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ISLETMELERDE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
UYGULAMALARININ MUSTERiI GUVENi, MUSTERI BAGLILIGI VE
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OZET

Bu arastirmada amag¢ Kusadasi Bolgesi’nde bulunan 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde, kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri giivenini, misteri bagliligin ve
firma imajin1 artirtp artirmadigi iliskisini 6lgmektir. Arastirmada Kusadasi Bolgesi’nde
faaliyet gosteren 6 adet 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde 271 miisteri lizerinde yiiz yiize
anket teknigi kullanilarak bulgulara ulasilmistir. Arastirma bulgulart yiizde-frekans,
faktor analizi, kurumsal sosyal sorumluluk ile miisteri baglilig1, miisteri giiveni ve firma
imaj1 arasinda Kkorelasyon ve regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Miisterilerin
algilanan sosyal sorumluluguna iligkin faktor analizi sonucunda {i¢ faktdr grubu ortaya
cikmistir. Bunlar, misteri bagliligi, miisteri giiveni ve firma imaji olarak

siralanmaktadir.

Otel isletmelerinin misteri giiveni, miisteri bagliligi ve firma imajin1 artirip
artirmadigr iliskisini 6lgmek i¢in kullanilan korelasyon analizi sonucunda anlamli bir
iliski ¢cikmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulanmasi durumunda miisteri bagliligi,

miisteri gliveni ve firma imajinin arttig1 gozlenmektedir.
ANAHTAR SOZCUKLER

Kurumsal sosyal sorumluluk, miisteri bagliligi, miisteri giiveni, firma imaj1
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APPLICATIONS ON CUSTOMER TRUST, CUSTOMER LOYALTY AND
FIRM IMAGE: AN APLICATION AT HOTEL FIRMS

ABSTRACT

The aim of this study is to evaluate whether corporate social responsibility
increase customer trust, customer loyalty and firm image at 4 and 5 stars hotels in
Kusadas1 Region. A face-to-face survey was conducted on 271 customer at 6 hotels in
Kusadas1 Region. The results of the study were carried out percentage-frequency, factor
analysis, correlation and regression among corporate social responsibility, customer
loyalty, customer trust and firm image. As a result af the factor analysis about percieved
social responsibilty of customer, three factor groups, which are customer loyalty,

customer trust and firm image, have been emerged.

There is a meaningful result in consequence of correlation analysis for
evaluating whether these hotel firms, increase customer trust, customer loyalty and firm
image by applying corporate social responsibility. In case corporate social responsibility
is applied, the icrease of customer loyalty, customer trust and firm image has been

abserved.
KEYWORDS

Corporate social responsiblity, customer loyalty, customer trust, company image.
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GIRIS

Isletmeler iginde bulunduklari toplumun birer unsuru olan, diger isletmeler ve
kisilerle birebir ve karsilikli etkilesim halindedirler. 21. yy.’da artan rekabet ortamiyla
isletmelerinde varliklarin1 devam ettirmeleri oldukga giiclesmistir. Giiniimiizde ancak

saglam temellere dayanan giiclii isletmeler yagamlarini siirdiirebilmektedirler.

Isletmelerin kar elde etmek, topluma hizmet etmek ve varligin1 siirdiirmek gibi
pek c¢ok amaci vardir. Bir¢ok isletme i¢in bunlardan en Onemlisi kar1 artirmaktir.
Giiniimiizde, bilingli topluma hizmet amacini gézetmeksizin, sadece kar amacina
yonelen isletmelerin basar1 sansi son derece diisiiktiir. Bununla birlikte, isletmelerin
toplum iginde meydana gelecek degismelere uyum saglamalari ve sosyal sorumluluk
bilinciyle faaliyette bulunmalari, uzun vadeli ¢ikarlar bakimindan olduk¢a 6nemlidir.
Isletmeler, faaliyetlerini gerceklestirirken icinde bulunduklar1 topluma karsi

yiikiimliikler tagimaktadirlar.

Isletmelerin  sosyal sorumluluk bilinciyle yapmis olduklar1 kurumsal
sorumluluklar, faaliyetlerinden etkilenen bireylere, topluluklara ve g¢evreye hesap
verme gerekliligidir. Kurumsal sosyal sorumlulukta amag, isletmelerin karliligina zarar

vermeden tiim paydaslara sorumlu davranabilmektir.

