle
yapilmasini dnermistir: “pazarlama yonetimi bireysel ve kurumsal amaglar1 tatmin
eden takaslar yaratmak amaciyla fikirlerin, {irlinlerin ve servislerin tasarim,

fiyatlandirma, tutundurma ve dagitiminin planlanma ve uygulanma siirecidir”.*®

Pazarlama farkli sekillerde tanimlansa da, bu tanimlarda bazi ortak noktalar
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, pazarlamanin bir miibadele siireci olmasidir.
Pazarlama faaliyetleri ile {irtinler iireticilerden tiiketicilere aktarilir. Diger ortak
nokta, pazarlamanin ihtiyaglar1 karsilayan, hedefi tatmin olan, insanlara istediklerini
veren faaliyetler biitiinii oldugudur. Pazarlama tliketici ihtiyag ve isteklerini
karsilamayr ve miisteri memnuniyetini saglamayi hedefler. Pazarlamanin ¢esitli
faaliyetler batlini ve sistemi olmasi da tamimlardaki ortak noktadir. Bu faaliyetler
birbirine bagimhidir ve faaliyetlerin yiiriitilmesinde aracilardan yararlanilmasi sz
konusudur. Ayrica pazarlamanin ilgi alanmma mallar oldugu kadar fikirler ve
hizmetler de girmektedir. Temel pazarlama faaliyetleri iiretim, fiyatlandirma,
tutundurma ve dagitimdir. Pazarlama dinamik bir ortamda gercgeklestiginden pazarda
basarili olabilmek i¢in firmalarin degisiklikleri takip etmeleri gerekir. Sadece kar
amacl sirketler degil, kar amaci giitmeyen dernek ve kuruluslar da pazarlama
faaliyetlerinden  yararlanmaktadir.  Pazarlama, degisimi  kolaylastiran ve
gerceklestiren faaliyetleri kapsamaktadir. Bir yonetim siireci olan pazarlama, sosyal
bir ortamda ger¢eklesmektedir. Pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken etkinlik ve

karlilik hususlarina dnem verilmelidir.*®

” William M. Pride ve O. C. Ferrell, Foundations of Marketing, Besinci Basim, South-Western:
Cengage Learning, 2012, s.3

% Philip Kotler, A Framework For Marketing Management, Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall,
2001, s.4

% Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, ikinci Baski, istanbul:
Degisim Yayinlari, 2002, s.10-13



1.2. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlarin ve pazarlamanin gelisiminin temel sebebi ham madde kithgi, is giicii
uzmanlagsmasi ve tiiketim doygunlugu olmak (zere ¢ duruma atfolunabilir. Bu ¢

durum detayli bigimde su sekilde agiklanabilir:

Insanoglunun tarihine bakildiginda, farkli kabilelerin farkli cografi noktalara
yerlestigi goriilir. Her kavimin hammadde kaynaklarma farkli sekilde erisimi
mevcuttu, kimi yerlerde bazi ham maddeler sinirliyken bazilari boldu. Pazarlarin,
pazarlamanin ve ticaretin dogal gelisiminin en temel sebebi énemli ham madde
kaynaklarina ulasimin kavimler arasinda degiskenlik gostermesidir. Kabileler mevcut
ham maddeleri islemeye ve birbirleri arasinda takas etmeye baslamistir. Ham
maddeleri isleyerek deger eklemek, yeni lriinler icat etmek, tiretmek, dagitmak ve
takas etmek gibi pazarlama aktiviteleri yavas yavas gelismistir. Insanlar is giicii
uzmanlasmasi ile belli bolgelerde belli ham madde isleme becerileri gelistirmistir.
Takasin talep tarafinda olmasmmin ana sebebi insanlarin sadece iirettiklerini
tilkettikleri yalitilmis bir ortamda yasamak degil cesitli iiriinler ya da servisleri
kullanmak ve elde etmek istemesidir. Tiikketim doygunlugu, tiiketicileri kendilerinde
olanla kendilerinde olmayan1 takas etmeye yonlendirmektedir. Takas etme
kendiliginden geligsmistir ve miisterilerin pek ¢ok farkl tiirde iirlinlere karsi istek,
ihtiyag, arzu duymasi ve fazla gesitte iiriin tercih etmesinden dolay:1 gelismeye devam

etmektedir. 1%

Pazarlamanin gelisim siireci iiretim anlayisi, satis anlayisi ve pazarlama
anlayis1 olmak Uzere ¢ donemde incelenir. Pazarlama, dinamik dogasi geregi
degismeye ve gelismeye devam etmistir ve son olarak sosyal sorumluluklarin 6nem

kazanmastyla toplumsal pazarlama anlayis1 da ortaya ¢ikmustir.'*

100
Karunakaran, a.g.e., s.4

101 Mucuk, a.g.e., s.7



| Uretim Anlavisi

‘ Uretim Anlavisi > Satig Anlavigi

| Uretim Anlavist > | Satig Anlayvigt > | Pazar Anlavigi
18007 ler 193071ar 1950°1er 1990°1ar
sonlar bast ortalar

Sekil 1.1: Pazarlamanin Gelisiminin Ug Asamasi

Kaynak: Michael Etzel, Bruce J. Walker ve W.J. Stanson, Marketing, 12th edition, New York:
McGraw-Hill / Irwin, 2001, s.7

1.2.1. Uretim Anlayisi

19.ylizyilin ikinci yarisinda sanayi devrimi ABD’de en son noktasindaydi.
Elektrik, demiryolu ulasimi, is boliimii, iiretim hatlar1 ve seri iiretim sayesinde
triinler daha verimli sekilde {retilebiliyordu. Yeni teknoloji ve is giiciiniin
kullaniminda yeni yollarin bulunmasiyla {iriin talebi yiiksek olan pazara {iriin akigi

102
vard.

En eski anlayislardan biri olan iiretim anlayisina gore tiiketiciler mevcut olan
ve uygun fiyath iriinleri tercih eder ve bu sebeple yonetim liretim ve dagitim
verimliligini encoklamaya caba harcamalidir. Uretim anlayisi bazi durumlarda
kullanishi olmasina ragmen, sirketlerin dar bir ¢ercevede kendi faaliyetlerine asiri
odaklanip tiiketici ihtiyaglarini tatmin etme ve miisteri iligkileri gelistirme amacindan
sapmasi riskini tasir. 193 Uretim anlayisina gore, bir iirlinlin talebi arzim1 gegtiginde,
pazarlama miisterilerin yaygin olarak bulunabilir ve diisiik fiyath trtinleri tercih
ettigi varsayimina dayanarak uygulanmaktadir. Yoneticiler Gretim maliyetlerini

diisiirmeye ve dagitimin kapsadigi alan1 artirmaya odaklanmaktadir.*®

Uretim odaklilik olarak tanimlanan kavram, miisterilerin iyi sekilde yapilmus,

talebi karsilamaya yeterli miktarda iiretilmis, yeterli satis1 yapabilmek i¢in ¢ok az ya

'2 pride ve Ferrell, a.g.e, s. 12,13

Kotler ve Armstrong, a.g.e., s.9
Sharma ve Joshi, a.g.e., 5.6

103
104
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da hi¢ pazarlama cabasina ihtiya¢ duyulmaksizin {riinleri satin alacagi fikrine
dayanmaktadir. Bu bakis agisina sahip bir firma teknik olarak Gstin drlnd yapmaya,
ciktiy1 encoklamaya uygun teknolojiyi kullanmaya ve verimli bir sekilde faaliyet
gostermeye odaklanir. Buradaki varsayim tiiketicinin bu eylemlere olumlu tepki
gosterecegidir. Kitlik zamanlarinda ve sinirh rekabetin oldugu zamanlarda iiretim

odaklilik sirket basarisinda 6nemli rol oynayabilmektedir.105

1.2.2. Satis Anlayisi

1920’lerde iirlinlere olan yiiksek talep azaldi ve isletmeler iriinleri alicilara
satmak zorunda kalacaklarini anladilar. 1920’lerin ortalarindan 1950’lerin basina
kadar isletmelerin satig1 Kari artirmanin ana amaci olarak gormelerinden dolayr bu
donemde satis odaklilik hdkimdir. Satis odakliligin getirisi olarak, isletmelere gore

en 6nemli pazarlama faaliyetleri kisisel satis, reklamcilik ve dagitimdi.*®

Arz talebi gectiginde, pek cok orgiitte pazarlamanin odagi agresif satisa dogru
yon degistirmektedir. Pek ¢ok araba iireticisi ve aracilari pazarlamanin bu bi¢imini
uygulamaktadir. " Agresif satis teknikleri uzun dénemli, Karh tiketici iliskileri

kurmak yerine satis islemlerine odaklandigindan dolay1 yiiksek risk tagir. %

Satis anlayisina gore, isletmeler tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye cabalamadigi
stirece tiiketiciler satin alma faaliyetinde bulunmazlar. Satis anlayiginin varsayimina
gore, tiiketiciler satig gelistirme araglariyla daha fazla satin almaya ikna edilebilir ve
dolayisiyla miisteri ¢ekmek ve miisterileri elde tutmak i¢in satis yonlii bir sirket
olunmasi gerekir. Bu anlayis firmaya doniiktiir ve hedef satis hacmini artirmak ve

sonugta kar elde etmektir.*®

Satis odaklilik, yeni tiretim verimliligiyle tretilen ¢iktiyr siirdiirebilmek igin
gereken hacmin sadece agir tutundurma cabalariyla elde edilebilecegi fikrine
dayanmaktadir. Bu anlayis, ginlimuzde bile, karsilastiklari olumsuz bir durumlardan

cikis yolu arayan firmalarin tercih ettigi bir rotadir. Teknolojinin ya da tiiketici

% cp. Mahajan, Sales And Marketing Management, Jaipur, India: ABD Publishers, 2008, s.4

Pride ve Ferrell, a.g.e., s.13

Sharma ve Joshi, a.g.e., s.7

Kotler ve Armstrong, a.g.e., s.10

1% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Sekizinci Baski, istanbul: Beta, 1999, s.13
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zevklerinin gerisinde kalarak ¢oken bir {iriin i¢in, genellikle yasam egrisini uzatmak

amaciyla ¢ok fazla tutundurma faaliyeti yapilmaktadir.'*

1.2.3. Pazarlama Anlayisi

1950’lerin baglarinda, bazi isletmeciler verimli iiretim ve kapsamli tutundurma
faaliyetlerinin tliketicilerin {iriinleri satin alacaginin garantisi olmadigin1 anladilar ve
tirlinleri iiretip daha sonra miisterileri o iriinlere ihtiyaclar1 olduguna ikna etmek
yerine Oncelikle miisterilerin ne istedigini tespit etmeleri, daha sonra da bu iiriinleri
tiretmeleri gerektigini fark ettiler. Pek ¢cok kurumun miisterilerin ihtiyaglarini tatmin
etmenin 6nemini anlamasiyla birlikte, pazarlama odakliligin hakim oldugu yeni bir

pazarlama donemine girilmistir.111

Pazarlama anlayigina gore kurum amaclarmi gerceklestirmek hedef pazarin
istek ve ihtiyaclarin1 bilmek ve istenen tatmini rakiplerden daha 1yi sekilde tiiketiciye
ulastirmaya baghdir. Bu anlayista satis ve kara giden yol miisteri odaklilik ve
degerden gecer. Yap ve sat felsefesinin yerini hisset ve yanitla felsefesi almistir. Asil
amag Urilinler i¢in dogru miisteri bulunmasi degil, miisterileri i¢in dogru {irlinlerin

bulunmasidir.**?

1.2.4. Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayisi, pazarlama anlayisinin tiiketicilerin kisa donemli
istekleri ile uzun donemli refah1 arasindaki olasi ¢atismay1 dikkate alip almadiginm
sorgular. Pazarlama anlayisini genisleten yeni bir terim olan toplumsal pazarlama
anlayisina gore isletmenin gorevi, tiiketicinin ve toplumun refahim1 koruyan ve
iyilestiren bir yolla hedef pazarin istek, ihtiya¢ ve ¢ikarlarin1 belirlemek ve istenen

tatmini rakiplerden daha verimli ve etkin sekilde sunmaktir. ™

Toplumsal pazarlama anlayisina gore, orgiitler hedef pazarlarin ihtiyaclarini,

isteklerini ve ¢ikarlarini belirlemeli, daha sonra da tiiketicinin ve toplumun refahini

110 Mahajan, a.g.e., s.5

William M. Pride, O. C. Ferrell, a.g.e., s.13
Kotler ve Armstrong, a.g.e., s.10
Philip Kotler, a.g.e., s.14

111
112
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koruyacak ya da gelistirecek bir sekilde miisterilere tiistiin deger sunmalidir.
Toplumsal pazarlama kavrami pazarlamacilarin pazarlama politikalarini belirlerken
sirket kan, tiiketici istekleri ve toplumun ¢ikar1 ya da insan refahin1 dengelemelerini
gerektirir. Gliniimiizde pek ¢ok sirket pazarlama kararlarini verirken toplumun

cikarlarini da diisinmektedir.***

1.3. Pazarlamanin Gelecegi

Pazarlama, toplumun her daim etkilesim halinde olup stratejilerini toplumun
ihtiyag¢ ve taleplerine gore belirlediginden 20. Yiizyilin sonlarinda meydana gelen
siyasi, sosyal, Kkiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelismelerden etkilenmistir. 15
Pazarlamanin anlasilma, uygulanma ve oOgretilme bi¢iminde belirgin degisiklikler
mevcuttur. Bu degisiklikler karliliga odaklanmanin artmasima ve pazarlamanin

firmaya katkisinin genislemesine yol agmaktadir. *°

Pazarin eskisinden farkli oldugunu séylemek dogru olacaktir. Teknolojik
gelismeler, kiiresellesme ve serbestlestirme gibi ana giicler pazari radikal sekilde
degistirmektedir. Teknoloji, kiiresellesme ve serbestlestirme miisterileri, marka
tireticilerini ve magaza bazli perakendecileri pek c¢ok yonde etkilemeye devam
etmektedir. Sirketler de bu degisikliklere ve bu degisikliklerin getirdigi yeni taleplere
cevap verebilmek amaciyla ayarlamalar yapmayr ve yeniliklere uyum saglamayi
stirdiirmektedir. Bilingli pazarlamacilar bugiin ve gelecekte karsilarina ¢ikacak
degisiklere ayak uydurmak icin pazarlama aktivitelerini, araglarini ve yaklasimlarini

da degistirmelidir.**’

Isletmelerin etik ilkelere ve sorumluluga sahip olmasi, isletmeleri satis odakli
davranarak kazanmak yerine miisterilerine mutlu anlar yagatarak kazanmaya
yonlendirmektedir.**® Tiim pazarlamacilar etkin, verimli ve etik olan, drnek teskil

edecek pazarlama i¢in ¢abalamali ve sirketin ¢ikarlariyla miisterilerinin g¢ikarlarini

114
Karunakaran,a.g.e., s.15

Alperen Timugin Sénmez ve Ceyda Karatas, “Postmodern Pazarlama”, MYO-OS 2010- Ulusal
Meslek Yiiksekokullari Ogrenci Sempozyumu, 2010, s. 1

¢ john E. Hogan, Katherine N. Lemon ve Roland T. Rust "Customer Equity Management Charting
New Directions for the Future of Marketing", Journal of Service Research, Vol. 5., No.1, 2002, s.11
1w Kotler, a.g.e., s. 14-17

Nevriye Altuntug, “Degerlere Hitap Eden Pazarlamanin Nostalji Boyutu”, Organizasyon Ve
Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 3, Sayi 2, 2011, 5.269
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nasil uyumlu hale getirebileceklerini hesaplamalidir. Bunu basarmak ig¢in
pazarlamacilar Onceliklerini degistirmeli ve enerjileri baska yone c¢evirmelidir.
Pazarlamacilarin empati sahibi olmalari, miisterileri duygusal olarak anlamalar1 ve
bu anlayis1 da miisterilerin hayat kalitesini yiikseltecek sirket eylemlerine

yansitmalari gerekmektedir. ™

Harris ve Rae, sosyal aglarin disaridan miisteri rahatsizligin1 musteriyle iliskiye
cevirebilecegi, iceriden ise geleneksel kontrol odakliligin modern is diinyasinda
basariya vesile olan agik ve igbirlik¢i yaklasima doniismesine yardimer olabilecegi,
dolayisiyla sosyal aglarin pazarlamanin geleceginde anahtar rol oynayacagi
goriisiindedir. Internet, is hayatiin yenilesmesini etkilemektedir. Kullanicilar artik
sadece veri indirmemekte, igerik yliklemekte ve kendi aralarinda paylagmaktadir.
Kendi aralarinda da igerik paylasmasi sosyal aglarin ve diger kullanicilarin

olusturdugu igerik sitelerinin yayilmasim saglamaktadir.'?

Birlikte yaratim, topluluklar olusturmak ve karakter yaratmak, gelecekteki
pazarlama uygulamalarmin {i¢ kose tasi olarak diistiniilmektedir. Bu U¢ terim

incelenecek olursa; %

Birlikte yaratim; yenilestirmeye yeni bir yaklagimi tanimlayan bir terimdir.
Birlikte yaratimm ii¢c ana siireci vardir. Oncelikle sirketler “platform” adi verilen,
daha sonra ozellestirilebilecek jenerik bir iiriin yaratmalidir. Ikinci olarak, bir ag
icindeki tiiketicilerin platformu kendi kimliklerine uygun olarak o6zellestirmelerine
izin vermeli, son olaraksa tiiketicilerden geri bildirim almali ve tiiketici agimin
Ozellestirme ¢abalarii birlestirerek platformu gelistirmelidir. Sirketler bdylece

tiiketicilerin yatay agindaki birlikte yaratimdan yararlanabilir.

Topluluklar olusturmak; teknoloji sadece tlkeleri ve sirketleri degil insanlari
da birbirine baglar. Bu yeni egilimi benimsemek isteyen sirketler bu ihtiyaca uyum
saglamali ve tiiketicilerin topluluklarda birbirileriyle baglantili olmalara yardimei

olmalidir.

119Jagdish N. Sheth ve Rajendra S. Sisodia, Does Marketing Need Reform?: Fresh Perspectives On

The Future, New York: M.E. Sharpe, 2006, S.10.

120 isa Harris ve Alan Rae, "Social Networks: The Future Of Marketing For Small Business", Journal
Of Business Strategy, Vol. 30, No. 5, 2009, s.24

121 Kotler, Kartajaya ve Setiawan, a.g.e., s.32-34
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Karakter yaratmak; Markalarin insanlarla baglanti kurabilmeleri i¢in gercek
farklilasmalarinin temeli olan sahici bir DNA gelistirmeleri gerekmektedir. Bu DNA
tiketicilerin sosyal aglarinda markanin kimligini yansitacaktir. Sahici DNA sahibi

markalarin kendi karakterleri vardir. Sahici farklilagsma, farklilasmaktan ¢ok daha

zordur.

Pazarlama Gunimdazin Pazarlama Gelecegin

Diisiinceleri Anlayis1 Anlayis1

Uriin yonetimi Dort P (Uran, fiyat, Birlikte yaratma
dagitim yeri, tanitim)

Miisteri yonetimi STP (dilimleme, hedefleme Topluluk olusturma
ve konumlandirma)

Marka yonetimi Marka yaratma Karakter yaratma

Sekil 1.2: Pazarlamanin Gelecegi

Kaynak: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, ¢ev. Kivang Diindar, Pazarlama 3.0,
Istanbul: Optimist, 2011, s.44

Pazarlamay1 ve iletisimi etkileyen onemli gelismeler diisiiniildiigiinde, yarinin
diinyas1 bugiinkii olaylarin devami ile olusacaktir. Bu sekilde etkilesimlilik ve

seffaflik toplumu ve ekonomiyi etkileyen medyanin ayrilmaz bir pargasi olacaktir. '
1.4. Pazarlama 3.0

Gectigimiz ylizyillda pazarlama kiiresel kiiltiir, teknoloji ve is hayatindaki
ilerlemeler dogrultusunda evrim gegirmistir. Pazarlama uygulamalar1 ise her ¢agin
egilimlerini yansitacak sekilde uyarlanmaktadir. Bu gelismeler 1s1ginda iki ana
pazarlama felsefesinden ve {iglincili bir pazarlama felsefesinin ortaya ¢ikisindan s6z
edilebilir. Pazarlama yillar i¢cinde Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0 ve Pazarlama 3.0
olmak tizere {i¢ asamadan ge¢mistir. Pazarlama 1.0 ya da marka merkezli pazarlama,
kitlesel liretimle birlikte ortaya ¢ikmistir. Bu ilk kusak filozofide tiiketiciler kitlesel

pazar olarak algilanmaktadir ve sirketin ana amaci siurlt {irin stogunun satisi ile

22 Wilfried Modinger, Marketing 3.0-New Issues in Marketing: From Integrated Marketing

Communication to the Marketing of Sustainable Leaders, Stuttgart: Stuttgart Media University,
2011, s.8
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islevsel doyum saglamaktir. Markalar iirlin ticarilestirme ve farklilasmanin basit bir
aracidir ve tutundurma faaliyetleri ¢ogunlukla satis odaklidir, markanin islevsel
faydalar1 hakkinda kitlesel tiiketici pazar bilgilendirilmektedir. Pazarlamanin ikinci
kusak felsefesi olan Pazarlama 2.0 ya da tuketici merkezli pazarlama giderek daha
fazla markanin pazara girmesiyle 6nem kazanmistir. Yillarca reklama maruz kalan
tiiketiciler mevcut iiriin dizileri hakkinda egitilmis ve daha bilgili sekilde satin alma
karar1 vermeye baslamistir. Bu etki internete dayali teknolojinin yaygin kullanildigi
bilgi ¢aginin ortaya cikisiyla daha da siddetlenmistir. Tiiketicilerin sahip olduklari
bilgi ve tuketici sadakati i¢in yarisan markalarin varligi, marka-tiiketici iliskisinin
markaya etkin sekilde sahip olan ve gorece degerini belirleyebilen tiiketicilere
donlismesine yol agmistir. Pazarlamanin iiglincii kusak felsefesi ise insan merkezli

Pazarlama 3.0’dir.*%

1.4.1. Pazarlama 3.0 Kavram

Pazarlama 1.0 sanayi devrimi sirasinda tretim teknolojisinin gelisimiyle
baslamistir. Pazarlama 2.0 ise bilgi teknolojisinin ve internetin bir sonucudur. Bu
yeni dalga teknoloji Pazarlama 3.0°1 tetiklemistir. Mevcut pazarlama g¢aginda
degisen bazi kavramlar vardir. Bilgi teknolojisindeki gelismeler ve tiiketici
davranigindaki degisikliklerle eski pazarlama kavrami yeni bir pazarlama kavramina
doniismiistiir. Pazarlama 3.0 insaniyet ve diiriistliige daha ¢ok vurgu yapan yeni bir
pazarlama dalgasidir. Gelisen teknolojideki degisimler tiiketiciye, pazara ve bu
yiizyilin pazarlamasina énemli degisiklikler getirmistir.** Pazarlama 1.0 kitlesel
iletisim araclar1 kullanarak iiriin satmaya odaklanirken, Pazarlama 2.0 miisterileri
tatmin etme amacina ve rekabet¢i diinyada farklilagtirma c¢abalariyla marka sadakati
yaratmaya dayalidir. Pazarlama 3.0 ise tiiketicileri duygusal ve rasyonel ihtiyaglardan
kolaylikla etkilenen, birbirleriyle sosyal medya gibi iletisim araglariyla etkilesim

halinde olan insanlar olarak tanimlayan deger odakl bir yaklasimdir. 125

Pazarlama 1.0 yaklagimi kitlesel odaklidir ve bu yaklagimda insanlarin

duygusal diinyasina hitap etme eksikligi vardir. Tiiketici odakli Pazarlama 2.0

123 Parfitt, a.g.e., s.9,11

Lestari ve Juwita, a.g.e., s.6
Fazli Yildirrm, “How Marketing And Customers Will Be Affected By Cloud Computing?”,
International Journal Of E-Business And E--Government Studies, Vol.4, No.2, 2012, s5.28

124
125
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yaklasimi bu eksikligi kapatmak iizere ortaya ¢ikan bir sosyal pazarlama anlayigidir
ve egemenlik tiiketicinindir. Ancak her iki yaklagimda da tiiketicilerin manevi yani
uzerinde durulmamistir. Bu eksikligi kapatan Pazarlama 3.0 ise, deger iireten ve bu

degeri ileten, katilimc1 ve isbirlik¢i bir pazarlama anlaylsldlr.lz6

Ormanlarin, hayvanlarin ve ¢evrenin Ornek verilebilecegi dogal diinya,
sehirlerin O6rnek verilebilece§i yapay doga ve internet gibi sanal diinyanin
birbirleriyle baglantis1 ve gelisimi pazarlamanin gelisimini de etkilemektedir. Sanayi
devrimi fabrikalardan ve sehirlerden olusan yapay doganin gelisimiyle pazarlamay1
etkilemistir ve Uriin satmaya odakli ilk pazarlamay1 ortaya g¢ikarmistir. Sanayi
devrimi ve fazla iiretim pazarlamanin tiiketicilerin ihtiyac¢ ve isteklerinin gbz Oniine
alindigi daha miisteri odakli pazarlamaya dogru gelisimini saglamistir. Sanayi
devriminin kirlilige sebep olmasi ve ¢evresel etkilerinden dolayi siirdiiriilebilirlik ve

deger odakli Pazarlama 3.0 ya da deger odakli pazarlama anlayis: ortaya ¢ikmistir. ™’

Pazarlama 3.0 kavrami, Kotler, Kartajaya ve Setlawan’in ayni isimli
kitaplarinda acikladigi, gelecegin pazarlamasinda 6nemli yeri olacag diisiiniilen bir
kavramdir. Yazarlara gore, Pazarlama 3.0°1 uygulayan isletmeler biiyiik firsatlar elde
edebilecektir. Pazarlama 3.0 ya da degere dayali pazarlama ¢aginda, pazarlamacilar
insanlara tiiketici gibi davranmak yerine onlara akli, kalbi ve ruhu olan insanlar
olarak yaklagsmaktadir. Tiiketiciler kiiresellesmis diinyay1 daha iyi bir yer yapmakla
ilgili endiselerine ¢oziimler aramaktadir. Karisikligin hakim oldugu bir diinyada
tiikketiciler misyon, vizyon ve degerlerinde kendilerinin sosyal, ekonomik ve ¢evresel
adalete dair ihtiyaglarina seslenen sirketleri aramaktadir. Bu da tiiketicilerin segtikleri
uriin veya servislerde sadece islevsel ve duygusal memnuniyeti degil insan ruhu
memnuniyetini de aradiklart anlamina gelmektedir. Pazarlama 2.0 gibi Pazarlama
3.0'm da amaci tiiketiciyi tatmin etmektir ancak Pazarlama 3.0’1 uygulayan
sirketlerin diinyaya katki saglayan daha biiylik misyonlari, vizyonlar1 ve degerleri
vardir ve toplumdaki problemler i¢in ¢oziimler sunmaya calisirlar. Pazarlama 3.0,
pazarlama kavramini insan emelleri, degerleri ve ruhu sahasina ¢ikarmaktadir ve

tiiketicilerin diger ihtiya¢ ve umutlar1 géz ardi edilmemesi gereken insanlar olduguna

126 Altuntug, a.g.e., s.266

Antonio J. Jara, Maria Concepcién Parra ve Antonio F. Skarmeta, "Participative Marketing:
Extending Social Media Marketing Through The Identification And Interaction Capabilities From The
Internet Of Things", Personal and Ubiquitous Computing, 2013, s.4
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inanmaktadir. Bu ac¢idan Pazarlama 3.0 duygusal pazarlamayr insan ruhu
pazarlamasiyla tamamlamaktadir. Pazarlama 3.0, insanlara cevaplar ve umut
sunmakta ve dolayisiyla insanlara daha yakin temas kurmaktadir. Sirketler Pazarlama

3.0’da kendilerini degerleriyle farklilastirmaktadir. 128

Glinlimiizde diinya sosyal, psikolojik ve teknolojik gelismeler 1s18inda bir
degisim siireci i¢indedir. Ozellikle medyanin evrimi sirketleri pazarlama ve iletisim
anlayiglarin1 degistirmeye itmekte, mevcut ve potansiyel miisteriler igin yeni
yaklagimlar yaratmaktadir. Pazarlama 3.0 da bu yaklasimlardan biridir.'* Pazarlama
3.0 pazarlamada yeni boyutu ele almaktadir. Pazarlama 3.0’a gore, pazarlamacilar
insanlara sadece tiiketici olarak bakmak yerine, onlar akillari, kalpleri ve ruhlariyla
tim bir insan olarak yaklagmalidir. Pazarlama 3.0’da pazarlamanin insan yani

islenmistir.**°

Pazarlama 3.0’1n giicli gencler, kadinlar ve internet hakkinda yeterli bilgiye
sahip insanlar olmak Uzere (¢ altkultirden gelmektedir. Ilkgenglik grubu 15 ve 34
yaslar1 arasindaki genglerden olugsmaktadir ve hayat tarzi egilimlerinin onciileridir.
Kadinlar ise {irlin satin alma kararinda giderek daha baskin bir role sahip olmustur.
Bir diger grup internet hakkinda yeterli bilgiye sahip insanlardir ve gii¢gleri
sayilarindan degil s6z haklarindan ve toplumda fikir olusturabilenlerin isteklerinden

kaynaklanmaktadir. ™"
1.4.2. Pazarlama 3.0’1n Yapitaslan
Pazarlama 3.0, isbirlik¢i, kiiltiirel ve manevi pazarlamanin bir kesisimi

oldugundan, bu ii¢ kuvvetin anlagilmasi, pazarlama 3.0’ dogasini daha iyi

kavramay1 saglayacaktir.

128 Kotler, Kartajaya ve Setiawan, a.g.e., s.3-5

Mdodinger, a.g.e., s.52

Nalin Abeysekera, "Marketing 3.0 and Humane in Marketing”, Marketing Canada: Journal of the
Canadian Institute of Marketing, Volume 8, Issue 4, Fall 2012, 5.20

B! | estari ve Juwita, a.g.e., s..7
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Yapitaslan Neden?

Ne Sunulacak?

[cerik Isbirlikci Pazarlama Katidm Cagi (Uvaran)

Baglam Kiiltiirel Pazarlama Kiiresellesme Paradoksu Cag:
{Sorun)

Nasi Sunulacak? Manevi Pazarlama Yaraticik Cagi (Cozim)

Sekil 1.3: Pazarlama 3.0' in Yapitaslar

Kaynak: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, ¢ev. Kivang Diindar, Pazarlama 3.0,
Istanbul: Optimist, 2011, s.34

1.4.2.1. Katihim ve isbirligine Dayal Pazarlama Cag

21. yiizyllda pazarlamacilarin gorevi tiiketicilerle, calisanlarla ve ortaklarla
iliski kurmak ve deger yaratmak, iletmek ve ulastirmak olacaktir. Bu karmasik is
cevresini ve biitiinlesik pazarlama iletisimini idare ederken pazarlamacilar ve
tiiketiciler isbirlikgiler haline gelmektedir.** 21. yiizyil ekonomisinin paradoksu
tiiketicilerin daha az memnuniyet saglayan daha fazla secenege sahip olmalar1 ve {ist
yonetimin daha az de8er saglayan daha fazla stratejik secenege sahip olmasidir.
Gunumuzdeki endustri sistemi alisilagelenden farkli karaktere sahiptir. Ortaya ¢ikan
bu gercek, degerin birlikte yaratilmasina odaklanan farkli bir Onerme

gerektirmektedir.*®

Gunumuzde o6zellikle bilgisayarlarla ya da telekominikasyonla ilgili yeni
teknoloji pazarlamacilarin miisterileri anlamasina ve tatmin etmesine her
zamankinden fazla yardimci olmaktadir. Miisterilerin telefonla ya da c¢evrimigi
olarak geribildirim vermesi pazarlamacilarin iiriinlerini miisterilerini daha iyi tatmin
etmek i¢in iyilestirmesini saglamaktadir. Giinlimiizde pazarlamacilar sadece internet
sitelerinin degil aninda mesajlasmanin, bloglarin, ¢evrimigi forumlarin ve oyunlarin,
mail listelerinin ve wikilerin de etkisin 6nemini anlamalidir. Internet, sirketlerin
tiketicilerine trtinleri hakkinda muazzam miktarda bilgi vermesine ve onlarla e-

posta ve internet siteleri yoluyla etkilesim halinde olmasini saglamaktadir. Pek ¢ok

32 Heather Honea, Sustainable Marketing: Collaborating with and Cloning Consumer 3.0, Wiley

International Encyclopedia of Marketing, 2010, s.1
133 C.K. Prahalad ve Venkat Ramaswa my, The Future Of Competiton; Co-Creating Unique Value With
Customers, Harvard Business School Press, USA, 2004, s.2
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sitket tiiketicileriyle iletisim halinde olmak i¢in sosyal medyay:r kullanmakta,

bloglardan ve facebook, twitter gibi sosyal ag sitelerinden faydalanmaktadir.'**

Sosyal medya geleneksel pazarlama karmasini temelinden degistirmistir.
Pazarlama karmasinin dort unsuru olan {irlin, tutundurma, fiyat ve dagitim yaratildigi
zaman, misteriler satin alimlariyla ilgili bilgileri cogunlukla perakendeciler gibi satis
kanali saglayicilariyla dogrudan iletisimde olarak ya da etiketler ve reklam gibi
dogrudan f{iretici tarafindan verilen bilgilerden elde etmekteydi. Dolayisiyla
pazarlamacilarin satig artirma gabalarini pazarlama karmasiin dort unsuruyla idare
etmeleri mantikliydi. Pazarlama karmasinin dort unsuru hala kullanilmasina ragmen,
sosyal medya besinci bir unsur olarak insan1 pazarlama karmasina eklemeyi
gerektirmektedir. Pazarlama karmasinin dort unsuru sirketin miisterilerine yaptigi
proaktif aktivitelerken, insan unsurunun eklenmesi sosyal medya tarafindan miimkiin
kilinan miisteri-sirket iligkisinin isbirlik¢i dogasina dikkat ¢ekmektedir. Bir baska
deyisle, sosyal medyadan Once insanlar bir sirketin aktivitelerinin alict kismindayken
giinlimiizde siirecin i¢indedir ve kendilerine yapilanlar1 sekillendirme konusunda

daha énemli bir rol oynamaktadir.*®

Bilgi teknolojisinin gelisimi ve sosyal medyanin yaygin kullanimi seffaflik
caginin ortaya ¢ikmasina ve pek ¢ok alanda yataylasmaya sebep olmustur. Yataylik
ureticiler ve tlketicilerin poziyonlarinin ayni hizaya gelmesi anlamina gelmektedir.
Uriin ya da servisle ilgili bilgiye artik sadece iiretici sahip degildir. Giiniimiizde
tiketiciler satin alacaklar tirtin hakkinda sadece reklamdan degil internetten ya da
sosyal medyadaki diger tiiketicilerden bilgi almaktadir. Reklam artik tiiketiciler i¢in
tek bilgi kaynagi degildir.® Bloglar ve facebook gibi sosyal aglar, twitter gibi
mikroblog platformlari iletisimi, paylasimi ve isbirligini besleyen teknolojilerdir.
Cevrimigci etkilesim yeni bir sey olmamasina ragmen, bu teknolojiler kitlesel, kiiresel
cevrimigi iletisimi internet baglantisi olan herkes i¢in erisilebilir hale getirmis,

cevrimici iletisime katilimer bir unsur eklemistir. ™’

4 pride ve Ferrell, a.g.e., s.20,21

Nick Smith, Robert Wollan ve Catherine Zhou, The Social Media Management Handbook:
Everything You Need To Know To Get Social Media Working In Your Business, Hoboken, N.J.: Wiley,
2010, s.12

138 | estari ve Juwita, a.g.e., s.7

Darren Barefoot ve Julie Szabo, Friends With Benefits: A Social Media Marketing Handbook, San
Francisco: No Starch Press, 2010, s.3
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Iletisim teknolojilerindeki hizli geligmeler insanlarin birbiriyle baglantisii
artirmaktadir. Markalar giiniimiizde miisterilerle izne dayali iligkiler kurabilmekte,
zaman ve mekan fark etmeksizin gercek zamani etkilesim sunabilmektedir. Ayrica
internete dayal1 teknolojilerin sosyal potansiyeli toplumun Onemine inanmayi
desteklemeye yardimci olmus, sosyal igbirligi ve paylasma gibi kavramlar1 artirmis
ve her bireye fikirlerini seslendirme, inanglarina ve degerlerine gore hareket etme
Ozgiirligii saglamistir. Genel olarak Pazarlama 3.0 felsefesinin ana amaglarindan ilki
diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek i¢in insanliga hizmet etmek ve digeri de
pazarlama stirecine katilim ve igbirligini dahil etmektir. Bir sirketin ya da markanin
ciktist iirin ve servislerin Otesindedir ve markali icerikle birlikte sirketi ya da
markayr ortak bir sekilde ilerleten calisanlari, tiiketicileri, ortaklar1 ve kurumsal

sosyal sorumluluk girisimlerini de igerir. 138

Talebe bagli isbirligi, kullanicilarin dokiimanlar1 inceleyerek, isbirligi iginde
bulunarak ve degisiklikler yaparak gercek zamanli etkilesimde bulunmalarini
saglamaktadir. 139 Katilim ve isbirligine dayali pazarlama c¢agini1 anlayabilmek igin
yeni dalga teknolojiyi ve yeni dalga teknolojiyi mimkin hale getiren dégelerden biri
olan sosyal medyay1 anlamak gerekir. Teknolojik gelismeler ve sosyal medyadaki
degisimler 1518inda, sosyal medyanin devrim yaratacak bir trend oldugunu sdylemek

mantikli olacaktir.

1.4.2.1.1. Yeni Dalga Teknoloji

Teknoloji pazarlama firsatlarin1 ve maliyetlerini demografik ¢evre, ekonomik
kosullar, sosyal ve kiiltiirel c¢evre, politik ve hukuki cevre ve rekabetle birlikte
etkileyen makro cevre faktorlerinden biridir. Teknoloji tiiketicilerin yasam
bicimlerini, harcama modellerini, ulasim ve haberlesme modellerini degistirmekte,
dolayisiyla pazarlamayr 6nemli derecede etkilemektedir. Teknolojinin pazarlamay1
etkiledigi gibi pazarlama da teknolojiyi etkiler. Yeni mamul gelistirme, tiiketici
istekleri dogrultusunda belirlenen bir sirectir, yeni mamullerin ve teknolojilerin de

140

pazarlamaya ihtiyac1 vardir. Diinyadaki esasli degisikliklerin ¢ogu yeni

138 Parfitt, a.g.e., s.15

Michael Tasner, Marketing In The Moment, Birinci Baski, Upper Saddle River, New lersey:
Pearson Education, Inc., 2010, s.12
140 Mucuk, a.g.e., s.9

139
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teknolojilerin gelisimiyle ilgilidir. Teknolojinin bir sonucu da giinliik yasamda ve

ticarette zaman ve yer etkilerinin azalmasidir.'**

Teknoloji degisikligi siirekli devam eden bir olgudur. En gbze carpan
orneklerden biri sirketlere de hem zorluklar hem firsatlar sunan internettir. internet
sirkete diinyadaki miisterileri, tedarikgileri, ortaklar1 ve bagl sirketleriyle ¢evrimici
iletisim olanagi sunar; ancak internet ayn1 zamanda mevcut rakipler i¢in firsatlari
artirir ve yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlar. %2 nternetin getirdigi
degisikliklerin g¢esitliliginin 6nemi is diinyasinin farkli boyutlarinda yarattig
degisiklikten ileri gelmektedir. internet tiiketici profilinin degisimi gibi dogrudan ya
da yeni {irlin tasarimlari, yeni pazarlama ve yonetim araglarinin ortaya ¢ikmasi gibi

dolayl degisiklikler getirmistir."*®

Pazarlama cevresinde dengeler bir anda degisebilmektedir. Teknolojik
yeniliklerin bir sonucu olarak bilgi ve para gibi kritik kaynaklarin akisi sanal ortamda
aninda gerceklesmektedir. Gelismelerin hiz1 pazarlamacilarin islevini ve karar verme
zamanlamalarmi temelinden degistirmektedir. Internet zaman ve yer simrlarmi
asmakta, sirketin faaliyetlerini ve diinyadaki insanlar1 birbirine baglamakta,
pazarlama yoneticilerini giincel bilgilerle donatmaktadir. E-ticaret ve Kkiresel
pazarlama devrimi de internetin bir sonucudur. Ayrica internetin gelisimi ile rekabet

artmakta, fiyatlar diigmekte ve miisterilerin tercih alternatifleri genislemektedir. 14

Giliniimlizde insanlarin kendi kimliklerini gostermek ve yonetmek, diger
insanlarla iletisim kurmak ve kendilerini duyurmak igin ¢evrimici araglar mevcuttur.
Insanlar ve sirketler inanilmaz bir hizla internet topluluklar1 kurmaktadir. internet
benzer ilgi alanlarina sahip baska insanlar1 bulmak, daha verimli aligveris

yapabilmek, Urlnler ve servislerle ilgili bilgi toplamak, kalitesiz trinler ve kotu

1 Tony Schirato ve Jen Webb, Understanding Globalization, London: Sage Publications, 2003, s.46

Vern Terpstra, “The Millenium and International Marketing”, International Marketing Review,
Vol. 17, No. 1, 2000, s.16

3 Nuno Gustavo, "Marketing Management Trends in Tourism and Hospitality Industry: Facing the
21st Century Environment", International Journal of Marketing Studies, Vol. 5, No. 3, 2013, 5.23

“ William Lazer ve Eric H. Shaw, "Global Marketing Management: At The Dawn Of The New
Millennium", Journal of International Marketing, Vol. 8, No. 1, 2000, s.70,71
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servisle ilgili sikayetlerini dile getirmek, uzaktaki akrabalar ve arkadaslarla iletisimi

koparmamak icin kullamImaktadir.**

Sosyal medya araglarinin da ani yiikselisi internetle yakindan ilgilidir. Ornegin
blog patlamasinin ana sebeplerinden biri evlerde genis bant internete erisimin kitlesel
adaptasyonudur. Ayn1 zamanda elektronik aletlerin fiyatlarindaki diigiis de evde
bilgisayar kullanimini1 artirmistir. 148 Son yillarda internet sosyal aglarla birlikte
pazarlamaya tiiketicilerin diger tiiketicilerin sagladigr bilgilerden ve onlarin
fikirlerinden etkilendigi sosyal medya pazarlamasi gibi yeni bir yaklasim getirmistir.
Internetin gelisimi ve dolayisiyla pazarlamanin gelisimi devam etmektedir. Internetin

gelisimi katilimel pazarlamayi uygulanabilir kilmastir. 147
1.4.2.1.2. Sosyal Medya

21. yiizyilda sosyal medya aracilifiyla iletilen internet tabanli mesajlarin ani
artigina taniklik edilmektedir. Sosyal medya, tlketicilerin farkindalik, bilgi edinme,
fikirler, tutumlar, satin alma davranisi, satin alma sonrasi iletisim ve degerlendirme
dahil olmak iizere ¢esitli miisteri davranisi durumlarini etkileyen ana faktorlerden

biri haline gelmistir.148

Sosyal medyanin kesinlesmis bir tanim1 olmamakla birlikte, farkli yazarlarin
farkli goriisleri mevcuttur. Weber’in tanimina goére sosyal medya, benzer ilgi alanlar
olan insanlarin diisiincelerini, yorumlarim1 ve fikirlerini paylasmak {izere
toplanabildikleri cevrimici yerdir. *** Her sekildeki ve biiyiikliikteki 6rgiitiin
ilgilendigi, bireylerin benimsedigi sosyal medya, lizerine ¢ok konusulan bir konudur.
Sosyal medya internet yoluyla sosyallesmeyi saglar, internet sosyallesmeyi

gerceklestirmek icin bir aractir. Sosyal medya, iletisiminin etkilesimli bi¢imidir.

s Larry Weber, Marketing To The Social Web: How Digital Customer Communities Build Your

Business, ikinci Basim, Hoboken, N.J.: J. Wiley & Sons, 2009, 5.6
146
Barefoot ve Szabo,a.g.e., s.3
Jara, Parra ve Skarmeta, a.g.e., s.4
W. Glynn Mangolda ve David J. Faulds, “Social Media: The New Hybrid Element Of The Promotion
Mix”, Business Horizons, Vol. 52., No. 4, 2009, s. 358
149
Weber, a.g.e., s.4
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1800’lerde sosyal ag olusturma agizdan agza yapilmaktaydi. Sosyal ag olusturma

yeni bir sey olmamasina ragmen giiniimiizde araglar ve yontem degismistir.™*°

Sosyal ag siteleri kigisel profillerini yaratip arkadaslarin1 ve meslektaslarini bu
profile erisime davet ederek, birbirlerine e-posta ve aninda mesajlar gondererek
kullanicilarin birbirleriyle baglantida olmasini saglayan uygulamalardir. Bu kisisel
profiller fotograf, video, ses dosyalari, bloglar da dahil olmak iizere pek ¢ok bilgiyi
igerebilir. Sosyal ag siteleri 6zellikle daha geng internet kullanicilar1 arasinda yiiksek

popiilerlige sahiptir. ™"

Geleneksel olarak tiiketiciler internette bir seyler okur, izler, iiriin ya da servis
satin almak i¢in interneti kullanirdi. Ancak tiiketiciler internet igerigini yaratmak,
paylasmak ve tartismak icin paylasim siteleri, bloglar, sosyal aglar ve wikiler gibi
platformlar1 gittikce daha ¢ok kullanmaya baslamistir. Bu da bir firmanin iiniind,
satigini ve hatta hayatta kalmasin1 6nemli derecede etkileyen sosyal medya olgusunu

acgiklamaktadir. 152

Sosyal medyanin genel pazarlama stratejilerini degistirmesinin temel sebebi
tiikketicilerin zamanlarin1 nasil degerlendirecegiyle ilgili eskisinden daha fazla
secenegi olmasidir. Sosyal medya pazarlamacilara tiiketicileri yeni yollarla dinleme
imkan1 saglamistir ve bu da mesajlar1 kontrol etmelerini zorlagtirmaktadir.
Glinlimiizde tiiketiciler internette ¢ok daha fazla zaman harcamaktadir ve
pazarlamacilarin yeni davranig egilimlerini anlamasi gerekmektedir. Kullanicilar
sosyal aglar ve bloglar gibi ekosistemlerde birbirleriyle etkilesim halindedir ve

akranlariin goriislerine, 6nerilerine onem vermektedir. 153

Tiiketicilerin sosyal medya kullanimi1 giderek artmaktadir ve buna Onciiliik

eden ¢ grup vardir. Milenyum kusaginin yani sosyal medyanin erken kabul

3% prasanna Perera, “Social Media Marketing”, Marketing Canada: Journal of the Canadian Institute

of Marketing, Volume 8, Issue 4, Fall 2012, s.23

B! Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein, “Users Of The World, Unite! The Challenges And
Opportunities Of Social Media”, Business Horizons, Vol. 53, No. 1, 2010, s.63

152 jan H. Kietzmann, Kristopher Hermkens, lan P. McCarthy ve Bruno S. Silvestre, “Social Media? Get
Serious! Understanding The Functional Building Blocks Of Social Media”, Business Horizons, Vol. 54.,
No. 3, 2011, s.241

13 Stephanie Agresta ve B. Bonin Bough, Perspectives On Social Media Marketing: The Agency
Perspective/The Brand Perspective, Boston, MA: Course Technology, 2011, s.8
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edenlerinin kitlesel etkisi agik olmakla birlikte, niifus patlamasi (baby boomer)
kusaginin da sosyal medya kullanimi artis gostermektedir. Ancak, sosyal medyanin
sirketler i¢in Onemini sadece pek ¢ok tuketicinin ve muhtemel tiketicinin sosyal
medyay1 kullanmasindan kaynaklanmamaktadir. Sosyal medyanin 6neminin daha da
gbze carpan sebebi, sosyal medyanin sadece yeni bir kanal olmamasi, sirketlerin

roliinii ve is modelini temelinden degistirmesidir.">

Sosyal medya Pazarlama 3.0’da anlatimci ve isbirlik¢i sosyal medya olmak
tizere iki genis kategoride incelenir. Anlatimci sosyal medya bloglar, Twitter,
Youtube, Facebook, Flickr gibi sosyal paylasim sitelerini kapsarken, isbirlik¢i sosyal

medyaya ise Wikipedia, Rotten Tomatoes ve Craiglist 6rnek verilebilir.**®

1.4.2.1.2.1. Anlatimci Sosyal Medya

Cevrimigi sosyal aglarin 6nemi kullanicilarin diger kullanicilarla aktif olarak
iliski kurmalarindan kaynaklanmaktadir. *® Sosyal medya gitgide daha fazla
anlatimc1 6zellik kazanmakta ve dogal olarak bunun pazarlamaya birtakim etkileri

olmaktadir.