Insan ve cevre ile iliskileri yogun olan otel isletmelerinde, siirdiiriilebilirlik
kapsaminda kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemi ve isletmeler agisindan etki alanlari
olduk¢a fazladir. Kurumsal sosyal sorumluluk denildiginde genellikle, isletmenin
dogayr ve ¢evreyi koruyacak Onlemler alarak faaliyet gOstermesi gerektigi
anlasilmaktadir. Ancak bu yeterli degildir. Kurumsal sosyal sorumlulugun sermayedar
ve hissedarlarina, ¢alisanlarina, miisterilerine, topluma karsi da bir¢ok sorumlulugu
bulunmaktadir. Bu ¢alismada kurumsal sosyal sorumlulugun etki alanlarindan birisi
olan miisteriye karst sorumluluklari ele alinmaktadir. Miisteri alani iginde kurumsal
sosyal sorumlulugun; miisteri baglhiligina, miisteri glivenine ve firma imajina etkisi

incelenmektedir.



BIRINCI BOLUM
SOSYAL SORUMLULUK VE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
1.1. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI
1.1.1. Sosyal Sorumlulugun Tanimi ve Onemi

Isletmelerin sosyal sorumlulugu, isletmelerin yapmis oldugu faaliyetlerinden
etkilenen bireylere, ¢ikar gruplarina ve ¢evreye hesap verme zorunlulugudur. Bu durum,
bireyler ve toplumdaki isletmelerin olumsuz etkileriyle ilgili bir bilgilendirme
gerekliligidir (Dalyan, 2007). Isletmelerin kar elde etmek, topluma hizmet etmek ve
varligini siirdiirmek gibi amaglari1 vardir. Cogu isletme i¢in bu amaglardan en énemlisi
kart arttirmaktir. Fakat giinlimiizde, topluma hizmet amacin1 gézetmeksizin, yalnizca
kar amacina yonelen firmalarin basart sansi son derece diisiiktiir. Bununla birlikte,
isletmelerin toplumda gerceklesen degisimlere uyum saglamalar1 ve sosyal sorumluluk
bilinciyle faaliyette bulunmalari, yapmis olduklart uzun vadeli planlarinda oldukga
onemlidir (Pelit, Keles ve Cakir, 2009). Isletmeler, faaliyetlerini siirdiiriirken iginde
bulunduklar1 topluma kars: yiikiimliiliikler tasimaktadirlar.

Isletmelerin sosyal sorumluluguna iliskin bircok tanimlama vardir. Bunlar:

Toplumsal (sosyal) sorumluluk; toplumun refah diizeyini gelistirme, en azindan
zedelememe zorunlulugudur (Nalbant, 2005).

Sosyal sorumluluk; bir isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina,
orgiit ici ve disi, kisi ve gruplarin beklentilerine uygun bir ¢aligma stratejisi ve politikasi
izlemesine, ayn1 zamanda faaliyet siireci i¢inde i¢ ve dis c¢evresini mutlu etmesine
iliskin bir kavramdir (Demir ve Songiir, 1999).

Sosyal sorumluluk kavrami; “’bireyin {istlendigi is veya goreve yonelik hesap
verme yetenegi’’ ve “’giivenilirlik 6zelligi’” olarak tanimlanabilmektedir (Celik, 2007).

Tanimlardan da anlasilacagi gibi, sosyal sorumluluk iki farkli noktay:
incelemektedir. Ilki, sosyal sorumluluk kavram isletmeleri, ekonomik bir varlik olarak
gormekte ve yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in kar elde etmeleri gerektigini temel
almaktadir. Ikincisi ise giiniimiizde isletmelerin 6neminin giderek artmasi ve gelisen

toplumun vazgegilmez bir parcast haline gelmelerinden dolayr énemli sorumluluklar



istlenmeleri gerektigidir. Clinki isletmelerin toplumun diger sosyal, siyasal, bilimsel ve
teknolojik kurumlari tizerinde 6nemli etkileri goriilmektedir (Drucker, 1995).

Sirketler sosyal yasamin bir geregi olarak kurulurlar ve yasamlarinm siirdiiriirler.
Bu ylizden faaliyet gosterdikleri toplumda belirli yiikiimliiliikler yliklenmek zorunda
kalirlar. Faaliyet gostermeye basladigi andan itibaren isletmeler sosyal sorumluluklar
kabul etmis olurlar. Isletmeler sosyal sorumluluklarmni yerine getirirken dengeli bir
politika izlemek zorundadirlar. Ayni zamanda toplumun ¢ikarlarina zarar vermeden
faaliyetlerini siirdiirmeleri is etigininde bir kuralidir (Celik, 2007).

Glinlimiizde sosyal sorumlulugun giderek ©nem kazanmasinin nedenleri;
isletmelerin toplumda iyi bir izlenime sahip olmak istemeleri, toplumun istek ve
ihtiyaglarina hitap edecek mal ve hizmet {iretme, diinyada yasanan kiiresellesme,
isletmelerin ¢ok ortakli hale gelmeleri, ¢evre kirliligini engelleme, dogal kaynaklarin
tikenmeye baglamasi, personelin verimliliginin artmasi i¢in motive edici ¢alismalarin

baslatilmasi, is¢i sendikalarinin gelismesi, hizla gelisen demokratiklesme siirecidir.
1.1.2. Sosyal Sorumlulugun Amaci

Isletmeler ekonomik bir yap1 olmakla birlikte, islevlerini belirli sosyal, siyasal
ve Kkiiltiirel cevrenin etkili oldugu bir diizen igerisinde yiiriitiirler. Isletmeler
faaliyetlerini siirdiirirlerken hem bu ¢evreden etkilenirler hem de bu ¢evreyi etkilerler.
Yani igletmeler ¢evresiyle etkilesim halindedirler. Bu etkilesim isletmenin biiyiikliigiline,
yapisina ve faaliyet alanlarma gore degisir. Hatta giiniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle
uluslararas1 etkinlik gosteren isletmeler, diinya geneli agisindan g¢evresel etkenleri
etkileyebilecek duruma gelmislerdir. Bu yiizden yerel isletmelerin pek ¢ofu sadece
yerel ¢cevreden degil, kiiresel gevre faktorlerinden de etkilenmektedirler (Torlak, 2003).
Isletmeler ister kisisel, isterse orgiitsel olsun toplumla iliskili olmas1 nedeniyle, her

birey gibi sosyal agidan sorumludur.

Isletmelerin yirmi birinci yiizyilda tutunabilmeleri, sosyal sorumluluk yoluyla
olusturduklar1 giiclii bir imaja baghdir. Artan rekabetle birlikte fiyat, kalite ve hizmet
kalitesi isletmeleri birbirinden farkli kilan 6zellikler olmaktan ¢ikmistir. Bu yiizden
kurum imaji 6nemli hale gelmistir. Giiglii ve uzun vadeli bir isletme imaji igin,

isletmelerin sosyal sorumluluk anlayisina sahip olduklarimi yaptiklar1 her etkinlikte



gostermeleri gerekmektedir. Goriildiigil iizere iyi bir kurum imajina sahip olmak, sosyal

sorumluluk bilincine sahip olmaya baghdir (Giizelcik, 1999).

Isletmelerin ekonomik olmayan amagclar1 genellikle c¢evresiyle alakalidir.
Isletmelerin gevresi denilince ilk akla gelen ¢ikar gruplaridir. Cikar gruplarinin istek ve
ihtiyaglarin1 yerine getirme, yararlarini en iist seviyeye ¢ikartma, isletmelerin en dnemli
hedefi haline gelmistir (Eren, 2002). Sosyal sorumluluk bilincine sahip olan isletmelerin
tedarikciler ile kuracaklar1 hissedarlik yaklagimiyla, aralarinda olusan baglarda
diirtistliik ve ahlakli davranig artar ve buna bagli olarak giiven saglanir. Boylece uzun
vadeli hedeflerde karsilikli iliskiler sayesinde iiretimde siireklilik saglanir. Isletmelerin
sorumluluk bilincine sahip olmalari, tedarikgileri de etkileyerek onlart da sorumlu
ticaret yapmaya motive eder (Pringle ve Thampson, 2000). Fakat bu durum, bazi
durumlarda 6diinler vermeyi gerektirdigi icin, isletmelerin ekonomik amaglarina ters
diisen, ekonomik olmayan amagclarini olusturabilir. Ciinkii isletmeler tavizler verirken

maddi yonden bazi fedakarliklarda bulunmak zorundadirlar (Eren, 2002).