Sirketler dijital arkadaslik iliskilerinin tiikketici ve ¢alisanlarin hakkinda ¢ok sey
sOyledigini kesfetmektedir. Bu iligkilerin degerini hesaplamak isletmeler ve bireyler
icin zorlu fakat firsatlarla dolu bir is haline gelmistir. Pazarlamacilar, arkadaslarimiz
bir sey aldiginda, bizim de onu alma ihtimalimizin ortalamadan yiiksek oldugunu

tespit etmistir.*>

Sosyal medya igerigini yazi, resim, video ve aglar olusturmaktadir. ilk sosyal
medya bi¢imi yaziyladir, bu da baslangicta blog bicimiyle kendini gostermistir. Yazi,
grafik, video ve ¢esitli baglantilar i¢eren bloglarin yaninda mikrobloglar da ¢ok kisa
mesajlar gonderilebilen ve okunan mecralardir. Resim paylasma siteleri, video
paylasim siteleri, sosyal ag siteleri de sosyal medyaya 6rnek verilebilir. Ancak sosyal

aglar nitelik olarak yazi, resim ya da videolardan farklidir. Giiniimiizde sosyal aglarin

14 Smith, Wollan ve Zhou, a.g.e., s.4

Kotler, Kartajayave Setiawan, a.g.e., s.7

James Caverlee ve Steve Webb, “A Large-Scale Study of MySpace: Observations and Implications
for Online Social Networks”, Association for the Advancement of Artificial Intelligence, 2008, s.38
w7 Stephen Baker, “Learning And Profiting From Online Friendships”, BusinessWeek, 21 Mayis 2009
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iligkilerin ve miisterek bilgeligin giiciinii artirmasi dolayisiyla bireyselden kolektife

yonelme séz konusudur.**®

Anlatimc1 sosyal medyanin pazarlama tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla
anlatimci sosyal medyanin baz1 6rnekleri olan bloglar, Twitter, Youtube, Facebook,

Flickr incelenecek olursa;

Bloglar, kullanicilarin kendi internet sitelerinde ya da bloglar igin 6zel olarak
tasarlanmig internet sitelerinde ya da blog islevselligi sunan sosyal ag sitelerinde
tuttuklart ¢evrimici giinliikklerdir ve insanlarin ¢ok sayida insanla hizli ve herkesin
ondnde iletisim kurmalarini saglar. Teknolojideki gelismeler ve baglanti hizinin
artmasi geleneksel medya igerigine internette ulasabilmeyi saglamistir. Ayrica pek
cok insan geleneksel medyadan tamamen koparak tim icerikleri internette okumakta
ve hatta bazilar1 kendi igerigini olusturmaktadir. Kullanicilarin igerik olusturmasinin

bir yolu da “web log” un kisaltmasi olan bloglardir.*®

Sosyal medyanin en eski formlarindan biri olan bloglar, genellikle tarih
damgali girdileri ters kronolojik sirayla gosteren 6zel bir website turtdur. Bloglar
kisisel web sayfalarinin sosyal medyadaki muadilidir ve yazarin hayatini anlatan
kisisel giinliiklerden belirli bir konu hakkindaki ilgili tiim konularin 6zetine kadar
pek c¢ok bigimde olusturulabilir. Genelde tek bir kisi tarafindan yonetilen bloglar
yorum ekleme olanagiyla diger insanlarla da etkilesim imkani saglar.’® En gézde
blog bi¢cimi bireysel blog olmakla birlikte, birka¢ kisinin birlikte yazdigi grup
bloglar1 ve sirketler tarafindan olusturulmus kurumsal bloglar da mevcuttur.
Gonderiler insanlarin arama motorlariyla blogu bulabilmeleri i¢in belirli

161

kategorilerde etiketlenirler. *>* Insanlarin fikirlerini, goriintiileri ve diger internet

sitelerine baglantilar1 paylasabilecekleri bir platform olan bloglarin bazilar1 kisisel ya

38 pierre R. Berthon, Leyland F. Pitt, Kirk Plangger, Daniel Shapiro, "Marketing Meets Web 2.0, Social

Media, And Creative Consumers: Implications For International Marketing Strategy", Business
Horizons, Vol. 55, No. 3, 2012, 5.263

“Eric Butow ve Rebecca Bollwitt, Blogging To Drive Business: Create And Maintain Valuable
Customer Connections, Indianapolis: Que Publishing, 2010, s.6

160 Kaplan ve Haenlein, a.g.e., 5.63

David Meerman Scott, The New Rules of Marketing and PR: How to use Social Media, Blogs,
News Releases, Online Video and Viral Marketing to Reach Buyers Directly, New Jersey: John Wiley
and Sons Inc, 2008, s.46
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da kurumsal sitelerde, bazilar1 ise Blogger, BlogHer, WeBlog, Tumblr ve bunlara

benzer bagka sitelerde yer alir. %2

Internet tarayicilarinin kullanilir olmaya basladigi 1990’larin ortalarindan beri
blog yazilmaktadir ve bloglar o zamandan beri ilgi ¢ekmeye devam etmistir.
Bloglarin popiilaritesi hizla artmakta ve artik bloglarin bu isi para kazanma amaciyla
yapan profesyonel blog yazarlar1 tarafindan ve mesaj vermek isteyen isletmeler

tarafindan yazildig: bir noktaya dogru ilerlenmektedir.*®®

Twitter, mikro blog kavrami iizerine insa edilmis, kullanan insanlarin
genellikle telefon kullanarak yiiz kirk karakteri asmayan ve tweet olarak adlandirilan
kisa, sik gonderiler paylastigi bir sosyal agdir. Hizli ve itinali iletisim i¢in uygun olan
mikro blog, blog gonderileri yazmanin ya da derinlemesine tiiketici raporu yazmanin
aksine, bilgi hizin1 on kat artirmistir. Kurumlar, blog ve mikroblogu, is fikirlerini
miisterilerine ve potansiyel pazarlarina yaymalari i¢in kullanabilecekleri bir platform
yaratmak amaciyla birlikte kullanmalidir. 164 Sosyal medyanin en giincel tiirlerinden
biri olan mikroblog, 2006 yilinin ortalarinda Twitter tarafindan tanigtirilmis ve gézde
hale getirilmistir. Tiim sosyal medya kanallar1 gibi, birka¢ mikroblog servisi mevcut

olmasina ragmen, Twitter en gdzde mikroblog seklidir.*®®

Ayrica Twitter’da etiketlerle arama yapilarak tim Twitter kullanicilarinin bir

1% insanlar Twitter’da ve bloglarda

konuda gonderdigi tweetler goriilebilmektedir.
kendi sectikleri diger insanlarla haberleri, fikirleri, goriisleri paylastiklarindan dolay1
cogu tweetler ve bloglar kisiseldir. Bagka bir grup blog ve twitter hesaplari, akillarina
gelen konulara dair yazmak isteyen ya da haberlere yorum yapmak isteyen, fikirlerini
sunmak isteyen insanlar tarafindan agilmistir. Sirketler ve iirlinler hakkinda yorum
yapan kullanicilar da mevcuttur. Takipgi sayist fazla olan sinirli bir blog yazar1 ya da
Twitter kullanicis1 pek ¢ok tiiketiciyi o sirketle is yapmaktan vazgegirme

potansiyeline sahiptir. Blog yazma ve tweet gonderme is diinyasinda da gozde

durumdadir. Sirketler ¢alisanlarini kendi bloglarin1 agmaya tesvik etmekte, daha

162 Weber, a.g.e., s.4

Butow ve Bollwitt, a.g.e., s.8,21

Kyle Lacy, Twitter Marketing For Dummies, Hoboken, N.J.: Wiley Pub. , 2010, s.10,11
Barefoot ve Szabo, a.g.e., 5.220

Butow ve Bollwitt ,a.g.e., s.59
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yasca daha biiyiikk calisanlart daha geng¢ calisanlarin sosyal medya konusunda

egitmesini saglamaktadir.™®’

Sirketler Twitter’1 tiiketicilerle iletisimde olmak, teknik destek saglamak, 6zel
teklifler sunmak gibi sebeplerle kullanirlar. Buradaki kural deger sunarak takipgileri
mutlu etmektir. Deger; 6zel indirimler, yarigmalar, indirimi erken duyurmak
anlamina gelebilir ancak bir anlami1 da g¢evrimici toplulugun katilimer bir {iyesi
olmaktir. Diger sosyal medya kanallarinda oldugu gibi, sirketler daha ¢ok
kendilerinden ziyade baska seylerden bahsetmelidir, bu yaklasim takipgilerin
goziinde sirketin Twitter eylemlerinin degerini artirmakta ve sirket ara sira 6zel bir
teklifle ya da sirket haberleri ile ilgili yazdiginda daha fazla dikkat etmeye tesvik

etmektedir. 68

Facebook, kullanicilarinin ¢evrimi¢i bir profil yaratmalarini, birbirlerinin
sayfalarina yorum birakabilen arkadaglar eklemelerini ve birbirlerinin profillerini
gorebilmelerini saglayan bir ¢evrimigi sosyal agdir. Ayrica Facebook kullanicilari
ortak ilgi alanlarina dayali sanal gruplara katilabilmekte, birbirleri hakkinda bilgi

edinebilmektedir. 1%

Facebook’un internette 6nemli bir yere gelmesi ¢ok hizli olmustur. Subat
2004°’te Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook’un arkasindaki fikir,
geleneksel bir yliz kitabinin O6grencilere kendi profillerini yaratabilecekleri,
kisisellestirebilecekleri ve glncelleyebilecekleri ¢evrimigi ve etkilesimli halini
olusturmakti. Bir diger fikir ise kullanicilarin gergek isimlerini kullanmalar ve
profillerinin okul tarafindan verilen e-posta hesaplar1 ile baglantili olmasi ve
dolayisiyla kimliklerinin dogrulanabilmesiydi. Bu bakimdan MySpace ve diger
gbzde sosyal ag sitelerinden farkli olan Facebook’ta takma ve sahte adlara izin
verilmiyordu. Facebook icin doniim noktasi, 2006’da okul ya da is yeri tarafindan
verilen e-posta adresi gerekliligini kaldirmasi ve 13 yasindan biiyiik herkese

kapilarimi agmasi olmustur. Internet pazarlama arastirmalari sirketi comScore’a gore

167 Kotler, Kartajaya ve Setiawan, a.g.e., s.8

Barefoot ve Szabo, a.g.e.,.228

Nicole B. Ellison, Charles Steinfield ve Cliff Lampe "The Benefits Of Facebook Friends: Social
Capital And College Students’ Use Of Online Social Network Sites", Journal of Computer-Mediated
Communication, Vol. 12., No. 4, 2007, s.1143
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Facebook, dunyadaki tim sosyal medya siteleri arasinda en ¢ok site trafigine
sahiptir.}"™

MySpace, 2000’lerin basindaki sosyal ag cilginliginda parlayan ilk internet
sitesiydi. Gengler ve geng yetiskinler dnce siteyi birbiriyle baglanti kurma araci
olarak kesfetmelerinden sonra yetiskinler de birbirleriyle MySpace yoluyla baglanti
kurmanin degerinin farkinda vardilar. MySpace’in yillarca en gozde sosyal ag
olmasina ragmen, son zamanlarda Facebook Myspace’in toplam kullanict sayisini

geride birakmustir.'"

MySpace kullanici profillerine agik erisim sunan az sayidaki
sosyal aglardan biridir. Diger sosyal aglarda oldugu gibi, MySpace’inde temel
unsuru profildir. Profil, kisiyle ilgili tanimlayic1 bilgileri iceren, kullanicinin kontrol
ettigi bir internet sayfasidir. MySpace kullanicilar1 profillerini herkese agik ya da

gizli hale getirebilirler. "

Youtube, insanlarin sosyal iliskilerini siirdiirmek igin gesitli videolar1 izleyip
paylasabildikleri bir video paylasim sitesidir. Youtube video paylasim platformu
olarak baslamistir fakat kullanicilarina “kanal sayfas1” adi verilen bir kisisel profil
sayfasi da sunmaktadir ve bu sayede arkadaslik kurmayi saglamaktadir.'”® Diinyada
bir video ¢ilginligt mevcuttur ve her sey metinden ve sesten videoya donmektedir.
Insanlar bir seyleri okumak ya da duymaktansa gormek istemektedir. Sadece
okumaktansa gordim olarak agiklanabilen sosyal kanit faktorii, eglence faktori,
kullanim kolayligi, neredeyse her seyin ¢evrimig¢i bulunabilirligi video pazarini ve
gdzde olmasini yonlendirmeye devam etmektedir. Ozellikle eglence konusunda
glinimiiz insam1 bir simdi toplumudur ve bu da Youtube’un fenomen olmasini
aciklamaktadir. Youtube’un gbézde olmasinin asil sebebi kullanici tarafindan

olusturulan igerige sahip olmasidir.*"

Youtube 2005’in baglarinda kuruldugundan beri yeni nesil video paylasim
servisi saglayan en basarili internet sitesi olmustur. Cevrimici videolar Youtube’dan

once de mevcut olmasina ragmen, kolay kullanilan biitlinlesik bir platformun

% Dave Awl, Facebook Me!: A Guide To Having Fun With Your Friends And Promoting Your

Projects On Facebook, Berkeley, California: Peachpit Press, 2009, s.4
171 .
Butow ve Bollwitt, a.g.e., s.56
Caverlee ve Webb, a.g.e., s.37
Patricia G. Lange, “Publicly Private and Privately Public: Social Networking on YouTube”, Journal
of Computer-Mediated Communication, Vol. 13, No. 1, 2008, s.361
174
Tasner, a.g.e., s.111,112
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eksikliginden dolay1 video yiiklemek, yonetmek, paylasmak ve izlemek zordu. Daha
da onemlisi, videolar diger ilgili videolarla baglantili degildi ve ayrica igerik
derecelendirme ile degerlendirmenin ¢ok az yolu vardi. Youtube ve rakipleri gibi
yeni nesil video paylagim siteleri bu problemlerin iistesinden gelmistir. Bu yeni nesil
sitelerin kullanicilarinin katilimer ve yaratici olduklarindan bu siteler kullanicinin
olusturdugu igerik siteleri olarak da bilinir. Yeni nesil sitelerin sistemleri icerik
saglayicilarinin  kolayca video yiiklemelerini ve anahtar sozciiklerle videolar
etiketleyebilmelerini saglar. Ayrica kullanicilar videolar1 degerlendirebilir ve yorum

birakabilir, bu da videolar: izlemeyi yeni bir sosyal durum haline getirmistir."

Flickr sosyal ag ozellikleri de olan bir ¢evrimigi fotograf paylasim sitesidir.
Kullanicilar bu sitede arkadas ag1 yaratabilir, gruplara katilabilir, diger kullanicilara
mesaj gonderebilir, fotograflara yorum yapabilir ve favori fotograflarint secebilir.
Flickr, yiiklenen fotograflar igin gizli, sadece arkadaslarin gorebilecegi ya da herkese
acik sekilde goriilebilecegi siniflandirmalar sunarak kullanicilarin gizlilik kontrolii
yapabilmesini sag‘glar.176 Kullanicilariin ailesi, arkadaglar1 ve ¢evrimici topluluklarla
fotograflarin1 paylagmasini saglayan Flickr’da kullanicilar fotograflarma fotografin
icerigini tanimlayan etiketler koyarak fotografi agiklayabilmekte, ek bilgi

saglayabilmektedir. o

Baslangigta Flickr insanlarin tanisabildigi, fotograflar hakkinda konusabildigi,
fotograf giincellemeleri yapabildigi bir platformken, sirketin nereye gidecegini
kullanicilarin sdylediklerini dinleyip karar vermesi neticesinde, Kitlesel bir ¢evrimici
fotograf paylasim diinyasi1 haline gelmistir. Yapilan yeniliklerden biri her bir fotograf
i¢cin ayr1 URL olmasidir. Flickr, kullanici1 geribildirimlerini alarak ilerleme yonini

degistirmis ve kullanicilarla iligkisini gelistirme firsat1 elde etmistir."®

7 xu Cheng, Cameron Dale ve Jiangchuan Liu, “Statistics and Social Network of YouTube Videos”,

16th International Workshop on Quality of Service, 2008, 5.229,230

17e Meeyoung Cha, Alan Mislove ve Krishna P. Gummadi, "A Measurement-Driven Analysis Of
Information Propagation In The Flickr Social Network", Proceedings Of The 18th International
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1.4.2.1.2.2 Isbirlik¢i Sosyal Medya

Internet milyarlarca insani birbirine baglamaktadir. Bireysel beyin giiciinin
birbirine baglandig1 ve teknolojinin giliciiyle kuvvetlendirildigi giliniimiizde yeni ve
gii¢lii “biz” herhangi bir tek “ben”den daha akillidir. Insanlarin kitlesel bir isbirligi
iginde davranmasi ve isbirlik¢i zekd kullaniminin sonucunda diinyanin kavrama,

yaratma, hesaplama ve birlestirme yetenegi artmaktadir.*"

Isbirligi hususunda iizerinde durulmasi gereken bir kavram da
crowdsourcing’dir. Crowdsourcing, biiyiik bir grup degeri herhangi bir katilimcinin
katacagi degerden fazla olan ortak bir is yaratabilir anlamina gelmektedir. 180
Crowdsourcing bir igbirligi, biraraya getirme, takim oyunu, oy birligi ve yaraticilik
Oykdsuddr. Bir isi yapmak i¢in yeni bir diizenlemedir ama daha da onemlisi sartlar
uygun oldugunda, bireysel uzmanlardan daha iyi performans gosterebilmesi,
yabancilarin i¢ problemlere yeni anlayis getirebilmesi, cografi olarak ayr1 yerlerde
bulunan insanlarin en ¢ok hosa giden plan ve projeleri liretmek igin birlikte
calisabilmesi olgusudur. 2008’de crowdsourcing terimini tanimlama ¢abalari
akademik makalelerde yaymlanmaya baslamistir. Bu konuda yayinlanan akademik
makalelere gore Crowdsourcing’in anahtar pargalari, yapilmasi gereken bir gorevi
olan bir oOrgit, bu gorevi goénilli olarak yapmaya istekli bir topluluk, isin
yapilabilecegi ve toplulugun orgiitle etkilesiminin saglanabilecegi ¢evrimici ¢evre ve

hem topluluk hem de &rgiit igin ortak faydadir.™®

Crowdsourcing, geleneksel olarak calisanlar tarafindan yapilan isleri
internetteki ¢ok sayida insana devreder ve Ozellikle triin gelistirmede oldukca
basarili olmaktadir. Ornegin internette site ve sayfa incelemek igin kullanilan herkese
actk Mozilla Firefox ii¢ yiiz milyon kere indirilmistir ve seksen milyon kisi
tarafindan kullanildig1 tahmin edilmektedir. Windows ve UNIX’in herkese agik
alternatifi olarak yaratilan Linux isletim sistemi iicretsiz indirilebilmekte ve herhangi
bir kullanicinin ihtiyacina gore degistirilebilmektedir. Ayda bes milyon kullanici

ucretsiz  gevrimici ansiklopedi Wikipedia’ya guvenmekte ve bu siteden

8 Barry Libert ve Jon Spector, Crowdsourcing: A Short Overview For The Rest Of Us, Upper Saddle

River, N.J. : FTPress Delivers, 2010, s.1

180 Tim O'Reilly ve John Battelle, “Web Squared: Web 2.0 Five Years On”, O'Reilly Media, Vol. 20, No.
1, 2009, s.2

81 paren C. Brabham, Crowdsourcing, London, England: The MIT Press, 2013, s.1-3
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yararlanmaktadir. Ziyaretciler cogu makaleyi degistirebilmekte, ancak bazi yazilar
goniillii yoneticiler tarafindan korunmaktadir. Bilingli sirketler yeni iiriin gelistirme,
miisteri servisi, satig, tiretim, finans ve hatta yonetim konularinda internetteki ¢cok

sayida insandan yardim almaktadir.'®?

Son on yilin teknolojisi interneti isbirlik¢i bir platform haline getirmistir.
Birlikte calismak internetin diismanca, soguk ve sempatik olmayan bir yer oldugu

algisin1 kirmastir. 183

Acik kaynaklart kullanan igbirlik¢i sosyal medyanin bazi &rnekleri olan

Wikipedia, Rotten Tomatoes ve Craiglist'e bakilacak olursa;

Wikipedia, kullanicilar tarafindan yonetilen ¢evrimici bir ansiklopedidir.
Tamamen isbirlik¢i olan internet sitesi kullanicilar tarafindan yonetilir ve
diizenlenir.'® Hawaii dilinde hizli anlamina gelen wiki terimi internet diinyasinda
pek cok birbirine bagl sayfasi olan ve iligkilisel veritabani sistemiyle yonetilen bir
internet sitesidir. Sayfalarin goriiniisii yalindir ancak hizli yiiklenir, insanlar wiki

sistemindeki girdileri diizenleyebilir ve yeni girdiler ekleyebilirler.'®®

Gunumuzde Wikipedia katilimer kullanicilarinin gesitliligi ve sayisindaki artis
ve daha fazla editdr olmasindan dolayr daha da dogru hale gelmistir. Wikipedia
isbirliginin degerini kanitlamaktadir. Internetteki yabancilar arasindaki isbirligi

Wikipedia gibi faydali bir sonu¢ dogurmustur. 186

Rotten Tomatoes, esas olarak bir ¢evrimici film elestirisi deposudur ve tlrkce

187

anlami Ciirik Domatesler'dir. " Bir baska deyisle bu site hem amatér hem de

profesyonel film elestirmenlerinden film elestirileri toplayan c¢evrimici bir film ve
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medya inceleme sitesidir.'®® Genellikle elestirmenlerin film yorumlari kullanicilarin
film yorumlarindan daha uzun ve daha kapsamli olmaktadir.'®® Giiniimiizde internet
kullanicilar1 bilgiye kolaylikla ulagabilmektedir. Rotten Tomatoes da kullanicilarin
filmlerle ilgili bilgilere ulasmasini saglar ve bu da kullanicilar1 daha fazla film

seyretmeye ya da filmler konusunda daha secici olmaya yoneltebilir.'*

Rotten Tomatoes her bir filmi degerlendirmek ve goriislerin tutarli ve tarafsiz
oldugunu giivenceye almak ic¢in ayni elestirmenlerin listesindeki derecelendirmeleri
derler. Derecelendirmeler yiizde seklinde rapor edilir ve belirli bir iriinii 6neren
elestirmenlerin yiizdesini 6lger. Iyi bir goriis taze domates, kotii bir goriis ise ciiriik
domates olarak gosterilir. Bir filmin taze domates olabilmesi icin en az 60% puan

almasi gerekir.191

Craiglist, ¢evrimigi, sinirlandirilmig reklamlar bulunduran g¢evrimigi topluluk
agidir. 192 internetteki en gozde web sayfalarindan biri olan Craiglist, kullanicilarina
farkli kategorilerden ilanlar yayinlamasi i¢in alan sunmaktadir ve ¢ok nadir istisnalar
disinda bu yaynlar iicretsizdir. Her ay 10 milyondan fazla ilan yaymlanir. Ucretsiz
olarak alan sunulmasindan dolayi, Craiglist hakaret igeren, illegal veya alakasiz
igerige kars1 savunmasizdir. Bunu engellemek igin kullanicilar hakaret iceren, illegal
veya alakasiz olarak gordiikleri ilanlar1 isaretleyebilmekte ve birka¢ kisi ayni ilani

isaretlemisse ilan silinmektedir.'®

1.4.2.2 Kiiresellesme Paradoksu Cag ve Kiiltiirel Pazarlama

Kiiresel vatandaslarin endise ve arzularina hitap eden bir yaklasim olan

Pazarlama 3.0’1n ikinci yapitasi kiiltiirel pazarlamadir. Pazarlama 3.0°1 uygulayan

188 Nick Wilson, Rachael Cowie, Michael G Baker ve Philippa Howden-Chapman, “Movies For Use in

Public Health Training: A Pilot Method For Movie Selection And Initial Results”, Med Teach, Vol. 32,
Ekim 2010, s.3

'8 Jin-Cheon Na, Tun Thura Thet ve Christopher S.G. Khoo, “Comparing Sentiment Expression In
Movie Reviews From Four Online Genres”, Online Information Review, Vol. 34, Iss. 2, 2010, s.319

190 Seung-Hyun Hong, “The Recent Growth Of The Internet And Changes In Household-Level Demand
For Entertainment”, Information Economics and Policy, Vol. 19, 2007, s.309

! Julianne Treme, “Effects of Celebrity Media Exposure on Box-Office Performance", Journal of
Media Economics, Vol. 23, No. 1, 2010, s.10

192 Mark Levene, Introduction to Search Engines and Web Navigation, ikinci Basim, Hoboken, NJ,
USA: Wiley, 2010, s.396

% Thomas Pfeiffer ve Martin A. Nowak, "Digital Cows Grazing On Digital Grounds", Current
Biology, Vol. 16, No. 22, 2006
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sirketlerin faaliyet alanlariyla ilgili toplumsal konulart anlamalari gerekmektedir.
Pazarlamanin gliniimiizdeki tanimi, pazarlamanin bireylerle sirketlerin arasindaki
ozel iligkilerin Otesinde, daha genis etkilere sahip oldugunu kapsamaktadir ve
pazarlamanin kiiresellesmenin kiiltiirel etkilerine de seslenmeye hazir oldugunu
gOstermektedir. Pazarlama 3.0, kiiltiirel konulart sirketin isletme modelinin
merkezine yerlestirmistir ve tliketici topluluklari, calisanlar, kanal partnerleri ve

hissedarlar gibi etrafindaki topluluklara duyarhilik géstermektedir. 194

1.4.2.2.1. Kiiresellesme ve Kiiresellesme Paradoksu

Sozliik anlamiyla kiiresellesme, bir seyi diinya ¢apinda yapma eylemi, siireci
ya da politikasidir. Wolf un tanimina gore kiiresellesme milli pazarlara milli olmayan
rakiplerin gegcit hakkinin artan hizi, siklig1 ve miktaridir. Bu tanimla yazar {iriin ve
ticari servis pazarlariyla birlikte sosyal, kiiltiirel ve eglence pazarlarini (fikri
miilkiyet, edebiyat, film, miizik, spor pazarlar1) da tanima dahil ederek tiim pazarlari
kapsama niyetindedir.'® Bir baska tanima gére kiiresellesme, miisterilerin, firmalarin
ve hiikiimetlerin uluslararasi firmalar ve diizenleyici acenteler gibi pek ¢ok etmen ve
uluslararasi reklamcilik ve halkla iligkiler firmalar1 gibi gesitli acenteler ile gittikce
daha cok birbirine bagli hale gelme siirecidir. Kiiresellesme sosyal aglar ve

baglantilar yaratmaktadir. 19

Kiiresellesme, sosyal, ekonomik, politik aktiviteler, siirecler ve iligkiler i¢in
ortak ve paylasilan bir arazi gere§ini azaltan bir siirectir. Gegtigimiz yillarda
meydana gelen iki biiylik gelismeyle sosyal baglanti ve belirli bir bolgede olma
baglantis1 gittikce azalmaktadir. Bunlardan ilki teknolojik, ikincisi ise politik

gelismelerdir. ™’

Fass, glinlimiizde kiiresellesmenin genellikle iletisim, serbest pazarlar ve
insanlarin Kkitlesel goglerinin kisisel kimlikleri ve Kkiiltiirel baglarini yeniden

sekillendirmesiyle lkinci Diinya Savasi’ndan beri meydana gelen ve 1990’larda

194 Kotler, Kartajaya ve Setiawan, a.g.e., s.17

Charles Wolf Jr., “Globalization: Meaning And Measurement”, Critical Review, Vol. 14, No. 1,
2000, s.2,3

19 Eric Arnould, Linda Price ve George Zinkhan, Consumers, ikinci Baski, New York: McGraw-Hill,
2004, s.32

97 Andrew Crane ve Dirk Matten, Business Ethics, Ugiincii Baski, New York: Oxford University Press
Inc., 2010, s.19
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hizlanan degisiklikler olarak anlasildigini belirtmektedir. **® Diinya ekonomilerini
birbirine yakin hale getirme siireci olan kiiresellesme, ticaret engellerinin ve
kisitlamalarinin kaldirilmasini igermekte ve liberallesmeyi, 6zellesmeyi ve agik
piyasa ekonomileri tesvik etmektedir. Karsilikli fayda icin saglikli rekabeti tesvik

eden kiiresellesme, ticareti desteklemektedir. '*°

Baska bir bakis agisina goreyse
kiiresellesme cagdas diinyayr tanimlayan ve onun olusmasina yardimei olan giic

iliskileri, uygulamalar ve teknolojileri belirten bir addir.?®

Scholte’a gore en az bes genis kiiresellesme tanimindan soz edilebilir, bu
kavramlar birbiriyle ortiigiir ve birbiriyle ilintilidir, ancak vurguladiklar1 yerler biiyiik
Olcilide birbirlerinden farklidir. Yaygin bir kani, kiiresellesmeyi uluslararasi yapma
acisindan degerlendirmektedir. Bu bakis agisina gore kiiresel, iilkeler arasindaki siir
Otesi iligkileri tanimlayan bir sifattir ve kiiresellesme de uluslararasi takas ve
bagimliligr  belirtir. Ikinci kullamm  kiiresellesmeyi liberallestirme olarak
gormektedir. Bu bakis agisina gore kiiresellesme agik ve sinirsiz bir diinya ekonomisi
yaratmak icin iilkeler arasindaki hareketlerdeki hiikiimet kaynakli kisitlamalari
kaldirma siirecidir. Uciincii kavram kiiresellesmeyi evrensellestirme ile es
tutmaktadir. Bu kullanimda kiiresel, diinya ¢apinda anlamina gelmektedir ve
kiiresellesme de diinyanin her kdsesindeki insanlara cesitli nesneleri ve deneyimleri
yayma siirecidir. Dordiincii tanim ise kiiresellesmeyi batililastirma ya da yenilestirme
ile es tutmaktadir. Besinci fikre goreyse kiiresellestirme yersiz yurtsuzlagtirmadir. Bu
yoruma gore kiiresellesme cografyanin sosyal alanin belirli bir bolgeye ait yerler,
uzakliklar ve sirlar acgisindan haritasinin  yapilmadigr  sekilde yeniden

yapilandirilmasini gerektirir.201

Komiinizmin diislisii ve demokrasinin yayilmasiyla, kiiresellesme giicleri hem
ulus devletleri hem de sirketlerin politika ve davramiglarii sekillendirmektedir.
Iletisimde ve bilgi islemedeki yeni teknolojik gelismeler ve bu teknolojilerin diinya
capinda hizla yayilmasi1 kiiresellesmeye yardimci olmaktadir. Uretim, finans,

pazarlama, kaynak bulma, insan kaynaklart yonetimi dahil yonetimin her uygulamasi

%8 paula S. Fass, Children Of A New World Society, Culture, And Globalization, New York: New York

University Press, 2007, s.199

199 Babita Agarwal, Social Advantages In The Age Of Globalization, Jaipur, India: ABD Publishers,
20009, s.238

20 gchirato ve Webb, a.g.e., s.1

21 Jan Aart Scholte, Globalization: A Critical Introduction, London: Macmillan, 2000, s.15,16.
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kiiresellesme egilimlerinden etkilenmektedir. Kiiresellesme egilimleri hayalci
diistinme, yaraticilik, bilgi odaklilik, hatir1 sayilir yatirimlar ve yonetimin ortaya
cikan kiiresel firsatlar, zorlu ve firsatlarla dolu islere etkin sekilde cevap verebilmesi
i¢in Orgiitsel degisiklik gerektirir. Giinlimiizde yoneticilerin kesisen ortak noktalar ve
devamli farkliliklar1 ayn1 anda ¢oziimlemeleri sarttir. Kiiresellesme siire¢lerinin
yarattigi boyle zit egilimler kiiresellesmis stratejiler ve yerellesmis pazarlama
uygulamalar1 gerektirir. 202 Dolayisiyla kiiresellesme konusunda bahsedilmesi
gereken bir diger tamimsa “glocal” stratejilerdir. Sirketler teknoloji, iiretim ve
organizasyon gibi arka plan aktivitelerinde kiresel olgek icin gayret gostermekle
birlikte, iiriin o6zelliklerinin, iletisiminin, dagitiminin ve satig tekniklerinin yerel
tiikketici zevklerine gore uyarlandigindan emin olmaktadir. Sirketlerin bu stratejilerine

glocal stratejiler denmektedir.?®

1980°’den beri diinyada sira disi1 degisiklikler olmaktadir ve tiim bunlar
kiiresellesme i¢in itici birer kuvvettir. Soguk Savas, Bat1 ve Dogu arasindaki savastan
sonraki sogukluk 1989°da Berlin Duvari’nin yikilis1 ile bitmistir. O zamandan beri
Rusya kuresel ekonomik alanda, 6zellikle de enerji sektoriinde ana oyuncu olarak
ortaya ¢ikmistir. Japonya’nin 1960, 70 ve 80’lerdeki sira dis1 biiylimesi 1990’larin
sonunda azalmaya baglarken, 1978’de Cin pazarlarin1 diinyaya agmaya baslamistir.
Bunun sonucunda da hizli biiyliyen ve giiclii bir Cin ekonomisi ortaya ¢ikmustir.
1990’larda Brezilya’nin ekonomik stratejisinde de bazi degisiklikler meydana
gelmistir. Brezilya ticareti ve endiistrisi, mali bir kriz sonucunda 1990’da liberalize
edilmistir. Hindistan da 1991°de bir liberalizasyon programiyla ticaret engellerini
azaltmis ve yatirim kisitlamalarimi kaldirmistir. Cin ve Hindistan ekonomisindeki

hizli biiylime diinya gii¢ dengesini degistirmektedir.204

1990’larda hem yerel hem de uluslararas: isletmeciligin dogasini degistiren
carpict kiiresel gelismeler yasanmistir. Bu carpici gelismeler Dogu Avrupa ve
Rusya’daki politik ve ekonomik degisiklikleri de kapsamaktadir ve pek ¢ok is
aktivitesinin kapisin acilmasini saglamistir. Cokuluslu girisimler yeni firsatlardan

yararlanmak adina bu alanlara yonelmektedir. Japonya, Asya Pasifik bolgesi’'nde bir

202¢p, Rao, Globalization and Its Managerial Implications, Westport: Quorum Books, 2001, s.13

Douglas B. Holt, John A. Quelch ve Earl L. Taylor, "How Global Brands Compete", Harvard
Business Review, September 2004, 68-75
2% pervez Ghauri ve Sarah Powell, Globalization, London: Dorling Kindersley, 2008, s.22,23
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ekonomik gug haline gelmektedir. Avrupa’nin ekonomik biitiinlesmeye dogru
gitmesi Avrupa Birligi’nin olusumunu saglamistir. Bir diger gelisme de Kuzey
Amerika Serbest Ticaret Anlagmasidir (NAFTA). Bilgi teknolojilerindeki devrim ve

ulasimdaki gelismeler kiiresel olarak biitiinlesik bir is sistemi olusturmaktadlr.205

Teknoloji kiiresellesmeyi nitelendirmek i¢in kullanilan pek ¢ok alan i¢inde en
gbze carpanlardan biridir. Pek ¢ok kisi 6zellikle yeni iletisim teknolojilerinin diinyay1
temelinden degistirdigi goriisiindedir. °*® Yeni teknoloji ve bilgi devrimi sadece
iletisim kolaylig1 yaratmamis, iiretim, dagitim, pazarlama metotlarin1 ve igletme
organizasyonunu etkilemistir. Teknolojik degisim ve yenilik ekonomik gelisim ve
kiiresellesmeyi kolaylastirict unsurlardir. Kiiresellesme siirecindeki degisikligin ana
motorlar1 ekonomik gii¢ler, politika, giiciin el degistirmeleri, kaynaklar ve pazarlar

icin rekabet ve tiiketici talebidir. %’

Diinya iletisim araglar1 sayesinde neredeyse bir kd&y haline gelmistir.
Teknolojik ve yonetimsel yetenekler kiiresel markalarin da yardimiyla sirketler
kiiresel pazarin ihtiyaglari1  karsilayabilmektedir. Uretim ve finans da
kiiresellesmistir. Dolayistyla tliretim pek ¢ok iilkede yerlestirilebilmekte, is hayatinda
kiiresel bir tavir hiikiim stirmektedir. Giliniimiizde kiiresel is diinyasinda siddetli
degisikler, belirsizlikler ve keskin rekabet s6z konusudur. Kiiresellesmenin etkileri
arasinda toplam kalite yonetiminin yayginlasmasi, degisim miihendisligi devrimi,
yonetim ve organizasyondaki planlanmis degisikler, {irlin yasam dongiisiiniin
kisalmasi, yeni iiriin gelistirme oraninin artisi, yaraticiligin ve yenilik¢iligin 6nemin
artmasi, sifir hatali {iretim ile {riin-kalite biitiinlesmesi, proje yonetimi, kendini
yonetme, kendini yoOneten takimlar, bir biitiinlin onu olusturan pargalarin
toplamindan daha biiyiik oldugu kurami, degerler ve strateji yonetiminin artan
Onemi, telekomunikasyon ve bilgisayarlar da dahil olmak Uzere bilgi teknoloji

kullaniminin artis1 ve hizli gelisimi, rekabetgi stratejinin ylikselisi sayilabilir. 208

Diinya toplumlari, sanayi, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki ilerlemelerle

birbirine baglanmistir ve birbirini etkilemektedir. Kiiresellesme etkisiyle birbirine

205 Rao, a.g.e., 5.205

Tony Schirato ve Jen Webb, a.g.e., s.46
Ghauri ve Powell, a.g.e., s.24
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daha cok bagimli hale gelen iilkelerse daha ¢ok gelismis ve gelismekte olan

tlkelerdir. 2°°

Wolf’un goriisiine goreyse kazanglar ve kayiplarin ve bunlara bagh
olarak fayda saglayanlar ya da magdur olanlarin hem zengin hem de fakir iilkelerde
olabilecegini belirtmek gerekir. Yabanci isletmeler yerel bir pazara gecit hakki
kazandiginda yiiksek maliyetli daha az verimli rakiplerine engel olabilir. Bu yerel
pazar gelismis ya da gelismekte olan bir pazar olabilir.?*° Kiiresellesmenin etkisi her
tilkede farkhidir. Kiiresellesmenin unsurlarinin genellikle gelismis tilkeler i¢in faydali
oldugu goriisli olsa da, kritik nokta bilgi paylasimidir. Kiiresellesmenin itici giic

olmas i¢in bilginin deger yaratacak sonuglara varmasi gerekir.”**

Pek ¢ok insana gore kiiresellesme gelecegin devrimi olmasmma ragmen
kiiresellesme sadece gelecekle ilgili degildir, giinlimiizde de mevcuttur ve hizla
biiylimektedir. Her kavramda oldugu gibi, kiiresellesme konusunda da negatif ve
pozitif goriisler vardir. Bu negatif ve pozitif ozellikler, ekonomi, egitim, politika,
kiiltiir gibi alanlar etkilemektedir ve bunlardan etkilenmektedir. Ikinci Dinya
Savasi’nin sonunda kurulan GATT (Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlasmasi)’in kalntilar1 ile WTO (Diinya Ticaret Orgiiti) 1 Ocak 1995°te
kurulmugtur. WTO 146 {iyesi arasindaki kiiresel ticareti kontrol etmek amaciyla
diizenlemeler ve kanunlar getiren bir uluslar aras1 enstitii olarak kurulmustur. Ulkeler
birbirleriyle sadece iirlin takas1 degil, belli seviyelerde kiiltiir ve dini inang takasi da
yapmaktadir. Diinyadaki gelismis ve gelismekte olan iilkelerin arasinda farkliliklar

olsa da, bu ikisinin birbirine karismasi kaginilmazdir.**?

Friedman ve Samuelson, kiiresellesme konusunda iki zit goriisiine sahiptir.
Friedman’a gore, kiiresel rekabet alam1 aym diizeye getirildikce, diinya
diizlesmektedir. Friedman, “Diinya Diizdiir” isimli kitabinda Kiiresellesme 3.0 isimli
yeni bir ¢aga girildigini ve bireylerin ele gecirdigi yeni giiclin bu ¢agin itici giicii
oldugunu 6ne siirmektedir. Yazarin Kiiresellesme 1.0 dedigi ¢ag iilkelerle ve kas
giiciiyle, Kiiresellesme 2.0 dedigi cag c¢okuluslu sirketlerle ilgiliyken, Kiiresellesme
3.0, bireylerin yeni giiciiyle ilgilidir. Kiiresellesme 3.0’1n farklilastigi nokta diinyay1

209 Safak Kaypak, “Kiiresellesme Siirecinde Surdiiriilebilir Bir Kalkinma igin Siirdirilebilir Bir Cevre”,

KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, Cilt 13, Sayi 20, 2011, 5.19,20

210 Wolf Jr.,, a.g.e., 5.9

Ogul Zengingdnl, "Nedir Bu Kiresellesme? Kagabilir miyiz? Kullanabilir miyiz?", Siyasa, Yil 1, Sayi
1, Bahar 2005, s.104

212 Anil Agrawal ve Babita Agarwal, Globalization And Indian Society, Jaipur, India: Global Media,
2009, s.143
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diizlestirmesi, bireyleri 6ne ¢ikarmasi ve bireylerin diiz diinyanin her kosesinde

gliclenmesidir.”*®

Bu c¢agda bireylerle birlikte sirketler de gii¢ kazanmistir. Diinyanin
diizlesmesinin diinyay1 etkileyen diger temel degisikliklerden farkli, degisimin hizli

olmas1 ve yaygin olmasidir.?

Samuelson ise farkli goriistedir. Kiiresellesmenin gii¢lii etkileri her yerde
gorulebilir ancak pek cok insan icin ekonomik refah icin en 6nemli gerceklik
milliyetleridir. Samuelson’a gore, diinya diiz degildir, sinirlar tahrip edilmesine
ragmen hayattadir ve ekonomik anlamlar1 vardir. Bununla birlikte ulusal pazarlar da
mevcuttur ve ulusal pazarlar politikayla oldugu kadar psikolojiyle de
tanimlanmaktadir. Samuelson’un goriisiine gore, bazi bilgisayar, yazilim ve
miithendislik islerinin Hindistan’a, Cin’e ve diger diisiik maliyetli iilkelere tasindigi
bir gercektir ancak ilerleme kisithdir. Dil farkliliklari, yonetim direnci ve bilgisayar

uyumsuzlugu gibi engeller meveuttur.?*®

Florida’ya goreyse kiiresellesme diinyayr daha kiigiik hale getirmistir ve
insanlart ve ekonomileri birbirine yaklagtirmigtir. Ancak kiiresellesme ekonomik
farkliliklar1 ve sinif farkliliklarini azaltmak ya da diizlestirmek yerine onlar1 daha da

keskinlestirmistir. 216

Giliniimiizde en c¢ok tartisilan ve yargilanan kavramlarin basinda gelen
kiiresellesmenin  getirdigi  gelismelere dair kiiresellesme karsitlar1 ya da
kiiresellesmeye siipheyle yaklasanlar ve kiiresellesmenin gelisme ve yeni firsatlar
getirdigini savunanlar olmak tizere iki kutup mevcuttur. Bu iki Kkarsit goris,
kiiresellesmenin unsurlarinin hizmet ettikleri amaclar agisindan da farkli fikirlere
sahiptir. Kiiresellesmeye siipheyle yaklasanlar kapitalizmin kiiresellesme yoluyla
ulusu, sosyal boyutu, emegi yiktig1 goriisiindeyken, kiiresellesmenin firsatlar
getirdigini  savunanlar  kiiresellesen liberalizmin gelisime katki sagladig
gorlisiindedir.  Kiiresellesmenin  gelisimi  saglamasi ve firsatlar yaratmasi

kiiresellesmenin desteklenen yonleriyken, iilkeler arasinda esitsizlige neden olmasi,

2 Thomas L. Friedman, Diinya Diizdiir: 21. Yiizyilhin Kisa Tarihi, cev. Levent Cinemre, Altinci Basim,

istanbul: Boyner, 2010, 5.18-21
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igsizligi artirmasi, gelir dagilimina negatif etkileri, yoksullugu yayginlastirmasi,
isgiicli piyasalarini diizensizlestirmesi kiiresellesmenin elestirilen bazi getirileridir.217
Kiresellesme Karsitlar1 kiiresellesmenin insani ve ¢evresel bedellerinden ve
kiiresellesmenin faydalarinin esit olmayan bir sekilde paylasildigi gerceginden dolay1

hosnutsuzdur.?*®

Kagimilmaz bir gercek olan kiiresellesmenin yol a¢tig1 degisimleri diisiinerek
kiiresellesmeyi savunanlar ve Kars1 olanlar vardir. Ozerkmen’e gore, kiiresellesmenin
sosyal boyutunun goz ardi edilmesi, gelir dagilim1 bakimindan adaletsizliklere sebep
olmaktadir ve bunun sonucunda da ekonomik, siyasi ve sosyal sorunlar artmaktadir.
Bir kiiresel toplum oOrgiitiiniin olusturulmasi, bu sorunlarin ¢6zimu icin gereklidir.
Kiiresellesmenin ekonomik boyutuna oldugu kadar, insan1 boyutuna da ©nem

verilmelidir.?°

Kiresellesmenin pek ¢ok paradoksla dolu olmasina ragmen, Pazarlama 3.0’1n
gerekliligini agiklamak amaci dogrultusunda siyasi paradoks, ekonomik paradoks ve
sosyokiiltiirel paradoks 6ne ¢ikmaktadir. Diinyada demokrasi yayilirken, demokratik
olmayan super guc¢ Cin guclenmekte ve kiresel ekonomide 6nemli bir rol sahibi
olmaktadir. Demokrasinin diinyadaki artan etkisine ragmen, nakit zengini Ulke
kapitalizmin demokrasi gerektirmedigini ispatlamistir. Kiiresellesme ekonomiyi
acabilir ancak siyasette bu durum gegerli degildir, siyaset alan1 milli kalmaktadir. Bu
da kiiresellesmenin siyasi paradoksudur. Kiiresellesme ekonomik biitiinlesme
gerektirmekte, ancak esit ekonomiler yaratmamaktadir. Kiiresellesme iilkelere
yardim ettigi kadar zarar da vermektedir. Ayni iilkede bile esit olmayan gelir
dagilimi mevcuttur. Bu da kiiresellesmenin ekonomik paradoksudur. Kiiresellesme
aynt degil c¢ok cesitli kiiltiir yaratmaktadir. Kiiresellesme, evrensel kiiresel kiiltiir
yaratirken ayn1 zamanda bunu dengelemek i¢in geleneksel kiiltiirii de gii¢lendirir. Bu
da tiliketiciler iizerinde en dogrudan etkisi olan, kiiresellesmenin sosyokiiltiirel
paradoksudur. Sosyokiltirel paradoks sadece iilkeleri ve sirketleri degil bireyleri de
etkilemektedir. Giiniimiizde insanlar paradokslar1 yonetmek igin yasamlarinda bir

devamlilik duygusuna gerek duymaktadir ve diger insanlarla baglanti arayisindadir.

v Zengingoniil, a.g.e., 5.86,87

Ghauri ve Powell, a.g.e., s.36

Necmettin Ozerkmen, “Uluslararasi Esitsizligi Derinlestiren Bir Siire¢ Olarak Ekonomik
Kiresellesme”, Ankara Universitesi Dil ve Tarih Cografya Fakiiltesi Dergisi, Cilt 44, No 1, 2004,
s.146,147
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Yerel toplulukla ve toplumla kaynasmak isteyen insanlar i¢in paradoks zamanlarinda
yon duygusu da énem tasimaktadir. Insanlar bu sebeple sosyal davalar1 desteklemek
i¢cin toplanmaktadir. Bu ¢ergevede kiiresellesmenin olumlu etki yarattigi soylenebilir.
Paradokslar yoksulluk, adaletsizlik, evresel sirdiiriilebilirlik, topluluk sorumlulugu

ve sosyal amagla ilgili farkindaligin ve ilginin artmasina yol agmustir®?®

Kiiresellesmenin getirdigi paradokslar teknolojinin de ilerlemesiyle yalniz
tilkeleri ve isletmeleri degil, bireyleri de etkilemektedir ve bu da baskalarinin
yararina duyulan endigeleri ifade eden sosyal deger kavraminin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Kiiresellesme kisilerin zihninde karigsmis degerler ve kaygilar
yaratmakta, insanlar da bu olgular iletisim yoluyla asmaya ¢abalamaktadir. Insanlar
paradokslart yok etmek i¢in toplum yararina bir araya gelmekte, kiiresellesmenin
getirdigi fakirlik, esitsizlik, stirdiiriilebilir cevre gibi konularda biling kazanmak

{izere toplanmaktadir.??!