Isletmelerin sosyal sorumluluk bilincinde olmalar1 calisanlar agisindan da
onemlidir. Calisanlarina kars1 huzurlu ve giivenilir bir ¢aligma ortami olusturmasi, adil
performans degerlendirmesi ve 1iyi c¢alisanlar1 miikafatlandirmasi, ¢alisanlarin

memnuniyetini arttirmaktadir (Pringle ve Thampson, 2000).

Giliniimilizdeki sosyal sorumluluk anlayisina gore; isletmeler ve yoneticileri,
sosyal sorumluluk tagimak ve sorumluluklarini yerine getirmek zorundadirlar.
Isletmeler pazarin geregine gore degil, icinde yer alinan sosyo-ekonomik g¢evrenin
ihtiyaglarina gore yonetilmelidir. Varligini devam ettirebilmek isteyen isletmeler
toplumun stirekli degisen beklentilerini dikkate almalidirlar ki ayakta durabilsinler.
Isletmeler ekonomik amaglarini gergeklestirirlerken, bir yandan topluma olumsuz etki
yapan faaliyetlerini ortadan kaldirarak sosyal dengeyi korumali, diger yandan da
toplumun refah diizeyini arttirici faaliyetlerde bulunarak, sosyal yarari arttirmali,
gerektiginde de sosyal sorunlar varsa sorunlarin ¢oziimii i¢in kendi kaynaklarini tahsis

etmelidirler (Diindar ve Goksel, 2006).



1.1.3. Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Modern anlamda sosyal sorumluluk bir¢ok yazar tarafindan 1920°li yillarin
baslar1 olarak kabul edilmistir. Bu tarihten 6ncesi ve sonrasi ise konuyla alakali olarak
farkli anlamlar tasimaktadir. Bu ylizden sosyal sorumlulugu sanayi devrimi 0ncesi ve

sonrasi olarak iki evrede incelemek mimkiindir.
1.1.3.1. Sanayi Devrimi Oncesi Donem

Tarihte medeniyet ve dinlerin ortaya c¢ikmasi ile gelismeye baslayan sosyal
sorumluluk olgusu, 6zel sermaye ile kamu cikarlarinin kars1 karsiya kaldigr her
durumda ortaya ¢ikmaktadir. Is hayatina yonelik ilk diizenlemelerden biri Hammurabi
Kanunlaridir. M.O. 1700°1ii yillarda; hancilar, giftciler, insaat yapanlar i¢in baskalarmin
6limiine neden olacak ihmalkarliklar1 ya da halka zarar verebilecekleri davraniglari
konusunda ilk kanunlar1 gelistirmistir (Asongu, 2007).

12. ve 18. ylizyillar arasinda kalan sanayi devrimi oncesi donemde isletmecilik
faaliyetleri bilimsel temellerden uzak, isletmeler ise kii¢iik Olgekli, siparis ilizerine
tiretim yapan diikkan ve ticarethanelerden olusmaktaydi. Tiim ortagcag boyunca ticari
faaliyetlere ve ekonomiye din penceresinden bakilmig, yonetenlerin ve ticari
faaliyetlerle ugrasanlarin  sorumluluk anlayislari  dini  inanglariin  etkisiyle
sekillenmistir. Bu donemde ticarette sorumluluk, kisinin etik anlayisina, dini goriisiine
ve vicdanina bagli olarak ortaya ¢ikmaktaydi. Din ayn1 zamanda toplumsal normlar1 ve
kurallart olusturdugu gibi alim satim ve ticaret hayatinda da diizenleyici etkilerini
gostermekteydi.

Avrupa’da ise 16. ve 18. ylizyil arasinda hiikiim siiren Merkantalizm, sistem
olarak devletin ekonomik yasamda aktif bir yer almasini ve ithalatin giimriik duvarlari
ile engellenmesini isteyen bir goriisle 6ne ¢ikmistir (Minareci, 2007). Ulusal devlet
kavramini gliglendiren bu goris, kapitalist sermaye birikimini, ulusal smnirlar iginde
saglayarak baska uluslar karsisinda devleti giiclendirmeyi amaglamaktadir.