Kiiresellesme bir olgudur ve kiiresellesme siirecini etkileyip kazananlarla
birlikte siireci etkileyemeyen ve kaybedenler de mevcuttur. Kiiresellesmenin
toplumsal sonuglar1 arasinda risk, belirsizlik, gilivensizlik, esitsizlik, kaygi ve
toplumsal ¢oziilme sayilabilir.?®* Kiiresellesmenin negatif etkilerinden biri de, diinya
ekonomisinin uluslar arasi ticaretin yerel sosyal dagilmaya sebep olmadigindan emin
olma konusunda ciddi problemler yasamasidir. 223 Adaletsiz kiiresellesmeye karsi

tepkiler, sosyal sorumlu kiiresellesme hareketi igin itici bir giigtiir.?**

Kaynaklarin asin tiiketilmeden kullanilmasini 6neren siirdiiriilebilir kalkinma
da kiiresellesmenin etkisiyle giindeme gelen bir konudur. Gelismekte olan iilkelerde
stirdiiriilebilir kalkinma yoksullugun azaltilmasi, pazara erisimin kolaylastirilmasi,
hizmetlerin  iyilestirilmesi ekseninde diisliniiliirken, sanayilesmis iilkelerde

stirdiirtilebilir kalkinma temiz bir cevre icin gerekli goriilmektedir.’®

220 Kotler, Kartajaya ve Setiawan, a.g.e., s.13,14

Glizel, a.g.e., s.5,6

Veysel Bozkurt, "Kiiresellesmenin Toplumsal Sonuglari”, Tirk Agir Sanayii Ve Hizmet Sektorii
Kamu isverenleri Sendikasi Yayini, No.38, 2000, 5.187

223 Agrawal ve Agarwal, a.g.e., s.144

Bozkurt, a.g.e., s.200

Kaypak, a.g.e., .20
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1.4.2.2.2. Kulturel Pazarlama

Kiiltiirel pazarlamay1 anlayabilmek i¢in oncelikle kiiltiirel ikonlar ve kiiltiirel
markalar konusunun 6ziimsenmesi gerekmektedir. Holt, kiiltiirel ikonlar1 insanlarin
onemli fikirleri temsil etmek i¢in bir kisa yol olarak kabul ettikleri, 6rnek teskil
edecek semboller olarak tanimlamaktadir. Insanlar kiiltiirel ikonlarla kendilerini
Ozdeslestirmekte ve gilinliik yasamlarinda bu sembollere giivenmektedir. Kiltirel
ikonlar medeniyet kadar eski olmasina ragmen, iiretim bicimleri 19. Yiizyilin
ortalarindan beri O6nemli sekilde degismistir. Modern Oncesi zamanlarda ikonlar
hikaye anlatma gelenekleri ya da kisith yazli belgelerle yayilmaktayken, modern
kitlesel iletisim ¢aginda kiiltiirel ikonlarin dolasimi ana ekonomik aktivite olmustur.
Piyasalar insanlarin en ¢ok deger verdigi seyleri iiretmeye yonelmektedir. Ikonlarin
sira dis1 degeri tiiketiciler igin tasidiklart sembolik degerden kaynaklanmaktadir.
Tiiketiciler bazi iiriinlere deger verme siirecinde iiriinlerin ne yaptiklar1 kadar neyi
simgeledikleri de 6nemlidir. Kendini ifade etme kanali gorevi goren, tiiketicilerin
kendi kimliklerini olusturma konusunda degerli buldugu oykiilerle doldurulmus,
tiiketicilerin hayran olduklart modelleri temsil eden, tiiketicilerin olmak istedikleri
kisiyi ifade etmelerine yardimei olan markalardan en basarililar1 ikon markalar haline
gelmektedir. Tkon markalar, kiiltiirel ikonlara dahil olarak toplumun baz {iyelerinin

belli degerlerinin ifadesi olmaktadir.??®

Holt, kiiltiirel markalama ile ilgili kitabinda markalarin nasil ikonik oldugunu
gostermektedir. Insanlarin hayran oldugu ve saygi duydugu anlamlari iceren temsili
semboller olan ikonlar, neye deger verilmesi ve nasil davranilmasi gerektigiyle ilgili
modeller sunarlar. ikonlara 6rnek olarak film yildizlari, politikacilar, sporcular
verilebilir ve bu figiirler kimlik efsanelerini ifade eden gesitli Oykiileri simgeler.
Kisiler bu figiirleri kendi kimlikleriyle ilgili endiselerine ve arzularina hitap etmek

i¢in kullanirlar.?*’

226 Douglas B. Holt, How Brands Become Icons: The Principles of Cultural Branding, Boston: Harvard

Business School Publishing, 2004, s.1-4
7 Elizabeth Parsons ve Pauline Maclaran, Contemporary Issues in Marketing and Consumer
Behavior, Birinci Baski, Burlington: Elsevier, 2009, 5.80
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Ikon marka yaratmak icin &ncelikle kiiltiirel bir celiski hedeflenmelidir, ikon
markalar toplumdaki en 6nemli kiiltiirel gerilimleri nisan almaktadir. Ikon marka
olabilmek icin kultirel bir eylemci gibi davranmak gerekmektedir. En gucl ikon
markalar Onsezilidir ve toplumdaki degisiklikleri tahmin edebilmektedir. Ikon
markalarin karizmasi vardir ve sanatkar gibi davrandiklari i¢in insanlar onlarin bakis
acilarina dikkat ederler. Ikon markalar Karsilastiklar1 kiiltiire her zaman deger
eklemektedir. Bir markanin ikon olabilmesi i¢in insanlarin o markaya giivenmeleri

gerekmektedir.??®

Holt'a gore ikonik markalar genis sosyokiiltiirel ¢evredeki onemli kiiltiirel
gerilime nasil tepki gosterilecegini en iyi bilen markalardir. Dolayisiyla sirketler
giinlimiizde iirlin pazarlarindan ziyade efsane pazarlarinda rekabet etmektedir.
Basarili markalar hem tarihi hem de popiiler hafizayla kesisen efsaneler
yaratmaktadir. Tiiketicilerle derinden bag kurma giiciine sahip olan kimlik efsaneleri,
tikketicilerin marka ile iliskilerinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. 229 Klturel
markalarin degeri efsanelerinin ulusal kiltiirdeki gerilimlere ne kadar iyi cevap
verdiginden kaynaklanmakta oldugundan, kiiltiirel bozulma olarak adlandirilan
kiiltir degisikliklerinde markanin efsanesi kuvvet kaybetmektedir. Bozulmalar
oldugunda, kiiltiirel markalar alakasiz kalmamak igin efsanelerini yeniden icat

etmelidir.%°

Ikon markalar1 anlayabilmek icin tiketicilerin zihni yerine ikon markalarin
deger yarattigi yer olan kiiltiir ve topluma odaklanmak gerekir. Tiiketiciler ikon
markalara, toplumda onemli yer tuttuklari icin énem vermektedir. Ikon markalar
urinlerini ve tlketim hallerini 6zel bir hikaye yani efsane sergilemek icin
kullanmaktadir. Efsaneler insanlarin kendilerini ve diinyayr anlamak ig¢in
guvendikleri hikayelerdir. Bir ulusun kiiltiirii degistikge markalarin nasil buna dahil
oldugu ve katkida bulundugunu anlamak kiiltiirel tarih ve kiiltiirel calismalardaki
yontemleri kullanmay1 gerektirir. Marka soyagaci olarak adlandirilan bu yontem bir
markanin performansmin bir ulusun kiiltiirel soylevleri ve sosyal gerilimleriyle

birlikte dikkatli analizidir.?* Kiiltiirel olarak gegerli kampanyalar gelistirebilmek igin

228 Douglas Holt, "How To Build An Iconic Brand", Market Leader, Summer 2003, s.41,42

Parsons ve Maclaran, a.g.e., 5.80,81
Holt, a.g.e., s.23
Holt, a.g.e., s.36,37
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pazarlamacilarin antropoloji ve sosyolojiyi anlamalar1 ve agik¢a goriinemeyen
kiiltiirel paradokslart fark edebilmeleri gerekir. Bunun zorlugu da Kkiiltiirel
paradokslarin insanlarin konustuklar1 bir sey olmamasindan kaynaklanmaktadir,
tiketiciler paradokslar1 hissetmekte ancak kiiltiirel bir marka bu duruma

seslenmedikc¢e paradokslarla yiizlesmemektedir. 232

O'Reilly’e  gore cultrepreneur  (kiiltir ve  girisimei  sézciiklerinin
birlestirilmesiyle elde edilen bir isim), ticari sirketler ve kiiltiirel sirketler olmak
tizere ili¢ farkl tipte kiiltiirel marka vardir. Bu smiflandirmanin amaci isadami gibi
hareket eden sanatgilar, ana akim ticari isletmeler ve onlarin kiiltiirle iligkisi ile
kiltiirel oOrgiitler arasinda ayrim yapmaktir. Kiiltiirel aracilarin artan sirket tipi
davranislar1 ve isletmelerin kiiltiir kullanimindaki artis, isletme ve kiiltiir arasindaki
artan baglantinin iki ayr1 halidir. Cultrepreneur, yogun medya yonetimi stratejilerini
kendilerini kiiltiirel ya da sanat markalar1 olarak tanitmak ve dolayisiyla ticari basari
kazanma amaci tasiyan sanatgilara verilen isimdir. Ikinci kiime kiiltiirel markalar
olan ticari isletmeler, kiiresel ¢ok uluslu sirketler de dahil olmak iizere ana akim
ticari Orgutlerdir. Bu oOrgiitler markalarin1 gelistirmek i¢in kiiltiir ve sanat-kiltir
Onerilerini benimsemislerdir. Kiltir miihendisliginin mekanizmalar1 reklamcilik,
birlikte markalama, amaca yonelik pazarlama, tinlii kullanimu, iirlin yerlestirme, mal
alim sattimi1 ve bu konu ile ilgili diger biitiin faaliyetler, kiiltiirel franchising ve
sponsorluktur. Bu orgiitler varliklarin1 dogallastirarak kendileri kiiltiir haline
getirmektedir. Markalama artik sadece taktik degil stratejik oneme de sahiptir.
Kiiltiirel sirketler ise miizeler, sanat galerileri, dans ve tiyatro sirketleri, misyonu
kalturel olan okullar ve tniversiteler gibi érgutlerdir. Bu drgutler 6zellikle fon temini
ihtiyacindan dolay1 faaliyetlerinde isletme modellerini benimsemek zorunda

kalmaktadir.?®

Kiltirel markalar konusu, kiiresellesme Karsiti protestolara da 1sik tutabilir.
Marc Gobé, “yurttas markalar” isimli yeni bir kavramla kiiresellesme ve marka
iligkisini de irdelemistir. Gunumuze biyuk marka olmak buyik bir pazarlama
kampanyasi ya da iiriinden daha fazlasidir. Markalar kendilerini yaratan orgiitlerin

derin kisiliklerini, kiltiiriinii ve davraniglarimi giderek daha fazla yansitacaktir.

232 Kotler, Kartajaya ve Setiawan, a.g.e., s.15

Daragh O'Reilly, “Cultural Brands/Branding Cultures”, Journal of Marketing Management, Vol. 21,
No. 5-6, 2005, 5.583,584
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Kiresellesme Karsitt protestolar isletmeleri tiiketicileriyle, faaliyet gosterdigi

topluluklarla ve paydas gruplarla daha anlamli bir iliski kurmaya ydnelten

faktorlerden biridir. %

Kultarel markalar, kot adam roltindeki kiresel markalar karsisinda iyi adam
roliinii oynamaktadir. Yerel toplum i¢in kiiltiir ikonlar1 olmay1 amagladiklarindan
dolay1, milliyetciligi ve korumacihigi desteklemektedirler. Insanlarin kendilerini
kiiresel sirketler karsisinda giligsliz hissetmesi kiiresellesme karsit1 hareketlerin
uyaricisi olabilmektedir. Insanlar, diinyayr daha iyi bir yer haline getirmek igin
calisan ve tiiketicilere cevap vermeye hazir sorumlu markalara istemektedir. Boyle
markalar da, pazarlama yaklasiminda kamu ¢ikarina hitap eden yurttas markalardir.
Kiiltiirel markalar belli toplumlarda gecerli olma egilimi gosterse de, kiiresel
markalar da kiiltiirel markalar olabilmektedir. Bazi iinlii kiiresel markalar siirekli

olarak kendilerinin kiiltiirel marka statiilerini insa etmektedir.?®

GUniimiizde bir isletmeyi yonetmek insanlarin kiiresel fikirleriyle birlikte yerel
pazarin hassasiyetini de gbz Oniinde tutan bir bagka boyutu gerektirir. Kiiresellesme
pek cok sirket i¢in ¢ok basarili olmustur, yeni pazarlar agmis ve kar kazandirmistir,
daha ucuz is giici ve yeni liretim kaynaklarina erisim saglamistir. Giinlimiizde
egitimli satin alicilar sirketlerin kendi {ilkelerinin disinda nasil davrandiklarini
dikkatle izlemektedir. Kiiresellesme harika bir firsattir, dogru idare edildiginde ¢ok
kiltiirliiligl tesvik eder ve herkesin hayatini zenginlestirir, ancak yanlis idare
edildiginde sirketlerin yerel siyasete ya da durumlara rehine haline gelmelerine
neden olabilmektedir. Yurttas marka olmak her kararin iilke iginde ya da iilke

disindaki insanlarin {izerindeki etkisini goz tiniinde tutmakla ilgilidir.236

Tiiketiciler kiiresel markalara kiiltiirel fikirlerin sembolii olarak bakmaktadir.
Insanlar kiiresel sirketlerin toplumun refahinda pozitif ve negatif olaganiistii bir
etkiyi elinde tutugunun farkindadir. Dolayisiyla insanlar sattiklariyla ve faaliyetlerini

yiriittiikleriyle baglantili  sosyal problemlerle ilgilenmelerini beklemektedir.

2% Marc Gobé, Citizen Brand: 10 Commandments for Transforming Brand Culture in a Consumer

Democracy, New York: Allworth Press, 2002, s.9,10
235 Kotler, Kartajaya ve Setiawan, a.g.e., s.15,16

236 Gobé, a.g.e., s.34-36
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Gunimduzde insanlar kiresel markalarin sosyal konularla ilgilenmek gibi 6zel bir

gorevi oldugunu diisiinmektedir.?*’

Ozetle, kilttirel ikon 6zellikle bir kiltiriin ya da hareketin sembolii addedilen
bir kisi ya da nesne, hayranlik ya da saygi duymaya deger oldugu diisiiniilen kisi ya
da kurumdur. Ikon marka ise, bir kiiltiirel ikonun kimlik degerine yaklasan kimlik
markasidir. Tiim bunlar 15181nda, kiiltiirel pazarlama ise markalarin kiiltiirel ikonlara

dontistiiriilmesini yonlendiren kabul edilmis gercekler ve stratejik ilkelerdir.?*®

1.4.2.3.Yaratic1 Toplum Cag ve Insan Ruhu Pazarlamasi

Pazarlamanin {iciincii yapitasi yaraticit simifin yiikselisidir. Yaratici insanlarin
sayist az olmasina ragmen toplumdaki rolleri gitgide daha fazla baskin olmaktadir.
Yaratici insanlar yeni teknolojileri ve kavramlar yaratan ve kullanan yenilik¢ilerdir.
Yeni teknoloji dalgasindan etkilenen isbirlik¢i diinyada tiiketicileri birbirine
baglayan merkez islevi gormektedir. Yaratici sinifin mensuplar1 en ¢ok sosyal medya
kullanan anlatimci ve igbirlikgi tiiketicilerdir. Kiiresellesme paradoksu ve toplumla
ilgili konulardaki fikirleri baskalarini etkilemektedir. isbirlik¢i ve kiiltiirel markalart
tercth eden bu smif, pragmatist olarak, insanlarin yasaminda negatif sosyal,
ekonomik ve c¢evresel etkileri olan markalar1 elestirmektedir. Anlam sunmak
gelecegin deger Onerisidir ve degere dayali i3 modeli Pazarlama 3.0’ giiglii
uygulamalarindandir. Yaratici bilim adamlarinin ve sanatgilarin yiikselisi, insanlarin
ihtiyag¢  ve arzularina bakisint  degistirmektedir.  Yaraticilik  maneviyati
kiskirtmaktadir. Manevi ihtiya¢ insanin en biiyilk motivasyon kaynagi olmakla
birlikte daha derin kisisel yaraticilig1 ortaya ¢ikarmaktadir. Giliniimiizde tiiketiciler
sadece ihtiyaclarini karsilayan iiriinler ve servisler yerine manevi yanlarina dokunan

deneyimler ve is modelleri aramaktadir®®

1.4.2.3.1. Yaratict Toplum Cagi

Yaraticilik, yetenegin somut ya da soyut yollarla agiga ¢ikmasidir. Yaraticiligin

urdnt, yeni bir bakis agisidir. Kisisel yaraticilik, insanin kendini bir sasirtma

237 Holt, Quelch ve Taylor, a.g.e., s.3,4.

Holt, a.g.e., s.11
Kotler, Kartajaya Setiawan, a.g.e., s.18-20
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yoluyken, toplumsal yaraticilik, insanin sadece kendisini degil, daha genis bir kitleyi
sasirtmanin bir yoludur. 20 varaticilik ile yeni ve kullanigh fikirler ya da iiriinler
tiretilir. Yaraticilik, bir sonu¢ oldugu kadar, bir sebep olarak da gdoriilmelidir. 241
Yaraticiligi tanimlarken yaraticiligin yenilik yapmayla karistirlmamasi gerekir.
Yaraticilik fikir olusturma siireciyken, yenilik yapma bu fikirlerin degistirilmesi,
tasfiye edilmesi ve en Onemlisi gelistirilmesidir. Daha basit¢e, yaraticilik fikir
olusturmak, yenilik yapma onlar1 eyleme gecirmektir. Yaraticiligin analitik bir is
olarak goriilmesi dogru degildir, yaraticih@in baslangi¢ noktast yeni fikirler

olusturmaktir. *#?

Yaraticilik konusuna gosterilen ilgi antik ¢aglara kadar uzansa da, glinlimiizde
yaraticilik hareketi olarak diisiiniilen olgu Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Avrupa ve
Amerika’da baslanmustir. ilk olarak, kiiresel rekabete cevap verebilmek icin bilim
adamlarinin, muhendislerin ve tasarimcilarin daha yaratici ve yenilik¢i olmak iizere
egitme ihtiyac1 oldugu algisi ortaya ¢ikmustir. ikinci olarak, asir1 derecede biirokratik

ve ¢ikarci goriilen degerlere kars: bir tepki olusmugtur.?*®

Asirt maddiyat, kiiresellesme ve gelisen teknoloji yeni bir ¢cagin baglangicina
zemin hazirlamistir. Gelecekte yaratici, empati kurabilen ve bir anlam yaratan
insanlarin 6ne cikacaktir. Giliniimiizde bilgi ¢aginin yerini yetenekleri 6diillendiren
yeni bir ¢ag almaktadir. Bu ¢agda yaraticilik, empati, nese ve anlam daha fazla 6nem
kazanmaktadir.?** Yaraticiliga sahip toplumlar, kiiresellesmenin yol agtigi olumsuz
paradokslart ve topluma yeterince saygi gostermeyen kuruluslari elestirmektedir ve
bu toplumlar daha hizli ilerlemektedir. Dolayisiyla yaratici pazarlamanin

kiiresellesmenin yarattig1 paradokslara bir ¢6ziim olacagi sdylenebilir. 245

240 Cheryl Charles ve Bob Samples, Coming Home: Community, Creativity And Consciousness,

Fawnskin, CA: Personhood Press, 2004, s.136,137

! Michael D. Mumford, "Where Have We Been, Where Are We Going? Taking Stock In Creativity
Research", Creativity Research Journal, Vol. 15, No. 2& 3, 2003, s.117

2 David Gurteen, "Knowledge, Creativity And Innovation", Journal Of Knowledge Management,
Vol. 2, No. 1, Eyliil 1998, s.6

*3 Robert Fisher ve Mary Williams, Unlocking Creativity: A Teacher's Guide To Creativity Across The
Curriculum, New York: David Fulton Publishers, 2004, s.6,7

** Daniel H. Pink, Aklin Yeni Sinirlari: Kavramsal Cagda is Basarisinin 6 Anahtari, cev. Aytil Ozer,
istanbul: MediaCat Kitaplari, 2006, s5.13-15

245 Glzel, a.g.e., s.8
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Tek bagina bilgi yeterli degildir. Gilinlimiiziin hizla degisen diinyasinda,
insanlar beklenmedik problemlere yaratict ¢oziimler getirmelidir. Bagar1 sadece
insanlarin ne bildigi ya da ne kadar bildigi olmaktan ziyade diislinebilme ve yaratici
davranabilme yetenegidir. I¢inde yasadigimiz yaratici toplumda yeni teknoloji ikili
rol oynamaktadir. Bir yanda, yeni teknolojinin yayilmasi degisimin hizin1 artirmakta
ve hayatin her alaninda yaratici diislinmenin 6nemini vurgulamaktadir. Diger
taraftan, yeni teknoloji uygun sekilde tasarlanip kullanildiginda, insanlarin yaratici
toplumda yasama hazir olabilmeleri i¢in yaratici diisiinebilen bireyler olmalarina

yardime1 olmaktadir, **

Florida’nin yaratict smif olarak adlandirdigi bir simif yiikselistedir. Yaratici
siifin ayirt edici 6zelligi {iiyelerinin ana islevi yaratict anlamli yeni bicimler

41 Yaratict siuf, meslekleri sanatcilar ve

yaratmak olan islerle ilgilenmeleridir.
yazilim tasarimcilart gibi siliper yaraticilar ve yonetim ve hukuk uzmanlart gibi
yaratic1 profesyoneller arasinda degisen kisiler olarak tanimlanmaktadir. 248 Florida,
yaratici sinifin temelinin ekonomik islevleri yeni fikirler, yeni teknoloji ve yeni
yaratict igerik yaratmak olan fen, miihendislik, mimarlik, tasarim, egitim, sanat
miizik ve eglencedeki insanlarin olusturdugu goriisiindedir. Bu temelin etrafinda
yaratict smif igletme, finans, hukuk, saglik ve ilgili alanlardan genis bir yaratici
uzmanlar grubu icermektedir. Bu insanlar bagimsiz yargi igeren ve yiiksek egitim
seviyesi ya da insan sermayesi gerektiren karmagsik problem ¢ozlimiiyle

249

ilgilenmektedir.”™ Florida’ya gére modern sanayi ekonomilerinin basarisi yaratici

orijinallige baghdir. Sinifin yaratici olmasini saglayansa marjinallik derecesidir. >

Yaraticilik hem bireysel hem de toplumsal diizeyde énemli olan bir konudur.
Bireysel diizeyde, kisinin giinlik yasamdaki ve isteki sorunlari ¢dzmesi igin
onemlidir. Toplumsal diizeyde, yaraticilik yeni bilimsel bulgulara, sanatta yeni

egilimlere, yeni buluslara ve yeni sosyal programlara neden olabilmektedir.

248 Mitchel Resnick, "Sowing The Seeds For A More Creative Society", Learning And Leading With

Technology, Vol. 35, No. 4, 2007, s.1

247 Florida, a.g.e., s.38

Andy C. Pratt, ““Creative Cities: The Cultural Industries And The Creative Class”, Geografiska
Annaler: Series B, Human Geography, Vol. 90, No. 2, 2008, s.108

249 Florida, a.g.e., s.8

Paul Elliott, “The Origins Of The Creative Class: Provincial Urban Society, Scientific Culture And
Socio-Political Marginality In Britain In The Eighteenth And Nineteenth Centuries”, Social History,
Vol. 28, Issue 3, 2003, s.371
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Yaraticiligin ekonomik 6nemi ise yeni lirlinlerin ve servislerin ig yaratmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica bireyler, orgiitler ve toplumlar rekabetci kalabilmek icin

mevcut kaynaklarini degisen gorev taleplerine uyarlamalidir. 231

Yaratici diisiinenler, rutin bir sekilde kavramlara dayali olarak iki farkli baglam
ya da kategoriden mantikli diisiinenlerin alisilagelmis bi¢cimde ayr1 seyler olarak
diistindiigii nesneleri, kavramlar1 ve fikirleri harmanladiklarindan dolay:r daha yeni
kombinasyonlar olustururlar. Bu da 6zgiin fikirler ve anlayislara Onciiliik

etmektedir. >

Beynin sol yarikiiresi, mantiksal, dogrusal diisiince mekanizmalarin1 barindirir.
Bu mekanizmalar nesnellik, akil yiiriitme, analiz, elestiri ve yargilama ile
tanimlanmaktadir. Sol beyin, sirasal, analitik, mantiksal ve kavramsal ¢alisir. Sag
beyin ise sezgisel, dogrusal olmayan diisiince siireclerini barindirir. Bu siiregler
Oznellik, oyun, yaraticilik ve merak ile tanimlanmaktadir. Sol beyin hayal giicii ile
sentetik, es zamanl1 olarak, iliskisel ve algisal ¢alismaktadir. Beynin sag yarikiiresi
duygu, hayal, sezgi, yaraticilik ve mizah duygusu {iiretir. Sag beyin bir hayalcidir, bir
seyleri biitlinciil bir sekilde ve hislerle birlikte igler. Soyut idraktan ziyade duyusal

algi onemlidir.?*

Gelecekte sag beynin hayati sekillendirmekte daha énemli bir rol oynayacagi
ongorilmektedir. Sag beynin 6neminin artmasinda bolluk, Asya ve otomasyon olmak
tizere ti¢ gii¢ etkilidir. Bolluk ¢agiyla maddi gereksinimler karsilanmis ve duygular,
giizellik ve anlam arayis1 6nem kazanmistir. Asya’nin ucuz is giicli saglamasiyla,
diinyadaki isciler kendilerini bagka alanlarda da gelistirmek zorunda kalmislardir.
Ayni sekilde otomasyon da insanlar1 bilgisayar yoluyla saglanamayacak yetenekleri

gelistirmeye zorlamaktadir.?*

Florida, gelismis iilkelerin bilgiye dayali, bilgi ile yonlendirilen ekonomilere

yoneldigi fikrine katilmakla birlikte, bilgiden ziyade insanlarin bilgiden kullanigh

*'Robert J. Sternberg (Ed.), Handbook Of Creativity, New York: Cambridge University Press, 1999,

s.3
2 Michael Michalko, Creative Thinkering: Putting Your Imagination to Work, Novato, California:
New World Library, 2011, s.19

>3 Charles W. Mark, Spiritual Intelligence and the Neuroplastic Brain: A Contextual Interpretation
of Modern History, Birinci Baski, Bloomington: AuthorHouse, 2010, s.35, 36

24 Pink, a.g.e., s.58
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yeni bicimler tliretmesini miimkiin kilan bir yetenek olan yaraticilifl giiniimiiz
ekonomisinin ana yonlendirici olarak gormektedir. Florida’ya gore ilim ve bilgi
yaraticthgin araglari ve malzemeleridir. Insanlar antik ¢aglardan beri yaratici
aktivitelerle ilgilenmesine ragmen, giniimiizde bu durum ana akim haline
gelmektedir ve tim ekonomik altyapi bu aktivitelerin etrafinda kurulmaktadir.
Teknolojik yenilikler ve yaratici igerik ¢aligmalarinin birlesik biiylimesi ekonomik

kalkinmann itici giicti haline gelmektedir.?*®

1.4.2.3.2. insan Ruhu Pazarlamasi

Iletisim, teknoloji ve toplumsal yapidaki degisim ve gelismeler insanin
baglantida oldugu ve varligini siirdiirdiigii tim alanlar1 kokiinden degistirmekte ve

256 i
Insanlarin anlam arayiginin artmasi ve

yeni bakis acilart ortaya c¢ikarmaktadir.
maneviyata yonelmeleri de, Pazarlama 3.0’1n yapitaglarindan biri olan insan ruhu

pazarlamasina zemin hazirlayan bir bakis acisidir.

Maneviyat kelimesi Latin kokenlidir ve nefes, hayatin nefesi anlamina
gelmektedir. Kale, maneviyat ile kiiresellesmeyi inceledigi ¢alismasinda maneviyati
kesfetmekle, derin ve anlamli sekilde i¢ benlikle iletisim kurmakla, bilinen diinya ve
limden sonraki hayatla olan baglanti seklinde tanimlamaktadir. >’ Maneviyat,
olagan smurlarin ¢ok otesine gegen bazi duygular iceren deger ve anlam arayigidir.
Siklikla dinler ile 6zdeslestirilen fakat basitge bagkalariyla baglantili olma duygusu
ve kisinin dogru ve yanlisla ilgili kendi degerlerini yasama ve anlam yaratma arzusu
da olabilen maneviyat, kendimizin 6tesinde bir hayat enerjisi ya da bir giictir.?*®
Maneviyat anlam sorularin1 ve hayat amacini ihtiva etmektedir. Bunun altindaki

varsayim herkesin ve her seyin bir amaci olmasidir.**

Basar1 iyi fikirlerin yaratict sekilde uygulanmasi ile yakindan ilgilidir.

Ekonomik tiretimin geleneksel araglari ham madde, is¢ilik ve parayken, giiniimiizde

23 Florida, a.g.e., s.29,30

Sinem Yeygel, "Postmodern Toplumsal Yapinin Pazarlamaya Getirdigi Yeni Boyut: Topluluk
Pazarlamasi (Tribal Marketing)", Bilig Tuirk Diinyasi Sosyal Bilimler Dergisi, Vol.38, Yaz 2006, s.197

7 sudhir H. Kale, "Spirituality, Religion And Globalization", Journal of Macromarketing, Vol. 24, No.
2, December 2004, s.93

% Willa Bruce ve John Novinson, "Spirituality In Public Service: A Dialogue", Public Administration
Review, Vol. 59, No. 2, 1999, 5.163

>%Joan Marques, Satinder Dhiman ve Richard King, Spirituality In The Workplace: What It Is, Why It
Matters, How To Make It Work For You, Fawnskin, CA: Personhood Press, 2007, s.10
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sitketler yaraticiligin bilgiye uygulanmasina her zamankinden daha fazla ihtiyag
duymaktadir. Bagarili olmak i¢in sadece ¢ikt1 liretmek yeterli degildir, degisikligi ve
yapilan ise deger ekleyen yaratict manevi degerleri  yoOnetebilmek
gerekmektedir. ?*° Maneviyat diinyadaki tim tiiketicilerin inamiglarim  ve
davraniglarin1 giderek daha fazla etkilemektedir. Kurumsal sirketlerin tiiketicilerle

bag kurmak amactyla maneviyat kullanimi artmaktadir.?**

Yirminci yiizyilin baglarinda 6nemli husus mantiksal ya da stratejik
problemleri ¢ozmek icin kullanilan rasyonel zekayken, 1990’larin ortalarinda Daniel
Goleman rasyonel zekanin etkin kullanimi i¢in kisinin empati, merhamet,
motivasyon veren ve aclya ya da sevince uygun sekilde tepki verebilmeyi saglayan
duygusal zekanin (EQ) temel gereklilik oldugunu ve rasyonel zekayla esit 6nemde
oldugunu belirtmistir. Simdilerde ise manevi zeka (SQ) ortaya ¢ikmaktadir. Zohar’a
gore manevi zeka ile kisiler anlam ve deger problemlerini ¢ozebilmekte, kisilerin
eylemlerini ve yasamlarini daha genis, zengin ve anlam veren bir baglama
yerlestirebilmekte ve bir dizi eylemin ya da bir hayat yolunun digerinden daha
anlamli olduguna karar verebilmektedir. Hem rasyonel zekanin, hem de duygusal
zekanmn etkili isleyebilmesi igin manevi zeka gerekli bir temeldir.?®> Manevi zeka,
insanin hayatin anlamiyla ilgili nihai sorular sorma kapasitesi ve her bir insanla

icinde yasadigimiz diinya arasindaki sonsuz baglantiy1 ayni1 anda tecriibe etmektir. %3

Pazarlama 1.0 rasyonel zekaya dayanur. lyi iiriinler ve makul fiyatlar mevcuttur
ve tliketiciler iireticilerin sundugu yiliksek ya da diisiik fiyata gore iiriinleri segerler.
Pazarlama 2.0 duygusal zekaya dayanir ve tiiketicilerin kalbine dokunur. Uriin
digerlerinden daha pahali olmasina ragmen tiiketiciler {irtinle duygusal bag
kurduklarindan iirlinii tercih ederler. Pazarlama 3.0 ise manevi zekaya, sevgi ve

samimiyet gibi evrensel degerlere dayanir.?*!

2% Eisher ve Williams (Ed.), a.g.e., s.12

Sudhir Kale, "Consumer Spirituality And Marketing”, Asia-Pacific Advances In Consumer
Research, Vol. 7, 2006, s.110
> Danah Zohar ve lan Marshall, Spiritual Intelligence: The Ultimate Intelligence, London:
Bloomsbury Publishing, 2012, s.3,4
283 Richard Wolman, Thinking With Your Soul: Spiritual Intelligence and Why It Matters, Birinci
Baski, New York: Harmony Books, 2001, s.1
264 . .

Lestari ve Juwita, a.g.e., s.6,7
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Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami ana motivasyon kuramlarindan biridir.
Bu kurama gore, ihtiyaglarin fizyolojik ihtiyag, giivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi
ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci ve kendini gerceklestirme ihtiyaci olmak tizere bes diizeyi
vardir. Bu temel ihtiyaglar birbiriyle ilgilidir ve baskinlik hiyerarsisine gore
stralanmistir. Bu da en baskin amacin bilince tek bagina sahip olmasi anlamina gelir.
En az baskin olan ihtiyaglar enazlanmakta hatta unutulmaktadir. Ancak bir ihtiyag
tatmin edildiginde bir sonraki baskin ya da daha yiiksek siradaki ihtiya¢ ortaya
cikmaktadir. Biiyiik 6lciide tatmin edilmis ihtiyac aktif motive edici degildir.?®® Her
bir ihtiya¢ biiyiik Olcilide tatmin edildiginde, sonraki adim baskin hale gelmektedir.
Birey hiyerarsi basamaklarmdan yukari ¢ikmaktadir. *°® Bununla birlikte, Sanayi
Devriminin etkisiyle, refah seviyesi artmistir. Toplumun biiyiik bir kismi1 sadece
fizyolojik ihtiyaglar ve giivenlik ihtiyaclarina odaklanma ihtiyacindan kurtuldukga,
toplumun maneviyat da dahil olmak {izere sosyal, sayginlik ve kendini
gerceklestirme gibi daha yiliksek siradaki ihtiyaclara odaklanma yoniine dogru

ilerlemektedir.’

Glinlimiizde seri iiretim ve uygun fiyath iiriin ve servislerle, bireyler daha
diisiik siradaki ihtiyaglarini tatmin etme kisitindan kurtulmus ve dikkatlerini daha
genis kiiresel, sosyal ve cevresel ihtiyaclara yoneltmistir. Daha giiclii sosyokiiltiirel
inanclar ve degere sahip tiiketiciler kendilerinden daha biiyiikk bir seylere katki
saglamak icin tam sosyal potansiyellerinin farkina varma anlamina gelen kendini
gerceklestirme ihtiyaglarini karsilayabilecek markalar aramakta, etik diisiinceleri ve
fikirleri kendilerininkine uyan sirketler ya da markalardan aligveris yapmayi tercih

etmektedir.?%®

Anlam arayis1 biiylik resmi gormek ve anlamsiz olaylar ve yanlis eylemlere
anlam vermeyi denemektir. Kisinin hangi problemlerin yeni ¢odziimlere ihtiyaci

oldugunu sormay1 gerektiren anlam arayisi, konularin nasil birbirine bagli oldugunu

%> Abraham Harold Maslow, "A Theory Of Human Motivation", Psychological Review, Vol. 50.,No. 4,

July 1943, 5.394,395

266 Stephen P. Robbins, Organizational Behavior, Tenth Edition, New Jersey: Pearson Education Inc.,
2002, 5.156

%7 Len Tischler, “The Growing Interest In Spirituality In Business: A Long-Term Socio-Economic
Explanation”, Journal of Organizational Change Management, Vol. 12, No. 4, 1999, 5.278

268 Parfitt, a.g.e., s.13
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ve hangi manevi olmayan diislincelerin bu problemlere katki sagladigini

sorgulamaktadir.?®

Giliniimiizde insanlar bir anlam arayis1 i¢erisindedir. Bunun sebeplerinden biri,
hala yoksulluk ve diger sosyal sorunlar mevcut olsa da, bir bolluk ¢ag1 yasanmasidir.
Insanlar bolluk ¢aginda hayatta kalma miicadelesi vermediginden, anlam arayisina
yonelebilmektedir. Bir diger sebep ise demografik degisikliklerdir. Niifus patlamasi
kusaginin yaglanmasi onlar1 ruhsal arayisa ve onceliklerini yeniden belirlemeye

yoneltmistir. Bunun yam sira teknolojinin gelisimi de segenekleri ¢ogaltmaktadir.?”

Daha 6nceki toplumlarda yasayan insanlar anlam arayisiyla ilgili daha az soru
sormaktaydi, hayatlar1 kiiltiirel olarak belirli bir ¢ercevede ge¢mekteydi, yasayan
gelenekleri, tanrilari, toplumlari, ahlaki degerleri, sinirlar1 olan problemleri ve belirli
amagclar1 vardi. Modern zamanlarda ise insanlarin hayatlarinin pek ¢ok alaninda bir
anlam arayisi mevcuttur. 2" Niifusun anlam arayist i diinyasina da yansimakta,
sirketler maneviyatin is diinyasina girmesine izin vermenin hedeflerden sasma
yaratmadigmi kabul etmekte ve maneviyatin is diinyasinda yiikselme olasilig

artmaktadir.>’

Kotler, Katajaya ve Setlawan’a goére, insan ruhu pazarlamasi tlketicilerin
sadece bedenine ya da aklina degil, kalplerine ve ruhlarima da seslenmektedir.
Pazarlama 3.0’mn amaci beden, akil, kalp ve akildan olusan insana biitiiniiyle
seslenmek ve geleneksel pazarlamadan deger odakli pazarlama yaklagimina

yonelmektir.?"

269 .
Bruce ve Novinson, a.g.e., s.164

Pink, a.g.e., s.221

Zohar ve Marshall, a.g.e., s.20
Pink, a.g.e., s.227

Mdodinger, a.g.e., s.23
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2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK, MUSTERI TATMINI VE
MUSTERI SADAKATI

Bu bélimde, kurumsal sosyal sorumluluk, miisteri tatmini ve miisteri sadakati

kavramlar1 agiklanarak bu kavramlarin arasindaki iligki {izerinde durulacaktir.

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, pek ¢ok baska kurami destekledigi ve
giinimiizde kamuoyunun is diinyasindan beklentileriyle tutarli oldugundan is
hayatinin her zaman oOnemli bir pargast olarak kalacaktir. Kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami, temelinde kamuoyunun isletme ve toplum iliskileriyle ilgili en

6nemli kaygilarim yakaladigs igin parlak bir gelecege sahip gibi gorinmektedir.?”

Uzun donemde basarili olmak isteyen ve hayatta kalmak isteyen sirketlerin
toplumun ne istedigine ve neye ihtiyaci olduguna karsi duyarli olmasi, toplumun
sorunlarin1 ¢d6zmek i¢in projeler iiretmesi, saglikli bir ortam yaratmaya ¢aligmasi
sarttir. Kitle iletisiminin gelismesi ile insanlarin ¢ok sayida mesaja maruz kalmasi
firmalar arasinda se¢im yapmayi daha da zor hale getirmektedir. Bu cercevede
tiikketiciler i¢in duygusal bag 6nem kazanmaktadir ve kurumsal sosyal sorumluluk da

bu bagin kurulmasi i¢in oldukga etkili bir iletisim stratejisi olarak 6ne glkmaktadlr.275

Kiiresellesme ile isletmelerin negatif etkilerinin siddeti ve dolayisiyla toplumun
kurumsal sosyal sorumluluk beklentisi artmistir. Giinlimiizde isletmeler sadece
cevresel felaketlere, finansal skandallara ve sosyal bozukluklara yol acan kot taraf

olarak goriilmemekte, ayni zamanda igletmelerin kiiresel diizenleme problemlerine

% Archie B. Carroll, "Corporate Social Responsibility Evolution Of A Definitional Construct”, Business

& Society, Vol. 38, No. 3, 1999, 5.292
*> Hilal Ozdemir, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka imajina Etkisi”, istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Yil 8, Sayi 15, Bahar 2009, s.58
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bir ¢0ziim olarak diisiiniilmektedir. 276 Kiiresellesme endiistrileri ve tiiketicileri
oldugu kadar isletme fikirlerini de yakinlastirmistir. Gegtigimiz yillarda kurumsal
yanlighiklardan kaynaklanan istenmeyen etkilerin herkes tarafindan bilinmesinin
etkisiyle kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemi pekismistir. Sosyal sorumlu olmanin
belli bir maliyeti vardir ancak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
uygulamamanin tiiketici boykotlari, hissedar eylemleri ve genel kamu protestolari

gibi ok daha biiyiik sonuglari olabilir.””’

Kiiresel bir pazarda sirketlerin siirdiiriilebilir gelisim projelerinin toplumun
degerlerine ve etik anlayisina dayali verimli bir Orgiitsel performans yaratmadaki
roliinii g6z ardi1 etmemesi gerekir. Ayrica sirketler ne kadar seffaf olabileceklerini ve
performanslarini degerlendirme konusunda topluma ve sektore karsi ne kadar agik
olduklarin1 géstermek icin bu proje basarilarin1 resmi internet sitelerinde ilan ederek

pazarla paylasmalidir.?”®

2.1.1. Sosyal Pazarlama Kavramm

21. ylizyillda pazarlamacilar geleneksel uygulamalarin Gtesine gecen, daha
biitlinlesik bir yaklagima sahip olmanin geregini fark etmistir. Bu ¢ergevede, biitiinsel
pazarlama, pazarlama aktivitelerinin kapsamimi ve karmagikligini anlamaya ve
birbiriyle uzlastirmaya ¢alisan pazarlama yaklagimidir. Biitiinsel pazarlamaya gore
misterileri ¢alisanlar, rekabet ve bir biitlin olarak toplum dahil her sey pazarlamayla
ilgilidir ve dolayisiyla biitiinlesik yaklagim gereklidir. Biitiinsel pazarlamay1
tanimlayan dort tema i¢ pazarlama, iliski pazarlamasi, biitiinlesik pazarlama ve
sosyal sorumluluk pazarlamasidir. i¢ pazarlama, drgiitteki herkesin uygun pazarlama
ilkelerini benimsemesini saglar. Iliski pazarlamasi, miisteriler, ¢alisanlar,
yatirimcilar, kanal tiyeleri ve diger pazarlama ortaklariyla zengin iligki kurmay1

saglar. Biitiinlesik pazarlama, coklu deger yaratma ve iletme araglarinin uygun

%’® Andreas Georg Scherer ve Guido Palazzo, “Globalization and Corporate Social Responsibility”, The

Oxford Handbook Of Corporate Social Responsibility, Andrew Crane, Abagail McWilliams, Dirk
Matten, Jeremy Moon ve Donald S. Stegel (Ed.), Birinci Baski, New York: Oxford University Press Inc.,
2008, s.414

77 Gilbert Tan ve Raj Komaran, “Perceptions Of Corporate Social Responsibility: An Empirical Study In
Singapore”, The Thirteenth Annual International Conference on Advances in Management, 26
Haziran 2006, s.2

% serdar Pirtini ve Sakir Erdem, “Nature Of Corporate Social Responsibility From The Point Of
Marketing Management View And Application Of Content Analysis On Social Responsibility Projects”,
Journal of Naval Science and Engineering, 2010, Vol.6, No.2, s.73
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sekilde bir araya getirilmesini saglar. Sosyal sorumluluk pazarlamasiysa pazarlama
kararlarimin finansal, sosyal, legal, etik, toplumsal ve g¢evresel etkilerinin uygun

sekilde hesabinin verilebilmesini saglar.279

Biitlinlesik pazarlamanin son boyutu olan sosyal sorumluluk pazarlamasi,
sosyal pazarlama kavramiyla yakindan ilgilidir. Dolayisiyla oOncelikle sosyal

pazarlama kavraminin anlatilmasi yerinde olacaktir.

Sosyal pazarlama iki farkli anlamda kullanilabilmektedir. Birincisi, pazarlama
uygulamalarmin sosyal ve cevresel etkisidir. Ikincisi ise toplumun davranis ve
fikirlerinin degistirilmesini kapsamaktadir. Pek ¢ok sosyal kampanyanin temel amaci
aslinda topluma zararli toplum davranislarinin degistirilmesine yoneliktir ve
dolayisiyla sosyal pazarlama uygulamalari, toplum davranislarinin degistirilmesi igin

gerekli kabul edilmektedir.?*

Ayri bir pazarlama disiplini olan sosyal pazarlama saghg iyilestirecek, zarar
gormeyi engelleyecek, c¢evreyi koruyacak ve topluma katki saglayacak sekilde
davraniglar1 etkileyen cabalar1 kapsar. Sosyal pazarlamanin davranisi etkilemeyle
ilgili oldugu, sistematik planlama siirecinden faydalandigi, geleneksel pazarlama
ilkelerini ve tekniklerini uyguladigi ve amacinin topluma fayda saglamak oldugu
konusunda fikir birligi vardir. Hedef pazarlarin yeni bir davranisi kabul etmesi,
potansiyel istenmeyen bir davranisi reddetmesi, mevcut davranigini degistirmesi, eski
istenmeyen davranigi birakmasi istenir. Sosyal pazarlamayla ilgili en Onemli
hususlardan biriyse kotii davranislart  cezalandirmak yerine iyi davranmiglar

odiillendirmeye odaklanmasidir.?®

Sosyal pazarlama, bir diislinceyi ya da uygulamay1 bir gruba benimsetmek i¢in
uygun programlar1 gelistirme, uygulama ve kontrol islemidir. Burada kar amaci degil

sosyal amag¢ s6z konusudur ve hedef toplumun uzun vadede ¢ikarini korumaktir.

?7 Kevin Lane Keller ve Philip Kotler, Holistic Marketing, Jagdish N. Sheth ve Rajendra S. Sisodia (Ed.),

Does Marketing Need Reform?: Fresh Perspectives on the Future, New York: M.E. Sharpe, 2006,
s.301

%% Ramazan Aksoy, “Pazarlama Duslincesinin Gelisimi, Pazar Odaklilik ve Stratejik Disliinme”,
Pazarlama Yénetimi, ibrahim Kircova ve Tahir Benli (Ed.), Birinci baski, istanbul: Lisans Yayincilik,
2013, 5.35,36

281 Philip Kotler, Social Marketing Influencing Behaviors For Good, Uciincii Baski, Thousand Oaks,
California: Sage Publications, 2008, s.7,8
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Sosyal pazarlamanin bakis a¢is1 sadece miisteri odakli degildir, diger gruplar ve
paydaslart da kapsamaktadir. Son zamanlarda pazarlamacilar hem tiiketicilerin hem
toplumun uzun vadede ¢ikarina hizmet edecek sekilde faaliyetlerini yiiriitmektedir ve
kurumsal sosyal sorumluluk, yesil pazarlama, ¢evre dostu iiriinlerin iiretilmesi bu

cercevede 6nemi artan uygulamalardir.”®

Pek c¢ok isletmenin sosyal pazarlama kavramina direnmesinin sebebi pazarlama
operasyonlarinin uygulanmasinda onemli degisiklikler gerektirirken aninda kar
sonucu vermemesindendir. Ancak orijinal pazarlama kavramindaki tek degisiklik
uzun donemli tiiketici refahini elde etme amacinin eklenmesidir. Bu amacin dahil
edilmesi, sadece pazarlamacinin sosyal sorumlulugunun pargasi olmasindan degil
uzun donem karlilikk amaciyla da tutarli olmasindan kaynaklanir. 283 Sosyal
pazarlamanin niteligi, pazarin yapisi ve sosyal reklamlarin uygulanmasindaki
zorluklar sosyal pazarlamanin Oniindeki engellerden bazilaridir. Bu engelleri
asabilmek hedef kitleyi dogru tanimlamaya, hedef kitlenin davranisin1 degistirirse ne
kazanacaginin acikca belirlenmesi, istenen davranisi kisilerin fark etmesinin
saglanmasi, dagitim kanallarinin olusturulmasi, davranigsin degismesi durumunda

ortaya ¢ikacak katlanma maliyetinin azaltilmasi, bilgilendirme yapilmas: gerekir.?**
2.1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram

Isletmelerin tiiketicilerin destegi olmadan varligini siirdiirmeleri olas1 degildir,
dolayisiyla isletmelerin gorevinin sadece mal ve hizmet iiretmek oldugu sdylenemez.
Isletmelerin ekonomik amaglarmin yaninda toplumda kabul gormelerini saglayan
sosyal sorumluluklar1 da vardir. Sosyal sorumluluk duygusu tasiyan ve is ahlakina

uygun davranan isletmeler kendilerine ve topluma deger katmaktadir,?®

Kurumsal sosyal sorumlulugun her sirkete uygulanabilir evrensel kurallar

olmamakla birlikte bazi genel ilkeler mevcuttur. Genel ilkelerden ilki sirketlerin kar

282 . - . e i .
Burcu Candan, “Pazarlamada Sosyal Sorumluluk ve Etik”, Pazarlama Yonetimi, Ibrahim Kircova ve

Tahir Benli (Ed.), Birinci Baski, istanbul: Lisans Yayincilik, 2013, 5.446,447

*® Russell Abratt ve Diane Sacks, “The Marketing Challenge: Towards Being Profitable and Socially
Responsible”, Journal of Business Ethics, Vol. 7, 1988, s.500

% Gl Bayraktaroglu ve Burcu ilter, “Sosyal Pazarlama: Engeller Ve Oneriler”, Ege Akademik Bakis,
Vol. 7, No. 1, 2007, 5.128,129

%7 Eser Nalbant, “isletmelerde Sosyal Sorumluluk ve is Ahlaki”, Yénetim ve Ekonomi, Cilt 12, Say!
1, 2005, 5.193
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amagl ekonomik kuruluslar olmasidir. Ancak sirketler uzun vadede siirdiiriilebilirligi
tehdit eden sosyal problemler icin kisa donem maliyetlere katlanmalidir. Tim
firmalar pek ¢ok yasaya uymalidir ancak sadece yasalara uymak ortaya ¢ikan norm
ve sorumluluklarin gerisinde kalmaktadir. Ayrica sirketlerin sebep olduklar1 olumsuz
sosyal etkileri diizeltme sorumlulugu vardir. Sosyal sorumluluk sirketin niteliklerine
gore cesitlilik gosterir. Yoneticiler paydaglarinin mesru ihtiyaglarini karsilamaya
caligmalidir. Kurumun davranisi isletmeyle toplum arasindaki sosyal sézlesmenin
normlaria uyumlu olmalidir ve sirket paydaslarina kars1 bir sorumluluk 6l¢iitii kabul

etmeli ve pazarlarinda kamuya agik olarak raporlama yapmalidir.?*

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin paydas gruplarini belirlemesini ve
onlarin ihtiyaglarini ve degerlerini isletmenin stratejik ve operasyonel karar verme
stireciyle birlestirmesi gerektigini 6nerir. Kurumsal sosyal sorumlulugu savunanlarin
isletmenin kar1 maksimize etmenin Otesine ge¢mesi gerektigi ya da en azindan
kurumsal sosyal sorumluluk aktivitelerinin bu amaca katki saglamasi gerektigi

kanisindadir. 28’

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in, kurum ve
sirket arasindaki karsilikli iliskinin 6ziimsenmesi gerekmektedir. Isletmelerin ve
toplumun birbirine ihtiyaci oldugu, en temel gercektir. Basarili sirketlerin saglikli bir
topluma ihtiyacit oldugu gibi, saglikli bir toplumun da basarili sirketlere ihtiyaci
vardir. Kurumlari ve toplumun karsilikli bagimliligr isletme kararlarinin ve sosyal
politikalarin  paylasilan deger ilkesine gore hareket etmesi gerektigini
gostermektedir. Bu tip bir yaklasim iki tarafin da yararina olacaktir. Rekabeti
anlayabilmek ve isletme stratejisini yonlendirebilmek adina bu ilkeleri uygulamaya
koymak i¢in sirketler kullandiklar1 temel uygulamalar1 sosyal bir bakis agisiyla

biitiinlestirmelidir.?®®

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlar ile kurumlarin etkilesim i¢inde oldugu

topluluklar arasindaki iliskiyi kapsamaktadir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk bu

286 George A. Steiner ve John F. Steiner, Business, Government, And Society: A Managerial

Perspective: Text And Cases, Onbirinci Basim, Boston, Mass.: Irwin/McGraw-Hill, 2000, s.124,125
%7 Laura P. Hartman, Robert S. Rubin ve K. Kathy Dhanda. "The Communication Of Corporate Social
Responsibility: United States And European Union Multinational Corporations", Journal of Business
Ethics, Vol. 74, No. 4, 2007, s.374
288

Porter ve Kramer, a.g.e.
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iligkinin her iki tarafinin da yapisinda var olan sorumluluklar1 da icermektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk toplumu orgiitiin faaliyetlerinden ¢ikari olan paydaslar
da igerecek sekilde en genis bicimde, pek ¢ok diizeyde tanimlamaktadir. Paydas
gruplan tiiketiciler, calisanlar, tedarikciler, alacaklilar ve diizenleme yetkililerinden
siniflandirlamayan kiigiik topluluklara ve hatta gevreye kadar uzamr.”® Kurumsal
sosyal sorumlulugun savunucularina gore kurumsal sosyal sorumlulugun alani is¢i
iliskilerinden, insan haklari, kurumsal etik, toplum iliskileri ve ¢cevreye kadar uzanan
oldukca genis bir alan1 kaplamaktadir. Avrupa’daki biiylik sirketlerin tiye oldugu
CSR Europe sirketine gore de, kurumsal sosyal sorumluluk igyerini, pazar yerini,

cevreyi, toplumu, etigi ve insan haklarini kapsamaktadir. 290

Kurumsal sosyal sorumluluk paydas memnuniyetine dayali yeni bir yonetim
modelini ifade eder. Kurumsal yonetimin tiim alanlariyla etkilesim halinde olmanin
bir sonucu olarak, kurumsal sosyal sorumluluk tiim stratejiler ve sirket politikalarini

kapsamaktadir. Bunlardan bazilar soyle aciklanabilir;***

e diretim sliregleri: ¢gevreye verilen zararin azaltilmasi, ¢alisanlarin saglig
ve giivenligi, tirlinlerin ve servislerin kalitesi ve giivenligi konular
kurumsal sosyal sorumlulugun sirketin {iretim siirecleri ile
biitiinlestirilmesine 6rnek verilebilir.

e pazarlama politikalari: miisteri memnuniyetine yonelik cabalar ya da
tutundurma politikalarinda seffaflik;

e i¢ Orgit: kurumsal sosyal sorumluluk politikalarinin destegiyle kariyer
yonetimi, egitim politikalar1 ve ¢alisan devri;

e finansal ve ekonomik performans: kurumsal sosyal sorumlulugun sirket
verimliligini pozitif sekilde etkileme ve riski azaltmasma yonelik

kapasitesi

*®% William B. Werther ve David Chandler, Strategic Corporate Social Responsibility: Stakeholders In

A Global Environment, London: SAGE, 2006, s.6

% ance, Moir, "What Do We Mean By Corporate Social Responsibility?", Corporate Governance:
The International Journal Of Business In Society, Vol. 1, Iss. 2, 5.17

*'Erancesco Perrini, Stefano Pogutz ve Antonio Tencati, Developing Corporate Social Responsibility:
A European Perspective, Edward Elgar Publishing, 2006, s.5
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2.1.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tanim

Literatiirdeki en géze ¢arpan konulardan biri olmasina ragmen kurumsal sosyal
sorumlulugun herkes tarafindan kabul edilen ve kesin bir tamimini vermek giigtiir.?*?
Kurumsal sosyal sorumlulugun tam tanimini yapmanin gii¢ olmasi, toplumun deger
yargilariyla yakin iligkisi olmasindan kaynaklanmaktadir. Deger yargilarinin
toplumdan topluma ve zamandan zamana degisiklik gostermesi, sosyal sorumlulugu
kesin olarak tanmimlamay1 zorlastirmustir. °** Zaman icerisinde kurumsal sosyal
sorumlulugun tanimi degismis ve gelismistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun tanimi

konusunda kesin bir goriis birligi yoktur ve bu konu hakkinda yeni tanimlar ortaya

¢tkmaya devam etmektedir.

20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren kurumsal sosyal sorumluluk izerine pek
cok fikir miinakasas1 olmustur. Bowen 1953 yilinda Isadaminin Sosyal Sorumlulugu
(Social Responsibilities of the Businessman) kitabin1 yazdigindan beri kurumsal
sosyal sorumluluk terminolojisi degisime ugramaktadir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun bir ¢alisma alan1 olarak 6nemi dnemli oldukca artmistir ve giiniimiizde
bu alan pek ¢ok kurama, yaklagima ve genis bir terminolojiye sahiptir. 2% Bowen’n
kurumsal sosyal sorumlulugun babas1 unvanini hak ettigi goriisii ileri siiriilmiigtiir. >
Bowen'in kitabinin bagligi, kurumsal sosyal sorumluluk konusunun bir strateji olarak
diisiiniilmesinden ziyade bu konunun bir etik davranisin ya da isadaminin bireysel
sorumlulugunun geregi olarak goriildiigiinii ifade etmektedir. Kitabinda topluma dair
hangi sorumluluklarin isadamlar1 tarafindan {istlenmesi gerektigi {lizerinde duran
Bowen, sonraki yillarda olusan kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin da

temellerini insa etmistir.”*® Bowen’a gore isletmeler daha yiiksek yasam standardi

elde etmeyi saglayacak, ekonomik ilerleme ve giivenlik seviyesi olusturacak, adalete,

292 Duygu Tirker, “Measuring Corporate Social Responsibility: A Scale Development Study”, Journal

of Business Ethics, Vol. 85, No. 4, 2009, s.412

23\, Nejat dziipek, Kurum imaji ve Sosyal Sorumluluk, Birinci Basim, Konya: Tablet Kitabevi, 2005,
s.11

**Elisabet Garriga ve Doménec Melé, "Corporate Social Responsibility Theories: Mapping The
Territory", Journal Of Business Ethics, Vol. 53, No. 1-2, 2004, s.51

295 Carroll, a.g.e., s.291

Hiseyin Kanibir, Sima Nart ve Reha Saydan, Tuketici Davranisinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Faaliyetleri Belirleyici mi? KSS — Algilama — Baghlik Zincirinin islerligine Dair Bir Sorgulama", Tiiketici
ve Tiketim Arastirmalari Dergisi, Cilt 3, Sayi 2, Aralik 2011, s.4
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Ozgirliige ve diizene ve ayni zamanda bireysel gelisime katkida bulunacak sosyal

ariinler tretmelidir.?’

Literatiirde sosyal sorumluluk ifadesinin ilk defa Bowen tarafindan kullanildigi
goriilmekle birlikte bu konuya ilk deginenin iktisatgt Adam Smith oldugu da
bilinmelidir.?®® Steiner de kurumsal sosyal sorumlulugun ykiisiiniin Adam Smith ile
basladigini belirtir. Steiner’e gore kurumsal sosyal sorumlulugun sirketin sosyal
varliklar1 koruma, gelistirme ve onlara zarar vermekten kaginma gibi yollarla refah
yaratma gorevi olarak tanimlanmasi modern bir tanimdir. 1960°da akademik
literatiirde goriilene kadar yaygin olarak kullanilmamigtir. Ayrica tanimin kesin ve

operasyonel bir anlami1 yoktur. 299

Sosyal sorumluluk kavraminin sozliik anlamma bakilacak olursa, sosyal
sorumlulugun sozliikte toplumu ilgilendiren konularda sorumlulugu alinan isten

dolay1 gerektigi durumlarda hesap verme durumu oldugu gérﬁlebilir.3oo

Kotler ve Lee kurumsal sosyal sorumlulugu “istege bagl is uygulamalar1 ve
kurumsal kaynaklarin katkilart araciligiyla toplumun refahini iyilestirmek igin
istlenilen bir yiikiimliiliik” olarak tanimlamistir. Bu tanimda vurgulanan konu istege

bagliliktir. Toplumun refahi ise, insan1 ve ¢evresel kosullar1 kapsamaktadir. 301

Buchholtz ve Carroll, sosyal sorumlulugu basitce tanimlamayi tercih etmis ve
kurumsal sosyal sorumlulugun sirketin faaliyetlerinin toplumdaki etkisini ciddi

sekilde goz oniinde bulundurmasi oldugunu ileri siirmiistiir.>*

Lawrance, Weber ve Post’a gore kurumsal sosyal sorumluluk bir kurulusun
insanlari, toplumu ve c¢evreyi etkileyen her hareketinden sorumlu tutulmasi

gerekliligidir. Kurumsal sosyal sorumluluk, insanlara ve topluma verilen zararin

27 Esin Can, Pinar Biyiikbalci, Yasemin Bal ve Esin Ertemsir, Giiniimiiz isletmelerinin Yonetimi,

Birinci Baski, Istanbul: Beta Yayincilik, 2013, s.231

298Uslu, Bascl ve Gambarov, a.g.e, s. 2.

Steiner ve Steiner, a.g.e., s.116

Ender Yonet, "Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinda Son Donemeg: Stratejik Sorumluluk",
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 8, No 13,2005, s.241

301 Philip Kotler ve Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Cev. Sibel Kagamak, Birinci Baski,
istanbul: Kapital Medya, 2006, s.2,3

32Ann K. Buchholtz ve Archie B. Carroll, Business and Society: Ethics and Stakeholder Management,
Sekizinci Baski, South Western- Cengage Learning, 2012, s.33

299
300
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kabul edilmesi ve miimkiinse diizeltilmesi gerektigini belirtir. Dolayistyla kurumsal
sosyal sorumluluk bir sirketin eger sosyal etkileri paydaslarina ciddi sekilde zarar
veriyorsa ya da sirketin sermayesi olumlu sosyal etki yaratmak i¢in kullanilabilirse

kardan vazgecmesini gerektirebilir.>%

Mohr, Webb ve Harriss, kurumsal sosyal sorumlulugun sirketin toplum
tizerindeki zararli etkilerini ortadan kaldirmasi ya da en aza indirgemesi ve uzun
donemde faydali etkilerini en fazla hale getirmesi goriisiinii benimsemistir. 304
Turker’e gore kurumsal sosyal sorumluluk birincil sosyal, ikincil sosyal, birincil
sosyal olmayan ve ikincil sosyal olmayan paydaslar1 pozitif etkilemeyi amaclayan ve

ekonomik ¢ikarlarin 6tesine gecen kurumsal davraniglar olarak tanimlanabilir.>®

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin i¢ ve dis ¢evresindeki paydaslarina
kars1 etik ve sorumlu bir sekilde davranmasi, kararlarin1 bunu gozeterek almasi ve
uygulamasidir. Ancak kurumsal sosyal sorumluluk dogayir ve cevreyi koruyacak
Oonlemler almaktan c¢ok daha fazlasidir, bunun yaninda isletmenin kararlarindan
etkilenen tiim paydaslarina karsi sorumlulugu bulunmaktadir.**® Kurumsal sosyal
sorumluluk, bir sirketin yatirimcilar, ¢alisanlar, miisteriler, tedarik¢iler ve kamu
orgiitleri gibi paydas gruplarimi belirledikten sonra onlarin ihtiya¢ ve degerlerini

sirketin stratejik ve operasyonel karar verme siirecine dahil etmektir.**’

Sosyal sorumluluk, sadece karlilik ve Orgiitsel refah kriterine gore degil etik
standartlar ve toplumun yargilarina gére kurumsal amaclarin segilmesi ve ¢iktilarin
degerlendirmesidir. Bu goriise gore kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari

kurumun tatmin edici seviyede kar elde etme amaciyla tutarli olmalidir, ancak

% Anne T.Lawrance, James Weber ve James Post, Business and Society: Stakeholders, Ethics, Public

Policy, Onbirinci Baski, Boston: McGraw-Hill/lrwin, 2005, s.46

394 | ois A. Mohr, Deborah J. Webb ve Katherine E. Harris, "Do Consumers Expect Companies to be
Socially Responsible? The Impact of Corporate Social Responsibility on Buying Behavior", The Journal
of Consumer Affairs, Vol. 35, No. 1, 2001, s.47

303 Turker, a.g.e., s.413,414

Cogkun Can Aktan ve Deniz Borl, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
isletmeler ve Sosyal Sorumluluk, Coskun Can Aktan (Ed.), istanbul: iGIAD, 2007, s.13

37 | eila Loussaief, Silvia Cacho-Elizondo, Inger Beate Pettersen, Anita E. Tobiassen, "Do CSR Actions
In Retailing Really Matter For Young Consumers? A Study In France And Norway", Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol. 21, No. 1, 2014, s.10
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ekonomik olmayan sonuclar icim belli bir miktarda kardan vazgegmeye istekli

olmay ifade eder.?®

Kurumsal sosyal sorumlulugun mevcut pek ¢ok tanimi vardir ve bu tanimlar
tutarli bir sekilde cevresel boyut, sosyal boyut, ekonomik boyut, paydas boyutu ve
goniilliiliik boyutunu igermektedir. Farkli climle ve sozciiklerle ifade edilseler de
tanimlar bariz bir sekilde birbirine benzemekte ve bu da evrensel olarak kabul edilen
tanim eksikligini ilk basta goriindiigiinden daha az sorunlu hale getirmektedir. Is
diinyas1 i¢in 6nemli olan kurumsal sosyal sorumlulugun belli bir baglamda nasil
olusturuldugu ve isletme stratejileri gelistirilirken nasil gbz Oniine alindigidir.
Dahlsrud ¢alismasinda kurumsal sosyal sorumlulugun tanimlarini ¢evresel boyut,
sosyal boyut, ekonomik boyut, paydas boyutu ve goniilliiliilk boyutu olmak {izere bes
boyutta toplamistir.>*®

Boyutlar Boyutlarin Tanimi Ornek Cumleler

“daha temiz bir cevre”
“cevresel yonetim”
“isletme faaliyetlerindeki
cevresel kayg1”

“daha iyi bir toplum icin
katki yapmak”

“toplum Gzerindeki tim
etkileri goz 6niinde
bulundurmak”

Cevresel Boyut Dogal ¢evre

Isletme ve toplum
arasindaki iliski

Sosyal boyut

Ekonomik Boyut

Kurumsal sosyal
sorumlulugu isletme
faaliyetleri acisindan
tanimlamay1 igeren
sosyoekonomik ya da
finansal durumlar

“ekonomik gelisime katki
saglamak”

“karlilig1 muhafaza etmek”
“isletme faaliyetleri”

Paydas Boyutu

Paydaslar ya da paydas
gruplari

“paydaslarla etkilesim”
“Orgiitlerin ¢alisanlari,
tedarikgileri, miisterileri ve
topluluklariyla nasil
etkilesim icinde olduklar1”
“firmanin paydaslarina
davranislart”

308

John R. Boatright, Ethics and The Conduct of Business, Yedinci Baski, New Jersey: Pearson
Education Inc., 2012, s.278

% Alexander Dahlsrud, “How Corporate Social Responsibility is Defined: an Analysis of 37
Definitions”, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol.15, No.1, 2008,
s.6
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Gonulliluk Boyutu Hukuk tarafindan “etik degerlere dayali”
emredilmemis faaliyetler | “yasal zorunluluklarin

Otesinde”

“gonullu”

Sekil 2. 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tanimlariin Boyutlari

Kaynak: Alexander Dahlsrud, “How Corporate Social Responsibility is Defined: an Analysis of 37
Definitions”, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 15, No. 1,
2008, s.5

2.1.2.2.Sosyal Sorumlulugun Boyutlar:

Kurumsal sosyal sorumlulugun tanimi yapilirken ve kavram agiklanirken
Uzerinde durulan 6nemli bir konu da Carroll’'un dort boyutlu sosyal sorumluluk

modelidir.

Carroll’a gore kurumsal sosyal sorumlulugun taniminin isletmenin topluma
olan ylikiimliiliiglinli tam olarak gosterebilmesi i¢in isletme performansinin
ekonomik, hukuki, etik ve hayirseverlik kategorilerini igermesi gerekmektedir. Tiim
bu sorumluluk cesitleri isletmeler icin es zamanli olarak var olduysa da, isletme
tarthine gore, ekonomik ve hukuki sorumluluk vurgusu etik ve hayirseverlik
sorumlulugundan daha onceki bir zamani isaret etmektedir. Ayrica bir isletmenin
herhangi bir sorumlulugu ya da hareketi ekonomik, hukuki, etik ve hayirseverlik

sorumlulugunu igerebilir. 310

Carroll’un siniflandirmasi  toplumun igletmenin iistlenmesini bekledigi
sorumluluk kategorilerini gostermektedir. Her sorumluluk isletmenin toplam sosyal
sorumlulugunun bir pargasidir. Dolayisiyla Carroll’un tanimina goére isletmenin
sosyal sorumlulugu toplumun belli bir zamanda orgiitlerden ekonomik, yasal, etik ve
hayirseverlik beklentilerini kapsamaktadir. Carroll’un sosyal sorumluluk kategorileri

sOyledir; 811

3%Archie B. Carroll, “A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance”, The

Academy of Management Review, Vol. 4, No. 4, October 1979, s5.499-500
311Carroll, a.g.e., s.500
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Ekonomik sorumluluklar: Isletmenin ilk ve en 6nemli sorumlulugu dogal
olarak ekonomiktir. Her seyden Once isletme toplumdaki temel ekonomik birimdir ve

dolayisiyla Urlin Uretme, servis saglama ve onlar1 kar ile satma sorumlulugu vardir.

Glinlimiizlin is diinyasindaki rekabet, isletmenin ekonomik sorumluluklarinin
Oonemini artirmistir ve ekonomik siirdiriilebilirlik 6nemli bir konudur. Ancak

ekonomik sorumluluklar tek basina yeterli degildir.®*?

Yasal sorumluluklar: Toplum isletmenin ekonomik sorumluluklarini yasal
cerceve iginde yerine getirmesini beklemektedir. Ekonomik ve yasal sorumluluklarin
durumunda oldugu gibi, dort tip sosyal sorumlulugun ayni anda ifa edilmesi

gerekmektedir.

Yasal sorumluluklar olduk¢a 6nemli olmakla birlikte, toplumun isletmelerden

bekledigi tiim davranislari kapsamamaktadlr.313

Etik sorumluluklar: Ilk iki kategori etik normlar1 igermesine ragmen kanun
halinde derlenmemis ancak toplumun iiyeleri tarafindan isletmeden beklenen
davranig ve eylemler vardir. Etik sorumluluklar iyi tanimlanamadigindan isletmelerin
bu sorumluluklarla bas etmesi giictiir. Toplumun isletmeden yasal gereksinimlerden

daha fazla beklentisi oldugunu belirtmek gerekir.

Hayirseverlik sorumlulugu: Istege bagh ya da goniillii sorumluluklar toplumun
acik secik bir mesaji olmayan sorumluluklardir. Bireysel yargilara ve secimlere
birakilmistir.  Isletmenin takdirine kaldig1 i¢in bu beklentileri sorumluluk olarak
adlandirmak dogru olmayabilir ancak bahsedilen sosyal rollerden daha fazlasi i¢in
toplumun beklentisi mevcuttur. Bu faaliyetlerin temeli, isletme bunlara katilmazsa

etik olmayan bir isletme olarak diisiiniilmemesidir.

Istege bagl sorumluluklarmn 6zelligi isletmenin zorunluluk olmadan, toplumun

istegi dogrultusunda yerine getirdigi sorumluluklar olmalaridir. Isletmelerin bu

32Ann K. Buchholtz ve Archie B. Carroll, Business and Society: Ethics and Stakeholder Management,

Sekizinci Baski, South Western- Cengage Learning, 2012, s.34
33puchholtz ve Carroll, a.g.e., s.34
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sorumluluklarin1 yerine getirmesi isletmeye olumlu imaj kazandirmasimin yaninda
varhigin siirdiirmesine, uzun vadede karli olmasina faydali olmaktadir.***

Carroll’'un  kavramsal ~ modelinin  6zgilinliigli, modelde  ckonomik
sorumluluklarin herhangi baska bir sosyal sorumluluga tamamen feda edilmemesidir.
Ikili ekonomik ya da sosyal odakliigin yerine, ekonomik ve sosyal odaklilik
mevcuttur. Bu modele gore ekonomik ve sosyal odaklilik arasinda se¢im yapilmasi
gereken agikga ikili bir karar durumu olmadigi halde, dort bilesen i¢in acik bir
oncelikler modeli vardir. Kurumsal sosyal sorumlulugun dort bileseni olan
ekonomik, yasal, etik ve hayirseverligin varsayilan agirliklan sirastyla dort, g, iki,

birdir,3°

Ekonomik Bilesenler
(Sorumluluklar)

Yasal Bilesenler (Sorumluluklar)

Hisse bas1 kazanci artiracak sekilde
performans gostermek dnemlidir.

Hiklmetin ve hukukun beklentileriyle
uyumlu sekilde performans gostermek
onemlidir.

Mumkin olan en karli sekilde
olmaya kendini adamak énemlidir.

Federal diizenlemelere, eyalet
duzenlemelerine ve yerel diizenlemelere
uymak énemlidir.

Gucli rekabetci pozisyonu korumak
onemlidir.

Kanunlara saygili bir kurumsal yurttag
olmak onemlidir.

Yuksek seviyede operasyon
verimliligini korumak 6nemlidir.

Basaril1 bir firmanin yasal zorunluluklarini
yerine getiren firma olarak tanimlanmasi
onemlidir.

Basaril1 bir firmanin siirekli karh
firma seklinde tanimlanmasi
onemlidir.

En azindan asgari yasal gereklilikleri
yerine getiren Uruin ve servisler sunmak
onemlidir.

Etik Bilesenler (Sorumluluklar)

Hayirsever Bilesenler (Sorumluluklar)

Sosyal toreye ve etik normlara uygun
sekilde performans gdstermek
onemlidir.

Toplumun hayirseverlik ve yardimseverlik
beklentilerine uygun sekilde performans
gostermek 6nemlidir.

Toplum tarafindan benimsenen yeni
ya da ortaya ¢ikmakta olan etik ve
ahlaki normlar1 tanimak ve saygi
gostermek 6nemlidir.

Glizel sanatlar ve sahne sanatlarini
desteklemek 6nemlidir.

Kurumsal amaglar gerceklestirmek
icin etik normlardan taviz
verilmesinin 6nlenmesi 6nemlidir.

Yoneticilerin ve ¢alisanlarin yerel
topluluklarinda goniillii ve yardimsever
aktivitelere katilmas1 onemlidir.

314 Sevki Ozgener, is Ahlakinin Temelleri: Yonetsel Bir Yaklasim, ikinci Baski, Ankara: Nobel Yayin,

2009, 5.195
31> Tammie S. Pinkston ve Archie B. Carroll.," A Retrospective Examination Of CSR Orientations: Have
They Changed?", Journal of Business Ethics, Vol. 15, No. 2, 1996, 5.200
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Iyi kurumsal vatandashigin ahlaki ya | Ozel ve devlete ait egitim kurumlarina

da etik olarak bekleneni yapmak destek olmak dnemlidir.

olarak tanimlanmasi 6nemlidir.

Kurumsal durustlik ve etik Toplumun hayat kalitesini artiran projelere
davranigin sadece hukuka ve gonillii olarak destek olmak énemlidir.

diizenlemelere uymanin 6tesine
gectigini anlamak onemlidir.

Sekil 2.2: Sosyal Sorumlulugun Ekonomik, Yasal, Etik ve Hayirsever Bilesenleri

Kaynak: Archie B Carroll, The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders, Business Horizons, July-August 1991

Ozetle, gectigimiz yillarda insanlarin isletme ve toplum arasindaki iliskiyi
nasil gordiigiiyle ilgili bir devrim olsa da, isletmenin topluma karsi sorumluluklari
oldugu goriisii sabittir. Carroll, kurumsal sosyal sorumlulugun doért bolimli
tanimiyla, kurumlarin iyi kurumsal vatandas olmak i¢in yerine getirmesi gereken
ckonomik, legal, etik ve hayirseverlik sorumlulugu oldugu gbriisiindedir.®*® Sosyal
sorumlu bir sirket, kar elde etmeye, yasalara uymaya, etik olmaya ve iyi bir kurumsal

vatandas olmaya gayret etmelidir.®*

Lantos'un siniflandirmasi ise ti¢ tiir kurumsal sosyal sorumlulugu igcermektedir.
Bunlar hayirseverlik odakli kurumsal sosyal sorumluluk, etik kurumsal sosyal
sorumluluk ve stratejik kurumsal sosyal sorumluluktur. Her érgit icim topluma zarar
vermekten kaginmak anlamindaki etik kurumsal sosyal sorumluluk zorunluluktur,
halka acik sirketler ise hayirseverliklerini isletme i¢in de iyi olan iyi isleri yapmak
anlamina gelen stratejik kurumsal sosyal sorumluluk ile smirlandirmalidir. 318
Stratejik kurumsal sosyal sorumluluk, firmanin sosyal refah sorumluluklarini yerine
getirmesidir ve hem sirketin hem de paydas gruplarimin fayda sagladigi bir kazan-
kazan durumu yaratir.**® Ayrica Lantos, kurumsal sosyal sorumlulugun galisma alam
konusundaki belirsizligin etik ve hayirseverlik sorumlulugunu ayirt etmede basarisiz

olmaktan ve isletmelerin iyi islerle refaha ermesinin itiraz edilebilir oldugu yanlis

1% Archie B. Carroll, "The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management

of Organizational Stakeholders", Business Horizons, July-August 1991
7 Archie Carroll ve Ann Buchholtz, Business and Society: Ethics, Sustainability, and Stakeholder
Management, Dokuzuncu Baski, Stamford: Cengage Learning, 2014, s.36
318 Geoffrey P, Lantos, "The Boundaries Of Strategic Corporate Social Responsibility", Journal Of
Consumer Marketing, Vol. 18. No. 7, 2001, s.595
319

Lantos, a.g.e., 5.605
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kanisindan kaynaklandig1 goriisiindedir ve bu sebeple de sosyal sorumlulugun

boyutlarina stratejik kurumsal sosyal sorumlulugu da dahil etmistir.**°

Diger arastirmacilar tarafindan Onerilen baska kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlar1 olsa da, bu boyutlar bir sekilde Carroll'un smiflandirmasiyla uyumluluk
gostermektedir. Ornegin Lantos'un 6nerdigi kurumsal sosyal sorumluluk boyutlari
olan hayirseverlik odakli kurumsal sosyal sorumluluk, etik kurumsal sosyal
sorumluluk ve stratejik kurumsal sosyal sorumluluktan ikisi, etik kurumsal sosyal
sorumluluk ve hayirseverlik odakli kurumsal sosyal sorumluluk Carroll'un 6nerdigi
etik sorumluluklar ve hayirseverlik sorumlulugu ile baglantilidir, tek istisna ilgili

literatiirde gorece yeni olarak yer alan stratejik kurumsal sosyal sorumluluktur.®**

Stratejik kurumsal sosyal sorumluluk, stratejik isletme hedeflerine ulasmak i¢in
yapilir. Iyi bir eylemde bulunmanin toplum icin oldugu kadar isletme icin de iyi
olduguna inanilmaktadir. Stratejik kurumsal sosyal sorumlulukla sirketler boyle
yapmanin finansal ¢ikarlar1 i¢in en iyi olacagina inandiklarindan dolayr miisterilerine
"geri vermektedir". Stratejik kurumsal sosyal sorumlulugun arkasindaki fikir sosyal
sorumlu ve etik olmak siklikla kisa donemde fedakarlik yapmayi gerektirirken,
genelde uzun donemde kazang saglamaktadir. Bu uzun vadeli ¢ikarlar pek ¢ok
pazarlama aktivitelerinin ekonomik c¢iktilarinda da oldugu gibi firmanin mali

tablolarinda hemen gériinmeyebilir. %

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklarini "3 Cember" ad1 verilen modelde
incelen Davis ve Blomstrom'a goreyse, isletmelerin sosyal sorumluluklari igeriden
disartya dogru biiyliyen ve icice olan 3 ¢cemberle agiklanir. Bu modele gore, temel
ekonomik sorumluluklardan kaynaklanan sorumluluklar ilk cemberi, ekonomik
sorumluluklarin sonucu olan sosyal sorumluluklar ikinci ¢emberi ve toplumsal
sorunlarin ¢oziilmesi icin yapilan sosyal sorumluluklar ise iiglincii g¢emberi

olusturmaktadir.*? Birinci ¢cemberde sosyal sorumluluklar istihdam yaratmak, kar

320Lantos, a.g.e., s.596

E. Arikan ve S. Giliner, "The Impact Of Corporate Social Responsibility, Service Quality And
Customer-Company Identification On Customers", Procedia-Social and Behavioral Sciences, Vol. 99,
2013, 5.305

322 Lantos, a.g.e., s.618

K. Davis ve R.L Blomstrom, Business and Society Environment and Responsibility, New York:
McGraw-Hill, 1975'den aktaran Mehmet Cetin, Mehmet Cimen, Yusuf Ziya Tirk, Turan Fedai, Bayram
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elde vb. etmek seklinde, ikinci ¢emberde isletmenin faaliyetlerinin c¢evreye ve
topluma zararli olmamasi, ¢alisanlara daha iyi sartlar saglanmasi seklinde ve ii¢ilincii
cemberde isletmelerin cevre kirliligi, egitim, saglik gibi ana konularda ¢dziime

yonelik faaliyetleri seklinde yer almaktadir.**
2.1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Duizeyleri

Johnson, Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk anlayislarinin diizeyini
belirlemeye yonelik calismasinda kurumsal sosyal sorumlulugun somiiriicii
sirketlerden, sosyal degisimi misyonlarinin merkezine koyan sirketlere dogru farklh
diizeylerde olustugunu belirtmistir.** Bu 6lgege gore kurumsal sosyal sorumluluk
isletmelerde yasal olmayan/ sorumluluk sahibi olmayan, kismen uyumlu, ¢ogunlukla
uyumlu, stratejik ve sosyal avukat olmak iizere bes farkli diizeyde siralanmaktadir.3?°
Johnson'in ¢alismasina gore pek cok sirketin iclerinden birine uygun diistiigii bu

diizeylere detayli bakilacak olursa;**’

DOZEY 1 DUZEY 2 DOZEY 3 DOZEY 4 DUZEY 5
Yasal Uyumiu Kemen uyumiu  Stratejik Sosyal Avukat
Olmayan/

Sorumiu

Olmayan

Sekil 2.3: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi

Kaynak: Homer H. Johnson, “Does It Pay To Be Good? Social Responsibility and Financial
Performance”, Business Horizons, November-December 2003 ‘den aktaran Derya Kelgékmen,
“Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Diizeylerinin Belirlenmesine Doniik Bir Literatiir
Taramas1”, Ege Akademik Bakis, Cilt 10, No. 1. 2010, s.311

Dizey 1. Yasal Olmayan/ Sorumluluk Sahibi Olmayan
Bu diizeydeki sirketler en azindan bir dereceye kadar, toplum tarafindan genel

kabul goren yasal kurallara ve standartlara uymazlar. Bu firmalardan belki de en az

derecede ugdeger olanlar miisterilere yasal olmayan komisyonlar vermek, muhasebe

Sahin, "Eczacilarin Sosyal Sorumluluk Algilari Uzerine Bir Arastirma", Giilhane Tip Dergisi, 2010, Vol.
52.,No.1,s.11
324 Yonet, a.g.e., s.244
Homer H. Johnson, “Does It Pay To Be Good? Social Responsibility and Financial Performance”,
Business Horizons, November-December, 2003, s.36
326
Johnson, a.g.e., s.310
Johnson, a.g.e, s.36
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kayitlarin1 yanlhis gostermek, yanlis reklam yapmak ya da diger yasal olmayan

faaliyetler yapmaktir.
Diizey 2: Kismen Uyumlu

Bu kategorideki sirketler iiriin giivenligi, asgari ticret, esit istihdam firsati,
calisan sagligi, atik madde yonetimi ya da isletmeyle ilgili diger pek ¢ok diizenleme
gibi tim yasalara minimum diizeyde uyum gosterirler. Bu yasal uyumun 6tesinde,
sosyal sorumluluk olarak nitelendirilebilecek ya ¢ok az faaliyet yaparlar, ya da hic

faaliyet yapmazlar.
Diizey 3: Cogunlukla Uyumlu

Bu diizeydeki sirketler sadece yasalara uymanin oOtesinde sinirli sayida
kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda degerlendirilen ek faaliyetler yapmaktadir.
Bu sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilimi stratejik degildir,
sosyal bagliliklari minimaldir ve karisik motivasyonlar1 vardir. Motivasyon bazi
durumlarda becerikli calisanlar1 ¢cekmek ve elde tutmak amaciyla ¢alisan faydalarini
artirmak gibi kar odakli, baz1 durumlarda ise sirket sahibinin sevdigi hayir kurumuna

katkida bulunmak gibi kisisel olabilir.
Dizey 4: Stratejik

Bu sirketler en iistiin performans icin g¢esitli alanlar1 sistematik olarak
hedeflemekte ve birgok alanda faaliyet gostermektedir. Motivasyonlar1 stratejik
olmakla birlikte 6zellikle finansal performanslarini artiracagina inandiklar1 alanlara
yonelirler. Bu baglamda pek c¢ok sirket tarafindan hedeflenen anahtar alanlar insan
kaynaklar1 yonetimi, miisteri servisi ve Urlin/ servis kalitesidir. Bu yiiksek duzeydeki
sirketler giiclii etik politikalara sahiptir ve ¢evre dostu olmaya c¢alisirlar. Bir bagka
hedef ise yerel topluluklarla ¢alismaktir. Bu diizeyde sirketler siklikla goniillii

aktivitelere sponsor olurlar.
Dizey 5: Sosyal Avukat

Bu dizeyde, kurumsal sosyal sorumluluk sirketlerin finansal sonuglar ne olursa
olsun "iyi olmasi" inancina dayali ahlaki bir girisimdir. Bu ifade, bu diizeydeki
sirketlerin kar elde etmekten sakindiklari anlamia gelmez, bu sirketler kar1 gerekli

olarak gormekle birlikte var olmalarmmin tek amaci olarak gérmemektedir. Bu
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isletmelerin var olma amaglar1 para kazanmanin O&tesindedir. Bu diizeydeki
sirketlerin misyonu sadece sosyal sorumlu olmak degil, bunun o&tesine gecerek

toplumsal iyilesme i¢in bir arac1 olmaktir.

2.1.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihi Gelisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami uzun bir ge¢cmise sahiptir. Isletmelerin
toplumla ilgilenmesi ylizyillar Oncesine dayanmasma ragmen, kurumsal sosyal

sorumluluk iizerine resmi yazilar ogunlukla 20. yiizyiln iiriiniidiir. **

Bugiinkii modern anlamiyla kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin gelistirilip
kullanilmaya baslanmasi1 sanayi devrimi ile biiyiik isletmelerin ortaya c¢ikmasiyla
olmustur. Sanayilesme doneminde is¢i sinifinin haklarinin istismar edilmesi sonucu
orgutlu hareketler ve huzuru saglamaya yonelik yasal diizenlemeler sirketleri belli

sorumluluklar {istlenmeye ve sorumlu davranmaya mecbur kilmustir.*

Dolayisiyla sanayi devrimi kurumsal sosyal sorumlulugun tarihi gelisimi
acisindan bir doniim noktasidir denebilir. Sanayi devrimi Oncesinde isletmeler
cogunlukla kiiciik olgekliydi ve 16. Yiizyila kadar ticari iliskileri dinler
yonlendirmekteydi. Dolayisiyla ticari isleri yoneten kisilerin sorumluluk anlayisi da
din ve vicdan ¢ercevesinde sekillenmekteydi. 16. Yiizyil ile 18. Yiizyil arasinda ise
sosyal sorumluluk devlet gorevi haline gelmistir. 1929 ekonomik buhrani kurumsal
sosyal sorumlulugun tarihi gelisiminde bir baska 6nemli noktadir. Isletmelerin
kendilerini sosyal sorumlulukla ilgili sorguladigi bu déonemde, isletmelerin ¢evreye
ve topluma verdigi zararlarin Oniline gecilmesi amaciyla kanunlar yapilmis ve
sitketler de kar ve verimliligin yaninda sosyal sorumlulugun da 6nemli oldugu

goriistinii benimsemeye baslamistir.**°

1990’lardan Once sosyal amaglara destek olma, insanlarin goziinde iyi

goziikme baskisina dayali bir eylemdi ve dolayisiyla desteklenecek konular da

328 Carroll, a.g.e., s.268

Nuray Yilmaz Sert, "Tirkiye’de Ozel Sektériin Kurumsal Sosyal Sorumluk Anlayisina iliskin Yarar
Algisi: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Duyurulmasinda Web Sitelerinin Kullaniimasi",
Online Academic Journal of Information Technology, Giiz 2012, Cilt 3, No. 9, 5.35

330 Ajar Alparslan ve Mehmet Aygiin, "Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ve Firma Performansi", Siileyman
Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 18, S. 1, 2013, 5.437-438
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stratejik hedeflere degil, iist yoneticilerin istekleri dogrultusunda belirlenmekteydi.
Hayir yapma aktiviteleri miimkiin olan en basit sekilde yapilma egilimindeydi.
Kisacas1 kurumsal sosyal sorumluluga geleneksel yaklagsimda bir zorunlulugu yerine
getirme diisiincesi so6z konusuydu. Yeni yaklasima goreyse, kurum hedeflerini de
destekleme amaci vardir. Isletmenin girisimleri hedefleriyle, temel iiriinler ve
pazarlarla iliskili, pazarlama hedefleriyle uyum i¢indedir. Konular degerlendirilirken
olumlu destek potansiyeline dikkat edilmekte, pek ¢ok bdliim birlikte ¢aligsmakta,

toplumun, miisteri ve ¢alisanlarin 6nem verdikleri konular se<;i1mektedir.331

Kurumsal sosyal sorumluluga artan dikkat her zaman tamamen gonillu
olmamistir. Pek c¢ok sirketin uyanisi, daha 6nceden kendi isletme sorumluluklari
cercevesinde oldugun diisiinmedikleri konulara kars1 kamu tepkileri ile sasirtildiktan

sonra gerceklesmistir. 332

Isletmelerin sosyal sorumlu davranmasi ihtiyaci yeni bir kavram olmamakla
birlikte, gelisimi devam etmektedir. Kamunun isletme ve toplum arasindaki
etkilesime ilgisi eski caglardan beri hizla artmaktadir. Varlikli sanayiciler sosyal
aktivizm ya da sikayetlere cevaben firmalarinin faaliyetleri ile kisisel ya da kurumsal
hayirseverligi  dengelemeye ¢abalamiglarsa da, kurumsal sosyal sorumluluk
kendilerini paydaglar ve cevre gibi baskalarinin sahip oldugu kaynaklarin vekili
roliinde goren liderlerle ortaya ¢ikmistir. Toplum ya da toplumun tiyeleri liderlerin
ve firmalarinin sosyal ihtiyaglar1 karsilamadigr goriisiinde olduklarinda aktivizm

ortaya ¢cikmaktadir. 333

Bilhassa 195011 yillardan sonra isletmelerde ¢aligsanlar, miisteriler ve
yoneticilerle ilgili yasal diizenlemeler giindeme getirilmistir. Tiiketicinin korunmasi
adina yapilan faaliyetler, tekelci faaliyetleri onleme ¢abalari, is glivenligi, ¢evrenin
korunmasi, sigortali calisma hakki gibi konular ilerleme saglanan konulardan
bazilaridir. Demokrasinin yerlesmesi, toplumun etkisiyle yeniden sekillenen yasalar,
teknolojideki ve ekonomideki ilerlemeler sosyal sorumluluk kavraminin 6nemini

artirmakta ve konuyla ilgili zaman gectikge yeni kavramlar ortaya g¢ikmasini

31 Kotler ve Lee, a.g.e., s.8,9

Porter ve Kramer, a.g.e.
Werther ve Chandler, a.g.e., s.11
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saglamaktadir. *** 1950'lerden giinimiize kadar olan dénem kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin genel kabul gordiigii ve anlaminin genisledigi modern donem
olarak diisiiniilebilir. Bu donemde sosyal ve ahlaki kaygilarin farkinda olmaktan daha
fazlas1 vardir, kurumsal yonetim, iiriin giivenligi, reklamda diiriistliik, ¢alisan haklari,
cevresel surdurdlebilirlik, etik davranis ve kiiresel sosyal sorumluluk gibi belli

konularin 6nemi artmstir.>*

Ozetle sosyal sorumluluk kavraminin gelisimi ilk dénem, kaos ddnemi,
gelisme donemi ve kiiresellesme donemi olmak {izere dort evrede
incelenebilmektedir. Ilk dénem 1800°lii yillarda biiyiik sirketlerin artmasiyla ortaya
cikmistir ve bu donemde fakirlere yardimci olmak, issizlere is imkami saglamak
devletin gorevi ve sorumlulugu olarak goriilmektedir. Tiketicilerin gliveninin
sarsildig1 kaos doneminde ise isletmeciler yeniden giiven kazanmak amaciyla sosyal
sorumluluklarinin bilincine varmaya baslamistir. Ayrica biiyiiyen isletmelere karsilik
azalan refah seviyesi sosyal sorumluluk bilincini asilayan yasal diizenlemeleri ve
bunlara uyma zorunlulugunu da beraberinde getirmistir. Tiiketici haklar1 ve ¢evreye
duyarli pazarlama faaliyetleri gelisme doneminde dnem kazanmistir. 1990’larda ise
kiiresellesme akimindan dolayr karsilikli kazang, bilgi paylagimi ve kalite hususlari

agirlik kazanmis, pek cok sosyal sorumluluk projesi iiretilmeye baglanmigtir. >

Isletmelerin toplumdaki genisleyen roliiniin bir sonucu olarak yardimseverlik
prensibi ve vekillik prensibi olmak iizere iki prensip ortaya ¢ikmistir. Bu prensipler
20. Yiizyilda isletmelerin sosyal sorumluluk goriislerini sekillendirmis ve modern
sosyal sorumluluk diisiincesinin temel taslar1 olmustur. Bu prensipler soOyle

a<;1k1:¢1n:¢1bilir;337

Yardimseverlik prensibi yani toplumun refah seviyesi daha yiiksek iiyelerinin
fakir olanlara yardimci olmasi gerektigi goriisii olduk¢a eskiye dayanmaktadir.
Toplumun ihtiyag sahibi tyelerine bireysel yardim yapmak gectigimiz yiizyilin
basinda olduk¢a dnemli 6nemliydi. Varlikli isletmeler insanlara yardim etmek i¢in

onlara ulasmaya calistiklarinda kendi topluluklarinin yasam kosullarini iyilestirme

34 Ozgener, a.g.e., s.170

3% Buchholtz ve Carroll, a.g.e., .33
Candan, a.g.e., s.448, 449

Lawrance, Weber ve Post, a.g.e., 5.48-50
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sorumlulugunu da kabul etmisler ve bu da isletme liderlerinin sadece kérla ilgilendigi
elestirilerini Onlemeye yardimci olmustur. 1920’lerden baslayarak yardimsever
islerin ¢ogunlugu isletme sahipleri tarafindan degil isletmenin kendisi tarafindan
yapilmaya baslamistir ve bu da bireyselden kurumsal hayirseverlige gegisi isaret
etmektedir. Gilinlimiizde de isletmeler yardimsever katkilarla toplumsal sorunlarin

¢cozlimiine katki yapmaktadir.

Vekillik prensibini benimseyen isletme liderlerinin firmalarin faaliyetlerinden
basta risk altinda olanlar ya da ihtiyact olanlar olmak {izere herkesin faydalanmasini
saglama sorumlulugu vardir. Bu goriise gore, kurumsal yoneticiler toplumun
giiveninde Onemli bir yere sahiptir ve toplum igin bir vekil haline gelmislerdir.
Dolayisiyla da isletmelerden kararlarini verirken sosyal sorumlu davranarak hareket

etmeleri beklenmektedir.

Kiiresellesmenin 1s18inda kurumsal sosyal sorumluluk kavramina verilen
onemin Tiirkiye’de de giderek daha fazla artacagim sdylemek miimkiindiir. Ozellikle
son on yildir Tiirkiye’de sirketler, sivil toplum oOrgiitleri ve devlet igbirligi iginde
sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenlemektedir ve bu kampanyalar sirketlerin

itibarlarin yiikseltmekte, topluma deger katmaktadir.**®

2.1.5. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Amaci ve Onemi

Kurumsal sosyal sorumlulugun Onemi, sirketlerin faaliyetlerini her agidan
etkilemesinden kaynaklanmaktadir. Giinlimiizde insanlar giivendikleri sirketlerin
triinlerini satin almakta, tedarikgiler giivenebilecekleri sirketlerle is ortakliklar
kurmak istemekte, calisanlar saygi duyduklari sirkette ¢alismak istemekte, yatirim
fonlar1 sosyal sorumlu olarak gordiikleri firmalar1 desteklemek istemekte, kar amagh
olmayan sirketler ve sivil toplum oOrgiitleri ortak amaclara ¢éziimler bulan sirketlerle
birlikte calismak istemektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk sirketlere pek c¢ok
birlesenin etrafinda toplanabilecegi bir misyon ve strateji sagladigindan basari elde

etmek icin biiyiikk 6neme sahiptir. Giiniimiiziin hizli bir sekilde degisen kiiresel

338 Uslu, Bascl ve Gambarov, a.g.e., s.2
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cevresinde pek ¢ok paydasinin c¢elisen ¢ikarlarint en iyi sekilde dengeleyen

sirketlerin daha basarili olmasi olasidir.**

Kurumsal sosyal sorumlulugun isletme ve toplum arasindaki sosyal
sOzlesmenin bir parcasi oldugu savunulsa da, rekabet kosullar1 ve pazarlar verimlilik
gerektirmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk dogrudan etkilerin yaninda, bir
sektordeki firmalarin rekabet¢i pozisyonlarini da degistirmesi dolayisiyla stratejik

etkilere de sahiptir. 3*°

Kurumsal sosyal sorumluluk, refah seviyesinin artmasi, sosyal beklentilerin
degismesi, kiiresellesme, bilginin serbest sekilde akmasi ve ekolojik siirdiiriilebilirlik
gibi dort trend sayesinde gunumuzde bir strateji unsurudur. Refah seviyesi yiksek
tiiketicilerin satin alacaklari iiriinleri segme imkan1 vardir ve giivendikleri degerli bir
markaya daha fazla 6deme ihtimalleri fazladir. Dolayisiyla kiiresel olarak artan refah
seviyesi kurumsal sosyal sorumlulugun Onemini artirmaktadir. Ayrica gelismis
toplumlardaki tiiketiciler sirketlerden daha fazlasini beklemektedir. Kiiresel medya
sirketlerinin etkisinin artmasi herhangi bir kurumsal sosyal sorumluluk kusurunun
aninda kamuoyunun dikkatine sunulmasimi saglamustir. Internet, aktivist gruplar ve
hemfikir bireyler arasindaki iletisimi koriiklemekte, mesajlarinin hizla yayilmasina
ve isbirligi iginde hareket etmelerine yardimci olmaktadir. Diinyanin ekolojik
limitleri olduguna ¢ekilen dikkatler de ekolojik siirdiiriilebilirlik konusunun 6nemini
artirmustir. > Sosyal sorumluluk hususuna yeterince egilmeyen isletmeler de tiiketici

boykotu gibi olumsuz durumlarla karsilagabilmektedir.3*?

Sirketler ve yoneticileri sosyal sorumlu sekilde davrandiklarinda pek cok
avantaj elde etmektedir. ilk olarak, sosyal sorumlu bigimde davranmak bir sirketin
imajin1 iyilestirmektedir. Ayrica eger toplumdaki tiim sirketler sorumlu davranirsa,
genel hayat kalitesi artar. Sirketlerin ¢alisanlarina nasil davrandigi toplumun pek ¢ok
degerini, normlarin1 ve vatandaglarin etik degerlerini belirlemektedir. Bir goriise gore

tiim sirketler insancil bir yaklasim benimser ve ¢alisanlarinin ¢ikarlarini gézetirse, bu

339 Werther ve Chandler, a.g.e., s.19

David P. Baron, "Private Politics, Corporate Social Responsibility, And Integrated Strategy",
Journal of Economics & Management Strategy, Vol. 10, No. 1, 2001, s.8

31 Werther ve Chandler, a.g.e., s.19-20

Bilgin Tak, isletmelerin Sosyal Sorumluluklari Ve Paydas Gruplar ile iliskilerinin Yonetimi,
istanbul: Beta Basim Yayim, 2009, 5.16
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sefkat iklimi tlim topluma yayilir. Sirketlerin faaliyetleri insanlarin hayatlarini her
acinda etkilemektedir, dolayisiyla sirketlerin paydaslarina davranisi paydaslarin

sirkete nasil davrandigini etkilemektedir.**®

Sosyal sorumluluklarin fonksiyonlar1 motivasyonu ve verimliligi yiiksek,
insan1 degerlere onem veren, refah seviyesi yliksek bir toplum olusturmak, hem
mistik hem materyalistik sekilde yorumlanan, ikisinin dengelendigi ve cogulcu

anlayisa sahip bir topluma yonelmektir. 344

Kurumlarin ni¢in sosyal sorumluluklari oldugu sorusu gec¢miste pek c¢ok
tartisma ortaya cikarsa da, giinlimiizde isletmelerin sosyal sorumluluklar1 oldugu
genis bir kitle tarafindan kabul edilmistir. Konuya isletme goziinden bakan goriise
gore, sosyal sorumlu olarak algilanan kurumlar daha fazla ve/veya memnun miisteri
kazanacaktir. Benzer sekilde sosyal sorumlu olarak algilanan sirketlerde ¢aligmak
isteyecek ve hatta ise daha fazla kendini adayacaktir. Topluma pozitif katki
saglamak, daha giivenli, daha egitimli, daha adil bir topluma uzun dénemli yatirim
olarak degerlendirilebilir. Gelismis ve istikrarli rekabet¢i ortamda faaliyetlerini
stirdiirmek kuruma da faydalidir. Ayrica bu konuda ahlaki goriisler de mevcuttur. Bu
goriise gore isletmeler yarattiklar1 sosyal problemleri ¢ozmeli ve ileride sosyal
problemlerin olmasini engellemelidir. Giiclii sosyal rolleri olan isletmeler toplumda
giiclerini ve kaynaklarin1 sorumlu kullanmalidir. Tiim kurumsal etkinliklerin sosyal
etkisi oldugundan bu etkilerin sonuglari pozitif, negatif ya da nétr olmasi fark
etmeksizin  kurumlar sorumluluklarin1  yerine getirmelidir. Sirketler sadece

hissedarlarin degil diger paydaslarin da ¢ikarlarini diigiinmelidir.3*

Sosyal sorumluluk girisimlerinde bulunan sirketler pek ¢ok fayda elde ederler.
Tiiketicilerin olumlu algilar1 marka farkindaligini, marka sadakatini ve potansiyel

calisanlarin orgilite kars1t olumlu tutumunu ve is ortaklarinin orgiitle is yapmaya

3 Gareth R. Jones ve Jennifer M. George, Contemporary Management, Yedinci Baski, New York:

McGraw Hill/lrwin, 2011, s.157

3 Erol Eren, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, Altinci Baski, istanbul: Beta Yayinevi, 2002,
s.112

3 Crane ve Matten, a.g.e., s.51,52



76

istekliligini etkileyebilir. Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk kurumlara rekabet

avantaji saglar.>*

Riskleri enazlayan, rekabetgi avantaj yaratmanin yenilik¢i bir yolu olan ve
bunlarla birlikte maliyeti de artirmayan kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin
yonetimine biitiinlestirici bir yaklasim haline gelmektedir. Bu yeni yonetim modeli
paydaslar1 merkeze almakta, siirekli gelisim ve yenilige odaklanmaktadir. Ekonomik,
sosyal ve cevresel boyutlar sirket stratejileri ile biitiinlestikce paydaslarla olan
iligkiler giliclenecek ve iligkilerin émrii uzayacaktir. Bu da sirketin mesrulugunu,

giiven ve bilgiye dayali soyut degerlerini giiclendirecektir.**’

2.1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisina iliskin Yaklasimlar

Sosyal sorumluluk kavramu iki farkli konuyu ele almaktadir. Ilkine gore,
isletme ekonomik bir varliktir ve varligimi silirdiirmesi i¢in kar etmesi gerekir.
Isletmeler insanlarmn istek ve ihtiyaglarin1 tatmin ettikleri icin varliklarim
siirdiirmeleri toplum icin &nemlidir. Ikincisine goreyse isletmelerin toplumdaki
oneminden ve diger kurumlar {izerindeki etkisinden dolay1 sosyal sorumluluklar
iistlenmesi gerekir. Isletmelerin ekonomik faaliyetleri ve sosyal sorumluluk bir bitiin
olarak diisiiniilerek karsilikl1 etkilesimleri hesaba katilmalidir. isletmelerin ekonomik

amaglarimni gergeklestirirken diger taraftan sosyal denge kurmasi ok 6nemlidir.>*®

Isletmelerin sosyal sorumluluklar1 isletme ile toplum arasindaki iliskiden
kaynaklanmaktadir. 349 Dolayisiyla bu sorumluluklar i¢inde bulunulan déneme ve
iilkelerin sartlarina gore degisebilir. Isletmelerin faaliyetleri ve bu faaliyetlerin
getirileri her donem ve toplum icin farkli oldugundan, isletmelerin sosyal

sorumluluklarinin farklilik gdstermesi normaldir. Genel olarak isletmelerin sosyal

346 Yong-Ki Lee, Young Sally Kim, Kyung Hee Lee ve Dong-xin Li, "The Impact Of CSR On Relationship

Quality And Relationship Outcomes: A Perspective Of Service Employees," International Journal of
Hospitality Management, Vol. 31. No. 3, 2012, 5.745
347 . e .