Ortagag ticari yapist merkantilizmle birlikte her ne kadar degismeye basladiysa
da, sosyal sorumluluk anlaminda bir diislince sistemi gelismis durumda degildir. Genel
olarak 1500 ile 1800’1i yillar1 kapsayan merkantalist donemde hakim ticari goriis bir
tilkenin zenginliginin sahip oldugu degerli madenlerle oOlgiilecegi seklindeydi. Bu

donemde, fakirlere yardim etmek, issizlere is bulmak devletin gorevi ve sorumlulugu



olarak tanimlanmistir. Ayn1 déonemde Dogu toplumu incelendiginde, Bati toplumuna
benzer sekilde burada da diisiincelerin dini inanglarin etkisiyle olustugunu gérmek
miimkiindiir. Ancak, Islamiyet’in yardimlasma, toplumsal dayanisma gibi bircok
konuyu dini kaidelere baglamasi ve faizi yasaklayarak yardima ihtiyaci olanlara zekat
verilmesini emretmesi neticesinde sosyal sorumluluklarin Bati’ya oranla Dogu’da

onemli 6l¢iide ilerledigini soylemek miimkiindiir (Aktan ve Borii, 2007).
1.1.3.2. Sanayi Devrimine Bagh Gelismelerin Yasandig1 Donem

Modern isletmeler, sanayi devriminin ortaya ¢ikardigi ve bigimlendirdigi
kurumlardir. Sanayi devriminden gilinlimiize isletmelerin sadece iiriin, hizmet ve
teknolojileri degil, isletmeye toplum tarafindan yiiklenen amag¢ ve rollerde de
degismeler olmustur (Ay ve Ergen, 2005).

Endiistrilesmenin {iretimi artirmasiyla birlikte insanlar sadece kendi ihtiyag¢larini
kargilamakla kalmayip, ticaret hayatina atilarak bagkalarinin da ihtiyaglarin
karsilamaya bagslamiglardir. 1800’lerin sonlarinda yasanan bu gelismeler hem
Avrupa’da hem de Amerika’da sosyal biling ve sorumluluk kavramini da olusturmaya
baslamistir. Sanayilesme ve biiylik sirketlerin ortaya ¢ikmaya baslamasiyla birlikte
sosyal sorumluluk kavrami da daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmistir (Aydede, 2007).

Isletmelerin cevresini etkileyen ve bu ¢evreden etkilenen bir birim olduklar1 ve
bu sebeple birtakim sosyal sorumluluklar iistlenmeleri gerektigi ancak 21. yy.da fark
edilebilmistir. Ozellikle 1929 yilindaki Biiyiik Buhran, isletme ve kamu cikarlarinin
birbirinden ayrilamayacagini gostermistir.

1930’Ilu yillar basta Amerika olmak {izere tiim sanayilesmis toplumlarda bir
takim sosyal ve kiiltiirel degisimlerin meydana ¢iktig1 yillardir. Bu yillarda, ¢alisanlarin
sendikal haklarin1 edinmeye basladigi, daha iyi {icret, ¢aligma sartlar1 ve diger sosyal
haklar igin pazarlik giicii elde ettigi gézlenmektedir (Aktan ve Borii, 2007).

1960’11 yillarda yayilan sivil hareketler, Vietnam Savasi gibi tiim diinyada
savasa karsi gelisen protesto hareketleri, insani degerlerin daha fazla yer bulmasimi
saglamistir. Bu degerler 6n plana ¢iktikga toplum, isletmelerden bu yonde
davranmalarini ister hale gelmistir. isletmeler de sosyal sorumlulugu yerine getirmenin

bir zorunluluktan 6te, kendilerine her agidan yarar saglayan ve farklilastiran bir 6zellik



oldugunu algiladig1 i¢in, bu kavramin gelisimi en hizli ve etkin bigimde bu donemde
baslamistir.

1960’larda sivil orgiitler, kadin haklar1 ve ¢evrecilik gibi sosyal hareketler ise,
sirketlerin sosyal sorumluluklarina ve halkin degerlerinin gelismesine 151k tutmustur
(Goksu, 20006).

1990 ve 2000°1i yillarda ise, gerek iilkeler ve gerekse kiiresel diizeyde,
isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri giderek hizlanmis; 6zellikle 2000 yilinda
Birlesmis Milletlerin “Insan Haklar1 Normlar1” ile OECD’nin 2004’de kabul ettigi
“Kurumsal Yonetisim Ilkeleri” gibi, kiiresel diizeydeki sozlesme ve normlar da sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin son yillarda isletmelerce daha hizli ve yaygm olarak
benimsenmesini saglamistir (Yozgat ve Deniz, 2008).

Tarihsel gelisiminden anlasildig: iizere, ortaya c¢ikisi ¢ok eskilere dayanan bu
kavram, oOzellikle kurumlar i¢in yirminci yiizyilin baslarinda 6nem kazanmaya
baslamistir. Zamanla bir ara¢ olmaktan ¢ikip, toplum ic¢inde yasayip daha iyi kosullarda
yasamak isteyen her birey ve buna bagli olarak da kurumlar i¢in bir amac¢ haline

gelmistir (Aydede, 2007).
1.1.4. Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Sosyal sorumluluk kavraminin olusmaya baslamasindan sonra, bu tanima bazi
elestiriler getirilmeye baslanmistir. Bunlardan bazilar1 kavrami isletme agisindan
incelerken, bazilar1 da toplum agisindan degerlendirmistir. Isletme yodniinden
inceleyenler, isletmelerin sadece kar saglayarak toplumsal sorumlulugunu yerine
getirdigini savunmuslardir. Toplum yoniinden degerlendirenler ise, isletmenin sadece
kar saglama amacmin, isletmeleri sosyal sorumluluklarindan uzaklastiracagi
diisiincesindedirler. Bu iki farkli diisiince ‘’Klasik’> ve “’Modern’’ yaklagim olarak

adlandirilmaktadir.
1.1.4.1. Klasik Sosyal Sorumluluk Anlayisi

Klasik yaklasim, sosyal sorumlulugu yok saymasi ve bir igletme i¢in en énemli
sorumlulugun yatirimeilarin (ortaklarinin) karimi arttirmak oldugunu savunmasindan

dolay1, sosyal sorumluluk karsit1 bir yaklagimdir.



Sosyal sorumluluga klasik acidan yaklasanlar, isletme gelirinin daha da
artmasimi saglamak icin karlarin dagitilmayarak, i¢ finansmanda kullanilmasini
savunurlar. Boylece yapilan yeni yatirimlar toplumdaki insanlarin ekonomik refahini
arttiracak, yeni isler ortaya ¢ikaracak, yeni mallarin iiretimini saglayacaktir. Yalnizca bu
diistince bile, kar amaci1 giiden isletmelerin topluma en biiylik katkisini olusturur
(Esmen, 2005). Sirketler, mevcut veya beklenen gelirlerini, sosyal sorumluluk amaciyla
bazi toplumsal projelere (6rnegin, fabrika bacalarina filtre takmak gibi) yatirirlarsa, is
yaratan proje yatirimlarinda azalmalar, tiiketici fiyatlarinda ise artmalar olacaktir. Bu tiir
faaliyetler, sirketlerin gelirlerini 6nemli Olglide azaltacak ve onlarin ekonomiye
katkilarin1 olumsuz yonde etkileyecektir. Sonugta yine tiiketiciler, yani toplumun
kendisi zarar gorecektir (Celik, 2007).

Orgiitsel sosyal sorumlugun klasik acidan énde gelen savunucusu, iinlii iktisatc
Friedman’dir; “’sirketin bir tek sosyal sorumlulugu vardir, o da sirketin kar’ini
maksimize etmektir’’ demistir (Ay, 2003 ; Sahin, 1996). Friedman, 1970 yilinda
yazmis oldugu ‘’Isletmelerin Sosyal Sorumlulugu Karmi Arttirmaktadir — The Social
Responsibility of Business is to Increase its Profits’” baslikli ¢alismasinda, isletmelerin
sorumluluklarindan degil, insanlarin sorumluluklarindan bahsedilebilecegi tizerinde
durmus ve isletme yoneticilerinin asil sorumluluklarinin isletmeye sermaye koymus
olan ortaklara karsi isletme karmin arttirilmasindan ibaret oldugunu iddia etmistir.
Friedman tarafindan savunulan goriise gore isletmenin tek bir sorumlulugu vardir.

Oyunun kurallar icinde, acgik ve 6zgiir bir rekabet ortaminda kari arttirmaya
yonelik faaliyetleri siirdiirmektedir. Friedman’a gore isletmenin hedefi karin ya da pazar
degerinin maksimizasyonudur. Isletme ydneticisinin sosyal sorumlulugu da calisanlarin
degil pay sahiplerinin ¢ikarlarina gore hareket etmekle sinirlidir. Yoneticiler bu sekilde
hareket ederek pazar degerini ylikseltecek, rekabeti gelistirecek ve bu yolla toplumsal
refah1 arttirmaya katkida bulunmus olacaktir.