Perrini, Pogutz ve Tencati, a.g.e., 5.6
8 Omer Dinger ve Yahya Fidan, isletme Yoénetimine Giris, Altinci Baski, istanbul: Beta Yayinevi,
2003, s.65
349 Tak, a.g.e., s.16
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sorumlulukla ilgili yaklagimlarin klasik yaklasim ve modern yaklasim olarak iki

baslik altinda incelendigi goriilmektedir. **°

Isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine girisip girismeyecegi ya
da yerine getirmesi gereken sorumlulugun bi¢imi sirketin benimsedigi ekonomik
prespektife baglidir. %1 Bu ki goriis isletmenin toplum iizerindeki etkilerine
aldirmadan sadece kara odaklanmasini gerektiren goriisten isletmenin kendi islevinin
zararina bile olsa sosyal iyilesmeye odaklanmasini gerektiren goériise uzanan genis
bir yelpazenin sadece ikisini temsil etmektedir. Ancak gilinlimiizde ¢ogu isletmeci ve

egitimei sosyal sorumlulugu bir dereceye kadar kabul etmektedir. >

2.1.6.1.Klasik Yaklasim

Isletmelerin sosyal sorumluluklarina dair klasik yaklasimimn temelini Milton
Friedman ve Adam Smith’in ilkelerinin olusturdugu sdylenebilir. Adam Smith'in

goriinmez elin piyasayasi diizenlemesi ilkesini Milton Friedman da benimsemistir. >

Adam Smith’in goriisiine gore liretim ve karlilik maksimize edilirse baska
higbir seye gerek kalmadan toplum gelisir ve refah seviyesi artar. %4 Bu gorlsi
gelistiren Friedman, isletmenin tek sorumlulugunun, acgik ve ozgiir bir rekabet
ortaminda aldatma ve hile olmadan kar artirmak icin tasarlanmis faaliyetleri
sirdiirmek ve kaynaklarimi bu dogrultuda kullanmak oldugu gbriisiindedir. **°
Friedman, borsada islem goren sirketlerin amacinin toplumun kurallar1 ¢ergevesinde
pazar degerini maksimize etmek oldugunu savunur. Dolayisiyla bir sirket
yoneticisinin sosyal sorumlu olmasi calisanlarin degil paydaslarinin ¢ikarlarina gére
hareket etmesi anlamina gelmektedir. Friedman’a gore yoneticilerin yani
calisanlarinin vekili gibi hareket eden firma sahiplerinin sorumlulugu agik ve 0zgur

bir rekabete dahil olarak pazar degerini artirmaktir. Bu rekabette firmalar kanuna ve

30 Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki: Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama Kararlari Ve Tiiketici
Davranislarinin Analizi, ikinci Baski, istanbul: Beta Yayinevi, 2003, 5.32,33

1 Moir, a.g.e., s.17

Russell Abratt ve Diane Sacks, "The Marketing Challenge: Towards Being Profitable And Socially
Responsible”, Journal of Business Ethics, Vol. 7, No. 7, 1988, s.502

3 Omer Torlak, a.g.e., s.33

3> Alparslan ve Aygiin, a.g.e., s.437

Milton Friedman, “The Social Responsibility of Business Is to Increase Its Profits”, New York Times
Magazine, September 13, 1970

352

355



78

etik adetlere riayet ederek baskalariyla goniillii takaslar gergeklestirirler. Friedman’a
gore is ve kaynak pazarlari tedarikgiler ve sirket arasinda araci, mal ve hizmet
pazarlar1 ise miisteriler ve sirket arasinda aracidir. Firmanin degeri azami hale

getirmesi toplumun refahina katkida bulunmaktadir. 3%6

Klasik yaklagimda, bir isletme eger hukuk sinirlar1 ¢ercevesinde faaliyetlerini
stirdiirerek karmi maksimize ediyorsa sosyal sorumludur. Clnkd bir gérinmez el
biitlinlin 1iyiligine hizmet edecek aktiviteleri yonlendirecektir. Giinlimiizde klasik
diisiince tarzi hala ekonomi alanina hakimdir ancak daha genis sosyal sorumlulukla

ilgili etik kuramlar klasik diisiince tarzimn @iniinii azaltmistir. >’

Kurumsal sosyal sorumlulugun klasik modelleri isletmenin modern toplumdaki
roliinii daha dar bir bicimde ele almaktadir. Bu modeller isletmenin sosyal olaylara
dahil olmasimin maliyetinin altin1 ¢izmekte ve isletme faaliyetlerinin verimliligini
degerlendirirken karlilig1 tek Slgiit olarak gormektedir. Dolayisiyla klasik modeller
isletmenin toplumun bir parcast ve karlilik bakis agisinin daha oOtesinde genis
sorumluluklar1 olan bir kurum oldugu gercegini gdz ardi etmektedir. **® Bu
yaklasimin ortaya ¢iktigi donem isletme faaliyetlerinin ve etkilerinin biiylik bir
ciddiyetle tartisilmamasi, isletme faaliyetlerinin ¢evre, insan sagligi ve sosyal
etkilerinin siki bir sekilde ele alinmamasi ve tiiketici koruma hareketlerinin daha az
gelismis oldugu bir donem oldugundan, bu sartlar ¢ergevesinde o doneme uygunluk
gostermektedir. Ancak giinlimiizde isletmelerin faaliyetleri ve bu faaliyetlerin etkileri
daha ciddi sekilde ele alinmakta ve isletmeler sosyal sorumluluga daha genis bir

acgidan bakmak durumunda kalmaktadir.>*®

Klasik sosyal sorumluluk yaklagimina gore, isletmenin sosyal sorumlulugu
sahiplerine ve hissedarlarina para kazandirmanin 6tesine gegmemektedir. Bu anlayzs,
isletmenin tek yiikiimliiliigiiniin &rgiitsel amaglar1 oldugunu savunur. Isletmelerin var
olan ya da potansiyel gelirlerini sosyal sorumluluk projelerine yatirmalarinin

sonucunun i§ yaratan proje yaratmayi azaltacagi ve fiyatlarda artis yaratacag: fikri

**® David P. Baron, Business And Its Environment, ikinci Baski, Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall,

1996 5.520,521

37 Steiner ve Steiner, a.g.e., s.116, 117

Ali M. Quazi ve Dennis O'Brien, "An Empirical Test Of A Cross-National Model Of Corporate Social
Responsibility", Journal of Business Ethics, Vol. 25, No. 1, 2000, s.33,34

359 Torlak, a.g.e., s.35
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benimsenmistir. Isletmenin kar elde etmesi ekonomik biiyiimeyi saglayacag: igin
isletmenin sorumlulugu budur. Isletme yasal cercevede faaliyetlerini siirdiirmeli ve

karini en fazla hale getirmelidir.360

2.1.6.2. Modern Yaklasim

Modern yaklagim isletmeyi toplumun biitiiniiniin refahina katki saglayan bir
sosyal matrisin i¢inde gérmekte ve isletmenin toplumun bir parcasi olup, kisa vadede
karin azamiye cikarilmasimin otesine gegen bir sorumlulugu oldugu goriisiinii

desteklemektedir. 36!

Sosyo-ekonomik goriis olarak da bilinen modern sosyal sorumluluk
yaklasimina gore isletmenin amaci hem toplumsal yasam standardini, genel refahi
korumak ve artirmak, hem de kér elde etmektir. Bu goriise gore sosyal yasamin
ayrilmaz bir pacasi olan isletmelerin sorumluluklar1 sadece Orgiitsel amaclariyla
sinirlt degildir ve toplumun sorunlarina da ¢6ziim olusturmalidirlar. Bu yaklasima

gore topluma yatirim yapmak aslinda uzun vadede de karhilik getirir. 362

Sosyal sorumlulugunun bilincinde olan ve etik davraniglar géstermek iizerine
yapilandirilmis isletmeler modern goriisii benimsemis isletmelerdir. Modern goriisiin
temel arglimanlar1 arasinda isletmelerin toplumun bir pargasi olmasi, isletmelerin her
hareketinin ekonomikle birlikte sosyal de sonuglar ortaya ¢gikarmasi ve benimsenen
amacin her paydas grubun ¢ikarina hizmet edebilcek stratejik kararlar vermek, bu

kararlarin gerektirdigi gibi isletme eylemlerini yapilandirmak olmasi sayllabilir.363

Gunimduzde kurumlar sosyal sorumluluk faaliyetlerini stratejik yonetim araci
olarak kullandigindan, M. Friedman’in klasik yaklasiminin aksine toplumun refahini
artiran modern yaklasimi benimseyen kurumlar ¢ogunluktadir. Modern ekonomik

yaklasimin temel goriisli, kurumlarin amacinin hem toplumun refahin1 korumak ve

%0 zgener, a.g.e., 5.175,176

3! Quazi ve QO'Brien, a.g.e., s.34

%2 Ozgener, a.g.e., 5.176,177

33 Esin Can, Pinar Biyiikbalci, Yasemin Bal ve Esin Ertemsir, Giiniimiiz isletmelerinin Yonetimi,
Birinci Baski, Istanbul: Beta Yayincilik, 2013, 5.240
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artirmak, bunu yaparken de kéar etmek oldugudur. Modern yaklasim genellikle

paydaslar teorisiyle agiklanmaktadir.*®*

Paydas teorisini Freeman gelistirmistir. Buna gore, sirketlerin eylemlerinden
fayda ya da zarar saglayan, haklari ihlal edilen ya da saygi duyulan gruplar ve
bireylere paydas denir. Paydas kavrami hissedar kavraminin genellestirilmesidir.
Hissedarlarin yonetimden belirli sekilde hareket etmesini isteme hakkina sahip
oldugu gibi, paydaslar da yonetimden talepte bulunabilir. Dar ve genis kapsamda
olmak iizere iki tlir paydas kavrami mevcuttur. Dar tanima gore paydaslar sirketin
hayatta kalmasi ve basarili olmasi i¢in zaruri olan gruplardir. Genis tanim ise
paydaslarin sirketi etkileyebilecek ve sirketten etkilenebilecek her grup ve birey
oldugunu belirtmektedir. Sekil 2.4. tipik bir kurumdaki paydaslar1 ifade etmektedir.
Tiim paydaslar birbirlerini haklar ve sorumluluklar bakimindan oldugu gibi zararlar

ve faydalar bakimindan da etkileyebilir. **°

Yerel Toplum

Kurum
Tedarikgiler

Sekil 2.4: Tipik Bir Kurumun Paydaslar

Kaynak: R. Edward Freeman, A Stakeholder Theory of The Modern Corporation, John W. Dienhart
(Ed.), New York: Oxforth University Press, 2000, s.42

Paydas teorisindeki ana fikir Orgiitiin basarisinin tiiketiciler, c¢alisanlar,
tedarikgiler, topluluklar, finanscilar ve amacini gerceklestirmesini etkileyebilecek

tiim diger gruplar gibi ana gruplarla iligskisine bagli olmasidir. Yoneticinin gorevi

%% Vilmaz Sert, a.g.e., 5.38

R. Edward Freeman, A Stakeholder Theory of The Modern Corporation, John W. Dienhart (Ed.),
New York: Oxforth University Press, 2000, s.41,42
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kurumu hissedar ¢ikarlarinin zamanla maksimize edildigi bir yer haline getirirken

tiim bu gruplar1 desteklemeyi siirdiirmek, ¢ikarlarini dengelemektir.366

Isletmeler toplumda pek ¢ok farkli kesimle belli bir iliski icindedir ve
isletmelerin basaris1 bu iligkilerin nasil ylriitiildigiine baglidir. Bu kavrama
paydaslar adi verilmektedir ve paydas tanimi da isletmeden cikari olan kisi ve
kurumlar1 kapsamaktadir. Isletmenin iliskisinin oldugu taraf sayis1 arttikca, iliskiler
de karmasiklagmaktadir. Paydas teorisinin temeli, isletmenin isletme dis1 gruplarla
iligkisi gliclendik¢ge ortak hedeflerin gergeklesmesinin kolaylasacagi yaklasima
dayanmaktadir. Paydaslar kurum i¢i paydaslar ve kurum dis1 paydaslar olmak iizere
iki grupta smiflandirilabilir. Kurum i¢i paydaslar kurucu ana sahipler, hissedarlar,
yoneticiler, calisanlar, kurum dis1 paydaglar toplum, hiikiimet, miisteriler,

tedarikgiler, rakipler ve benzerleridir.*®’
2.2. MUSTERI SADAKATI

Pazarlamanin giincel literatiirinde sadakat blylk bir 6neme sahiptir ve
giintimiizde bir firmanin finansal performansini artiran ana araglardan biri olarak
kabul edilir.®® Sirketin biiyiimesi miisterilerle devam eder, bu dogrultuda sadece
yeni miisteri elde etmek degil mevcut miisterileri daha fazla harcamaya motive etmek

ve iiriin ve servisleri bagkalarma 6nermelerini saglamak da 6nemlidir.*®
2.2.1. Miisteri Sadakatinin Tanimi

Sadakat, pazarlama literatiiriinde pek ¢ok calismada kullanilmis oldukca
onemli bir terimdir ve bu durum bir karmagsaya da neden olmaktadir. Literatiirde
sadakat teriminin marka sadakati, hizmet sadakati, tedarik¢i sadakati, katilimeci

sadakati, magaza sadakati, tiiketici sadakati gibi farkli kullanimlar1 vardir. Sadakat

3% R. Edward Freeman ve Robert A. Phillips, "Stakeholder Theory: A Libertarian Defense", Business

Ethics Quarterly, Vol. 12. No. 3, 2002, s.333

%7 Aktan ve Bori, a.g.e., s.14

Muhammad Ishtiaq Ishaq, "Perceived Value, Service Quality, Corporate Image And Customer
Loyalty: Empirical Assessment From Pakistan" , Serbian Journal of Management, Vol. 7, No. 1, 2012,
s.26

%% Godfred Yaw Koi-Akrofi, Joyce Koi-Akrofi ve Jonathan N.O. Welbeck, "Relationship Marketing
Tactics and Customer Loyalty-A Case of the Mobile Telecommunication Industry in Ghana", Asian
Journal of Business Management, Vol. 5, No. 1, 2013, s.82
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kelimesine yapilan eklemelerle soylenmek istenen konu belirginligini yitirmektedir.
Hizmet sektoriinde marka sadakati inceleniyorsa, hizmet sadakati yerine hizmet
sektérinde marka sadakati denmesi karmasayi1 Onleyebilir. Marka sadakatinin ne
oldugunun tanimlanmasindan dogan bu karmasanin 6nlenmesi i¢in 6ncelikle marka

sadakatinin tammmin yapilmast Gnem tagir. °7°

Uncles ve digerleri, sadakati
markalarin i¢inde var olan bir sey degil, insanlarin 6zelligi oldugu goriisiindedir ve
marka sadakati yerine tiiketici sadakati kavramini kullanmaktadir. Tiiketiciler

markalara, servislere, {iriin kategorilerine, aktivitelere sadik olabilirler.®"

Miisteri sadakati miisterilerin tutarli olarak tekrar tercih ettikleri markay1 ya da
servisi degistirme davranigini etkileyen durumsal etkiler ya da pazarlama c¢abalarina

ragmen satin almaya b:/,1g1111g1d1r.372

Marka sadakati miisterilerin bir {riin kategorisinde tiim rakip markalar
arasindan belli bir markay1 tutarli olarak tercih etmesini saglayan, markaya karsi
olumlu bir tutumdur. Marka sadakati bazi iiriin kategorilerinde daha yiiksektir.
Marka sadakatinin yiiksek oldugu iiriinlere insanlarin temas ettikleri ve kisisel olarak
kullandiklar1 dis firgasi, kahve, sabun, ila¢, makyaj malzemeleri gibi trtinler 6érnek

verilebilir.3"

Miisteri sadakatinin evrensel olarak kabul edilen tanimi olmamakla birlikte, bu
konuda ii¢ gézde kuram mevcuttur. Buna gore sadakat tliketiciyi bir markayla iligki
kurmaya yonlendiren tutumsal bir bagliligin ifadesi, tekrar satin alimlarin bir diizeni
ve miisterinin kisisel 6zellikleri, icinde bulundugu kosullar1 ve/ veya satin alma giicii

tarafindan yonlendirilen davraniglarinin bilesimidir.*™

Servis sadakati bir tiiketicinin bir servis saglayicina karsi tekrarli satin alma

davranig1 gosterme, servis saglayiciya karst olumlu tutum egilimi ve belirli bir

% Mehmet Ozer Demir, "Marka Sadakatinin Olgiilmesi: Niyete Bagl Tutumsal Olgek ile Satin Alma

Sirasina Dayali Davranissal Olcegin Karsilastiriimasi"”, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Dergisi,
Cilt 41, Say1 1, 2012, 5.103, 104

' Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling ve Kathy Hammond, "Customer Loyalty And Customer
Loyalty Programs", Journal Of Consumer Marketing, Vol. 20, No. 4, 2003, 5.295

7R L Oliver, Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer, New York: McGraw Hill, s.
392

33 0.C. Ferrell ve Michael D. Hartline, Marketing Strategy, Besinci Baski, Mason, OH: South-Western
Cengage Learning, 2010, s.204

374 Timothy I. Keiningham, Terry G. Vavra, Lerzan Aksoy ve Henri Wallard, Sadakat Séylenceleri,
Birinci Baski, Istanbul: Rota Yayinlari, 2006, 5.169



83

servise ihtiya¢c duydugunda sadece o servis saglayiciyr kullanmayr diisiinme
derecesidir. Servis sadakati tamamen sadik bir miisteriden ileride servis saglayiciyi
asla kullanmay1 diisiinmeyecek miisteriye kadar uzanir. Bu tanima goére, tamamen
sadik bir miisteri servis saglayiciyr diizenli olarak kullanan, sirketten gercekten
hoslanan ve belli bir servis i¢in bagka bir servis saglayiciyr kullanmay1 diistinmeyen
misteridir. Bunun tam tersi, tamamen sadik olmayan kisi ise servis saglayiciy: tekrar
asla kullanmayacak, sirketle ilgili negatif hisleri olan, diger servis saglayicilarin
Onerilerine agik olan ve baska bir servis saglayiciyr denemeye istekli olandir. 375
Sadik miisteri, sirketi bagka birine tavsiye eden, sirketin para ddemedigi bir avukattir.
Sadik miisteriler sirketin iirlinlerini ya da servislerini memnuniyetle kullanmakla
kalmaz, diger insanlara da anlatmaktan mutluluk duyarlar. 376 Sadakat, bir sirketi
digerlerine tercih etmek, o sirketten aligveris yapmaya devam etmek ya da gelecekte

aligveris yapmay: siirdiirmek gibi pek ¢ok yolla gosterilebilir.

Evrensel olarak kabul edilen bir tanim olmamakla birlikte, {i¢ popiiler
kavramlastirma mevcuttur. Bunlar su sekildedir:378

1. Sadakat oncelikle markayla iliskiye yonlendiren bir tutumdur.

2. Sadakat esasen ortaya ¢ikan davranis ile ifade edilir.

3. Satin alma kisinin karakteri, kosullarin1 ve satin alma durumu tarafindan

yonlendirilir.

Model

Markaya yonelik tutumlar ve

pozitif inaniglar \
Tutumsal  Sadakat  (tek

Birey i¢in 6nemli olan kisilerin, / markaya sadakat)
sosyal etmenlerin ve kimligin

etkisi

375
Gremler ve Brown, a.g.e., s.173

Graham Gould, "Why It Is Customer Loyalty That Counts And How To Measure It", Managing
Service Quality, Vol. 5. No. 1, 1995, s.16

37 Valarie A. Zeithaml, Leonard L Berry ve A. Parasuraman, "The Behavioral Consequences of Service
Quality", Journal of Marketing, Vol. 60, No. 2, April 1996, s.34

378 Uncles, Dowling, ve Hammond, a.g.e., s.295

376
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Model
Alisilmis davranisg
Davranigsal Sadakat
Memnun edici deneyimler ve (Bolinmus Sadakat)
markalara diigiik baglilik
Model
Satin alma ve kullanim durumu Marka Satin  Almanin
ve ¢esitlilige duyulan istek Birlikte Belirleyicileri
(Zayif Sadakat ya da
— , Sadakatin Olmama
Bireyin kosullar1 ve karakteri Durumu)

Sekil 2.5: Miisteri Sadakatinin Kavramlastirilmasi

Kaynak:, Mark D. Uncles, Grahame R. Dowling, and Kathy Hammond. "Customer Loyalty And
Customer Loyalty Programs”, Journal Of Consumer Marketing, Vol. 20, No. 4, 2003, 5.296

2.2.2. Miisteri Sadakati Kavramm

Oliver, miisterilerde marka sadakatinin gelisiminin dort asamada
gergeklestigini ortaya koymustur. Buna gore miisterilerin oncelikle biligsel olarak
sadik olurlar, daha sonra duygusal sadakat gelistirirler. Uciincii asama ise egilimsel

sadakat, son asama ise eylemsel sadakattir.>”

Sadakatin ilk asamas1 olan biligsel sadakatte, sadakat marka inancina dayalidir.
Miisterinin bir markayla ilgili mevcut bilgileri o markanin alternatiflerine gore daha
tercih edilebilir oldugunu gdstermektedir. Biligsellik onceki ya da baskalarindan
kaynaklanan bilgilere dayali ya da ge¢misteki deneyime dayali olabilir. Bu
asamadaki sadakat bilgilerden kaynaklandigi i¢in markaya yoneliktir ve yiizeysel bir

dogaya sahiptir. Eger islem rutinse tatmin ilerleme kaydetmemektedir. Bununla

379 Richard L. Oliver, "Whence Consumer Loyalty?", The Journal of Marketing, Vol. 63, 1999, s.35
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birlikte sadakatin derinligi yalnizca performans kadardir. **° Uriin ya da marka
performansi iiriiniin kalitesiyle ya da fiyatiyla ilgili olabilir. Dolayisiyla {riiniin
kalitesinde veya fiyatindaki olumsuz degisiklikler miisterinin markay1 degistirmesine

sebep olabilmektedir.*®*

Duygusal sadakat asamasinda tiiketici markaya karst olumlu bir tutum gelistirir
ve bu da markanin tiiketicinin beklentisini gerceklestirmesine baghdir. *®? Ancak
biligsel sadakatte oldugu gibi sadakatin bu asamasi da degisimlere tabidir, dolayisiyla
tiiketicilerin daha derin bir baglilikla markaya sadik olmalari arzu edilir.*® Sadakat
olusturmanin diger asamasi ise egilimsel (davranissal niyet) asamasidir. Egilimsel
sadakatte tiiketiciler olumlu tutum igindedir ve yeniden satin alma niyetleri
mevcuttur. ** Bilissel sadakat markanmn performansima odaklanirken, duygusal
sadakat markanin sevimliligine yoneliktir. Egilimsel sadakat tiiketicinin markay1
yeniden almaya sosyal olarak bagli olmasiyla ifade edilirken, eylemsel sadakat

yeniden satin alma davramsidir.*®

Dort agamali sadakat modelinin tiiketicinin baglhiliginin yapisina bagl olarak

farkl1 hassasiyetleri vardir. Bu durumlar Sekil. 2.6'da 6zetlenmistir. >®°

Asama Belirleyici Isaret Hassasiyet
Bilissel Fiyat, ozellikler ve buna | Reklam  gibi iletisim  yollariyla,
benzer unsurlara dayali | baskalarindan ya da kisisel deneyimle
sadakat elde edilen gercek ya da hayal edilen,
rakiplerin daha iyi ozelliklere ve fiyata
sahip oldugu bilgisi
Duygusal Begenmeye dayali sadakat: | Bilissel olarak uyarilan tatminsizlik, rakip
"Aliyorum clinkii | markalara begeninin artmasi, g¢esitlilik
begeniyorum." arama ve diger markalar1 gonullu
deneme, performanstaki azalma
Davranig Niyete  dayali  sadakat: | Kars1 savdaki ikna edici rekabetci
Egilimli "Bunu satin almay1 | mesajlar, diger markalar1 kupun, numune,
gerceklestirecegim." satin alma noktasindaki promosyonlar
yoluyla deneme, performanstaki azalma

380 Oliver, a.g.e., s.35

381

Kitabevi, 2006, s.97
382

H. Anil Degermen, Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati, istanbul: Tiirkmen

Tillay Korkmaz Devrani, "Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin Tiketimi

Uzerine Bir Calisma", Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.

14, S. 3, 2009, s.410
383 Oliver, a.g.e., .35
Oliver, a.g.e., s.234
Oliver, a.g.e., s.234
Oliver, a.g.e., s.36

384
385
386
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Eylemsel Stiregelen eyleme dayali | Mevcut olmama, genel olarak artan
sadakat, engellerin | engeller, performanstaki azalma.
Ustesinden gelinmesiyle
baglantilidir.

Sekil 2.6: ilgili Hassasiyetlerle Birlikte Sadakat Asamalar

Kaynak: Richard L. Oliver, "Whence Consumer Loyalty?", The Journal of Marketing, Vol. 63,
1999, .35

Sadakat icim hem potansiyel alternatiflerle karsilastirildiginda yiiksek olan
olumlu tutum hem de tekrar satin alma davranist gereklidir. Dick ve Basu
caligmalarinda sadakati bir kuruma, markaya, servise, magazaya ya da araciya karsi

goreli tutum ve tekrar satin alma davranisi arasindaki iliski olarak

kavramlastirmislardir.
Tekrarh Satin Alma
Yiiksek Diisiik
Goreceli Yiksek Gergek Sadakat | Gelismemis Sadakat
Tutum
Diisuk Sahte Sadakat | Sadakatsizlik

Sekil 2.7: Marka Sadakati Diizeyleri

Kaynak: Alan S. Dick ve Kunal Basu, "Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual
Framework", Journal Of The Academy Of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, 5.101

Goreceli tutum ile davranist yiiksek ve diisiik seviyede smiflandirmak
sadakatle ilgili dort durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durumlar1 Dick ve Basu soyle

:/,1<;1k1:¢1m1$t1r;387

Diisiik diizeyde goreceli tutum ile diisiik diizeyde tekrarli satin alma davranisi
sadakatsizlik anlamina gelir. Diisiik diizeyde goreceli tutumun bir sebebi Grinin/
servisin pazara yeni sunulmasi ve/ veya faydalarmin aktarimini yapmakta yetersiz
kalmak olabilir. Ayrica diisiik diizeyde goreceli tutum rekabet¢i markalarin ¢ogunun

benzer olarak goriildiigii belli bir pazarin dinamiginden kaynaklanabilir.

7 Alan S. Dick ve Kunal Basu, "Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework",

Journal Of The Academy Of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, 5.101,102
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Diisiik diizeyde goreceli tutuma yiiksek diizeyde tekrar satin alma davraniginin
eslik etmesine davranistaki tutumsal olmayan etkiler ile karakterize edilen sahte
sadakat denir. Tiiketiciler diisiik ilgilenim kategorisindeki markalar arasinda ¢ok az
farklilik algilar ve agina olma ya da teklifler gibi durumsal isaretlere gore tekrar satin

alirlar. Ayrica sosyal etki de sahte sadakate yol acabilir.

Yiksek duzeyde goreceli tutum ve diisiik diizeyde tekrar satin alma davranisi
gelismemis sadakat anlamina gelir. Bunun sebebi subjektif norm ve durumsal etkiler
gibi tutumsal olmayan etkilerin tekrarli satin alma davranigini belirlemede
tutumlardan esit derecede ya da daha fazla etkili olmasidir. Daha da yiiksek bir
goreceli tutum yaratmanin hem pahali hem de gelismemis sadakati degistirme

olasilig1 az oldugundan normatif/ durumsal kisitlar hedef alinmali ve yok edilmelidir.

Bu dort durum arasindan en tercih edilir olan ger¢ek sadakattir. Gergek sadakat

hem tutumun hem de tekrar satin alma davranisinin yiiksek olmas1 durumudur.

Sadakati engelleyen bazi durumlar vardir. Bunlarin basinda kisiye 0zgi
nitelikler gelir. Baz1 tiiketim halleri sadakate karsi pozisyondadir. Ornegin cesit
arayiciligi sadakatin gelismesine izin vermeyen bir 6zellik olarak gosterilir. Miisteri
sadakatsizliginin diger sebepleri ise pek ¢ok markaya sadik olmak, {iriin kategorisini
artik hi¢ kullanmamak ve ihtiyaclardaki degisimlerdir. Ihtiyaglarm degismesi iki
bigimde olabilir. ilk olarak, tiiketici olgunlasir ve yeni ihtiyaclar eskilerin yerini alir.
Ikinci bicimde ise, rekabetgi bir yenilik tiiketicinin ihtiyaglarin1 daha verimli sekilde
karsilar, ya da karsiliyor gibi goriiniir. Tiketicilerin ihtiyaclarinin degismesinden
dolay1 rekabet¢i teklifler mantikli secim gibi goriinse de, rekabet¢i mesajlar siklikla
rtiniin ihtiyaglar1 daha 1iyi karsilayacagi mesajint verirler. Rakip firmalarin
tiiketicilere akil celici, ikna edici mesajlar vermesi ve tesvikler sunmasi da sadakatin

olusmasi engelleyen diger sebeptir.388

2.2.3. Miisteri Sadakatinin Boyutlar

Giliniimiizdeki rekabet¢i diinyada, tiiketicilerin tercih edebilecegi pek c¢ok

marka alternatifi mevcuttur. Misterileri sadakatsizlige yonlendirecek rakipler,

388 Oliver, a.g.e., s.36
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tiikketicilerin gesitlilik arzular1 gibi giigler, miisterileri bir sirketin iiriiniine sadik hale
getirmeyi ve miisterileri elde tutmayi oldukc¢a zorlastirmaktadir. Yoneticilerin
misterileri sadakatsizlige yonlendiren giiglerle basa ¢ikabilmeleri igin marka
sadakatini tahmin etmek ve 6lgmek i¢in dogru bir yonteme sahip olmalar1 gerekir.
Ancak marka sadakatinin akademisyenler tarafindan farkli sekillerde tanimlanmasi
ve Ol¢lilmesinden dolay1 objektif ve genel bir marka sadakati ol¢iimii elde etmek
imkansiz gibi goriinmektedir. Marka sadakatinin farkli sekillerde tanimlanmasi ve
Olclilmesi, marka sadakatinin tutumsal ve davranmissal marka sadakati gibi farklh

durumlarindan kaynaklanmaktadir.**°

Sadakat akademik ¢alismalarda tutumsal ve davranigsal boyutlarin her ikisiyle
ya da sadece tutumsal ya da sadece davramigsal boyutu agisindan

390

Olculebilmektedir.” Miisterinin sadece davranisini tanimlamanin yeterli olmadigi,

tiiketicilerin tutumlarinin da dogru bir sekilde analiz edilip tanimlanmas1 gerektigi

kabul edilmektedir.>%*

Sadakat i¢in iki farkli yaklasim vardir: tamamen davranigsal olan stokastik
yaklasim ve sadakati bir tutum olarak diisiinen tutumsal yaklasim.*** Stokastik
(olasiliksal) yaklasima gore, sadakat belli bir zaman igindeki aligveris egilimleri,
belli bir markanin tekrarli satin alimi, bir markanin satin alinma siklig1 gibi gercek
davraniglar agisindan Olgiiliir. Deterministik (belirleyici) yontemlere gore sadakat
Olgiilirken izlenen amacsa, bir miisterinin belli bir marka ya da magazaya karsi
sadakatinin giiciinii anlamaktir. Bu yilizden bu ydntemler miisterinin yeniden satin

alma niyeti, alternatif arayislari, bagkalarina tavsiyelerine dayanir. 3938

Literatiire gore servis sadakati ise ii¢ ayri boyuttan olusur. Bu boyutlar

davranigsal sadakat, tutumsal sadakat ve bilissel sadakattir. Davranigsal ve tutumsal

389 Choong Lyong Ha, "The Theory Of Reasoned Action Applied To Brand Loyalty", Journal Of Product

& Brand Management, Vol. 7, No. 1, 1998, s.51

0 Miige Arslan ve N. Ozan Bakir, "Tiketicilerin ilgilenim Diizeylerine Gére Alisveris Merkezlerini
Tercih Etme Nedenleri Ve Sadakate Etkisi", Marmara Universitesi iiBF Dergisi, Cilt 28, Sayi 1, 2010,
s.234

3! Aydin ve Ozer, a.g.e., s.911

Yorick Odin, Nathalie Odin ve Pierre Valette-Florence, "Conceptual And Operational Aspects Of
Brand Loyalty: An Empirical Investigation", Journal of Business Research, Vol. 53, No. 2, 2001, 5.75
3% Ménica Cortifias, Margarita Elorz ve Maria L. Villanueva, "Retail Store Loyalty Management Via An
Analysis Of Heterogeneity Of The Service Elements", The International Review of Retail, Distribution
and Consumer Research, Vol. 14, No. 4, 2004, s.411

392
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sadakate ek olarak bazi akademisyenler biligsel sadakati de sadakat boyutlarindan

biri olarak isimlendirmistir.>**

Davranissal sadakat satin alma orani, satin alma siras1 ve satin alma olasiligi ile
ilgilidir. Satin almaya dayali tanimlar tekrarli satin almanin altindaki unsurlar
anlamaya calismaz. Fazla tekrarli satin alma perakendecilerin stokladigi markalar
gibi durumsal kisitlar1 yansitabilirken, az tekrarli satin alma da ¢esit arama, bir satin
alma biriminde marka tercihi olmamasi gibi degisik kullanim durumlarini belirtebilir.
Bu yiizden davramigsal tanimlar sonu¢ olarak marka sadakatini nasil gelistigini
ve/veya degistigini agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Sadakat icin hem potansiyel
alternatiflerle karsilastirildiginda olumlu bir tutum hem de siirekli miisteri olma
gerekir. Sadakat, bir markaya, servise ya da araciya karsi bagil tutum ve miisteri
olma davranis1 arasindaki iliski olarak kavramlagtirilabilir. Tutumsal sadakatte
sadakat kavramlastirilirken ve Ol¢iimii i¢in temel belirlenirken, bireyi tutumla
uyumlu satin alma davranigina yonlendiren tutum ve sartlarinin niteligine baklir.>%®
Tutumsal sadakat sirketin olumlu degerlendirilmesiyle birlikte tiiketici ve sirket
arasinda ger¢ek ya da en azindan potansiyel sadakat yaratan duygusal bir baglanti
olmasidir. Bu tiir sadakat sadece yeniden satin alma degil, pozitif agizdan agza

pazarlama anlamina da gelen aktif sadakatle bag‘glantlhdm396

Davranigsal yoniiyle sadakat, miisterilerin isletmeden tekrarli satin alma
gerceklestirmesini saglarken, tutumsal yoniiyle sadakat isletme hakkinda olumlu
konusmayi, tavsiyede bulunmayi, baska miisterileri isletmeden satin alma
gergeklestirmek i¢in ikna etmeyi saglamaktadir. Tutumsal sadakatin isletme igin
Onemi baskalarinin isletme hakkindaki olumlu konusmalarinin miisteriler icin
Ooneminden ileri gelmektedir. Tutumsal sadakate sahip miisteri, reklamdan daha etkili

ve ticretsiz bir sekilde tanitim faaliyetinde bulunmaktadir.®®’

394
Gremler ve Brown, a.g.e., s.172

Dick ve Basu, a.g.e., s.100

Patricia Martinez ve Ignacio Rodriguez del Bosque, “CSR And Customer Loyalty: The Roles Of
Trust, Customer Identification With The Company And Satisfaction”, International Journal of
Hospitality Management, Volume 35, December 2013, s.91

7 Kahraman Cati ve Cenk Murat Kogoglu, "Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliskiyi
Belirlemeye Yénelik Bir Arastirma", Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Vol. 19, No.
1, 2008, 5.169
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Sadakatin boyutlarin1 tutumsal ve davranigsal boyutlarinin her ikisiyle de ele
alan yaklasim ise karma yaklagimdir. Karma yaklagimin miisteri sadakati kavramu,
hem davranigsal hem de tutumsal degiskenleri géz oniine alir. Karma yaklagima gore
miisteri sadakati miisterilerin olumlu tutumlar1 ve tekrar satin alma davranisinin

birlesimidir.**

Daha yakin zamanda aragtirmacilar tarafindan belirlenen bir baska sadakat ise
biligsel sadakattir. Bu sadakat daha yiiksek sirada bir boyuttur ve miisterinin satin
almadan Once alternatif markalar1 degerlendirmesindeki bilingli karar verme siirecini
399

icerir. *° Fazlasiyla sadik bir miisteri satin almak i¢in baska bir sirket diisiinmez ve

aktif olarak aramaz.*®

2.2.4. Miisteri Sadakatinin Onemi ve Avantajlar

Aragtirma sonuglarina gore mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyeti, yeni
miisteri kazanmanin maliyetiyle karsilastirildiginda daha azdir. Yeni miisteri elde
etmenin maliyetinin, mevcut olani elde tutmanin maliyetinden ¢ok daha fazla oldugu

konusunda kamitlar olduk¢a ikna edicidir. **

Miisteriyi elde tutmanin avantajlar
literatiirde makul bir bigimde pek ¢ok kez aciklanmistir. Oncelikle miisteriyi elde
tutmanin maliyet avantaji vardir. Sirket, kendisini terk eden miisterilerin yerine
yenisini koymak zorunda olmadigindan yeni miisteri elde etme maliyeti diiser. Ikinci
olarak, sadik miisteriler fiyata daha az duyarli olma egilimindedir. Ayrica miisteriler

sadik oldugu sirketten daha gesitli ve daha fazla {iriin veya servis satin alma cagrisina

daha kolay cevap verirler.*%

Miisteri sadakatinin isletmelere faydasi sadece mevcut miisterilerin elde
tutulmasi degildir. Miisteri sadakatinin isletmelere sagladigi avantajlardan bazilar1 su

sekildedir: %

398 Kim, Park ve Jeong, a.g.e., s.148

Albert Caruana, "Service Loyalty: The Effects of Service Quality and the Mediating Role of
Customer Satisfaction", European Journal of Marketing, Vol.36, No.7/8, 2002, s.813

0 Gremler ve Brown, a.g.e., s.173

Jagdish N. Sheth ve Rajendra S. Sisodia, "Marketing Productivity: Issues And Analysis", Journal of
Business Research, Vol.55, No.5, 2002, s.355

402 Gould, a.g.e., s.16

Degermen, a.g.e., s.83, 84

399

401

403
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1. Sadik miisteriler diger miisterilerle kiyaslandiginda daha fazla satin
alma gergeklestirir.

Sadik miisteriler isletmeyi diger miisterilere onerirler.

Sadik miisterilerin fiyat elastikiyeti azdir.

Sadik miisterilerin isletmelere maliyeti azdir.

Rakip isletmelerin ¢abalar1 sadik miisterileri etkilememektedir.

o g > w DN

Sadik miisteriler isletmenin varsa diger iiriin hatlarindan da satin
almaktadir.

7. Sadik miisteriler isletmelerin uzun vadeli performanslarinin artmasini
saglamaktadir.

8. Sadik miisteriler isletmenin karliligini1 artirmaktadir.

2.2.5. Miisteri Sadakati ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sirketler marka sadakatini iistiin performansin bir anahtar1 olarak gérmekte ve
iistiin faydalar saglayarak, yesil pazarlama ve kurumsal hayirseverlik gibi firmanin
degerlerini tanitarak sadakat insa etmek icin caba sarf etmektedir.*®* Tiiketiciler daha
fazla sosyal sorumluluk faaliyeti gergeklestiren sirketleri onlara sadik olarak

ddiillendirme egilimindedir.*®®

Marka sadakati yaratmak, her marka i¢in biiyiilk oneme sahip oldugundan,
miisterilerin nasil elde tutulacagi 6nemli bir sorudur. Marka sadakati i¢inse duygusal
baglilik hayati 6neme sahiptir, dolayisiyla tliketicilerin markaya duygusal olarak
baglanmasinmi saglayacak, ima edilen bir fikri i¢eren bir yatirnm tiiketicileri belli bir
markaya sadik hale getirir. Bu dogrultuda kurumsal sosyal sorumluluk miisteriyi
iiriine ya da servise sadik olacak sekilde baglayan, sirketlerin ima ettigi ve miisteri

tarafindan sezilen bir kavram olarak dﬁsﬁnﬁlebilir.406

% Robert M. Mongan ve Shelby D. Hunt, "The Commitment-Trust Theory Of Relationship

Marketing", The Journal Of Marketing, Vol. 58, No. 3, July 1994, s.23

405 Hongwei He ve Yan Li, "CSR and Service Brand: The Mediating Effect of Brand Identification and
Moderating Effect of Service Quality", Journal of Business Ethics, Vol. 100. No. 4, 2011, s.685

406 Hartman, Rubin Dhanda, a.g.e., s.378
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Bir sirket ne kadar pozitif degerlendirilirse sirketin {irlinleri ve servislerine dair
satin alma niyeti o kadar fazla olmaktadir. *°" Becker-Olsen ve digerlerinin
caligmasinin  sonuclarina  gore, tiiketiciler firmalarin  sosyal girisimlerde
bulunmalarin1  beklemekte ve satin alma davranisi yoluyla bu cabalarini

odullendirebilmektedir.*®®

Ancak sorumlu davranis algisinin sadakat ile iligkilendirilmesinde ele alinan
miisteri grubunun olduk¢a Onemli oldugu unutulmamalidir. Farkli referans
gruplarinin  farkli  kisilikleri ve konuya yaklasimlari oldugundan sonuglar

farklilasabilmektedir. **°

Sadik bir miisteri kitlesi olusturmak sdrdirdlebilir rekabet avantajini
yakalayabilmenin temelidir. Misteri sadakatinin Onciilleri sektore 6zgiidiir. Servis
saglayan firmalar i¢in kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakati ile iligkisi en
onemli konulardan biridir. Servis saglayan firmalar genellikle kurumsal markalar
oldugundan, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gibi kurumsal faaliyetler servis

markasina olan sadakati daha gii¢lii bir sekilde etkileyebilir.410

Kurumsal sosyal sorumluluk, servis sektoriinde miisteri sadakati yaratabilmek
icin onemli bir unsurdur. Mandhachitara ve Poolthong c¢alismalarinda kurumsal
sosyal sorumlulugun tutumsal sadakatle iliskisi oldugunu da ortaya koymustur.411
Stanaland, Lwin ve Murphy, kurumsal sosyal sorumlulugun onciilleri ve sonuglari ile
ilgili miisteri algilarini inceledikleri ¢aligmalarinda, miisterilerin firmanin kurumsal
sosyal sorumluluguna dair degerlendirmelerinin miisteri sadakatiyle pozitif bir

iliskisi oldugunu ortaya koymustur.412

407 Longinos Marin, Salvador Ruiz ve Alicia Rubio, “The Role of Identity Salience in the Effects of

Corporate Social Responsibility on Consumer Behavior”, Journal of Business Ethics, Vol. 84, No. 1,
2009, s.68

8 aren L. Becker-Olsen, B. Andrew Cudmore ve Ronald Paul Hillc, “The Impact Of Perceived
Corporate Social Responsibility”, Journal of Business Research, Volume 59, Issue 1, January 2006,
s.52

9 Garcia de los Salmones, Herrero Crespo ve Rodriguez del Bosque, a.g.e., s.381

He ve Li, a.g.e.,, s.677

Mandhachitara ve Poolthong, a.g.e., s.128, 129

Andrea JS, Stanaland, May O. Lwin ve Patrick E. Murphy, "Consumer Perceptions Of The
Antecedents And Consequences Of Corporate Social Responsibility", Journal of Business Ethics, Vol.
102, No. 1, 2011, s.53

410
411
412
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2.3. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini kavrami pazarlamada merkezi bir yere sahiptir. Miisteri tatmini
pazarlama aktivitelerinin ana ¢iktilarindan biridir ve satin alma ve tiikketme ile tutum
degisikligi, tekrarli satin alma ve marka sadakati gibi satin alma sonrasi olgulari
birbirine baglar. Pazarlama literatiiriinde karin miisterilerin ihtiyaclarini ve isteklerini
tatmin edilerek elde edildigine yonelik bilgiler, miisteri tatmininin pazarlama

literatiiriiniin merkezinde bulundugunu gostermektedir. **

2.3.1. Miisteri Tatmini Kavram

Giliniimilizde rekabet artmasi, miisterilerin isletme icin degerini de artirmistir.
Dolayistyla miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin ¢ok iyi anlasilmasi ve sunulan iiriin ve
hizmetlerin miisterilerin beklentilerini asmas1 gerekmektedir. Uriin ve hizmetler
hakkinda bilgi diizeyleri giderek artan miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 da daima
degisim ig:indedir.414 Miisteri tatmininin saglanmasi i¢in bunlarin dikkatle izlenmesi

zorunludur.

Kavramsal olarak bakildiginda alicinin satin almanin tahmin edilen sonuglarina
gore getirisini ve maliyetini Karsilastirmasindan dogan tatmin, satin alma ya da

kullanmanin bir ¢iktisidir.**

Miisteri tatmini genellikle miisterinin beklentiler gibi
baz1 karsilastirma standartlarinin ve {rlinlin algilanan performansinin arasindaki
algilanan farklilig1 degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. 6 Bir baska tanima
goreyse miisteri tatmini miisterilerin tliiketim deneyimlerinden sonra biligsel ve

duygusal degerlendirmelerini kapsayan yargilardir. al

Miisteri tatmini ya da
tatminsizligi misterinin beklentileri ve gergeklesen arasindaki farkin olumlu,

olumsuz ya da esit olmasina bagl olarak meydana gelmektedir.**®

2 Gilbert A. Churchill Jr. ve Carol Surprenant, "An Investigation Into The Determinants Of Customer

Satisfaction", Journal Of Marketing Research, Vol. 19, No. 4, November 1982, s.491.

a4 Selvi, a.g.e., s.126

Churchill Jr ve Surprenant, a.g.e., s.493.

Youjae Yi, "A Critical Review of Consumer Satisfaction", Review of Marketing 1990, Valarie A.
Zeithaml (Ed.), Marketing Classics Press, 2012, s.111

7 Del Bosque, Martin ve Collado, a.g.e., s.412

Berrin Onaran, Zeki Atil Bulut ve Alparslan Ozmen, "Miisteri Degerinin, Miisteri Tatmini, Marka
Sadakati ve Mdisteri iliskileri Yonetimi Performansi Uzerindeki Etkilerinin incelenmesine Yénelik Bir
Arastirma", Business and Economics Research Journal, Vol. 4, No. 2, 2013, s.41

415
416

418
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Literatiirde miisteri tatminine yonelik islem bazli tatmin ve kiimiilatif tatmin
olmak iizere iki yaklagim vardir. Tatmini miisterinin belli bir iirlin ya da servis satin
alma islemi ilgili deneyimlerini ya da ona kars1 tepkilerini degerlendirmesi olarak
tanimlayan islem bazli tatmin 1990’lara kadar pazarlama ve tiiketici davranisini
domine etmistir. 1990’larin basindan beri tatmini miisterinin iiriin yada hizmet
saglayiciyla olan genel tecriibeleri olarak tanimlayan kiimilatif tatmin kullanilmaya
baslanmlstlr.419 Miisteri tatmininin kavramlastirilma bi¢imi yapisinin ve onciillerinin
modellenmesini de etkilemektedir. Islem bazli tatmin belirli bir iiriin ya da servis
etkilesimiyle ilgili kavrayis saglayabilmesine ragmen, kiimiilatif tatminin miisteriyi
elde tutma gibi gelecek davranisi ve karlhilik gibi firma performansinin daha iyi

tahmin edilmesini sagladig1 goriisii mevcuttur. 420

Miisteri tatminini yaratan etkenler arasinda pazar ihtiyaglarinin anlagilmasi,
miisterilerin genel beklentileri ve miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi sayilabilir.
Teknolojik gelismeler pazarlama modellerini, miisteri iligkilerini ve tiikketim
aligkanliklarin1 degistirdiginden, isletmelerin bu degisimi takip etmesi oldukca
onemlidir. Isletmeler pazar ihtiyaclarinin anlasilmasi igin miisteri istek, ihtiyag ve
beklentilerini belirlemeli ve bunun i¢in de miisterileriyle iletisim halinde olmalidir.
Miisteriyi tatmin etmek, miisterinin beklentileriyle iligkili oldugundan miisteri
beklentileri dogru anlasiimalidir. Isletmeler sunduklar1 iiriin ve hizmetlerle

miisterilerin beklentilerini karsilamada ne kadar basarili olduklarmni 8l¢gmelidir.**

Miisteri tatmini miisterilerin algilarina, degerlendirmelerine ve deneyimlerine
dayanir. Dolayisiyla miisteri tatmini sadece iiriin ya da hizmetin miisteri beklentisini

karsilamasina baglanmamasi gerekir.422

Miisteri tatmininin tanimlari miisteri tatmininin slire¢ ya da c¢ikti olarak

tizerinde durulmasia gore degismektedir. Bazi tanimlar miisteri tatminini tiiketim

" Line Lervik Olsen ve Michael D. Johnson, “Service Equity, Satisfaction, and Loyalty: From

Transaction-Specific to Cumulative Evaluations”, Journal of Service Research, Volume 5, No. 3,
February 2003, 5.185

20 Michael D. Johnson, Georg Nader ve Claes Fornell, "Expectations, Perceived Performance, And
Customer Satisfaction For A Complex Service: The Case Of Bank Loans", Journal of Economic
Psychology, Vol. 17, No. 2, 1996, s.165

! Mustafa Sandikgl, Misteri Memnuniyetinin Olgiilmesi ve Sandikli Hiidai Kaplicasi'nda Bir Alan
Arastirmasi, Afyon Kocatepe Universitesi i.i.B.F. Dergisi, C. 9, S. 11, 2011, 5.43,44

422 Bayuk ve Kiglik, a.g.e., s.286
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denetiminden dogan bir ¢ikt1 olarak yorumlarken, bazi tanimlar degerlendirici bir
stirecin miigteri tatminin 6nemli bir unsuru oldugu goriisiindedir. Siire¢ odakli
yaklasim c¢ikti odakli yaklagimla karsilastirildiginda tiim tiiketim deneyimini
kapsadigindan ve her asamanin bilesenlerini belirleyerek miisteri tatminine yol
acabilen 6nemli bir siireci gosterdiginden faydalidir. Siire¢ odakli yaklagim miisteri
tatminini olusturan algisal, degerlendirici ve psikolojik siirecleri bir araya getirir.
Miisteri tatmini tanimlar1 ayrica Ozellik agisindan da farklilik gosterir. Siklikla
kullanilan tanimlar arasinda {irinden memnun olma, tiikketim deneyiminden memnun
olma, satin alma kararindan memnun olma, satici kisiden memnun olma, magazadan
memnun olma, 6zellikten memnun olma, satin alma sonrast deneyimden memnun
olma sayilabilir. Baz1 caligmalar ise miisteri tatmini yerine {riin performansini

incelemistir.423

2.3.2. Miisteri Tatmininin Onemi ve Avantajlari

Rekabetin oldugu her sektorde sirketlerin rekabet avantajlarini siirdiirmeleri
icin miisteri tatminine onem vermeleri gerekmektedir. Tatmin olmus miisterinin

isletmelere katkilari su sekilde agiklanabilir; **

1. Tatmin olmus miisteriler isletmeye sadik miisteriler haline gelir.

2. Tatmin olmus miisteriler daha fazla {iriin satin alma gergeklestirebilir.

3. Tatmin olmus miisteri isletmenin satisa sundugu diger iiriinleri de satin
alabilir.

4. Tatmin olmus miisteri isletme ve tirinleri hakkinda pozitif bir tutuma
sahip olur ve isletmenin olumlu bir imaj yaratmasini saglar.

5. Tatmin olmus miisteri rakip isletmelerle daha az ilgilenir.

Bir sirketin en 6nemli hedeflerinden biri olan miisteri sadakatinin saglanmasi,
miisterilere kaliteli iirin ve hizmetin siirekli olarak sunulmasiyla miimkiin
olmaktadir. Basta maliyet olarak goriilebilen miisteri tatminini saglama yatirimlari,
sadik miisterilerin elde edilmesinden sonra tamitim giderlerini azaltacagi igin

isletmeye fayda saglayacaktir. Ayrica tatmin olmus ve memnun miisterilerin etrafina

*2vi, a.g.e., 5.69,70

24 Cati ve Kogoglu, a.g.e., s.173
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tavsiyelerde bulunmasi ve sirket hakkinda olumlu goriisleri yeni miisterilerin elde

edilmesine zemin hazirlayacaktir. *

2.3.3. Miisteri Tatmini ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk miisteri tatminini pek ¢ok sekilde etkileyebilir.
Sirketlerin eylemleri sadece ekonomik bir varlik degil bir ailenin, toplulugun ve
tilkenin bir iyesi olan tiiketicilerin ¢ok boyutluluguna hitap edebilir. Bu ag¢idan
bakildiginda, miisterilerin sosyal sorumlu firmalarin iriinleri ya da servislerinden
daha fazla tatmin olabilecegi sdylenebilir. Giiglii bir kurumsal sosyal sorumluluk
gecmisine sahip olmak misterilerin firma hakkindaki degerlendirmelerini ve

tutumlarin1 olumlu yonde destekler. *?°

Kurumsal sosyal sorumluluk miisteri tatminini artiran unsurlar olan algilanan
fayday1 ve degeri artirir. Algilanan deger hem ekonomik hem de ekonomik olmayan
bicimlerde olabilir. Diger unsurlar esit oldugunda, iirlin veya servis saglayicilarin
kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili faaliyetleri miisterilere 6zsaygi ve kendini

gelistirme gibi ek faydalar saglayabilir.**’

Arikan ve Giiner, bankacilik sektoriinde uyguladiklari caligmalarinda kurumsal
sosyal sorumlulugun tatminle ve sadakatle iliskisi oldugu sonucuna varmislardir.*?®
Hongwei He ve Yan Li, servis markasi i¢in kurumsal sosyal sorumluluk {izerine
mobil telekomiinikasyon sektoriinde yaptiklar1 c¢alismada kurumsal sosyal
sorumlulugun tatmin ile dogrudan iliskisi oldugunu, miisteri sadakatiyle ise tatmin

aracilig ile iliskisi oldugunu tespit etmistir.*°

2.3.4. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati

Miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iligki yaygin olarak test

edilmistir. Akademik literatiire gore miisterileri sectikleri marka tatmin ediyorsa

425 Al Tirkyllmaz ve Coskun Ozkan, "Ulusal Miisteri Memnuniyet Indeksleri", 3. Uretim Arastirmalari

Sempozyumu, 2003, s.2
426 Xueming Luo ve C. B. Bhattacharya, "Corporate Social Responsibility, Customer Satisfaction And
Market Value", Journal of Marketing, Vol. 70, No. 4, Ekim 2006, s.3
427 .
He ve Li, a.g.e., s.676
Arikan ve Gliner, a.g.e., s.310
He ve Li, a.g.e., s.681

428
429
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miisteriler giiclii bir iyi niyet gésteren, markanin iiriinlerini ya da servislerini yeniden
satin alan sadik miisteriler haline gelmektedir. Arastirmalar miisteri tatmininin
miisteriyi elde tutma, servis kullanimi1 ya da satin alma orami arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla miisteri tatmininin

miisteri sadakatinin temel onciillerinden biri oldugu sdylenebilir. **°

Servis sektoriinde miisteri tatmini miisteri sadakatinin énemli bir belirleyici
faktori olarak kabul edilmektedir. Servis sektoriinde yapilan pek ¢ok galisma miisteri
tatmini ile miisteri sadakati arasindaki pozitif iliskiyi kanitlar niteliktedir. Ignacio A.
Rodriguez Del Bosque, Hector San Martin ve Jesus Collado’nun turizm sektdriinde
yaptiklar1 ¢alismada miisteri tatmini ve sadakat arasinda literatiirii destekleyici
sekilde bir iligki oldugunu bulmuslardir. 431 Ayr servis sektorlerinde yaptiklar
calismalarda Cheng, Chiu, Hu, Chang ve Bloemer, Ruyter, Peeters'in bulgular1 da bu
yondedir. **?

Telekomiinikasyon sektoriinde de miisteri tatmini ve miisteri sadakati iizerine
yapilan arastirmalar, bu bulgulara paraleldir. Kim, Park ve Jeong’un Kore mobil
telekom servislerindeki miisteri sadakatini artiran stratejileri inceledikleri ¢alismaya
gore, miisteri tatmininin miisteri sadakati ile pozitif bir iligkisi vardir. Dolayisiyla
operatorlerin miisteri Ssadakatini artirmak i¢in misteri tatminini engoklamalari
gerekmektedir. Bunun icin de tatminin oncillerinden olan servis kalitesine 6nem
verilmelidir. “*® Imran Ali, Abdul Khalig Alvi, Rana Raffagat Ali cep telefonu
sektoriinde kurumsal itibar, miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin
dogasin1 ve diizeyini arastirdiklar1 c¢alismalarinda miisterilerin yiiksek diizeyde
tatminin yiiksek diizeyde miisteri sadakatine yol acgtigt ve bunun da miisterileri

devamli sirketlerin servislerini satin almaya motive ettigini tespit etmislerdir.***

9 patricia Martinez ve Ignacio Rodriguez del Bosque, “CSR And Customer Loyalty: The Roles Of

Trust, Customer Identification With The Company And Satisfaction”, International Journal of
Hospitality Management, Vol. 35, 2013, 5.91

1 Del Bosque, Martin ve Collado, a.g.e., s.416

Cheng, Ching Chan, Shao-I Chiu, Hsiu-Yuan Hu ve Ya-Yuan Chang, "A Study On Exploring The
Relationship Between Customer Satisfaction And Loyalty In The Fast Food Industry: With
Relationship Inertia As a Moderator", African Journal of Business Management, Vol. 5, No.13, 2011,
s.5126; Josée Bloemer, Ko de Ruyter ve Pascal Peeters, "Investigating Drivers Of Bank Loyalty: The
Complex Relationship Between Image, Service Quality And Satisfaction", International Journal of
Bank Marketing, Vol. 16, No. 7, 1998, s5.284

433 Kim, Park ve Jeong, a.g.e., s.157

Ali, Alvi ve Ali, a.g.e., s.20

432

434
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirmanin metodoloji kismi, arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, modeli,
hipotezleri, 6rnekleme sureci, veri toplama yontemi, veri ve bilgilerin analizi,

arastirma bulgular ve sonugtan olusmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami Ve Kisitlari

Arastirma, hangi pazarlama degiskenlerinin birbiriyle iliskisi oldugunu
belirlemeye yonelik oldugundan,  tanimlayic1 bir arastirmadir. Tanimlayici
arastirmalar genellikle tiiketiciler gibi belirli bir grubun isi, yasi, egitim seviyesi gibi
oOzelliklerini tanimlamak amaciyla yapilan ¢alismalardir. Arastirmaci, bilgi ihtiyacina
gore problem tanimlandiktan ve hipotezler gelistirildikten sonra arastirmaya baslar.
Tanimsal arastirma, neden ve nasil sorularima yanit arar. Dolayisiyla firmanin
miisteri profili, tiiketici davraniglari, rakiplerin stratejileri tanimsal arastirma
kapsamina giren konulardir. % Aragtirmanmn amaci, kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin miisteri tatmini ve miisteri sadakati ile iligkisinin aragtirilmasidir. Ayrica
miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin arastirilmasi da aragtirmanin
amaglar1 arasindadir. Arastirma kapsaminda ek olarak ogrencilerin demografik
Ozelliklerine gore kurumsal sosyal sorumluluk algis1 arasinda farkin olup olmadigini

incelenecektir.

Arastirmanin anakiitlesini Istanbul ilinde yasayan, 18 yas ve iizeri {iniversite
Ogrencileri olusturmaktadir. Sirketlerin tiim paydaslarina karst sorumlulugu vardir.
Bu ¢alisma, en genis ve en 6nemli paydaslardan biri olan tiiketiciye odaklanmustir.
Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile ilgili ¢ok sayida g¢alismanin &grencileri konu

almas1 Orneklemin belirlenmesini  saglamistir. Ornegin Ahmed ve digerleri,

35 A Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, ikinci Baski, istanbul: Beta Basim, 2007, s.41,42
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tiniversite  O0grencilerinin  gelecegin yoneticileri oldugu, dolayisiyla isletme
uygulamalarinin etik ydnleriyle de ilgilendikleri ve bu konularin farkinda oldugu
goriisiindedir ve caligmalarii  6grenciler iizerinde yapmustir. “* Orneklemini
ogrencilerin olusturdugu kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile ilgili ¢alismalara
Ornek olarak Elias; Wong, Long ve Elankumaran, Wang ve Juslin’in ¢aligmalar1 da

verilebilir.*¥’

Arastirma yapilacak tek il olarak Istanbul belirlenmistir. Dolayisiyla Istanbul
disindaki {niversite Ogrencilerinin arastirmaya dahil edilememesi aragtirmanin
kisitlarindan biridir. Bir diger kisit da, liniversite 6grencisi olmayan insanlarin yine
maliyet ve zaman bakimindan arastirmaya dahil edilememesi, ana kitlenin tniversite
ogrencileriyle smirli kalmasidir. Calismanin sadece telekomiinikasyon sektoriinde
yapilmasi da bir bagka kisittir. Bu kisitlara karsin tiniversite 6grencilerinin kurumsal
sosyal sorumluluk algisinin miisteri tatmini ve miisteri sadakatiyle iligkisini
incelemek ftizere yapilan bu arastirmanin sonuglarinin firmalara oldugu kadar

arastirmacilara ve tiiketicilere de 6nemli yararlar saglamas1 hedeflenmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli Sekil 3.1’de goriildiigii gibidir.

Demografik Ozellikler Kurumsal Sosyal MUSTER,I
Sorumluluk Algist TATMINI
e Cinsiyet e Ekonomik
e Medeni Durum R Sorumluklar
e Egitim Diizeyi | e Etik-Yasal
e Yas Sorumluluklar . ;
e Aylik bireysel e H lik MUSTERI.
gelir aylrseveri SADAKATI
Sorumlulugu

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

436 Ahmed, Chung ve Eichenseher, a.g.e., .89

437 Elias, "a.g.e., s.267; Wong, Long, ve Elankumaran, a.g.e., s.299; Wang ve Juslin, a.g.e., s.57
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Arastirma modeli, demografik ozellikler, kurumsal sosyal sorumluluk algisi,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati olmak iizere dort degisken grubundan

olusmaktadir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri

su sekildedir;

Hi: Ogrencilerin demografik o6zelliklerine goére kurumsal sosyal
sorumluluk algilar1 ¢=0,05 anlamhhk diizeyinde istatistiki olarak farkhhk

gostermektedir.

Hi.1: Ogrencilerin cinsiyetlerine gdre kurumsal sosyal sorumluluk algilari
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farklilik géstermektedir.

Hip: Ogrencilerin medeni durumlarma gére kurumsal sosyal sorumluluk
algilar1 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

Hi.3: Ogrencilerin egitim diizeylerine gore kurumsal sosyal sorumluluk algilari
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

Hi4: Ogrencilerin yas gruplarma gore kurumsal sosyal sorumluluk algilari
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak farklilik gostermektedir.

Hi;s: Ogrencilerin aylik bireysel gelir gruplarma gore kurumsal sosyal
sorumluluk algilar1 0=0,05 anlamlilik dizeyinde istatistiki olarak farklilik

gostermektedir.

H2: Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilar ile miisteri sadakati

arasinda 0=0,05 anlamhhik diizeyinde istatistiki olarak anlam bir iliski vardir.

Hy.1. Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilari ile tutumsal ve
davranigsal (karma) sadakat arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlaml bir iliski vardir.

H,.- Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 ile biligsel sadakat

arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
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H3: Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilar ile miisteri tatmini

arasinda 0=0,05 anlamhlik diizeyinde istatistiki olarak anlamh bir iliski vardir.

H4: Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda «=0,05 anlamhihk

diizeyinde istatistiki olarak anlamh bir iliski vardir.

H;.1: Miisteri tatmini ile tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat arasinda
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.
H,.o. Miisteri tatmini ile bilissel sadakat arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

3.4. Ornekleme Sireci

Arastirmada ana kiitleyi, 18 yas ve iizeri Istanbul’da yasayan iiniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii hesaplanmasinda asagidaki formiil

kullanilmastir;

n=p.q/(e/z)?

Buna gore 6rneklem biiyiikliigii su sekildedir;
n=0,5x 0,5/ (0,05/1,96)

n= 384,16

n= 385 kisidir

Bu hesaplamaya gore 385 kisiden veri toplamak hedeflenmistir. Arastirma
Istanbul ilinin Besiktas ve Bahcelievler ilcelerinde bulunan Yildiz Teknik
Universitesi, ~ Bahgesehir ~ Universitesi ve  Marmara  Universitesi'nde
gerceklestirilmistir. Ug okulun da farkli &grenci profillerine sahip olmasi, veri
zenginligi yaratmasi bakimindan tercih edilmistir. Veri toplama Mayis-Haziran 2014

tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
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3.5. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin verileri, pazarlama arastirmalarinda veri toplamada yaygin olarak
kullanilan anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket yonteminde kisilere
aragtirma konusuyla ilgili sorular sorulur. Anket yontemi veri toplama metodu olarak
secildiginde, arastirmacinin hazirladig: sorularin 6ncelikle bir pilot ¢aligma yapilarak
belli sayida yanitlayicinin iizerinde denenmesi, anlasilmayan ve gereksiz bulunan
sorularin yeniden diizenlenmesi, anketten tamamen c¢ikartilmasi ya da gerektiginde
yeni sorular eklenmesi arastirmaya fayda saglayabilir.**® Bu dogrultuda esas anket
uygulamasina gegilmeden 6nce ana kiitlede de yer alan Yildiz Teknik Universitesi
Ogrencileri tlizerinde 60 birimlik bir pilot calisma gergeklestirilmistir. Buna gore
anlagilmas1 gilic olan sorularin kelimeleri degistirilmis ve ciimle yapisi yeniden

diizenlenmistir.

Anket metodunun avantaji1 dogrudan olmasi ve amacinin agik olmasidir. Anket
metodunun dezavantaji ise tepki vermedir. Yanitlar 6lgme eyleminin kendisinden
etkilenebilir. Se¢im yanlilig1, gorligmeci yanliligi, cevap vermeme gibi problemler de

anket verilerinin gegerliligini tehdit edebilir.**

Gerekli dizenlemeler yapildiktan sonra, ankete son hali verilmistir. Arastirma
telekomunikasyon sektoriinde yapildigindan, anket formundaki ilk soru,
cevaplayicilarin kullandigi GSM operatdriin tespit etmeye yoneliktir. Ikinci kisimda
ise, Ogrencilerin aragtirma konusuna ait olan 23 ifadeyi, 5°li Likert Olgegi ile
degerlendirmeleri  istenmistir. Pazarlama arastirmalarinda sik¢a  kullanilan
Olceklerden biri olan Likert 6lg¢egi, adin1 bu 6lcegi gelistiren Rensis Likert’ten
almistir. Likert Olcegi, cevaplayicilarin ifadelere ne dlglide katilip katilmadigini
gosteren bir Olgektir. Likert 6lgegi ylizylize anket, cevaplayicinin anketi kendisinin
doldurmasi ve internet ortaminda yapilan anketler i¢in daha uygun bir Slgektir,*°
Olgek puanlamasi; kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne katiliyorum ne
katilmiyorum, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum olarak degerlendirilmektedir.

Uciincii  bélimde de, ankete katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeyi

438 Gegez, a.g.e., s.44

Yi, a.g.e., s.70

440 Gegez, a.g.e., s.207,208
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amagclayan cinsiyete, medeni duruma, yasa, egitim diizeyine ve aylik kigisel gelire

iliskin 5 soru bulunmaktadir.

Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarmi &lgmek igin 12 sorudan
olusan c¢ok degiskenli bir 6l¢ek kullanilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
Olcima ile literatiirde pek ¢ok gegerli ve giivenilir 6lgek bulunmasina ragmen, bu
Olgekler incelenen konuya, sektdre, arastirmanin uygulandig: kitleye gore oldukca
degisiklik gostermektedir. Bu sebeple arastirmada incelenen telekomiinikasyon
sektérine uygun olan, Singh, Garcia de los Salmones Sanchez ve Rodriguez del
Bosque'nin  aym1  konuda farkli degiskenleri Olgtiikkleri ¢alismasindan da
faydalanilarak, Ma del Mar Garcia de los Salmones, Angel Herrero Crespo ve
Ignacio Rodriguez del Bosque tarafindan mobil telefon servislerine uygun olarak
adapte edilen ve ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk ve hayirseverlik

sorumlulugu olmak tizere ii¢ faktore ayrilan 6lgek kullan11m1§t1r.441

Miisteri tatmini literatiirde pek ¢ok farkli sekilde tanimlanmistir. Uriinden
memnun olma, tiiketim deneyiminden memnun olma, satin alma kararindan memnun
olma, satic1 kigsiden memnun olma, magazadan memnun olma, 6zellikten memnun
olma, satin alma sonrasi deneyimden memnun olma siklikla kullanilan tanimlar
arasindadir.** Bu calismada Resul Usta ve Salih Memis tarafindan mobil iletisim
sektoriine uyarlanan, Richard L. Oliver'in miisteri tatmini 6lcegi kullanilmustir.**®
Miisteri sadakatini O6lgmek iginse yine telekomiinikasyon sektoriine uygun
oldugundan Ma del Mar Garcia de los Salmones, Angel Herrero Crespo ve Ignacio
Rodriguez del Bosque tarafindan mobil telefon servislerine uygun olarak adapte

edilen miisteri sadakati 6l¢egi temel almmistir.***

Pilot aragtirma gergeklestirildikten sonra elde edilen veriler gegerlilik ve
guvenilirlik analizine tutulmus, ankete son hali verilmistir. Olgekler arastirmaci
tarafindan Tiirkge’ye cevrilmistir. Olgek ifadeleri Tiirkge'ye cevrilirken pazarlama
akademisyenlerinden yardim alinmis, pilot uygulama esnasinda anlagilamayan yerler

not edilerek tekrar ¢evrilmistir.

*1 Garcia de los Salmones, Herrero Crespo ve Rodriguez del Bosque, a.g.e., s.381, 382; Singh, Garcia

de los Salmones Sanchez ve Rodriguez del Bosque, a.g.e., s.608

*2vi, a.g.e., 5.69,70

Oliver, a.g.e, s.99; Usta ve Memis, a.g.e., s.99

Garcia de los Salmones, Herrero Crespo ve del Bosque, a.g.e., s.381, 382

443
444
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3.6. Veri ve Bilgilerin Analizi ile Arastirma Bulgulari

Aragtirmada kullanilan 0Glgeklere gilivenilirlik analizi yapildiktan sonra,
arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesi igin
oncelikle Likert dlgege sahip kurumsal sosyal sorumluluk olgegi, miisteri tatmini
Olcegi ve miisteri sadakati 6lcegi sorularina faktor analizi uygulanmis ve degiskenler
faktorlere ayrilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi1 6l¢egine verilen yanitlarin
tiketicilerin cinsiyetine, medeni durumuna ve egitim seviyesine gore degisip
degismedigine bagimsiz t-testi ile; yas ve gelir diizeyine gore degiskenlik gosterip
gostermedigine ise tek yonlii varyans analizi ile yani tek yonli ANOVA testi ile

karar verilmistir.

Verilerin analizi yapilirken IBM SPSS Statistics 20.0 paket programi
kullanilmistir. Verilerin analizinde ilk olarak Ogrencilerin kullandiklar1 GSM
operatoriine ve demografik 6zelliklerine iligkin tanimlayici istatistikler yani frekans
dagilimlar1 yer almaktadir. Sonrasinda ise bagimsiz t-testi ve tek yonli varyans
analizi (ANOVA) yardimiyla degiskenler arasindaki farkliliklar ve ¢ok degiskenli
dogrusal regresyon analizi, basit dogrusal regresyon analizi yardimiyla da

degiskenler arasindaki iligkilerin anlamlilig1 incelenmistir.

Arastirma ¢ercevesinde toplanan verilerin frekans dagilimlari, uygulanan

analizler, bulgu ve sonuglar asagida goriilmektedir.

3.6.1. Arastirma Ornekleminin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tamimlayici

Istatistikleri

Demografik sorular, ¢oktan se¢gmeli sorular seklinde sorulmustur. Arastirmaya
dahil edilen 6rnek kiitlenin demografik o6zelliklerine iligkin frekans dagilimlari

asagidaki tablodadir.
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Tablo 3.1: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Kullandiklart GSM Operatdrii itibariyle

Dagilimlari
GSM OPERATORU Frekans |Yiizde Gegerli Birikimli
(%) Ylzde Ylzde

(%) (%)

Turkceell 163 42,3 42,3 42,3

Vodafone 79 20,5 20,5 62,9

Avea 143 37,1 37,1 100,0

Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 3.1°de arastirmaya katilan 385 6grencinin kullandiklart GSM operatorii

itibariyle dagilimlari goriilmektedir. Ogrencilerin kullandiklar1 GSM operatérleri;
Turkcell, Vodafone ve Avea olmak iizere ii¢ kategoriye ayrilmistir. Buna gore,
arastirmaya katilan 6grencilerin %42,3'i Turkcell kullanicisi, %20,5'1 Vodafone
kullanicisi, %37,1't  Avea kullanicisidir. Bu baglamda arastirmaya katilan
ogrencilerin en fazla kullandigt GSM operatoriiniin Turkcell oldugu soylenebilir.

Turkcell'i Avea ve Vodafone takip etmektedir.

Tablo 3.2:Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Cinsiyetleri itibariyle Dagilimlari

CINSIYET Frekans |Yuzde |Gegerli Birikimli
(%) Ylzde Ylzde
(%) (%)
Kadin 205 53,2 53,2 53,2
Erkek 180 46,8 46,8 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 3.2°de arastirmaya katilan 385 O&grencinin cinsiyetleri itibariyle
dagilimlar goriilmektedir. Ogrencilerin cinsiyet gruplari; kadin ve erkek olmak izere
iki kategoriye ayrilmistir. Tabloya gore arastirmaya katilan dgrencilerin %53,2'sini
kadin Ogrenciler, %46,8'ini da erkek Ogrenciler olusturmaktadir. Dolayisiyla

arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin sayisinin dengeli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Medeni Durumlar: Itibariyle

Dagilimlari
MEDENI DURUM Frekans |Yuzde |Gegerli Birikimli
(%) Ylzde Ylzde
(%) (%)
Evli 38 9,9 9,9 9,9
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Bekar 347
Toplam 385

90,1
100,0

90,1
100,0

100,0

Tablo 3.3’te aragtirmaya katilan 385 Ogrencinin medeni durum itibariyle
dagilimlar1 goriilmektedir. Ogrencilerin medeni durumlari; bekar ve evli olmak iizere
iki kategoriye ayrilmistir. Tabloda arastirmaya katilan 6grencilerin %90,1'inin bekar,
%9,9'unun evli oldugu goriilmektedir. Bu baglamda arastirmaya katilan dgrencilerin
cogunlugunun bekar oldugu sdylenebilir. Arastirma ¢ogunlugu bekar olan 6grenciler

tizerinde yapilmistir.

Tablo 3.4: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Egitim Diizeyi Itibariyle Dagilimlari

EGITIM DUZEY] Frekans |Yuzde Gegerli Birikimli
(%) Ylzde Ylzde
(%) (%)
Lisans 295 76,6 76,6 76,6
Lisansusti (Yiksek Lisans/ Doktora) 90 23,4 23,4 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 3.4’te arastirmaya katilan 385 Ogrencinin egitim diizeyi itibariyle
dagilimlar1 goriilmektedir. Ogrencilerin egitim diizeyleri; lisans ve lisansiisti olmak
lzere iki kategoriye ayrilmistir. Tabloya gore, arastirmaya dahil edilen 6grencilerin
%76,6's1 lisans, %23,4'0 lisanststu (Ylksek Lisans / Doktora) 6grencisidir. Bu
baglamda arastirmaya katilan 6grencilerin ¢ogunlugunun lisans Ogrencisi oldugu

gorilmektedir.

Tablo 3.5: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Yas Gruplari itibariyle Dagilimlar

YAS GRUBU Frekans |Yuzde Gegerli Birikimli
(%) Ylzde Ylzde

(%) (%)

18-20 46 11,9 11,9 11,9

21-25 258 67,0 67,0 79,0

26-30 61 15,8 15,8 94,8

31 ve Ustl 20 5,2 5,2 100,0

Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 3.5'te arastirmaya katilan 385 O6grencinin yaslar itibariyle dagilimlar
goriilmektedir. Ogrencilerin yas gruplari; 18-20, 21-24, 26-30, 31 ve Ustii olmak
tizere dort kategoriye ayrilmigtir. Buna gore, arastirmaya katilan Ogrencilerin

%11,9'u 18-20 yaslart arasinda, %67,0'si 21-25 yaslar1 arasinda, %15,8'1 26-30
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yaslar1 arasinda yer alirken, %35,2'si 31 yas ve Ustiidiir. Bu baglamda arastirma 21-25

yas grubu agirlikli olmak {izere tiim yas gruplarindaki 6grencileri kapsamaktadir.

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Aylik Bireysel Gelir Diizeyleri
Itibariyle Dagilimlar:

AYLIK BIREYSEL GELIR DUZEYI |Frekans |Yizde |Gegerli Birikimli
(%) Ylzde Ylzde

(%) (%)

500 TL ve alt1 92 23,9 23,9 23,9

501- 1000 TL 113 29,4 29,4 53,2

1001- 1500 TL 53 13,8 13,8 67,0

1501- 2000 TL 32 8,3 8,3 75,3

2001- 2500 TL 45 11,7 11,7 87,0

2501 TL ve (istii 50 13,0 13,0 100,0

Toplam 385 100,0 100,0

Tablo 3.6'da arastirmaya katilan 385 Ogrencinin aylik bireysel gelirleri
itibariyle dagilimlar1 gériilmektedir. Ogrencilerin aylik bireysel gelirleri; 500TL ve
alt, 501-1000 TL, 1001-1500 TL, 1501-2000 TL, 2001-2500 TL, 2501 TL ve Ustl
olmak iizere alt1 kategoriye ayrilmistir. Tabloya gore, 6grencilerin %23,9'u 500 TL
ve altinda gelir diizeyine, %29,4’i 501-1000 TL arasinda gelir diizeyine, %13,8'i
1001-1500 TL arasinda gelir diizeyine, %8,3’0 1501-2000 TL gelir duzeyine,
%11,7'si 2001-2500 TL gelir diizeyine ve %13'U 2501 TL ve Uzerinde gelir diizeyine
sahiptir. Tabloya gore dgrencilerin aylik bireysel gelir diizeyi ¢esitlilik gostermekle
birlikte, arastirmaya katilan 6grencilerin cogunlugunun aylik bireysel gelir diizeyinin

501-1000 TL oldugu goriilebilir.

3.6.2. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Guvenilirlik Analizi

Birgok alanda kisilerin tutumlari, davranislart ve benzeri 6zellikleri, 6l¢ek ya
da test araciligiyla 6grenilmek istenmektedir. Bu 6l¢ek ya da testlerde amaca yonelik
sorular bulunmaktadir. Olgek ve testlerin gegerlilik ve guvenilirlik olmak Gzere iki

Ozelligi yerine getirmesi gereklidir.445

*> Reha Alpar, Cok Degiskenli istatistiksel Yontemler, Uciincii Baski, Ankara: Detay Yayincilik, 2011,

s.807
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Guvenilirlik, "bir 6l¢iim siirecinde 6l¢iim siirecinin tekrarlanabilirligi ya da
tekrardaki tutarliliktir”. Testin giivenilirlik derecesinin yiiksek olmasi i¢in uygulanan
testte elde edilen skorlar test kosullar ayniyken tekrar uygulandiginda 6nemli
diizeyde farklilik gostermemelidir. Testten beklenen, testin ayni bireylere birden

fazla kez uygulandiginda uygulama sonuglarmim benzer olmasidir. **°

Arastirmada gilivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilmistir.
Sorular arasindaki korelasyona bagli uyum degeri anlamina gelen Cronbach's Alpha
degeri faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik diizeyini gdstermektedir.
Olgegin giivenilir kabul edilmesi icin, Cronbach's Alpha degerinin 0,70 ve {istii
olmas1 gerekir, ancak soru sayisinin az oldugu durumlarda bu sinir 0,60 ve stii

olarak da kabul edilebilmektedir.**

3.6.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 Olgegine Yonelik Giivenilirlik

Analizi

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi, 12 degiskenden olusan ¢ok degiskenli bir
Ol¢ek kullanilarak olctilmiistiir. Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 6lgegine iliskin
yuratilen guvenilirlik analizinin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 3.7'de, glivenilirlik analizi sonuglari ise Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.7: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algismi Olgmeye Yonelik Olgegin

Guvenilirlik Analizine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik |Standart | Ornek
Ortalama |Sapma | Biiyiikliigii

KSS1- GSM operatorum yenilikgidir ve pazara

L . 3,7091 1,08183 |385
surekli yeni servisler sunar.

KSS2- GSM operatoriimiin sagladigi servisler her

3,3792 1,10472 |385
zaman yuksek kalitelidir.

KSS3- GSM operatdrim servislerinin 0zellikleri

o ) 3,3481 1,05495 |385
hakkinda dogru ve gergege uygun bilgiler verir.

KSS4- GSM operatdriim miisterilerine h
operatorim Musteriictine Aeh zamal| s 1047 |1,05320 |385

diiriist ve etik bigimde davranir.

446 Alpar, a.g.e., 5.808

Beril Durmus, E.Serra Yurtkoru ve Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS'le Veri Analizi, Dordinci
Baski, istanbul: Beta, 2011, s.89

447



109

KSS5- GSM operatoriim paydaslarina,
tedarikcilerine, dagiticilarma ve calistigi  tiim | 3,3039 ,90058 385
aracilara kars1 sorumlulugunu yerine getirir.

KSS6- GSM operatorum faaliyetlerini yurutirken
insan haklarina saygi duymay1 6nemser.

KSS7- GSM operatorim faaliyetlerini yuritirken
hukukta belirlenmig normlara her zaman uyar.

KSS8- GSM operatoriim i¢in iligkilerinde etik
ilkelere saygi duymak en {istin ekonomik |3,0883 1,05697 |385

performansi elde etmekten daha dnemlidir.

3,3506 ,94602 | 385

3,4727 92697 385

KSS9- GSM operatoriim dogal cevreyi korumay1

) 3,2078 97812 385
onemser.

KSS10- GSM operatoriim biit¢esinin bir kismini
magdurlara yardim eden bagislara ve sosyal islere|3,3117 1,01370 |385

aktarir.
KSS11- GSM operatorim sosyal ve kilturel
aktivitelerin gelisimini sponsor olarak ve masraflar | 3,6000 ,97948 385

karsilayarak destekler.

KSS12- GSM operatoriim toplumun genel refahini
3,0831 ,95107 385

artirmay1 onemser.

Tablo 3.8’de, kurumsal sosyal sorumluluk algisin1 dlgmeye yonelik 6lgegin
guvenilirlik analizi goriilmektedir. Buna gore 6lgek 12 degiskene sahiptir ve 6lgege

iliskin alfa katsayis1 0,883 tir.

Tablo 3.8: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algismi Olgmeye Yonelik Olgegin

Guvenilirlik Analizi

Guvenilirlik Istatistikleri
Cronbach | Degisken
Alfa Sayisi

,883 12

Tablo 3.9’da kurumsal sosyal sorumluluk algisin1 Glgmeye yonelik 12
degiskenden olusan Olcege iliskin degisken ¢ikartildiginda olusacak giivenilirlik
degerleri goriilmektedir. Bu 6l¢ege iliskin alfa katsayisi degeri 0,883’tuir. Tablo
3.9°da goriildiigii gibi herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasinin 6l¢egin alfa katsayisina
katkis1 yoktur. Bu baglamda 12 degiskenin tiimii kurumsal sosyal sorumluluk algisini

6lcmede olgek degiskeni olarak dahil edilmistir.
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Tablo 3.9: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algist Olgegine iliskin Degisken

Cikartildiginda Olusacak Giivenilirlik Degerleri

Degisken
Silindiginde
Olgegin
Ortalamast

Degisken
Silindiginde
Olgegin
Varyansi

Diizeltilmis
Degisken
Toplam
Korelasyonu

Degisken
Silindiginde
Olgegin
Alfa
Katsayist

KSS1- GSM operatorim
yenilik¢idir ve pazara surekli
yeni servisler sunar.

36,2701

55,073

,468

,881

KSS2- GSM
sagladig1 servisler her zaman
yiuksek kalitelidir.

operatoriimiin

36,6000

53,199

579

874

KSS3- GSM operatorim
servislerinin 6zellikleri hakkinda
dogru ve gergege uygun bilgiler
Verir.

36,6312

53,207

,613

872

KSS4- GSM operatorim
miisterilerine her zaman diiriist
ve etik bigimde davranir.

36,8545

52,448

,668

,869

KSS5- GSM operatdrim
paydaslarina, tedarikgilerine,
dagiticilarma  ve c¢alistigt  tim
aracilara karsi
yerine getirir.

sorumlulugunu

36,6753

54,293

,652

,870

KSS6- GSM
faaliyetlerini

operatorim
yiritirken insan
haklarma saygil

onemser.

duymay1

36,6286

52,979

(17

,866

KSS7- GSM operatorim
faaliyetlerini yuratirken hukukta
belirlenmis normlara her zaman
uyar

36,5065

54,464

,616

872

KSS8- GSM operatoriim
iligskilerinde etik ilkelere saygi
duymak en Gstin ekonomik
performansi elde etmekten daha
onemlidir.

icin

36,8909

54,248

,539

876

KSS9- GSM operatérim dogal

cevreyi korumayi dnemser.

36,7714

54,666

,562

875
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KSS10- GSM operatorim
biit¢esinin bir kismini1 magdurlara
yardim eden bagislara ve sosyal

islere aktarir.

36,6675

55,431

483

879

KSS11- GSM operatérim sosyal
ve kultdrel aktivitelerin
olarak ve

gelisimini  sponsor

masraflar karsilayarak destekler.

36,3792

55,392

,508

878

KSS12- GSM operatoriim

toplumun genel refahini artirmay1
onemser.

36,8961

54,291

,611

872

3.6.2.2. Miisteri Tatmini Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Miisteri tatmini dort degiskenden olusan ¢ok degiskenli bir 6l¢ek kullanilarak

Olgiilmiistiir. Miisteri tatmini Olgegine iliskin yiiriitiilen giivenilirlik analizinin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.10’da, glivenilirlik analizi

sonuglar1 da Tablo 3.11’de verilmistir.

Tablo 3.10: Miisteri Tatminini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine

Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

hizmetlerini istedigim sekilde sunmaktadir.

Aritmetik |Standart [ Ornek
Ortalama |Sapma | Biiyiikliigii
MT1- GSM operatéri  se¢imi  kararimdan
3,5013 1,05605 |385
memnunum.
MT2- GSM operatorii segimiyle ilgili dogru bir k:
-GS p “a orli segimiyle ilgili dogru bir karar 3.4909 106827 |385
verdigimi diisiiniiyorum.
MT3- GSM operatorii se¢imim akillicaydi. 3,4987 1,06097 |385
MT4- GSM toriim ihti duydug iletisi
operatoriim ihtiya¢ duydugum iletisim 34104 103476 | 385

Tablo 3.11’de, miisteri tatminini 6l¢gmeye yonelik 6lgegin giivenirlik analizi
goriilmektedir. Buna gore Olcek 4 degiskene sahiptir ve dlcege iliskin alfa katsayisi

0,889’dur.

Tablo 3.11: Miisteri Tatminini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach Degisken
Alfa Sayisi

,889 4
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Tablo 3.12°de miisteri tatmini Olgegine iligkin degisken ¢ikartildiginda
olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 6l¢ege iliskin alfa katsayis1 degeri
0,889’dur. Tablo 3.12°de gorildigi tizere MT4 degiskeni c¢ikarildiginda alfa
katsayis1 yiikselmektedir. Bu ylizden MT4 6lgekten ¢ikartilarak igsel tutarlilik orani
0,922’ye yiikseltilmistir.

Bu baglamda 4 birimden 1 birim c¢ikartilarak 3 degisken miisteri tatminini

6lcmede olgek degiskeni olarak dahil edilmistir.

Tablo 3.12: Miisteri Tatmini Olgegine Iliskin Degisken Cikartildiginda Olusacak

Guvenilirlik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Alfa
Katsayisi
MT1- GSM operatori secimi 10,4000 7371 850 821
kararimdan memnunum.
MT2- GSM operatoril secimiyle
ilgili dogru bir karar verdigimi | 10,4104 7,388 ,832 ,828
diigiiniiyorum.
MT3- GSM operatori secimim
10,4026 7,632 ,785 ,846
akillicaydi.
MT4- GSM operatorum ihtiyag
duydugum iletisim hizmetlerini | 10,4909 8,782 572 ,922
istedigim sekilde sunmaktadir.

Tablo 3.13’de, miisteri tatminini Olgmeye yoOnelik Olgegin bir degisken
cikarildiktan sonraki giivenilirlik analizi goriilmektedir. Buna gore dlgek 3 degiskene

sahiptir ve Olcege iligkin alfa katsayis1 0,922°dir.

Tablo 3.13: Miisteri Tatminini Olgmeye Yénelik Olcegin Bir Degisken Cikarildiktan
Sonraki Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach
Alfa Sayisi
,922 3

Degisken
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Tablo 3.14°’de miisteri tatmini Olgegine iligkin degisken ¢ikartildiginda

olusacak guvenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 6l¢ege iliskin alfa katsayis1 degeri

0,922’dir. Tablo 3.14’de goriildiigii tizere herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasinin

Olcegin alfa katsayis1 katkisi yoktur. Bu baglamda 3 degisken miisteri tatminini

6lcmede olgek degiskeni olarak dahil edilmistir.

Tablo 3.14: Miisteri Tatmini Olcegine Iliskin Degisken Cikartildiginda Olusacak

Guvenilirlik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde |Silindiginde |Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin  Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi
MT1- GSM operatorii se¢imi
6,9896 4,021 ,861 ,872
kararimdan memnunum.
MT2- GSM operatori
secimiyle ilgili dogru bir karar | 7,0000 3,979 ,859 ,874
verdigimi diisiiniiyorum.
MT3- GSM operat6ri secimim
6,9922 4,164 ,807 ,916
akillicayd.

3.6.2.3. Miisteri Sadakati Olcegine Yonelik Giivenilirlik Analizi

Miisteri sadakati 7 degiskenden olusan cok degiskenli bir 6l¢ek kullanilarak

Ol¢iilmiistiir. Miisteri sadakati Olgegine iliskin yiiriitilen glvenilirlik analizinin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.15’de, glivenilirlik analizi

sonuclar1 da Tablo 3.16’da verilmistir.

Tablo 3.15: Miisteri Sadakatini Olgmeye Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizine

Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik |Standart | Ornek
Ortalama |Sapma | Biiyiikliigii
MSl_ N .. .. ku . k 1 M tu .. ..
Oniimiizdeki bir a'g yil GSM operatoriimii 36805 119428 |385
kullanmaya devam edecegim.
MS2- Yeniden bi i tin almak isteseydi
eni "613 “1r se.rv1s sa -m almak isteseydim 34208 117464 | 385
GSM operatdrimi tercih ederdim.
MS3- Kendimi GSM operatériime sadik olarak
- 3,3584 1,20171 |385
goriyorum.




114

MS4- Bana gére GSM operatdrim pazardaki en iyi
operatordir.

MS5- Birisi tavsiyemi isterse, GSM operatérimi
tavsiye ederim.

3,3091 1,24605 |385

3,3948 1,17259 |385

MS6- Fiyatlarn biraz artsa bile, GSM operatoriimil

) 2,9532 1,22385 |385
kullanmaya devam ederim.

MS7- Bagka bi tor daha iyi fiyatl d
agka bir operatdr daha iyi fiyatlar sunsaydi 2 8078 133831 |385

GSM operatoriimii degistirirdim.

Tablo 3.16’da, miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik dlgegin glivenilirlik analizi
goriilmektedir. Buna gore olcek 7 degiskene sahiptir ve dlcege iliskin alfa katsayisi
0,886°dur.

Tablo 3.16: Miisteri Sadakatini Olgmeye Yénelik Olgegin Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach Degisken Sayisi
Alfa
,886 7

Tablo 3.17’de miisteri sadakati Olgegine iliskin degisken c¢ikartildiginda
olusacak giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Bu 6l¢ege iliskin alfa katsayis1 degeri
0,886’dir. Tablo 3.17°de goruldigi gibi herhangi bir degiskenin ¢ikarilmasinin
Olcegin alfa katsayisi katkist yoktur. Bu baglamda 7 birim degiskenin timii miisteri

sadakatini 6lgmede 6lgek degiskeni olarak dahil edilmistir.

Tablo 3.17: Miisteri Sadakati Olgegine Iliskin Degisken Cikartildiginda Olusacak

Guvenilirlik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde |Degisken Silindiginde
Olgegin Olgegin Toplam Olgegin Alfa
Ortalamasi | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

MS1- Oniimiizdeki birkag yil
GSM operatérimi - kullanmaya | 19,2442 32,893 ,666 ,870
devam edecegim.

MS2- Yeniden bir servis satin
almak isteseydim GSM [ 19,5039 31,808 74 ,857
operatdrimi tercih ederdim.
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MS3- Kendimi GSM

operatoriime sadik olarak | 19,5662 32,121 125 ,863
gorldyorum.

MS4- Bana gore GSM

operatorim pazardaki en iyi|19,6156 33,367 ,592 879
operatordir.

MS5- Birisi tavsiyemi isterse,

GSM operatorimu tavsiye | 19,5299 31,760 ,780 ,856
ederim.

MS6- Fiyatlar1 biraz artsa bile,

GSM operatorimi  kullanmaya | 19,9714 32,658 ,664 ,870
devam ederim.

MS7- Baska bir operator daha iyi

fiyatlar sunsaydi GSM | 20,1169 33,083 557 ,885
operatoriimii degistirirdim.

3.6.3. Arastirmada Yer Alan Olceklerin Faktor Analizi

Bir testin 6lgmek istedigi 6zelligi dogru ve diger ozelliklerle karigtirmadan

Olecmesi, Ol¢egin gecerli oldugu anlamina gelmektedir.448

Yaygin olarak kullanilan, birbirleriyle iliskili fazla sayida degiskeni az sayida
anlamli ve birbirinden bagimsiz hale getiren bir ¢ok degiskenli istatistik teknigi olan
faktor analizi, aralarinda yiiksek korelasyon olan degiskenler setini biraraya getirerek
faktorler olusturmaktadir. Faktor analizinin amaci degisken sayisin1 azaltmak ve

degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak yani degiskenleri siiflandirmaktir.*®

3.6.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 Olgegine Yonelik Faktor Analizi

Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 6lgegine yonelik faktér analizi sonuglari
Tablo 3.19’da gorilmektedir. Kesfedici faktér analizi 12 degisken {iizerinden
yiriitiilmiistiir. Ancak faktor analizi yiiriitilmeden once faktdr analizinin dogru
istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk

6lcim ve Bartlett kiiresellik testi yapilmastr.

448 Alpar, a.g.e., s.807

Seref Kalayci, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri, ikinci Baski, Ankara: Asil Yayin
Dagitim, 2006, s.321

449
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Degiskenler arasinda belli bir oranda iliski bulunmasi, faktdr analizi yapmanin
on sartidir ve degiskenler arasinda yeterli oranda iliski bulunup bulunmadigi, Barlett
kiiresellik testi ile goriiliir. Barlett testinin p degerinin 0,05 anlamlilik derecesinden
diisiik olmasi, degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski
oldugu anlamina gelir. Kasier-Meyer-Olkin 6rnekleme yeterliligi de degiskenler arasi
korelasyonlarin faktdr analizine uygunlugunu test etmektedir. KMO ornekleme
yeterliliginin 0,50'nin altinda olmas1 kabul edilemez. KMO degeri 0,80 ve yukarisi
ise milkkemmel, 0,70 ve 0,80 arasi ise iyi, 0,60 ve 0,70 aras1 ise orta, 0,50 ve 0,60

arasinda ise kotii olarak yorumlamr.450

Faktorlerin elde edilmesi asamasinda amac¢ degiskenler arasindaki iligkileri en
yiiksek derecede temsil edecek az sayida faktére ulagmaktir. Faktor sayisini
belirlemede farkli yontemler mevcuttur. Bu caligmada 6zdeger istatistigi 1’den
blylk olan faktorler anlamli olarak kabul edilmis, 6zdegeri 1'den kiigiik olan

faktorler dikkate :clhnmamlsur.451

Tablo 3.18’ de goriilecegi lizere kurumsal sosyal sorumluluk algis1 dlgeginin
KMO degeri (0,891) olmast gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga
yuksektir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonucu (0,000<0,05) anlamli ¢ikmistir. Bu

baglamda faktor analizinin uygun bir istatistiksel teknik oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.18: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 Olgegi icin KMO Ornekleme
Uygunluk Olctimii ve Barlettt Kiiresellik Testi
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik
Olgumii

,891

Yaklasik Ki-Kare 1922,046

Bartlett'in Kiresellik | Df

) 66
Testi

Anlamhhk 000

Faktor analizi kosullar1 saglandiktan sonra yapilan analizde 6l¢egin U¢ boyutta

aciklandig: tespit edilmis, faktorler aldiklar: faktor yiiklerine gore adlandirilmigtir.

450 Durmus, Yurtkoru ve Cinko, a.g.e., s.79,80

451 Kalaycl, a.g.e., s.322
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Tablo 3.19’da varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktorler ve faktor yiikleri
gorilmektedir. Tabloda gorildiigii tizere 0,590 ile 0,847 arasinda degisiklige sahip
faktor yukleri bulunmaktadir. En diisiik faktor yiikiiniin 0,590 olmasi yapinin

gecerlilik bakimindan 6nemli bir soruna sahip olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 3.19: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisim1 Olcmeye Yonelik Degiskenler

icin Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler

1

2

KSS6- GSM operatorum faaliyetlerini ydrdtirken insan
haklarma saygi duymay1 6nemser.

797

KSS4- GSM operatériim miisterilerine her zaman diiriist
ve etik bigcimde davranir.

770

KSS5- GSM operatoriim paydaslarina, tedarikgilerine,
dagiticilarma  ve  c¢alisti@n  tim  aracilara  karsi
sorumlulugunu yerine getirir.

,766

KSS8- GSM operatoriim igin iliskilerinde etik ilkelere
saygl duymak en {istin ekonomik performans: elde
etmekten daha dnemlidir.

,684

KSS7- GSM operatorum faaliyetlerini yirGtirken hukukta

belirlenmis normlara her zaman uyar.

,681

KSS3- GSM operatoriim servislerinin 6zellikleri hakkinda
dogru ve ger¢ege uygun bilgiler verir.