Boylece serbest pazarda pazar degerinin gelistirilmesiyle isletme calisanlarina
kars1 olan sosyal sorumluluklarini da aslinda yerine getirmis olmaktadir. Isletmelerin

sosyal sorumluluklartyla ilgili Friedman yaklasimi Sekil 1.1°de gosterilmistir.



ORTAKLAR
(Asli Unsurlar)

L]

ISLETME
Tedarikgiler Miisteriler

— (Yoneticiler) «—

Sekil 1.1: Friedman'm Isletme ve Sorumluluklar1 Kavrami (Torlak, 2003).

Klasik sosyal sorumluluk yaklasimini savunanlar, kar saglamanin ve yasalara
uymanin disinda, bir isletmenin toplumsal problemlerin ¢oziimiine aktif olarak
Katilmasma yonelik bir karst durus sergilerler. Bu anlamda daha genis bir sosyal
sorumluluk perspektifinin aleyhinde goriisler ileri siirerler. Bu goriisleri 6zetleyecek
olursak (Eren, 2002);

e Karli bir igletme vergisini vererek, istihdam yaratarak sosyal sorumluluklarini
zaten yerine getirmis olacaktir.

e Isletmelerin direkt olarak sorumlu olmadiklar1 bir alandan, sorumlu tutulmasi
fikri dogru bir yaklasim degildir.

e Isletmeler sosyal sorunlarla etkin bir sekilde ilgilenme yetenegine sahip
degillerdir. Bu alanda caligabilecek sosyal yeteneklere sahip uzmanlari yoktur.

e Isletmelerin sosyal sorunlarla ilgilenmesi onlar1 asil amaglari olan iiretkenlik ve
kar artisindan alikoyar ve dolayisiyla toplumun da ekonomik ve sosyal agidan
geri kalmasi s6z konusudur.

e Sosyal sorunlar biitiin toplumu ilgilendirir. Bu nedenle, bunu isletmeler degil

toplum ya da toplum adina devlet listlenmelidir.
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1.1.4.2. Modern Sosyal Sorumluluk Anlayisi

Bu goriisli savunanlar, isletmelerin amaglarinin sadece kar elde etmek degil,
bununla birlikte toplum refahin1 korumak ve gelistirmek oldugunu savunurlar. Sanayi
devrimiyle medana gelen ¢evre problemleri, ekonomik ve politik rahatsizliklar gibi
beseri ve sosyal sorunlar, isletmelerin daha fazla sosyal sorumluluk tagimalar1 gercegini
ortaya koymustur. Yeni bir toplum yapis1 yeni sorunlar dogurmus, klasik yaklagim

yetersiz kalmistir (Dinger, 1995).

Klasik sosyal sorumluluk anlayisinin, isletmelerin sosyal sorumlulugunun
karinin maksimize etmesi gerektigini esas alan diisiincesine karsilik, isletmelerin stirekli
etkilesim igerisinde oldugu biitiin toplumun ve g¢evrenin sorunlarina egilmeyi, duyarl
olmay1 ve bunlara ¢oziimler getirmeyi amag¢ edinen sosyal sorumluluk anlayisi daha
saglam temeller iizerine oturmaktadir. Cilinkii isletmelerin karsilastigi sorunlar sadece

ekonomik sorunlar degildir.

Bu anlayista, isletmelere, “’0Orgiitsel amaglarinin ¢ok 6tesinde’’ bir takim farkli
toplumsal amaglar yliklenmektedir. Modern sosyal sorumluluk anlayigina gore, bir
isletme; “’yer alt1 veya yer {istii bir su kaynagina zehirli atiklarini birakmamali, ekolojik
yapiyla barigik tiretimlerde bulunmali, i¢ ve dis ¢evrede yer alan tiim unsurlar1 soyal
sorumluluk yoniinde bilinglendirmeli, orgiit i¢i ve dis1 e8itim olanaklarini gelistirmeli,

isgorenlerinin sorunlarin karsi duyarl davranmali’’dir (Celik, 2007).