,590

KSS10- GSM operatériim  biitgesinin  bir  kismini
magdurlara yardim eden bagislara ve sosyal iglere aktarir.

821

KSS11- GSM operatérim sosyal ve kiltirel aktivitelerin
gelisimini  sponsor olarak ve masraflart karsilayarak
destekler.

,697

KSS12- GSM operatériim toplumun genel refahim

artirmay1 onemser.

,675

KSS9- GSM operatoriim dogal cevreyi korumayi dnemser.

,630

KSS1- GSM operatdrim yenilikgidir ve pazara sirekli yeni
servisler sunar.

847

KSS2- GSM operatdriimiin sagladigi servisler her zaman
yiksek kalitelidir.

,679

Tablo 3.20°de kurumsal sosyal sorumluluk algis1 6l¢egi icin toplam agiklanan

varyans gorulmektedir. Buna gore U¢ faktor tarafindan agiklanan toplam varyans

%63,983’tur.
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Tablo 3.20: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi 6lgegi igcin Toplam Agiklanan

Varyans
Bilesenler |Baslangic Ozdegerleri Rotasyon Sonrasi Faktor
Yuklerinin Karelerinin
Toplamm
Toplam | Varyansin |Birikimli |[Toplam | Varyansin | Birikimli
Yuzdesi | Yizde Yuzdesi |Ylzde
1 5,353 44,608 44,608 3,542 29,520 29,520
2 1,284 10,702 55,310 2,345 19,543 49,063
3 1,041 8,673 63,983 1,790 14,920 63,983
4 (14 5,950 69,933
S) 677 5,644 75,577
6 ,588 4,898 80,475
7 512 4,263 84,738
8 451 3,760 88,499
9 428 3,567 92,066
10 ,370 3,084 95,150
11 ,303 2,521 97,671
12 279 2,329 100,000

3.6.3.2. Miisteri Tatmini Olcegine Yonelik Faktor Analizi

Miisteri tatmini Olgegine yonelik faktdr analizi sonuglari Tablo 3.22°de
goriilmektedir. Kesfedici faktor analizi 3 degisken {lizerinden yiiriitiilmiistiir. Ancak
faktor analizi ylritiilmeden once faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup
olmadigini test etmek amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk O6l¢iimi ve Bartlett

kiresellik testi yapilmustir.

Tablo 3.21° de goriilecegi lizere miisteri tatminini 6lgen 6lgegin KMO degeri
(0,753) olmasi1 gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Ayrica
Bartlett kiiresellik testi sonucu (0,000<0,05) anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda faktor
analizinin uygun bir istatistiksel teknik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.21: Miisteri Tatmini Olgegi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve

Barlettt Kiiresellik Testi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik
Olgumii

,753

Yaklasik Ki-Kare 881,169

Bartlett'in Kiresellik | Df

) 3
Testi

Anlamhhk 000

Faktor analizi kosullar saglandiktan sonra yapilan analizde 6lgegin tek boyutta

aciklandigi tespit edilmistir. Tablo 3.22°de elde edilen faktor ve faktor yikleri

gorilmektedir.

Tabloda goriildigi tizere 0,912 ile 0,940 arasinda degisiklige sahip faktor

yukleri bulunmaktadir. En diisiik faktor yiikiiniin 0,912 olmasi1 yapimin gecerlilik

bakimindan bir soruna sahip olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 3.22: Miisteri Tatminini Ol¢gmeye Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan Faktor

Analizi
Bilesen
1
MT1- GSM operatérii secimden dolay1 pisman degilim. ,940
MT2- GSM operatorii  se¢imiyle ilgili dogru bir karar verdigimi 939
diisliniiyorum.
MT3- GSM operatorii  se¢cimimde akilli bir davranmis yaptigim 912
diisliniiyorum.

Tablo 3.23’de miisteri tatmini Olgegli i¢in toplam agiklanan varyans

gorilmektedir.
%86,569’dur.

Buna gore tek faktor tarafindan aciklanan toplam varyans
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Tablo 3.23: Miisteri Tatmini Olgegi i¢in Toplam Agiklanan Varyans

Bilesenler |Baslangic Ozdegerleri Faktor Yuklerini Karelerinin
Toplam
Toplam |Varyansin |Birikimli |Toplam |Varyansin |Birikimli
Yuzdesi Yizde Yuzdesi Yizde
1 2,597 86,569 86,569 2,597 86,569 86,569
2 ,248 8,280 94,849
3 ,155 5,151 100,000

3.6.3.3. Miisteri Sadakati Olcegine Yonelik Faktor Analizi

Miisteri sadakatini 6lgmeye yOnelik faktor analizi sonuglari Tablo 3.25°de
gorilmektedir. Kesfedici faktor analizi 7 degisken iizerinden yiiriitilmiistiir. Ancak
faktor analizi yiiriitilmeden Once faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup
olmadigimi test etmek amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Bartlett
kiresellik testi yapilmistir. Tablo 3.24’te goriilecegi {izere miisteri sadakatini 6lgen
Olcegin KMO degeri (0,843) olmasi gereken minimum KMO degerinden (0,50)
oldukca yuksektir. Ayrica Bartlett kiiresellik testi sonucu (0,000<0,05) anlamli
c¢ikmistir. Bu baglamda faktor analizinin uygun bir istatistiksel teknik oldugu

gorilmektedir.

Tablo 3.24: Miisteri Sadakati Olgegi icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Barlettt Kiresellik Testi

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik 843
Ol¢limii '
_ ) _ Yaklasik Ki-Kare 1670717
Bartlett'in Kuresellik
Testi Df 21
Anlamhihk ,000

Faktor analizi kosullar1 saglandiktan sonra yapilan analizde 6l¢egin iki boyutta
aciklandig tespit edilmis, faktorler aldiklar1 faktor yiiklerine gore adlandirilmistir.
Tablo 3.25°te varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktorler ve faktor yiikleri
gorulmektedir. Tabloda gorildigi tizere 0,678 ile 0,934 arasinda degisiklige sahip
faktor yukleri bulunmaktadir. En diisiik faktor yikiiniin 0,678 olmasi yapinin

gecerlilik bakimidan 6nemli bir soruna sahip olmadigini gostermektedir.
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Tablo 3.25: Miisteri Sadakatini Olgmeye Yénelik Degiskenler icin Uygulanan

Faktor Analizi

Bilesenler
1 2
MS2- Yeniden bir servis satin almak isteseydim GSM 887
operatriimu tercih ederdim. '
MS5- Birisi tavsiyemi isterse, GSM operatorimi tavsiye 835
ederim. ’
MS1- Oniimiizdeki birkag yil GSM operatdriimii 827
kullanmaya devam edecegim. '
MS3- Kendimi GSM operatériime sadik olarak 280
goriyorum. ’
MS4- Bana gére GSM operatdrim pazardaki en iyi 678
operatordiir. ’
MS7- Baska bir operator daha iyi fiyatlar sunsaydi GSM 934
operatdriimii degistirirdim. '
MS6- Fiyatlar1 biraz artsa bile, GSM operatorimu 889
kullanmaya devam ederim. ’

Tablo 3.26’da miisteri sadakati Ol¢egi i¢in toplam agiklanan varyans

gortlmektedir. iki

%75,984’tur.

Buna gore

Tablo 3.26: Miisteri Sadakati Olgegi icin Toplam Agiklanan Varyans

faktor tarafindan aciklanan toplam varyans

Bilesenler |Baslangic Ozdegerleri Rotasyon Sonrasi Faktor
Yuklerinin Karelerinin
Toplamm
Toplam | Varyansin |Birikimli | Toplam |Varyansin |Birikimli
Yuzdesi | Ylzde Yzdesi Yizde
1 4,216 60,224 60,224 3,375 48,211 48,211
2 1,103 15,760 75,984 1,944 27,774 75,984
3 ,618 8,830 84,815
4 ,361 5,150 89,965
S) ,306 4,368 94,333
6 ,208 2,971 97,304
7 ,189 2,696 100,000

Faktorler arasinda yapilan giivenilirlik analizine bakildiginda Tablo 3.27°de

goriildiigii tizere onemli bir sorun bulunmamaktadir. Cronbach Alpha katsayisi
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kurumsal sosyal sorumluluk faktorleri olan etik-yasal sorumluluk igin 0,862,
hayirseverlik sorumlulugu i¢in 0,769, ekonomik sorumluluk i¢in 0,676, miisteri
tatmini icin 0,922, misteri sadakati faktorleri olan tutumsal ve davranigsal (karma)
sadakat i¢in 0,890, bilissel sadakat i¢in 0,886’dir. Buna gore, faktorlerin givenilirlik

diizeyinin kabul edilebilir seviyenin {izerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.27: Faktorlerin Guvenilirlik Analizi

Faktor Sayisi Modelin Degiskenleri | Bilesen Sayis1 | Cronbach
Alpha
3 Kurumsal Sosyal 12 ,883
Sorumluluk Algisi
Etik- Yasal Sorumluluk 6 862
Hayirseverlik 4 769
Sorumlulugu
Ekonomik Sorumluluk 2 676
1 Miisteri Tatmini 3 ,922
2 Miisteri Sadakati 7 ,886
Karma Sadakat 5 ,890
Bilissel Sadakat 2 ,886

3.6.4. Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine Gére Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Algisina iliskin Yiiriitiillen ANOVA ve T Testi Uygulamalari

Arastirma  ¢er¢evesinde demografik degiskenlere gore farkliliklarin
incelenmesinde cinsiyet, medeni durum ve egitim diizeyi gibi ikili gruplarin
karsilastirilmasinda bagimsiz t-testi uygulanmistir. Yas ve aylik bireysel gelir gibi
ikiden fazla gruba ayrilan degiskenlerin karsilastirlmasinda ise iki veya daha fazla
ana kiitlenin aritmetik farkliliklarini incelemek, karsilagtirmak i¢in kullanilan varyans

analizi (Anova) uygulanmistir.

iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadiginin test
edilmesi amaciyla, bagimsiz t testi uygulanir. Bagimsiz t testinin yapilabilmesi igin

gerekli olan durumlardan ilki karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz
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olmasi, ikincisi ise bu gruplardan elde edilen Slgiimlerin en az esit aralikli dlgek

diizeyinde 6l¢iilmiis olmasidir.**?

Bir bagimli degisken lizerinde etkide bulunan bagimsiz degiskenlerin etkilerini
karsilagtirmak i¢in varyans analizinden faydalanilabilir. Varyans analizinde bagimsiz
degiskenler genellikle faktor ya da islem olarak, faktorlerin degerleri ise faktor
dizeyleri ya da islem diizeyleri olarak adlandirilmaktadir. Varyans analizinin amaci,
faktorlerin diizeylerinin bagimli degisken {izerindeki etki derecelerini tespit etmektir.
Varyans analizinin uygulandigi modellerde bir faktér mevcutsa, analiz ANOVA
adin1 almaktadir. Varyans analizi, bagimli degiskenin faktor diizeylerindeki aritmetik
ortalamalarina gore hesaplanmakta, faktorlerin cesitli diizeyleri farkli gruplara

uygulanmakta ve biitiin birimlerde bagimli degiskenin degeri saptanmaktad1r.453

3.6.4.1. Cinsiyet

Cinsiyete gore Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algisin1 6lgmeye
yonelik ifadelere katilim dereceleri arasindaki farklilik; cinsiyetin iki boyutlu bir
degisken olmasindan dolayr bagimsiz Orneklem t-testiyle arastirilmigtir. Tablo
3.28'de cinsiyete gore kurumsal sosyal sorumluluk algisinda farklilik olup olmadigin

test etmeye yonelik ylritdlen t-testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3.28: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinda Cinsiyet Farklihigma Iliskin

Bagimsiz Orneklem T- Testi Sonuglar

Anlam. | Aritmetik | Std.
T df (2- Ortalama | Hata

yonla) Farki Farki

KSS1- GSM operatorum yenilikgidir ve

TR . -317 |383 |,751 -,03509 ,11063
pazara surekli yeni servisler sunar.

KSS2- GSM operatériimiin ~ sagladigi

servisler her zaman yiiksek kalitelidir. 763 1383 1,446 08618 11290

KSS3- GSM operatdrim servislerinin
Ozellikleri hakkinda dogru ve gergege|,353 |383 |,724 ,03808 ,10788
uygun bilgiler verir.

452 Durmus, Yurtkoru ve Cinko, a.g.e., s.118

Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalari, Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar, Birinci Baski,
Ankara: Seckin Yayinevi, 2004, s.351

453
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KSS4- GSM tori listerilerine h
oY) Operalortim MUSIEHIene Aer| y sgg 1383 | 111 | 17154  |,10737
zaman diiriist ve etik bigimde davranir.

KSS5- GSM operatoriim paydaslarina,
t?darlkgllerlne, dagiticilarina vve gahst.lgl 760 383 | 448 06992 09204
tiim aracilara karst sorumlulugunu yerine
getirir.

KSS6- GSM operatorim faaliyetlerini
yiiriitiirken insan haklarma saygi duymay1|,228 383 |,820 ,02209 ,09675
Onemser.

KSS7- GSM operatorum faaliyetlerini
yiiriitiirken hukukta belirlenmis normlara| -,430 |383 |,667 -,04079 ,09479

her zaman uyar.

KSS8- GSM operatoriim i¢in iliskilerinde
etik ilkelere saygi duymak en istiin
ekonomik performansi elde etmekten daha
onemlidir.

-,203 |383 |,839 -,02195 ,10810

KSS9- G?M operatoriim dogal cevreyi 459|383 | 646 04593 10001
korumay1 6nemser.

KSS10- GSM operatérim bditgesinin bir
kismin1 magdurlara yardim eden bagisglara| 1,018 |383 |,309 , 10542 , 10354
ve sosyal islere aktarir.

KSS11- GSM operatérim sosyal ve

kiiltiirel aktivitelerin geligimini sponsor

,104 | 383 |,917 ,01043 ,10018
olarak ve  masraflan  kargilayarak

destekler.
KSS12- GSM operatdrim toplumun genel

refahim artirmay1 6nemser.

1,502 |383 |,134 ,14566 ,09699

Tablo 3.28’deki bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore, kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 dlgegine iligkin on iki ifade 0=0,05 anlamlilik diizeyinde test
edilmis ve ifadelerde anlamli bir farklilik bulunmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
Hi.1. "Ogrencilerin cinsiyetlerine gdre kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 farklilik

gostermektedir" hipotezi reddedilmistir.

3.6.4.2. Medeni Durum

Ogrencilerin medeni durumlarina gére kurumsal sosyal sorumluluk algilarini
Olcmeye yonelik ifadelere katilim dereceleri arasindaki farklilik; medeni durumun iki

boyutlu bir degisken olmasindan dolayr bagimsiz 6rneklem t-testiyle arastirilmistir.
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Tablo 3.29'da cinsiyete gore kurumsal sosyal sorumluluk algisinda farklilik olup

olmadigini test etmeye yonelik ydrdtilen t-testi sonuglar goriilmektedir.

Tablo 3.29: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinda Medeni Durum Farkliligina

Iliskin Bagimsiz Orneklem T- Testi Sonuglari

Anlam. Aritmetik Std.
T df Ortalama Hata
(2-yonld) | Farka Farki

KSS1- GSM operatdrim yenilikgidir

L . 1,432 | 383 |,153 ,26437 ,18460
ve pazara surekli yeni servisler sunar.

KSS2- GSM operatoriimiin sagladigi
servisler her zaman yiksek kalitelidir.
KSS3- GSM operatdrim
servislerinin o6zellikleri hakkinda

1,642 | 383 |,102 ,30919 ,18835

2,574 (383 |,010 ,46056 ,17896
dogru ve gercege uygun bilgiler
Verir.
KSS4- GSM operatorim
miisterilerine her zaman diiriist ve [ 2,162 | 383 |,031 ,38723 ,17912

etik bicimde davranir.
KSS5- GSM operatoriim paydaslarina,
tedarik¢ilerine,  dagiticilarna  ve

. ,465 | 383 |,642 ,07159 ,15404
calistigl tiim aracilara karst

sorumlulugunu yerine getirir.

KSS6- GSM operatérim faaliyetlerini
yiiriitirken insan haklarina saygi|,302 |383 |,763 ,04892 , 16184
duymay1 Onemser.

KSS7- GSM operatérim faaliyetlerini
yiirtitiirken hukukta belirlenmis | 1,113 | 383 |,266 , 17625 ,15835
normlara her zaman uyar.

KSS8- GSM  operatérim  icin
iligkilerinde etik ilkelere saygi duymak

- . -,219 |383 |,827 -,03959 ,18083
en istin ekonomik performansi elde
etmekten daha dnemlidir.
KSS9- GSM operatoriim dogal ¢evreyi 018 |83 | 986 00303 16735

korumayi1 dnemser.

KSS10- GSM operatoriim butgesinin
bir kismini magdurlara yardim eden|1,207 |383 |,228 ,20893 17311
bagislara ve sosyal islere aktarir.
KSS11- GSM operatdrim sosyal ve
kiiltiirel aktivitelerin geligimini

,035 (383 |,972 ,00584 ,16758
sponsor  olarak ve  masraflarn

karsilayarak destekler.
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genel refahini artirmay1 dnemser.

KSS12- GSM operatdrim toplumun

,870

383

,385

,14136

,16256

Bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore, kurumsal sosyal sorumluluk algisi

6lgegine iliskin on iki ifade a=0,05 anlamlilik diizeyinde test edilmis ve iki ifadede

anlamli bir farklilik bulundugu tespit edilmistir. Bu ifadenin grup istatistikleri Tablo

3.30'da yer almaktadir.

Tablo 3.30: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinda Medeni Durum Farkliligina

Iliskin Grup Istatistikleri

Medeni Aritmetik |Std Std. Hata
N ' Aritmetik
Durum Ortalama |Sapma
Ortalamasi
KSS1- GSM operatdrim | Evli 38 13,9474 1,08919 |,17669
yenilikgidir ve pazara strekli yeni
. Bekar 347 |3,6830 1,07940 |,05795
servisler sunar.
KSS2- GSM operatérimin | Evli 38 |3,6579 1,07241 |,17397
sagladigi servisler her zaman
. e Bekar 347 |3,3487 1,10543 |,05934
yiuksek kalitelidir.
KSS3- GSM operatdoriim | Evli 38 |3,7632 91339 |,14817
servislerinin ozellikleri hakkinda
dogru ve gercege uygun bilgiler | Bekar 347 |3,3026 1,06063 |,05694
Verir.
KSS4- GSM operatorim | Evli 38 |3,4737 1,15634 |,18758
miisterilerine her zaman diiriist
.. Bekar 347 |3,0865 1,03606 |,05562
ve etik bicimde davranir.
KSS5- GSM operatdrim | Evli 38 |3,3684 91300 |,14811
paydaslarina, tedarikgilerine,
dagiticilarma  ve calistigi  tlim
. Bekar 347 |3,2968 ,90027 ,04833
aracilara  karst  sorumlulugunu
yerine getirir.
KSS6- GSM operatdrim | Evli 38 |3,3947 ,91650 |,14868
faaliyetlerini  ydrltirken  insan
. Bekar 347 |3,3458 ,95036 ,05102
haklaria saygi duymay1 énemser.
KSS7- GSM operatdriim | Evli 38 |3,6316 ,94214 ,15284
faaliyetlerini yUrGturken hukukta
belirlenmis normlara her zaman | Bekar 347 |3,4553 ,92502 ,04966
uyar.
KSS8- GSM operatérim icin|Evli 38 |3,0526 1,08919 |,17669
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iligkilerinde etik ilkelere saygi
duymak en Gstin  ekonomik

Bekar 347 |3,0922 1,05492 |,05663
performansi elde etmekten daha

onemlidir.

KSS9- GSM operatérim dogal | Evli 38 |3,2105 1,16614 |,18917
cevreyi korumayi dnemser. Bekar 347 |3,2075 ,95727 ,05139
KSS10- GSM operatdriim | Evli 38 13,5000 ,86212  |,13985

biitgesinin bir kismin1 magdurlara
yardim eden bagislara ve sosyal | Bekar 347 |3,2911 1,02794 |,05518
islere aktarir.
KSS11- GSM operatorim sosyal | Evli 38 |3,6053 ,85549  |,13878
ve kiiltiirel aktivitelerin gelisimini
sponsor olarak ve masraflar | Bekar 347 13,5994 ,99321 ,05332
karsilayarak destekler.
KSS12- GSM operatdrim | Evli 38 |3,2105 87481  |,14191
toplumun genel refahin1 artirmayi
Gnemser.

Bekar 347 [3,0692 ,95920 |,05149

Tablo 3.30'da goriildiigii lizere, evli ve bekarlar "GSM operatoriim servislerinin
Ozellikleri hakkinda dogru ve gercege uygun bilgiler verir" ve "GSM operatorim
misterilerine her zaman durist ve etik bi¢imde davranir" degiskenleri itibariyle
farklilik gostermektedir. Aritmetik ortalamalara bakildiginda evlilerin "GSM
operatdriim servislerinin 6zellikleri hakkinda dogru ve gercege uygun bilgiler verir"
ifadesine katilma diizeyleri bekarlara gore daha fazladir. Ayni sekilde evlilerin
"GSM operatoriim miisterilerine her zaman diiriist ve etik bigimde davranir"
ifadesine katilma diizeyleri bekarlara gore daha fazladir. Goriildigu gibi, evlilerin ve
bekarlarin kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 tiim degiskenler itibariyle degil fakat
iki degisken itibariyle farklilik gostermektedir. Dolayisiyla "Hj.: Ogrencilerin
medeni durumlarina gore kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 farklilik

gostermektedir" hipotezi kismen kabul edilmistir.

3.6.4.3. Egitim Diizeyi

Ogrencilerin egitim diizeylerine gore kurumsal sosyal sorumluluk algilarin
olgmeye yonelik ifadelere katilim dereceleri arasindaki farklilik; egiitm diizeyinin iKi
boyutlu bir degisken olmasindan dolay1 bagimsiz 6rneklem t-testiyle arastirilmistir.
Tablo 3.31'de egitim diizeyine gore kurumsal sosyal sorumluluk algisinda farklilik

olup olmadigini test etmeye yonelik ydritulen t-testi sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.31: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinda Egitim Diizeyi Farkliligina
Iliskin Bagimsiz Orneklem T- Testi Sonuglari

Anlam. Aritmetik | Std.

T df Ortalama |Hata
(2-yonll) | Farka Farki
KSS1- GSM operatdrim yenilikcidir
Vi operatorim YENiKeldir] o, 1 1383 | 363 _11864 | 13030
ve pazara surekli yeni servisler sunar.
KSS2- M triimi Sladis
552- GSM operatOriimiin sagladig| |5 |05 | 955 01638 |,13320

servisler her zaman ylksek kalitelidir.
KSS3- GSM operatorum servislerinin
Ozellikleri hakkinda dogru ve gercege |-1,564 |383 |,119 -,19831 ,12680
uygun bilgiler verir.

KSS4- GSM operatoriim miisterilerine
her zaman durist ve etik bigcimde|-889 |383 |,374 -,11281 ,12687
davranir.

KSS5- GSM operatoriim paydaslarina,
tedarllfgllerln?, dagiticilarina  ve 047 383 | 963 00508 10859
calistigi tim aracilara kars1
sorumlulugunu yerine getirir.

KSS6- GSM operatorim faaliyetlerini
yuritirken insan haklarina saygi|,452 383 |,651 ,05160 , 11404
duymay1 6nemser.

KSS7- GSM operatorim faaliyetlerini
yiirtitiirken hukukta belirlenmis | -,189 383 [,850 -,02109 11177
normlara her zaman uyar.

KSS8- GSM  operatérim  icin

iligkilerinde etik ilkelere saygi duymak

. . -,347 |383 [,729 -,04426 12743
en istliin ekonomik performansi elde
etmekten daha dnemlidir.
KSS9- GSM tori gal 1
559- GSM operatorim dogal gevieyl) o | 305 | g3y 02467 | ,11793

korumay1 6nemser.

KSS10- GSM operatérim bltgesinin
bir kismin1 magdurlara yardim eden |-1,781 |383 |,076 -,21676 , 12173
bagislara ve sosyal iglere aktarir.
KSS11- GSM operatorim sosyal ve
kiiltiirel aktivitelerin geligimini

-1,230 |383 |,219 -,14501 ,11787
sponsor  olarak ve  masraflarn
karsilayarak destekler.
KSS12- GSM operatérim toplumun 572|383 | 568 06554 11463

genel refahini artirmay1 dnemser.

Tablo 3.31°deki bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore, kurumsal sosyal

sorumluluk algis1 dlgegine iligkin on iki ifade 0=0,05 anlamlilik diizeyinde test
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edilmis ve ifadelerde anlamli bir farklilik bulunmadig tespit edilmistir. Dolayisiyla
His: "Ogrencilerin egitim diizeylerine gdre kurumsal sosyal sorumluluk algilari

farklilik gostermektedir" hipotezi reddedilmistir.

3.6.4.4. Yas

Ogrencilerin yas gruplarina gore kurumsal sosyal sorumluluk algilarin
6lgmeye yonelik ifadelere katilim dereceleri arasindaki farklilik; yas gruplarinin dort
boyutlu bir degisken olmasindan dolayr tek yonlu varyans (ANOVA) analizi ile
aragtirtlmistir. Tablo 3.32'de yas gruplarina goére kurumsal sosyal sorumluluk
algisinda farklilik olup olmadigini test etmeye yonelik yurutilen tek yonlu varyans

(ANOVA) analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3.32: Yas Gruplarina Gore Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisina iliskin Tek
Yonli Varyans (ANOVA) Analizi

=
s
- = é ‘D g E
e |886¢ |u |=
.. | Gruplar Aras1 10,663 |3 3,554 |3,087 |,027
KS§1-- . _GSM operatf)rum- Gruplar I¢i 438,755|381 |1,152
yenilikcidir ve pazara surekli
yeni servisler sunar. Toplam 449,418 | 384
KSS2- GSM  operatérimin | Gruplar Aras1  |7,644 |3 2,548 12,106 |,099
sagladig1 servisler her zaman |Gruplar Igi 460,990 (381 1,210
yuksek kalitelidir. Toplam 468,634 | 384
KSS3- GSM operatorim | Gruplar Aras1 4,166 |3 1,389 1,250 [,291

servislerinin 6zellikleri hakkinda | Gruplar Igi 423,195|381 |1,111
dogru ve gercege uygun bilgiler
Verir.

KSS4- GSM  operatérim | Gruplar Aras1 | 10,016 |3 3,339 |3,058 |,028
miisterilerine  her  zaman | Gruplar ici 416,000 381 [1,092
darast ve etik  bicimde
davranir.

KSS5- GSM operatériim | Gruplar Aras1 | 2,637 |3 ,879 1,084 |,356
paydaslarina, tedarikgilerine, | Gruplar ici 308,808 |381 |,811

dagiticilarma  ve calistign  tiim

Toplam 427,361 | 384

Toplam 426,016 | 384

aracilara karst sorumlulugunu | Toplam 311,4441384
yerine getirir.
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KSS6- GSM operatorim | Gruplar Aras1  |2,954 |3 985 1,101 |,349
faaliyetlerini  yUrittrken insan | Gruplar Igi 340,709 (381 |,894
}Illaklarlna saygl duymay1 Toplam 343662 | 384
onemser.
KSS7- GSM operatoriim | Gruplar Arast 3,793 |3 1,264 (1,477 |,220
faaliyetlerini yurGtiirken hukukta | Gruplar Igi 326,171 (381 |,856
belirlenmis normlara her zaman
Toplam 329,964 | 384
uyar.
KSS8- GSM operatérim igin | Gruplar Aras1  |2,273 |3 , 158 |,677 |,567
iligkilerinde etik ilkelere saygi|Gruplar Igi 426,724 | 381 1,120
duymak en dstin ekonomik
performansi elde etmekten daha|Toplam 428,997 | 384
onemlidir.
L _ | Gruplar Aras1  |,798 3 266 |,276 |,842
KSSS- GSM operatdrim dogal [ 1 5 [ 366,579 |381 | 962
cevreyi korumay1 dnemser.
Toplam 367,377 | 384
KSS10- GSM operatorim | Gruplar Aras1  |3,516 |3 1,172 1,142 |,332
biitgesinin bir kismini | Gruplar Ici 391,081 | 381 1,026
magdurlara yardim eden
. . Toplam 394,597 | 384
bagislara ve sosyal islere aktarir.
KSS11- GSM operatoriim sosyal | Gruplar Aras1 | 1,462 3 487 |,506 |,678
ve kalttrel aktivitelerin | Gruplar i¢i 366,938 (381 |,963
gelisimini sponsor olarak ve
masraflan karsilayarak destekler. Toplam 368,400) 384
KSS12- GSM  operatdrim | Gruplar Arast [1,702 |3 ,567 |,625 |,599
toplumun genel refahim | Gruplar I¢i 345,638|381 |,907
artirmay1 Onemser. Toplam 347,340 | 384

Ogrencilerin yas gruplarma gére kurumsal sosyal sorumluluk algisi arasinda
farklilik olup olmadigimi arastirmak amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizine
(ANOVA) gore yas gruplarmin aritmetik ortalamalar1 karsilastirilmistir. Tablo
3.32'ye gore yas gruplarinin aritmetik ortalamalar1 karsilastirildiginda ve o=0,05
anlamlilik dlzeyinde test edildiginde Slgekteki on iki ifadeden ikisinin farklilastig
tespit edilmistir. Bu ifadeler "GSM operatorim yenilikcidir ve pazara sirekli yeni
servisler sunar" ve "GSM operatoriim miisterilerine her zaman diiriist ve etik
bigimde davranir” ifadeleridir. Varyanslarin homojen olmasi durumunda Post Hoc
testlerinden Tukey testi yapilarak farkliligin hangi yas grubundan kaynaklandigi
arastiritlmistir. Varyanslarin homojen olmadigi durumda ise Tamhane testinden
testin kullanilacagima karar vermek icin Oncelikle

faydalanilmistir. Hangi

varyanslarin homojenligi test edilmistir. Tablo 3.33'de yas gruplarina gére kurumsal
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gorilmektedir.
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Tablo 3.33: Yas Gruplarina Gore Kurumsal

Varyanslariin Homojenliginin Test Istatistikleri

Sosyal

homojenliginin  test

istatistikleri

Sorumluluk  Algisi

Levene
istatistikleri

dfl

df2

Anlamhihik

KSS1- GSM operatdérim yenilik¢idir ve
pazara surekli yeni servisler sunar.

1,940

381

,123

KSS2- GSM  operatdrimiin =~ sagladigi
servisler her zaman ylksek kalitelidir.

3,022

381

,030

KSS3- GSM operatorim servislerinin
ozellikleri hakkinda dogru ve gergege
uygun bilgiler verir.

1,239

381

,295

KSS4- GSM operatoriim miisterilerine
her zaman dirist ve etik bicimde
davranir.

1,085

381

,355

KSS5- GSM operatériim paydaslarina,
tedarik¢ilerine, dagiticilarina ve ¢alistigi
tiim aracilara kargi sorumlulugunu yerine
getirir.

,136

381

,938

KSS6- GSM operatorim faaliyetlerini
yiiriitiirken insan haklarina saygi duymayi
onemser.

1,255

381

,289

KSS7- GSM operatorim faaliyetlerini
yiiriitiirken hukukta belirlenmis normlara
her zaman uyar.

2,011

381

112

KSS8- GSM operatoriim igin iligkilerinde
etik ilkelere saygi duymak en {stiin
ekonomik performansi elde etmekten daha
onemlidir.

,376

381

(71

KSS9- GSM operatériim dogal ¢evreyi

korumayi1 dnemser.

1,042

381

374

KSS10- GSM operatdrim bltcesinin bir
kismint magdurlara yardim eden bagislara
ve sosyal islere aktarir.

,402

381

752

KSS11- GSM operatorim sosyal ve
kiltiirel aktivitelerin gelisimini sponsor
olarak ve masraflar kargilayarak destekler.

1,667

381

174

KSS12- GSM operatérim toplumun genel
refahin1 artirmay1 6nemser.

,367

381

77
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Tablo 3.33’e gore hem KSS1 ve KSS4 ifadelerinin varyanst homojen dagilir
(0,123;0,355>0.05). Bu yuzden Post Hoc testlerinden olan Tukey testi yapilarak
farkliligin hangi yas grubundan kaynaklandig1 arastirilmistir.

Tablo 3.34: Yas Gruplarma Iliskin Tukey Test Istatistikleri

Bagimh (M Yas |(J) Yas Aritmetik | Std. Sig. |95% Giiven Arahg
Degisken Ortalama |Hata Alt Smir | Ust Simir
Farki (I-J)

g 21-25 ,25413 ,17175 |,451 |-,1891 ,6973
g . 18-20 26-30 ,33927 ,20955 |,369 |-,2015 ,8800
o E 31 ve Ustll |-,38696 28743 |,534 |-1,1286 |,3547
% 2 18-20 -,25413 ,17175 |,451 |-,6973 ,1891
:_52" % 21-25 26-30 ,08514 ,15278 |,945 |-,3091 4794
g ; 31 ve Ustl |-,64109 ,24908 |,051 |-1,2838 |,0017
; g 18-20 -,33927 ,20955 |,369 |-,8800 ,2015
g °_>J~ 26-30 21-25 -,08514 ,15278 |,945 |-,4794 ,3091
9) g é 31 ve Ustil |-,72623" ,27651 |,044 |-1,4397 |-,0127
£ 2 3 31 ve 18-20 ,38696 ,28743 |,534 |-,3547 1,1286
% % s 21-25 ,64109 ,24908 |,051 |-,0017 1,2838
F O 26-30 72623" ,27651 |,044 |,0127 1,4397
g 21-25 ,10027 ,16724 1,932 |-,3313 ,5318
g 18-20 26-30 ,09195 ,20405 |,969 |-,4346 ,6185
5 31 ve Ustll |-,62609 ,27987 |,115 |-1,3483 |,0961
< 18-20 -,10027 ,16724 |,932 |-,5318 ,3313
£ . 1,00
.i:; 5 21-25 26-30 -,00832 ,14877 0 -,3922 ,3756
%E 31 ve iistil |-,72636 24254 |,015 |-1,3522 |-,1005
E g 18-20 -,09195 ,20405 |,969 |-,6185 4346
e E 1,00
g ._‘E‘“ 26-30 21-25 ,00832 ,14877 0 -,3756 ,3922
9) g ;E 31 ve Ustil |-,71803" ,26924 | 040 |-1,4128 |-,0233
i o ; 31 ve 18-20 ,62609* ,27987 |,115 |-,0961 1,3483
% % E st 21-25 ,72636* ,24254 1,015 |,1005 1,3522
F O s 26-30 ,71803 ,26924 |,040 |,0233 1,4128

Tablo 3.34'de goriilecegi lizere 26-30 yas grubuna ait 6grencilerin “GSM
operatorim yenilikcidir ve pazara strekli yeni servisler sunar" ifadesine katilma
diizeyi ile 31 yas ve lizerindeki 6grencilerin katilma diizeyi arasinda farklilik vardir.
31 yas ve tlizerindeki 6grenciler GSM operatorlerinin yenilik¢i olduguna ve pazara

stirekli yeni servisler sunduguna 26-30 yas grubuna ait 6grencilere kiyasla daha ¢ok
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inanmaktadir. 21-25 yas grubundaki 6grencilerin "GSM operatoriim miisterilerine
her zaman diiriist ve etik bicimde davranir" ifadesine katilma diizeyi ile 31 yas ve
tizerindeki 6grencilerin katilma diizeyi arasinda farklilik vardir. 31 yas ve tizerindeki
ogrenciler GSM operatorlerinin miisterilerine her zaman diiriist ve etik bigimde
davrandiklarina 21-25 yas grubundaki Ogrencilere gére daha c¢ok inanmaktadir.
Ayrica 26-30 yas grubundaki 6grencilerin de GSM operatdriim miisterilerine her
zaman durist ve etik bigimde davranir” ifadesine katilma diizeyi ile 31 yas ve
tizerindeki 6grencilerin katilma diizeyi arasinda farklilik vardir. 31 yas ve tizerindeki
Ogrenciler GSM operatorlerinin miisterilerine her zaman diirlist ve etik bigimde
davrandiklarina 26-30 yas grubundaki G6grencilere goére daha ¢ok inanmaktadir.
Gorildigi gibi, farkli yas gruplarnin kurumsal sosyal sorumluluk algilari tiim
degiskenler itibariyle degil fakat iki degisken itibariyle farklilik gostermektedir.
Dolayistyla "Hy4: Ogrencilerin yas gruplarma goére kurumsal sosyal sorumluluk

algilan farklilik gostermektedir" hipotezi kismen kabul edilmistir.

3.6.4.5.Aylik Bireysel Gelir

Asagidaki tabloda ogrencilerin aylik bireysel gelir gruplarina gére kurumsal
sosyal sorumluluk algilar1 arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigin1 6lgmek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) test istatistiklerinin sonuglari

yer almaktadir.

Tablo 3.35: Aylik Bireysel Gelir Gruplarina Goére Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Algisina Iliskin Tek Yonlu Varyans (ANOVA) Analizi

Kareler
Toplam
Serbestlik
Derecesi
rtalamalarin
Anlamhilik

KSS1- GSM operatorim | Gruplar Aras1|20,104 |5 4,021 3,550,004
yenilikcidir ve pazara surekli
yeni servisler sunar.

Gruplar I¢i 429,314 1379 1,133
Toplam 449,418 | 384
KSS2- GSM Operatorumun GruplarAr351 3,251 5 ,650 ,529 ,754
sagladigi servisler her zaman Gruplar I¢i 465,383 |379 1,228
yuksek kalitelidir. Toplam 468,634 | 384
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Gruplar Aras1 | 9,083 5 1,817 (1,646,147
KSS3- GSM operatorim | Gruplar I¢i 418,278 379 |1,104
servislerinin  6zellikleri hakkinda
dogru ve gercege uygun bilgiler | Toplam 427,361 | 384
Verir.
KSS4- GSM operatérim | Gruplar Aras1 5,819 |5 1,164 |1,050 |,388
miisterilerine her zaman diiriist ve | Gruplar Ici 420,197 | 379 1,109
etik bicimde davranir. Toplam 426,016 | 384
KSS5- GSM operatorim | Gruplar Arasi |9,663 |5 1,933 {2,427 |,035
paydaslarina, tedarikgilerine, | Gruplar ici 301,781 1379 |,796
dagiticilarina ve c¢alistigr tilm
aracillara Kkarst sorumlulugunu | Toplam 311,444 1384
yerine getirir.
KSS6- GSM operatorim | Gruplar Aras1 16,684 |5 1,337 |1,504 |,188
faaliyetlerini  yurutirken  insan | Gruplar Igi 336,978 |379  |,889
haklarina saygi duymay1 6nemser. | Toplam 343,662 | 384
KSS7- GSM operatorim | Gruplar Arasi | 19,866 |5 3,973 14,856 |,000
faaliyetlerini yuratirken | Gruplar Ici 310,098 [ 379 ,818
hukukta belirlenmis normlara

Toplam 329,964 | 384
her zaman uyar.
KSS8- GSM operatdrim icin|Gruplar Arast 3,225 |5 ,645 |,574 |,720
iliskilerinde etik ilkelere saygi | Gruplar Igi 425,772 |379 1,123
duymak en Gstin  ekonomik
performans1 elde etmekten daha|Toplam 428,997 | 384
onemlidir.

L _ | Gruplar Aras1 |1,230 |5 246 |,255 |,937

KSSS- GSM - operatdrim - dogal [0 ) i | 366,147 |379 | 966
cevreyi korumayi 6nemser.

Toplam 367,377 | 384
KSS10- GSM operatoriim | Gruplar Arast 9,712 |5 1,942 11,913,091
biitgesinin bir kismin1 magdurlara | Gruplar i¢i 384,885 379 |1,016
yardim eden bagislara ve sosyal
. Toplam 394,597 | 384
islere aktarir.
KSS11- GSM operatorim sosyal | Gruplar Arast [9,466 |5 1,893 {1,999 (,078
ve kiiltiirel aktivitelerin gelisimini | Gruplar I¢i 358,934 (379 ,947
sponsor olarak ve masraflan Toplam 368.400 | 384
karsilayarak destekler. ’
KSS12- GSM operatorim | Gruplar Aras1 | 4,411 5 ,882 |,975 |,433
toplumun genel refahini artirmayi | Gruplar Igi 342,929 1379 |,905
onemser. Toplam 347,340 | 384

Ogrencilerin aylik bireysel gelir gruplarma goére kurumsal sosyal sorumluluk
algis1 arasinda farklilik olup olmadigini arastirmak amaciyla yapilan tek yonli

varyans analizine (ANOVA) gore aylik bireysel gelir gruplarmin aritmetik
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ortalamalar1 karsilastirilmistir. Tablo 3.35'e gore aylik bireysel gelir gruplarinin
aritmetik ortalamalar1 karsilastirildiginda ve 0=0,05 anlamlilik diizeyinde test
edildiginde olgekteki on iki ifadeden ti¢tiniin farklilastigi tespit edilmistir. Bu ifadeler
"GSM operatorim yenilikcidir ve pazara surekli yeni servisler sunar”, GSM
operatoriim paydaslaria, tedarik¢ilerine, dagiticilarina ve calistigi tiim aracilara karsi
sorumlulugunu yerine getirir" ve "GSM operatoriim faaliyetlerini yiiriitiircken hukukta
belirlenmis normlara her zaman uyar" ifadeleridir. Varyanslarin homojen olmasi
durumunda Post Hoc testlerinden Tukey testi yapilarak farkliligin hangi yas
grubundan kaynaklandigi aragtirilmistir. Varyanslarin homojen olmadigi durumda ise
Tamhane testinden faydalanilmistir. Hangi testin kullanilacagina karar vermek icin
oncelikle varyanslarin homojenligi test edilmistir. Tablo 3.36'da aylik bireysel gelir
gruplarina gore kurumsal sosyal sorumluluk algis1 varyanslarinin homojenliginin test

istatistikleri gérilmektedir.

Tablo 3.36: Aylik Bireysel Gelir Gruplarina Gore Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Algis1 Varyanslarinin Homojenliginin Test Istatistikleri

Levene dfl |df2 Anlamhhk
Istatistikleri
KSS1- GSM operatorim yenilikgidir
>1- GSM operatorum yenilikgidir) , o, 5  [379 |,000
ve pazara surekli yeni servisler sunar.
KSS2- GSM operatoriimiin - sagladig
1,258 5 379 ,281

servisler her zaman ylksek kalitelidir.

KSS3- GSM operatdrim servislerinin
Ozellikleri hakkinda dogru ve gercege|1,793 5 379 113
uygun bilgiler verir.

KSS4- GSM operatoriim miisterilerine
her zaman durist ve etik bigimde|1,039 5 379 ,395
davranir.

KSS5- GSM operatoriim paydaslarina,
tedarikcilerine, dagiticilarina ve

,122 5 379 ,987
calistigi tiim aracilara karsi
sorumlulugunu yerine getirir.
KSS6- GSM operatérim faaliyetlerini
yiiriitirken  insan  haklarina  saygi|,939 5 379 ,455

duymay1 6nemser.

KSS7- GSM operatériam faaliyetlerini
yiiriitirken =~ hukukta  belirlenmis | 1,755 5 379 121
normlara her zaman uyar.
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KSS8- GSM operatoriim igin iligkilerinde
etik ilkelere saygi duymak en {stiin
ckonomik performansi elde etmekten

daha dnemlidir.

,657

379

,656

KSS9- GSM operatoriim dogal gevreyi
korumay1 6nemser.

, 746

379

,590

KSS10- GSM operatdriim butgesinin bir

kismmi  magdurlara  yardim  eden

bagislara ve sosyal iglere aktarir.

1,133

379

,342

KSS11- GSM operatorim sosyal ve
kiiltiirel aktivitelerin gelisimini sponsor
karsilayarak

olarak masraflari

destekler.

Ve

,164

379

975

KSS12- GSM  operatdrim
genel refahini artirmay1 6nemser.

toplumun

1,454

379

,204

Tablo 3.36'ya gore KSSI1 ifadesinin varyansi homojen dagilmamaktadir

(0.000<0,05). Dolayisiyla Tamhane testi yapilarak farkliligin hangi aylik bireysel

gelir grubundan kaynaklandigi belirlenmistir. KSS5 ve KSS7 ifadelerinin ise

varyanst homojen dagilmaktadir (0,987;0,121>0,05).

Bu sebeple Post Hoc

testlerinden olan Tukey testi yapilarak farklihgin hangi aylik bireysel gelir

gruplarindan kaynaklandigi arastirilmistir. Tablo 3.37'de aylik bireysel gelir

gruplarina iligkin Tamhane ve Tukey Testi gorulmektedir.

Tablo 3.37: Aylik Bireysel Gelir Gruplarina Iliskin Tamhane ve Tukey Testi

Bagimh (I Ayhk|(J) Ayhk |Aritmetik |Std. Sig. [95% Giiven Arahgi
Degisken Bireysel |Bireysel |Ortalama |Hata Alt Smr | Ust Simr
Gelir Gelir Farki (I-J)
S 501-1000 .
. -51664" |,15630 |,017 |-,9808 -,0525
= 5 TL
=25 1001-1500 .
g o -62818" |,18226 |,011 |-1,1717  |-,0846
=5 TL
2 1501-2000 | 5,7 22019 1,1042 2347
< 8 |50 TLITL L ! 595 |1, 23
S g |vealtn
S 2 2001- 55145  |,19505 |,081 [-1,1357  |,0329
c X 2500 TL |’ ’ ’ ’ ’
2 &3
eE_g 2501 TL
£ 3 g e -42478  |,20935 |,499 [-1,0521  |[,2025
c N g ve ustl
- O o
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500 TL ve

I ,51664" 15630 |,017 |,0525 ,0808
alti
1001-1500 -11154 | ,15873 100 -5873 3642
TL 0
501-1000 | 1501-2000 1,00
108186 20115 -5379 7016
TL TL 0
2001- 1,00
03481  |,17326 -5579 4883
2500 TL 0
2501 TL 1,00
- 109186 18921 -4793 6630
ve Ustl 0
500 TL ve .
" 62818 18226 |.011 |,0846 1,1717
alti
501-1000 1,00
11154 15873 -,3642 5873
TL 0
1001-  |1501-2000
119340 22192 | 999 |-,4823 8691
1500 TL |TL
2001- 07673 119700 100 - 5154 6689
2500 TL 0
2501 TL
- 20340 21117 | 998 |-,4309 8377
ve ustu
500 TL ve
, 43478 22019 | 555 |-,2347 1,1042
altl
501-1000 1,00
08186  |,20115 -7016 5379
TL 0
1501-  |1001-1500
-19340  |,22192 |,999 |-,8691 4823
2000 TL |TL
2001- -11667 | ,23254 100 -8231 5898
2500 TL 0
2501 TL 1,00
- 101000 24466 -7305 7505
ve Ustl 0
500 TL ve
, 55145 119505 | 081 |-,0329 1,1357
altl
501-1000 1,00
103481 17326 -,4883 5579
TL 0
1001-1500 1,00
-07673  |,19700 -,6689 5154
2001-  [TL 0
2500 TL {1501-2000 1.00
11667 23254 -,5898 8231
TL 0
2501 TL 1,00
- 12667 22230 - 5414 7947
ve Usti 0
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ve (st

500 TL ve
, 42478 20935 |,499 |-2025 1,0521
alti
501-1000 1,00

-00186  |,18921 -,6630 4793
TL 0
1001-1500
g 20340 | 21117 |,998 |- 8377 4309
2501 TL
iotii | 1501-2000 1,00
ve Ustu 01000 | ,24466 -, 7505 7305
TL 0
2001- 1,00
12667 | .22230 -,7947 5414
2500 TL 0
z 501-1000
E 19421 | 12531 |,632 |-5531 1647
= TL
[~
1001-1500 .
k- -48708" | 15388 | 021 |-9278  |-0463
g TL
= (500 TL|1501-2000
40217 | 18313 |,242 |-9267 1224
g ve alt1 TL
= 2001-
50 25773 |,16233 |,607 |-7227 2072
£y 2500 TL
= 2501 TL
B3 = T|l14217 | ,15678 |,945 |-5912 3069
g ve ustu
500 TL ve
= 19421 12531 |,632 |-,1647 5531
T alt1
]
= 1001-1500
2 29287  |.14856 |361 |-7184 1327
5 TL
=
501-1000 | 1501-2000
s 20796 |,17869 |,854 |-,7198 13039
g |1 TL
3 2001-
5 06352 |.15729 |,999 |- 5141 3870
= 2500 TL
«
2501 TL
T T 05204 15156 |,999 |-,3821 4862
. ve ustu
g 500 TL ve .
- 48708 15388 |.021 |,0463 9278
= = alt1
S £ 501-1000
> & 29287 14856 |,361 |-,1327 7184
e 2 TL
£ 5(1001- |1501-2000
S 3 08491 119977 |,098 |-4873 6571
5 =[1500TL |TL
® =

A = > 2001-

a 3 F 22935 118088 |,802 |-,2888 7475

T 53E 2500 TL

>

L= 5 2501 TL

ERZ- 34491 17592 | .367 |-,1590 8488
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500 TL ve
, 40217 18313 |,242 |-,1224 9267
alti
501-1000
L 20796 17869 |,854 |-,3039 7198
1501-  |1001-1500
-08491  |,19977 |,998 |-,6571 4873
2000 TL |TL
2001-
14444 20634 |,982 |-,4466 7355
2500 TL
2501 TL
o 126000 20201 |,792 |-,3186 8386
ve ustu
500 TL ve
" 25773 16233 |,607 |-,2072 7227
altl
501-1000
L 06352 15729 |,999 |-,3870 5141
2001-~|1001-1300 | ) qq5 18088 |,802 |-,7475 2888
2500 TL |TL ’ ’ ’ ’ ’
1501-2000
. - 14444 | ,20634 |,982 |-7355 4466
2501 TL
- 11556 18336 |,989 |-,4096 6408
ve ustu
500 TL ve
, 14217 15678 |,945 |-,3069 5912
alti
501-1000
L -05204 |,15156 |,999 |-4862 3821
2501 TL|1001-1500
. -34491  |,17592 |,367 |-,8488 11590
ve Ustu TL
1501-2000
L -26000 |,20201 |,792 |-,8386 3186
2001-
-11556  |,18336 |,989 |-,6408 4096
2500 TL
£ -é‘ 501-1000
c E L -29992  |,12702 |,.173 |-,6638 ,0639
= 9
o =
> 5 1001-1500 .
T 2 -63454" |,15598 |,001 [-1,0813 |-1877
R _ TL
s S 1501-2000 | )
£ _5 Sls00 TL|TL 33560  |,18564 |,462 |-8673 1961
S B E ve alti 2001- .
b= S -55990" |,16455 |,010 [-1,0312 |-,0886
= N 2500 TL
o Sc
%) [}
I < C 2
=5 501 TL
>< 2 E - -06435 |,15893 |,999 |-5196 13909
X % == ve Ustii
F O3 e
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500 TL ve
, 29992 12702 |,173 |-,0639 6638
alti
#(101'1500 33461 |,15059 |,230 |-,7660 0967

501-1000 | 1501-2000 1,00

-03567 |.18113 - 5545 4832

TL TL 0

2001-
25998 |,15945 | 579 |-7167 1967
2500 TL
2501 TL
a 23558 15364 | 643 |-2045 6757
ve ustu
500 TL ve .
, 63454 15598 | 001 |,1877 1,0813
alti
501-1000
o 33461 115059 |.230 |-,0967 7660
1001-  [1501-2000
20894 20250 |.680 |-2811 8790

1500 TL |TL
2001- 07463 18336 |,999 |-,4506 5098
2500 TL
2501 TL .

T 57019 17833 |,019 |,0594 1,0810
ve ustu
500 TL ve
. 133560 18564 | 462 |-1961 8673
altl
501-1000 1,00
03567 18113 -,4832 5545
TL 0
1501-  [1001-1500
-20894  |,20250 |.680 |-,8790 2811

2000 TL |TL
2001- 22431 |,20017 |,892 |-8234 3748
2500 TL
2501 TL

- 27125 20477 |,771 |-3153 8578
ve ustu
500 TL ve .

. 155990 16455 | .010 |,0886 1,0312
altl
501-1000
o 25998 15945 | 579 |-1967 7167
1001-1500
g 07463  |,18336 |.999 |-5998 4506

2001-

2500 TL 11501-2000
g 22431 20917 |.892 |-3748 8234
2501 TL

49556 18587 |,085 |-,0368 1,0279

ve (st
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500 TL ve
" 106435 115893 |,999 |-,3909 5196
alti

i?_l'looo 23558  |,15364 |,643 |-6757 2045

2501 TL|1001-1500

o -57019" , 17833 |,019 |-1,0810 -,0594
ve usti TL

1501-2000
TL -,27125 ,20477 |, 771 |-,8578 ,3153
2001-

-,49556 ,18587 |,085 |-1,0279 ,0368
2500 TL

Tablo 3.37'de goriilecegi tizere 501-1000 TL ile 1001-1500 TL aylik bireysel
gelire sahip ogrencilerin “GSM operatoriim yenilik¢idir ve pazara siirekli yeni
servisler sunar" ifadesine katilma diizeyi ile 500 TL ve alt1 aylik bireysel gelire sahip
ogrencilerin katilma diizeyi arasinda farklilik vardir. 501-1000 TL ile 1001-1500 TL
aylik bireysel gelire sahip 6grenciler GSM operatorlerinin yenilik¢i oldugu ve pazara
stirekli yeni servisler sundugu goriisiine 500 TL ve alt1 aylik bireysel gelire sahip
Ogrencilere gore daha fazla katilmaktadir. 1001-1500 TL aylik bireysel gelire sahip
Ogrencilerin "GSM operatoriim paydaslarina, tedarikcilerine, dagiticilarina ve
calistig1 tiim aracilara karsi sorumlulugunu yerine getirir'' ifadesine katilim diizeyi
ile 500 TL ve alt1 aylik bireysel gelire sahip 0grencilerin katilma diizeyi arasinda
farklilik vardir. 1001-1500 TL alti aylik bireysel gelire sahip 6grenciler GSM
operatorlerinin paydaslarina, tedarikgilerine, dagiticilarina ve ¢alistig1 tiim aracilara
karst sorumlulugunu yerine getirdigi gorisiine 500 TL ve alti aylik bireysel gelire
sahip Ogrencilere gore daha fazla katilmaktadir. 1001-1500 TL ile 2001-2500 TL
aylik bireysel gelire sahip 6grencilerin "GSM operatorim faaliyetlerini ylriturken
hukukta belirlenmis normlara her zaman uyar" ifadesine katilim diizeyi ile 500 TL ve
alt1 aylik bireysel gelire sahip 6grencilerin katilma diizeyi arasinda farklilik vardir.
1001-1500 TL ile 2001-2500 TL alt1 aylik bireysel gelire sahip &grenciler GSM
operatorlerinin faaliyetlerini yiirlitiirken hukukta belirlenmis normlara her zaman
uydugu goriistine 500 TL ve alt1 aylik bireysel gelire sahip 6grencilere gore daha
fazla katilmaktadir. Yine 1001-1500 TL aylik bireysel gelire sahip 6grencilerin
"GSM operatoriim faaliyetlerini yiiriitiirken hukukta belirlenmis normlara her zaman
uyar" ifadesine katilim diizeyi ile 2500 TL ve iizeri aylik bireysel gelire sahip
Ogrencilerin katilma diizeyi arasinda farklilik vardir. 1001-1500 TL aylik bireysel
gelire sahip 0grencilerin bu ifadeye katilma diizeyi 2500 TL ve {izeri aylik bireysel
gelire sahip Ogrencilerden daha fazladir. Gorildigi gibi, farkli aylik bireysel
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gruplarinin kurumsal sosyal sorumluluk algilar tiim degiskenler itibariyle degil fakat
¢ degisken itibariyle farklilik gdstermektedir. Dolayisiyla "Hys: Ogrencilerin aylik
bireysel gelir gruplarina gore kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 farklilik

gostermektedir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

3.6.5. Regresyon Analizi Uygulamalari

Regresyon analizi, bir metrik bagimli degisken ile, bir ya da daha fazla metrik
bagimsiz degisken arasindaki iliskileri inceleyen istatistiksel bir yéntemdir. Bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasinda bir iliski olup olmadigmi belirlemede,
iliskinin giiclinii, bagimli ve bagimsiz degiskenlerle ilgili matematiksel denklemi
tespit etmede, bagimli degiskenin degerlerini tahmin etmede ve belli bir degiskenin
ya da degiskenler grubunun katkilarini degerlendirirken diger bagimsiz degiskenleri

kontrol etmede regresyon analizi kullanilabilir.***

Sosyal bilimlerde en fazla kullanilan analiz yontemlerinden biri olan regresyon
analizi, baz1 varsayimlarin ger¢eklesmesi durumunda dogru sonuglar vermektedir.

Bu varsayimlar sunlardir:**

e Dogrusallik: Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligski dogrusal
olmalidir.

e Coklu baginti: Bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle iligkisi olmamasi
gerekir.

e Normallik: Hata terimleri normal dagilmalidir.

e Esvaryanshlik: Hata terimlerinin varyanslarinin sabit olmasi gerekir.

e Otokorelasyon: Hata terimleri arasinda iliski olmamalidir.

Aragtirma modeline gore gelistirilen hipotezlerden, kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi arastirmak i¢in bagimsiz
degisken sayisinin birden fazla olmasindan dolay1 ¢ok degiskenli regresyon analizi
uygulanmistir. Birka¢ bagimsiz degiskene ait bilgilerin kullanilarak bagiml

degiskenin tahmin edilmesine yarayan c¢oklu regresyon analizi, bir bagimlh

** Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An Applied Orientatation, Besinci Baski, New Jersey:

Prentice Hall, 2007, s.52-543
455 Durmus, Yurtkoru ve Cinko, a.g.e., s.155
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degiskenle birka¢ bagimsiz degisken arasindaki iliskiyi analiz etmek igin
kullanilir. **® Arastirmada ¢ok degiskenli regresyon analizi kullamlirken bagimh
degisken durumunda olan miisteri sadakati tek faktérden olugsmadigindan dolayzi,
bagimli degiskene ait her bir faktor birer bagimli degisken olarak atanmis ve
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin her bir faktoriiyle iliskisi arastirilmistir.
Ayni sekilde kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile miisteri tatmini arasindaki iliski

arastirilirken de ¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilmistir.

Arastirma hipotezlerinden, miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi aragtirmak icin ise, bir bagimli, bir bagimsiz degisken oldugundan dolay1
basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon modeli bir bagimli ve bir
bagimsiz degiskenin bulundugu durumlarda basit dogrusal regresyon olarak
adlandirilmaktadir. **” Bagimli degisken durumunda olan miisteri sadakati ise tek
faktorle aciklanmadigindan dolayi, bagimli degiskene ait her bir faktor birer bagiml

degisken olarak atanarak regresyon analizi uygulanmistir.

3.6.5.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile Miisteri Sadakati iliskisinin

Incelenmesi Uzerine Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuclari

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi; ekonomik sorumluluk, etik-yasal
sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu olmak fiizere ii¢ faktdre ayrildigindan
dolayi, regresyon analizi yapilirken bu ii¢ faktriin her biri bir bagimsiz degisken
olarak atanmistir. Bu bagimsiz degiskenler ile, miisteri sadakatini aciklayan iki faktor
olan tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat ile bilissel sadakat arasindaki iliski
arastirllmistir. Ozetle kurumsal sosyal sorumluluk algismin {i¢ faktdrii ile miisteri
sadakatinin iki faktorii arasinda bir iliski olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in ¢ok

degiskenli regresyon analizi yapilmstir.

3.6.5.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Tutumsal ve Davramssal (Karma)

Sadakat Tliskisi

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin ekonomik sorumluluk, etik-yasal

sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu alt bilesenleri ile misteri sadakatinin alt

4%6 Gegez, a.g.e., s.336

457 Durmus, Yurtkoru ve Cinko, a.g.e., s.154
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bileseni olan tutumsal ve davranmigsal (karma) sadakat arasindaki iliskiye dair

icin Tablo 3.38'deki ANOVA tablosuna

modelin anlamliliginin incelenmesi

bakilmalidir.

Regresyon modelinin tahmini:

Y, =a+by X; +by X, +bs X3

Y1: Tutumsal ve Davranigsal (Karma) Sadakat

X1 Ekonomik Sorumluluk
X2 Etik-Yasal Sorumluluk

Xs: Hayirseverlik Sorumlulugu

a = Sabit olmak Uzere; by, by, b; degiskenlerin regresyon katsayilaridir.

Tablo 3.38: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile Tutumsal ve Davranissal

(Karma) Sadakate Yonelik Anova Test Istatistikleri

Model Kareler df Ortalamalarin | F Anlamhhk
Toplami Karesi (Sig.)

Regresyon 160,881 3 53,627 92,124 |,000"

Artik 221,786 381 ,582

Toplam 382,668 384

*Bagimsiz Degigken (Sabit), hayirseverlik sorumlulugu, ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk

Tablo 3.38'deki Anova tablosu istatistiklerine gore; hayirseverlik sorumlulugu,

ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk ile miisteri sadakatinin alt boyutu olan

tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat arasindaki iliskiyi agiklayan model 0=0.05

diizeyinde anlamlidir (Sig.0.000<0.05; Hy red).

F testine yonelik hipotez;

Ho: B1=p2=P3=0

Hi: B1=P2=P3+# 0 olmak iizere lizere Hy hipotezi reddedilmis ve model anlamli

cikmustir.

Tablo 3.39'daki katsayilar matrisinde, ekonomik sorumluluk, etik-yasal

sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu degiskenlerinin anlamliligina iligkin test

istatistikleri gérilmektedir.
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Tablo 3.39: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile ile Tutumsal ve Davranigsal
(Karma) Sadakat Arasindaki Iliskiye Ait Katsayilar Matrisi

Model Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis |t Sig.

Katsayilar Katsayilar

B Standart Beta

Hata

(Sabit) ,298 ,201 1,486 |,138
Ekonomik Sorumluluk | 369 ,049 351 7,457 |,000
Etik-Yasal Sorumluluk | 387 067 296 5,816 |,000
Hayirseverlik
Sorumlulugu ,169 ,064 127 2,622 {,009

Tablo 3.39'daki katsayilar matrisine gore, bj, by ve bs anlamlidir (Sig. b;=
0,000<0,05 Ho red; Sig. b,=0,000<0,05 Hy red, Sig. b3=0,000<0,05 Hy red).
Dolayistyla kurumsal sosyal sorumlulugun alt bilesenleri ile tutumsal ve davranissal
(karma) sadakat arasindaki iliski anlamlidir. Ekonomik Sorumluluk, Etik-Yasal
Sorumluluk ve Hayirseverlik Sorumlulugu ile Tutumsal ve Davranigsal (Karma)

Sadakat arasinda bir iliski vardir. Bu iliskinin matematiksel formiili soyledir;

e Tutumsal ve Davramgsal (Karma) Sadakat= 0,298 + 0,369 Ekonomik
Sorumluluk + 0,387 Etik-Yasal Sorumluluk + 0,169 Hayirseverlik
Sorumlulugu

Bu formile goére ekonomik sorumluluktaki 1 birim artisin tutumsal ve
davranigsal (karma) sadakati 0,369 birim, etik-yasal sorumluluktaki 1 birim artigsin
tutumsal ve davramigsal (karma) sadakati 0,387 birim ve hayirseverlik
sorumlulugundaki 1 birim artisin tutumsal ve davranmigsal (karma) sadakati 0,169
birim artirmasi beklenir. Bir iliskinin olmasi1 kadar bu iliskinin diizeyi de énemlidir.
Bunun i¢in Tablo 3.40’daki diizeltilmis R® test istatistigine bakilir. Tablo 3.40,
kurumsal sosyal sorumluluk algisi1 ile tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat

arasindaki R? test istatistigini gostermektedir.
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Tablo 3.40: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile Tutumsal ve Davranissal
(Karma) Sadakat Arasindaki R? Test istatistigi

R R? Diizeltilmis | Tahminin Durbin-Watson
R’ Standart Test Istatistigi
Model Hatasi
648" ,420 416 , 76297 2,043

* Bagimsiz Degisken (Sabit), hayirseverlik sorumlulugu, ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi, tutumsal ve davranigsal (karma)
sadakatteki degisimin %41,6'sin1 agiklar. Dolayistyla Hpq: "Ogrencilerin kurumsal
sosyal sorumluluk algilar1 ile tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat arasinda
a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir" hipotezi kabul

edilir.

3.6.5.1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile Biligsel Sadakat Tliskisi

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin ekonomik sorumluluk, etik-yasal
sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu alt bilesenleri ile miisteri sadakatinin alt
bileseni olan tutumsal ve davranmigsal (karma) sadakat arasindaki iliskiye dair
modelin anlamliliginin incelenmesi igin Tablo 3.41'deki ANOVA tablosuna
bakilmalidir.

Regresyon modelinin tahmini:

Y, =a +by X3+by Xo+bs X3

Y,: Biligsel Sadakat

X1 Ekonomik Sorumluluk

X2 Etik-Yasal Sorumluluk

X3: Hayirseverlik Sorumlulugu

a = Sabit olmak Uzere; by, by, b; degiskenlerin regresyon katsayilaridir.
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Tablo 3.41: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algist ile Bilissel Sadakate Yonelik

Anova Test Istatistikleri

Model Kareler df Ortalamalarin | F Anlamhihk
Toplami Karesi (Sig.)

Regresyon 121,651 3 40,550 34,691 |,000°

Artik 445,353 381 1,169

Toplam 567,004 384

*Bagimsiz Degigken (Sabit), hayirseverlik sorumlulugu, ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk

Tablo 3.41'deki Anova tablosu istatistiklerine gore; hayirseverlik sorumlulugu,
ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk ile miisteri sadakatinin alt boyutu olan
biligsel sadakat arasindaki iliskiyi aciklayan model 0=0.05 diizeyinde anlamlidir
(Sig.0.000<0.05; Ho red).

F testine yonelik hipotez;

Ho: B1=P2=P3=0

Hi: B1=B2=P3+# 0 olmak iizere lizere Hy hipotezi reddedilmis ve model anlamli

¢ikmustir.

Tablo 3.42'deki katsayilar matrisinde, ekonomik sorumluluk, etik-yasal
sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu degiskenlerinin anlamliligina iligskin test

istatistikleri gérilmektedir.

Tablo 3.42: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algsi ile ile Biligsel Sadakat Arasindaki
Iliskiye Ait Katsayilar Matrisi

Model Standartlastirlmamis Standartlastirllmis |t Sig.

Katsayilar Katsayilar

B Standart |Beta

Hata

(Sabit) ,037 ,284 ,130 |,897
Ekonomik Sorumluluk | 167 ,070 ,131 2,388 |,017
Etik-Yasal Sorumluluk | 314 094 197 3,324 |,001
Hayirseverlik
Sorumlulugu ,370 ,091 ,230 4,058 |(,000

Tablo 3.42'deki katsayilar matrisine gore, by, by ve bz anlamhidir (Sig. b=
0,017<0,05 Hy red; Sig. b,=0,001<0,05 Hp red, Sig. b3=0,000<0,05 Hy red).

Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumlulugun alt bilesenleri ile biligsel sadakat
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arasindaki iligki anlamlidir. Ekonomik Sorumluluk, Etik-Yasal Sorumluluk ve
Hayirseverlik Sorumlulugu ile biligsel sadakat arasinda bir iligki vardir. Bu iligkinin

matematiksel formiilii s0yledir;

e Bilissel Sadakat= 0,037 + 0,167 Ekonomik Sorumluluk + 0,314 Etik-Yasal
Sorumluluk + 0,370 Hayirseverlik Sorumlulugu

Bu formule gore ekonomik sorumluluktaki 1 birim artis bilissel sadakati 0,167
birim, etik-yasal sorumluluktaki 1 birim artigin biligsel sadakati 0,314 birim ve
hayirseverlik sorumlulugundaki 1 birim artisin biligsel sadakati 0,370 birim artirmast
beklenir. Bir iliskinin olmasi kadar bu iliskinin diizeyi de 6nemlidir. Bunun igin
Tablo 3.43'deki diizeltilmis R? test istatistigine bakilir. Tablo 3.43, kurumsal sosyal

sorumluluk algsst ile bilissel sadakat arasindaki R test istatistigini gdstermektedir.

Tablo 3.43: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile Biligsel Sadakat Arasindaki R®
Test Istatistigi

R R? Diizeltilmis | Tahminin Durbin-Watson
R® Standart Test Istatistigi
Model Hatasi
463" 215 208 1,08116 2,021

** Bagimsiz Degisken (Sabit), hayirseverlik sorumlulugu, ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi, bilissel sadakatteki degisimin %20,8'ini
aciklar. Dolayisiyla Hpp. "Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilar ile
bilissel sadakat arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir

iligki vardir" hipotezi kabul edilir.

3.6.5.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 ile Miisteri Tatmini Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi Uzerine Cok Degiskenli Regresyon Analizi

Sonuglar

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi; ekonomik sorumluluk, etik-yasal
sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu olmak {izere li¢ faktore ayrildigindan
dolayi, regresyon analizi yapilirken bu ii¢ faktdriin her biri bir bagimsiz degisken

olarak atanmistir. Miisteri tatmini ise tek faktorden olusmaktadir. Kurumsal sosyal
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sorumluluk algisinin ii¢ faktorii ile misteri tatmini arasinda bir iliski olup

olmadiginin tespit edilmesi i¢in ¢ok degiskenli regresyon analizi yapilmastir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin ekonomik sorumluluk, etik-yasal
sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu alt bilesenleri ile miisteri tatmini arasindaki
iliskiye dair modelin anlamliliginin incelenmesi igin Tablo 3.44'deki ANOVA

tablosuna bakilmalidir.

Regresyon modelinin tahmini:
Y3 =a +by X3+by Xo+bs X3

Y3: Miisteri Tatmini

X1 Ekonomik Sorumluluk

X2 Etik-Yasal Sorumluluk

X3: Hayirseverlik Sorumlulugu

a = Sabit olmak Uzere; by, by, b degiskenlerin regresyon katsayilaridir.

Tablo 3.44: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile Miisteri Tatminine YO6nelik

Anova Test Istatistikleri

Model Kareler df Ortalamalarin | F Anlamhhk
Toplami Karesi (Sig.)

Regresyon 137,376 3 45,792 73517 |,000"

Artik 237,315 381 ,623

Toplam 374,691 384

*Bagimsiz Degigken (Sabit), hayirseverlik sorumlulugu, ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk

Tablo 3.44'teki Anova tablosu istatistiklerine gore; hayirseverlik sorumlulugu,
ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi
aciklayan model 0=0.05 diizeyinde anlamlidir (Sig.0.000<0.05; Hy red).

F testine yonelik hipotez;

Ho: B1=P2=P3=0

Hi: B1=p2=P3# 0 olmak lizere Hy hipotezi reddedilmis ve model anlaml
cikmustir.
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Tablo 3.45'teki katsayilar matrisinde, ekonomik sorumluluk, -etik-yasal
sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu degiskenlerinin anlamliligina iligkin test

istatistikleri gérilmektedir.

Tablo 3.45: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile Miisteri Tatmini Arasindaki
Iliskiye Ait Katsayilar Matrisi

Model Standartlastirlmamis | Standartlastirilmas |t Sig.

Katsayilar Katsayilar

B Standart | Beta

Hata

(Sabit) ,641 ,207 3,091 |,002
Ekonomik Sorumluluk | ,289 ,051 ,278 5,646 |,000
Etik- Yasal Sorumluluk | 478 ,069 370 6,947 |,000
Hayirseverlik
Sorumlulugu ,079 ,067 ,061 1,194 |,233

Tablo 3.45'teki katsayilar matrisine gore, b; ve b, anlamli, b3 ise anlaml
degildir (Sig. b1=0,000<0,05 Hy red, Sig. b,=0,000<0,05 Hy red; Sig. b3=0,233>0,000
Ho kabul). Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik sorumluluk, etik-
yasal sorumluluk alt bilesenleri ile misteri tatmini iliski anlamli, kurumsal sosyal
sorumlulugun hayirseverlik sorumlulugu alt bileseni ile miisteri tatmini arasindaki
iliski anlaml1 degildir. Ekonomik sorumluluk ve etik-yasal sorumluluk ile miisteri

tatmini arasinda bir iliski vardir. Bu iliskinin matematiksel formiili soyledir;

e Miisteri Tatmini= 0,641 + 0,289 Ekonomik Sorumluluk + 0,478 Etik-Yasal
Sorumluluk

Bu formile gore ekonomik sorumluluktaki 1 birim miisteri tatminini 0,289
birim, etik-yasal sorumluluktaki 1 birim artisin miisteri tatmini 0,478 birim artirmasi
beklenir. Bir iliskinin olmasi kadar bu iliskinin diizeyi de Onemlidir. Bunun igin
Tablo 3.46'daki diizeltilmis R? test istatistigine bakilir. Tablo 3.46, kurumsal sosyal

sorumluluk algist miisteri tatmini arasindaki R? test istatistigini gostermektedir.
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Tablo 3.46: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ile Miisteri Tatmini Arasindaki R?
Test Istatistigi

R R? Diizeltilmis | Tahminin Durbin-Watson
Model R® Standart Test Istatistigi
Hatasi
606" ,367 ,362 , 718922 2,169

**Bagimsiz Degisken (Sabit), hayirseverlik sorumlulugu, ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi, miisteri tatminindeki degisimin %36,2'sini
aciklar. Dolayisiyla H3: "Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilari ile
miisteri tatmini arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir

iligki vardir" hipotezi kabul edilir.

3.6.5.3. Miisteri Tatmini ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Uzerine Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Tek faktorden olusan miisteri tatmini, bagimsiz degisken olarak atanmuistir.
Bagimsiz degisken miisteri tatmini ile, miisteri sadakatini agiklayan iki faktér olan
tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat ile bilissel sadakat arasindaki iligki
arastirilmistir. Miisteri tatmini ile miisteri sadakatinin iki faktorii arasinda bir iliski

olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi yapilmustir.

3.6.5.4.Miisteri Tatmini ile Tutumsal ve Davramssal (Karma) Sadakat Iliskisi

Miisteri tatmini ile miisteri sadakatinin alt bileseni olan tutumsal ve davranigsal
(karma) sadakat arasindaki iliskiye dair modelin anlamliliginin incelenmesi igin
Tablo 3.47'deki ANOVA tablosuna bakilmalidir.

Regresyon modelinin tahmini:

Ys=a +b1xg

Y 4: Tutumsal ve Davranigsal (Karma) Sadakat
X1: Miisteri Tatmini

a = Sabit olmak Uzere; b; degiskenin regresyon katsayisidir.
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Tablo 3.47: Miisteri Tatmini ile Tutumsal ve Davranissal (Karma) Sadakate Yonelik

Anova Test Istatistikleri

Model Kareler df Ortalamalarin |F Anlamhihk
Toplami Karesi (Sig.)

Regresyon 251,764 1 251,764 736,619 |,000"

Artik 130,903 383 ,342

Toplam 382,668 384

*Bagimsiz Degisken (Sabit), miisteri tatmini

Tablo 3.47'deki Anova tablosu istatistiklerine gore; miisteri tatmini ile tutumsal
ve davranigsal (karma) sadakat arasindaki iligkiyi agiklayan model 0=0.05 dizeyinde
anlamlidir (Sig.0.000<0.05; Hy red).

F testine yonelik hipotez;

Ho: 1 =0

Hi: B1 # 0 olmak iizere Hp hipotezi reddedilmis ve model anlamli ¢ikmustir.

Tablo 3.48'deki katsayilar matrisinde, miisteri tatmini degiskeninin

anlamliligina iliskin test istatistikleri goriilmektedir.

Tablo 3.48: Misteri Tatmini ile Tutumsal ve Davramigsal (Karma) Sadakat

Arasindaki iliskiye Ait Katsayilar Matrisi

Model Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis |t Anlamhhk
Katsayilar Katsayilar (Sig.)
B Standart | Beta
Hata
(Sabit) ,566 ,110 5,160 |,000
Miisteri Tatmini ,820 ,030 ,811 27,141 |,000

Tablo 3.48'deki katsayilar matrisine goére, b; anlamlidir (Sig. b;=0,000<0,05
Hop red). Dolayisiyla miisteri tatmini ile miisteri sadakatinin alt bileseni olan tutumsal
ve davranigsal (karma) sadakat arasindaki iligki anlamlidir. Misteri tatmini ile
tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat arasinda bir iligki vardir. Bu iliskinin

matematiksel formiilii sdyledir;

e Tutumsal ve Davranigsal (Karma) Sadakat= 0,566 + 0,820 Miisteri Tatmini
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Bu formiile gore miisteri tatminindeki 1 birim artisin tutumsal ve davranissal
sadakati 0,820 birim artirmast beklenir. Bir iligkinin olmasi kadar bu iliskinin diizeyi
de onemlidir. Bunun i¢in Tablo 3.49'daki diizeltilmis R? test istatistigine bakilir.
Tablo 3.49, miisteri tatmini ile tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat arasindaki R®

test istatistigini gostermektedir.

Tablo 3.49: Misteri Tatmini ile Tutumsal ve Davramigsal (Karma) Sadakat
Arasindaki R® Test Istatistigi

R R? Diizeltilmis | Tahminin Durbin-Watson
Model R® Standart Test Istatistigi
Hatasi
811" 658 657 58462 1,915

*Bagimsiz Degisken (Sabit), miisteri tatmini

Miisteri tatmini, tutumsal ve davranigsal (karma) sadakatteki degisimin
%65,7'sini agiklar. Dolayisiyla Hyq. "Miisteri tatmini ile tutumsal ve davranigsal
(karma) sadakat arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir

iliski vardir" hipotezi kabul edilir.

3.6.5.4.1. Miisteri Tatmini ile Bilissel Sadakat fliskisi

Miisteri tatmini ile miisteri sadakatinin alt bileseni olan biligssel sadakat
arasindaki iliskiye dair modelin anlamliliginin incelenmesi icin Tablo 3.50'deki
ANOVA tablosuna bakilmalidir.

Regresyon modelinin tahmini:
Ys=a+bix;

Ys: Biligsel sadakat

X1: Miisteri Tatmini

a = Sabit olmak (zere; by degiskenin regresyon katsayisidir.



154

Tablo 3.50: Miisteri Tatmini ile Bilissel Sadakate Yonelik Anova Test Istatistikleri

Model Kareler df Ortalamalarn |F Anlamhihk
Toplami Karesi (Sig.)

Regresyon 103,956 1 103,956 85,985 |,000"

Artik 463,048 383 1,209

Toplam 567,004 384

*Bagimsiz Degisken (Sabit), miisteri tatmini

Tablo 3.47'deki Anova tablosu istatistiklerine gore; miisteri tatmini ile bilissel
sadakat arasindaki iliskiyi aciklayan model 0=0.05 diizeyinde anlamlidir
(Sig.0.000<0.05; Hg red).

F testine yonelik hipotez;

Ho: 1 =0

Hi: B1 # 0 olmak iizere Hyp hipotezi reddedilmis ve model anlamli ¢ikmustir.

Tablo 3.51'deki katsayilar matrisinde, miisteri tatmini degiskeninin

anlamliligina iliskin test istatistikleri goriilmektedir.

Tablo 3.51: Miisteri Tatmini ile Biligsel Sadakat Arasindaki iliskiye Ait Katsayilar

Matrisi

Standartlastirilmamis | Standartlastirilms |t Anlamhhk
Model Katsayilar Katsayilar (Sig.)
B Standart | Beta
Hata
(Sabit) 1,039 ,206 5,032 |,000
Miisteri Tatmini ,527 ,057 428 9,273 1,000

Tablo 3.48'deki katsayilar matrisine gore, b; anlamhidir (Sig. b;=0,000<0,05
Ho red). Dolayisiyla miisteri tatmini ile miisteri sadakatinin alt bileseni olan biligsel
sadakat arasindaki iliski anlamlidir. Miisteri tatmini ile bilissel sadakat arasinda bir

iliski vardir. Bu iliskinin matematiksel formiilii soyledir;

e Bilissel Sadakat= 1,039 + 0,527 Miisteri Tatmini

Bu formiile gére misteri tatminindeki 1 birim bilissel sadakati 0,527 birim

artirmasi beklenir. Bir iliskinin olmasi kadar bu iligskinin diizeyi de 6nemlidir. Bunun
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icin Tablo 3.49'daki diizeltilmis R’ test istatistigine bakilir. Tablo 3.52, miisteri

tatmini ile bilissel sadakat arasindaki R? test istatistigini gostermektedir.

Tablo 3.52: Miisteri Tatmini ile Biligsel Sadakat Arasindaki R? Test istatistigi

R R? Diizeltilmis | Tahminin Durbin-
Model R? Standart Hatas1 |[Watson  Test
Istatistigi
428" 183 181 1,09955 2,002

*Bagimsiz Degisken (Sabit), miisteri tatmini

Miisteri tatmini, biligssel sadakatteki degisimin %18,1'in1 agiklar. Dolayisiyla
Hj.p. "Misteri tatmini ile bilissel sadakat arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir" hipotezi kabul edilir.

3.7.  Bulgular ve Oneriler

Ogrencilerin demografik dzelliklerine gére kurumsal sosyal sorumluluk algilari
arasindaki farkliliklar ve kurumsal sosyal sorumluluk algisinin miisteri tatmini ve
miisteri sadakati ile, miisteri tatmininin miisteri sadakati ile iliskisini incelemek
amaciyla yapilan ¢alismada Singh, Garcia de los Salmones Sanchez ve Rodriguez del
Bosque'nin ayn1 konuda farkli degiskenleri Olgtiikleri ¢aligmasindan da
faydalanilarak, Ma del Mar Garcia de los Salmones, Angel Herrero Crespo ve
Ignacio Rodriguez del Bosque tarafindan gelistirilen kurumsal sosyal sorumluluk
algis1 Olcegi, Richard L.Oliver'in gelistirdigi ve Resul Usta ve Salih Memis
tarafindan mobil iletisim sektdriine uyarlanan miisteri tatmini 6lgegi ve Ma del Mar
Garcia de los Salmones, Angel Herrero Crespo ve Ignacio Rodriguez del Bosque
tarafindan gelistirilen telekomiinikasyon sektdriinde miisteri sadakati dlgegi olmak
uzere toplam ii¢ 6lgek kullanilmistir. Bu c¢alismada veri toplama yontemi olarak
anket metodu kullanilmis, ii¢ gruptan olusan toplam 23 ifadenin yer aldigi anket
sorular1 toplam 385 kisiye elden ve internetten olmak iizere iki bigimde

uygulanmigtir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin en fazla Turkcell GSM operatoriinii kullandigi

(%42,3), fakat Avea GSM operatoriinii kullanan 6grenci sayisinin da Turkcell'e
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olduk¢a yakin oldugu (%37,1) goriilmiistiir. Katilimcilar daha ¢ok kadin 6grenci
agirliklt (%53,2), biiyiik bir ¢ogunlugu bekar (%90,1) ve 21-15 yas araligindadir
(%67,0). Biiyiik bir cogunlugu lisans 6grencisi olan katilimcilarin (%76,6) gelir
seviyesi daha ¢ok 501-1000 TL (%29,4) arasindadir.

Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi kullanilmis, besli Likert tipinde
hazirlanan 6l¢ek sorularinin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, 6grenciler GSM
operatorlerinin yenilik¢i oldugunu ve pazara siirekli yeni {iriin sundugunu,
faaliyetlerini ylirtitiirken hukukta belirlenmis normlara her zaman uydugunu, sosyal
ve Kkiiltiirel aktivitelerin gelisimini sponsor olarak ve masraflar1 karsilayarak
destekledigini diisiinmektedir. Bu baglamda 6grencilerin GSM operatdrleri hakkinda

kurumsal sosyal sorumluluk bakimindan olumsuz algilar1 olmadigi sdylenebilir.

Ifadelerinin yiizdelerine ve ortalamalarina bakildiginda 6grencilerin GSM
operatorii se¢im kararlarindan memnun oldugu ve GSM operatOrlerinin ihtiyac
duyduklart iletisim hizmetlerini istedikleri sekilde sundugunu diistindiikleri
sOylenebilir. Bu baglamda tatmin olmus bir 6grenci profili s6z konusudur. Tekrar
ifadelerin  ylizdelerine ve ortalamalarina bakildiginda &grencilerin  GSM
operatorlerini kullanmaya devam etmeyi diisiindiikleri, tavsiye isteyen birine GSM
operatorlerini tavsiye edebilecekleri ve kendilerini GSM operatorlerine sadik olarak

gordukleri gorilmektedir.

Veri analizinde, begli Likert tipinde hazirlanan 6lgek sorularinin giivenilirligini
test etmek amaciyla Cronbach Alfa katsayisi kullanilmis, miisteri tatminini 6lgmeye
yonelik 0Olgegin giivenirligi, guvenilirligi azaltan bir degiskeninin analizden
cikartilmasiyla, 0,922'ye ulagmis, Olcegin giivenilirligi pekistirilmistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk algist ve miisteri sadakati Olceginden ise hicbir degisken
cikartilmamistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 6lgeginin giivenilirligi 0,883,

miisteri sadakati 6l¢ceginin giivenilirligi ise 0,886'dir.

Cikartilan degisken sonrasinda kalan 22 ifadeye faktor analizi uygulanmus,
KMO ve Bartlett testinin de uygun degerler olusturmasiyla kurumsal sosyal
sorumluluk o6lcegi etik-yasal sorumluluk, hayirseverlik sorumlulugu, ekonomik

sorumluluk olmak uzere toplam varyansin %63,983"inii agiklayan ii¢ faktore,
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misteri tatmini dlgegi toplam varyansin %86,569’sin1 aciklayan tek faktore, miisteri
sadakati 6lgegi tutumsal ve davranissal (karma) sadakat ile biligsel sadakat olmak

lizere toplam varyansin %75,984"linii aciklayan iki faktore ayrilmistir.

Arastirma modelinde gosterilen degiskenlerin ¢esitli demografik ozelliklere
gore farkliligini tespit etmek amaciyla cinsiyet, medeni durum ve egitim diizeyi i¢in
bagimsiz t-testi; yas ve aylik bireysel gelir igin ise tek yonlii varyans (ANOVA)

analizi uygulanmistir.

Cinsiyet, medeni durum ve egitim diizeyi i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuglari
0=0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile
Ogrencilerin cinsiyetleri ve egitim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamis, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ile dgrencilerin medeni durumlari

arasinda ise anlamli bir farklilik bulunmustur.

Cinsiyet degiskeni, kadin ve erkek olmak {izere iki kategoriye ayrilmstir.
Cinsiyet icin yapilan bagimsiz t testi sonuglart 0=0.05 anlamlilik diizeyinde test
edilmis, cinsiyete iligkin farkliliklara bakildiginda 6grencilerin kadin ya da erkek
olmalarinin kurumsal sosyal sorumluluk algisinda bir farklilik ortaya ¢ikarmadigi

gortlmektedir.

Medeni durum degiskeni, evli ve bekar olmak iizere iki kategoriye ayrilmistir.
Medeni durum igin yapilan bagimsiz t testi sonuglari 0=0.05 anlamlilik diizeyinde
test edilmis, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ile 6grencilerin medeni durumu
arasinda istatistiki olarak tiim boyutlar itibariyle olmasa da kismen anlamh
farkliliklar bulunmustur. Medeni duruma iligkin farkliliklara bakildiginda, evli
ogrenciler bekar 6grencilere kiyasla daha fazla GSM operatorlerinin servislerinin
Ozellikleri hakkinda dogru ve ger¢ege uygun bilgiler verdigini ve GSM
operatorlerinin miisterilerine her zaman diiriist ve etik bi¢gimde davrandiginm

distinmektedirler.

Egitim diizeyi degiskeni lisans ve lisansiistii olmak {izere iki kategoriye
ayrilmistir. Egitim diizeyi i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuglar1 0=0.05 anlamlilik

diizeyinde test edilmis, egitim diizeyine iligkin farkliliklara bakildiginda 6grencilerin
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lisans ya da lisansiistii 0grencisi olmalarinin kurumsal sosyal sorumluluk algisinda

bir farklilik ortaya ¢ikarmadigi goriilmiistiir.

Yas gruplar1 ve aylik bireysel gelir gruplart i¢in yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonuglari 0=0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk algisi ile 6grencilerin yas gruplar1 ve aylik bireysel gelir gruplari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Yas degiskeni 18-20, 21-25, 26-30, 31 ve ustu olmak Uzere dort kategoriye
ayrilmistir. Yas gruplart i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglari
0=0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmis, kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile
Ogrencilerin yas gruplari arasinda istatistiki olarak tiim boyutlar itibariyle olmasa da
kismen anlamli farkliliklar bulunmustur. Yas gruplarina iliskin farkliliklara
bakildiginda, 31 yas ve iizerindeki 6grencilerin GSM operatorlerinin miisterilerine
her zaman dir(st ve etik bi¢imde davrandiklarina 21-25 yas grubundaki ve 26-30 yas
grubundaki 6grencilere gore daha ¢ok inandigi, 31 yas ve iizerindeki O6grencilerin
GSM operatorlerinin yenilik¢i olduguna ve pazara siirekli yeni servisler sunduguna

26-30 yas grubuna ait 6grencilere kiyasla daha ¢ok inandig1 goriilmektedir.

Aylik bireysel gelir diizeyi degiskeni 500 TL ve alt1, 501-1000 TL, 1001-1500
TL, 1501-2000 TL, 2001-2500 TL ve 2501 TL ve iizeri olmak iizere alt1 kategoriye
ayrilmistir. Aylik bireysel gelir diizeyi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglart a=0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmis, kurumsal sosyal
sorumluluk algisi1 ile 6grencilerin aylik bireysel gelir diizeyi arasinda istatistiki olarak
tiim boyutlar itibariyle olmasa da kismen anlamli farkliliklar bulunmustur. Aylik
bireysel gelir diizeyine iligkin farkliliklara bakildiginda 501-1000 TL ile 1001-1500
TL alt1 aylik bireysel gelire sahip 6grencilerin GSM operatorlerinin yenilik¢i oldugu
ve pazara siirekli yeni servisler sundugu goriisiine 500 TL ve alt1 aylik bireysel gelire
sahip Ogrencilere gore daha fazla katildigi, 1001-1500 TL alt1 aylik bireysel gelire
sahip 0grencilerin GSM operatdrlerinin paydaslarina, tedarikgilerine, dagiticilarina
ve c¢alistig1 tim aracilara kars1 sorumlulugunu yerine getirdigi goriisiine 500 TL ve
alt1 aylik bireysel gelire sahip 6grencilere gore daha fazla katildigi, 1001-1500 TL ile
2001-2500 TL alt1 aylik bireysel gelire sahip 6grencilerin GSM operatorlerinin

faaliyetlerini yiiriitiirken hukukta belirlenmis normlara her zaman uydugu goriisiine
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500 TL ve alt1 aylik bireysel gelire sahip 0grencilere ve 2500 TL ve iizeri aylik

bireysel gelire sahip 6grencilere gore daha fazla katildig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
ortaya koymak i¢in yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizi 0=0.05 anlamlilik
diizeyinde test edilmis, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ile ile tutumsal ve
davranigsal (karma) sadakat arasinda ve kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ile bilissel
sadakat arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligski oldugu sonucuna varilmistir. Buna
gore Ogrencilerin ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk ve hayirseverlik
sorumlulugu algis1 arttikca miisteri sadakati de artmaktadir. Dolayisiyla kurumsal
sosyal sorumluluk algisi ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir iligski oldugu tespit

edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi ortaya
koymak icin ¢ok degiskenli regresyon analizi a=0.05 anlamlilik diizeyinde test
edilmis, kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile miisteri tatmini arasinda anlamli bir
iliski oldugu ortaya konmustur. Buna gore 6grencilerin ekonomik sorumluluk ve
etik-yasal sorumluluk algilari arttik¢a miisteri tatmini de artmaktadir. Hayirseverlik
sorumlulugu algis1 ile miisteri tatmini arasinda ise istatistiki olarak anlamli bir iligki

yoktur sonucuna varilmaistir.

Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi ortaya koymak igin
yapilan basit dogrusal regresyon analizi 0=0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmis,
miisteri tatmini ile tutumsal ve davranmigsal (karma) sadakat arasinda ve miisteri
tatmini ile biligsel sadakat arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu
sonucuna varilmigtir. Buna gore miisteri tatmini arttikca miisteri sadakati de
artmaktadir. Dolayisiyla miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir

iliski oldugu tespit edilmistir.

Yapilan tiim bu analizler sonucunda Hip Hi.g, His Ha, Hsq Hszo Hag Hao

hipotezleri kismen kabul edilmekte, Hy-; Hj.3 hipotezleri ise reddedilmektedir.
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SONUC

Kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile miisteri sadakati arasindaki, kurumsal
sosyal sorumluluk algis1 ile miisteri tatmini arasindaki ve misteri tatmini ile miisteri
sadakati arasindaki iliskiyi incelemek; Ogrencilerin demografik o6zelliklerine gore
kurumsal sosyal sorumluluk algilar1 arasindaki farkliliklar1 tespit etmek amaciyla

yapilan bu ¢alismada 385 katilimcidan anket yoluyla bilgi elde edinilmistir.

Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi yardimiyla gilivenilirlik i¢in
Cronbach Alfa katsayisi, gecerlilik icin ise kesfedici faktor analizi kullanilmistir.
Cronbach Alfa katsayisini arttirmak ve faktor yiikii istatistigi kullanilarak faktorlerin
Olgekleri agiklama diizeylerini arttirmak amaciyla bir ifade misteri tatmini
Olceginden cikartilmigtir. Arastirma modelindeki {i¢ degisken grubu ¢esitli faktorlere
ayrilmistir. Ardindan kurumsal sosyal sorumluluk algisinin demografik degiskenlere
gore farkliliklarinin incelenmesi igin ikili gruplara bagimsiz 6rneklem t-testi, ikiden
daha fazla gruplara ise tek yonlii varyans (ANOVA) analizi uygulanmistir. Ikili
iligkilerin ortaya konmasi esnasinda varyanslarin homojenliginin kontrolii yapilmuis;
ardindan varyanslarin homojen olup olmamasi durumuna gére Tukey veya Tamhane
testi uygulanmistir. Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma
hipotezlerinden kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve miisteri tatmini arasindaki ve
kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi arastirmak
icin ise bagimsiz degisken sayisinin birden fazla olmasi nedeniyle ¢ok degiskenli
regresyon analizi, miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iligskiyi aragtirmak

ise basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.

Analizler sonucu, yapilan bagimsiz t testi sonuglarma goére Ogrencilerin
cinsiyetlerine ve egitim diizeylerine gore kurumsal sosyal sorumluluk algisinda
anlaml farklilik bulunmamis, medeni durumlarina goére etik-yasal sorumluluk algisi
arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Anova analizi, Tukey ve Tamhane testi

sonuglarina gore, Ogrencilerin yaslarina gore ekonomik sorumluluk ve etik-yasal
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sorumluluk algis1 arasinda anlamli farklilik bulunurken, aylik bireysel gelir
diizeylerine gore de ekonomik sorumluluk ve etik-yasal sorumluluk algisi arasinda

anlaml farklilik tespit edilmistir.

Calismanin bir diger amaci olan kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile miisteri
sadakati arasindaki, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve miisteri tatmini arasindaki
ve miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemek i¢in yapilan
regresyon analizleri dogrultusunda, ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk ve
hayirseverlik sorumlulugu algisi ile miisteri sadakatinin bilesenlerinden tutumsal ve
davranigsal (karma) sadakat ve bilissel sadakat ile dogru orantili oldugu, ekonomik
sorumluluk ve etik-yasal sorumluluk algisinin miisteri tatminiyle dogru orantili
oldugu, miisteri tatmininin miisteri sadakatiyle dogru orantili oldugu ortaya

konmustur.

Calisma, bundan sonraki arastirmalara 1sik tutmaktadir. Calismanin ileride
yapilacak caligmalarda 6rneklem daha biliyiik tutularak veya farkli kiiltiirlerde ve
miisteri gruplar1 lizerinde uygulanarak ile geneli temsil etme kabiliyeti de
arttirtlabilir. Ayrica ¢alisma sadece telekomiinikasyon sektdriinde yapildigindan,
karsilagtirma yapilabilmesi adina ¢alismanin bagka sektorlerde de uygulanmasi yarar
saglayacaktir. Bu sektdrde miisteri sadakatini etkileyen pek ¢ok unsur arasindan bu
calismada sadece kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri tatmini ele alinmistir.

Ilerdeki galismalarda diger unsurlara bakilmasi faydali olacaktir.
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EKA

ANKET

Diinyada 6nemi gittik¢e artan kurumsal sosyal sorumluluk, kisaca sirketlerin daha iyi
bir toplum ve daha iyi bir ¢evre i¢in goniillii olarak katkida bulunmalar1 olarak
tanimlanabilir. GSM sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri odaginda
yiiriitiilen ¢calisma dogrultusunda, bu anket Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama Yiiksek Lisans Ogrencisi tarafindan
hazirlanmistir.  Sorular1 igtenlikle cevaplamaniz, arastirmanin dogrulugu ve
gecerliligi agisindan ¢ok Onemlidir. Calismanin sonucu tamamen bilimsel amagh
kullanilacak olup, verilerin gizliligine 6zen gosterilecektir. Anket tahmini olarak 10

dakika stirecektir. Caligmama ayirdiginiz degerli vaktiniz i¢in tesekkiir ederim.
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1. En fazla kullandigimiz GSM operatorii hangisidir?

(1 Turkcell [1 Vodafone

[] Avea

2. Asagidaki sorulari en fazla kullandigimiz GSM operatoriine gore
cevaplandirimz. ifadelere katilma derecelerinizi; Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum olmak iizere belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

Katilhyorum

Kesinlikle Katiliyorum

GSM operatdrim yenilikgidir ve pazara sirekli yeni servisler sunar.

GSM operatoriimiin sagladigi servisler her zaman yiiksek kalitelidir.

GSM operatdrim servislerinin 6zellikleri hakkinda dogru ve gergege uygun
bilgiler verir.

GSM operatoriim miisterilerine her zaman diiriist ve etik big¢imde davranir.

GSM operatoriim paydaslarina, tedarikgilerine, dagiticilarina ve ¢alistigi
tiim aracilara karsi sorumlulugunu yerine getirir.

GSM operatoriim faaliyetlerini yiiriitiirken insan haklarina saygi duymayi
onemser.

GSM operatoriim faaliyetlerini yiiriitiirken hukukta belirlenmis normlara her

zaman uyar.

GSM operatoriim i¢in iliskilerinde etik ilkelere saygi duymak en istiin
ekonomik performansi elde etmekten daha dnemlidir.

GSM operatoriim dogal ¢evreyi korumay1 6nemser.

GSM operatoriim biitgesinin bir kismin1 magdurlara yardim eden bagislara
ve sosyal islere aktarir.

GSM operatoriim sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin gelisimini sponsor olarak
ve masraflar1 karsilayarak destekler.

GSM operatdriim toplumun genel refahini artirmayi 6nemser.

Oniimiizdeki birkag y1l GSM operatoriimii kullanmaya devam edecegim.

Yeniden bir servis satin almak isteseydim GSM operatoriimii tercih

Kendimi GSM operatoriime sadik olarak goriiyorum.

Bana gore GSM operatoriim pazardaki en iyi operatordr.
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2. Asagidaki sorulari en fazla kullandigimiz GSM operatoriine gore
cevaplandirimz. ifadelere katilma derecelerinizi; Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum olmak iizere belirtiniz.

Katiliyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

Kesinlikle Katilhyorum

Birisi tavsiyemi isterse, GSM operatorimi tavsiye ederim.

Fiyatlar1 biraz artsa bile, GSM operatoriimii kullanmaya devam ederim.

Bagka bir operator daha iyi fiyatlar sunsaydi GSM operatoriimii

GSM operatorii se¢imi kararimdan memnunum.

GSM operatorii secimiyle ilgili dogru bir karar verdigimi diistiniiyorum.

GSM operatorii se¢imim akillicaydi.

GSM operatoriim ihtiyag duydugum iletisim hizmetlerini istedigim sekilde

sunmaktadir.

3. Cinsiyetiniz 4. Medeni durumunuz
1 Kadin | 0 Erkek T Evli | - Bekar
5. Egitim Diizeyiniz

] Lisans | 1 Lisansistii (Y iksek Lisans/Doktora)

6. Yas grubunuz

[118-20

| 12125 | 26-30 | 131 ve ustii

7. Aylik kisisel geliriniz

(1500 TL ve alt1

11501 -1000 TL

111001 - 1500 TL

111501 - 2000 TL

112001 - 2500 TL

(12501 TL ve Ustl

KATILIMINIZ iCIN TESEKKUR EDERIM....
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