Modern goriis, “Sosyo-Ekonomik Anlayis” olarak da kabul edilmektedir. Bu
diisiinceye gore, “isletme toplumun yasam standartlarini ve refah diizeyini yiikseltirken
ayn1 zamanda kar da elde edebilir”. Isletmeleri, sosyo-ekonomik kuruluslar olarak ele
alanlar, sosyal sorumluluk kapsaminda bazi 6nemli noktalara dikkat ¢ekmektedirler

(Sahin, 1996):

e Isletmeler, sosyal hayatin vazgecilemez bir unsurlaridir. Bu yiizden toplumsal

sorunlar ve ¢oziimlerinde toplumun bir pargasint meydana getirirler.

o Isletmeler, toplumsal sorunlari ele alacak kaynaklara sahiptirler. Ancak

toplumun yardimi olmadan bu kaynaklarin tamamini kullanamazlar.
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e Isletme acisindan c¢evre olduk¢a Onemlidir. Bugiin topluma yatirim yapan

isletmeler, yarinin siirekli karini elde ederler.

e Isletmelerin goniillii olarak yapamadiklarmi, devletler yasal zorlamalarla

gerceklestirebilirler.
1.1.5. SA 8000 Sosyal Sorumluluk Standardi

Isletmelerin miisterilerine “daha Kkaliteli ve giivenilir iiriinler sunma’
sorumlulugunu vurgulayan ISO 9000 ve dogal cevreye karsi olan sorumluluklarin
diizenleyen ISO 14000 serileri gibi standartlarin varligi 6teden beri bilinmektedir
(Aydemir, 1999).

Merkezi Manhattan, Newyork'ta bulunan SAIl (Social Accountibility
International) Uluslararas1 Sosyal Sorumluluk Orgiitii, 5nceki ismiyle CEPAA (Council
on Economic Priorities Accreditation Agency) Ekonomik Oncelikler Konseyi
Akreditasyon Boliimii, ¢alisma ortamlariin ve sartlarinin iyilestirilmesi ve bunlar ile
ilgili olarak goniilliiliik esasina bagl dis taraflarca denetlenebilir bir standart gelistirme,
uygulama ve gézetme amaciyla kurulmus, kar amaci giitmeyen bir kurulustur. Ayrica,
CEPAA (Ekonomik Oncelikler Konseyi) 1975 yilindan itibaren sirketleri sosyal ve
cevresel yonden degerlendirmektedir (Cakir, 2006).

SA 8000 Sosyal Sorumluluk Standardi ilk olarak 1997 yili Ekim ayinda,
caliganlarin temel haklarmi garanti altina almayr amacglayarak yayimlanmigtir.
Standardin ilk ve bugiine kadar olan tek revizyonu 2001 yilinda gerceklestirilmistir.
Ayrica SA 8000 standardi ilk tedarik¢i degerlendirme standardidir. SA 8000 Sosyal
Sorumluluk standardi perakendecilerin, orgiitlerin tedarikg¢ilerin, kisaca tiim ¢ikar
ortaklarmin ¢aligma kosullarmin iyi bir diizeyde olmasini saglamak amaciyla

¢ikarilmistir (Cakir, 2006).

SA 8000, 1SO 9000 ve ISO 14001°1 ornek alan, performans kosullar1 kadar
prosediir ve sistem kosullarin1 da onemseyen, yonetim sistemi ile davranis kodunun
bilesimi bir standarttir. SA 8000, dért boliimden olusmaktadir. ik béliim standardin
“amacg ve kapsam1” n1 tanimlamakta; ikinci bdliimde, bir isletmenin belge almaya hak

kazanabilmesi icin standarda ek olarak uymak zorunda oldugu yerel yasalari,
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Uluslararas1 Calisma Orgiiti'niin temel diizenlemelerini ve Birlesmis Milletler
Anayasasini belirtmekte; tiglincii boliim, standartla ilgili “isletme”, “tedarik¢i”, “gocuk
isgéren” ve “zorla calistirilan isgdren” gibi kavramlar1 tanimlamakta, son boliim ise,
isletmenin yOnetim sistemini uygularken ve belge alirken uymak zorunda oldugu genel

kosullar1 agiklamaktadir (Aydemir, 2007).
Isletmelerin uymak zorunda olduklar1 bu kosullar asagidaki gibi siralanabilir:

e Cocuk isgdren: 15 yasin altinda g¢ocuk isgoren calistirilamaz. Bu yasin
tizerindeki ¢ocuk iggéren eger okula da devam ediyorsa, is i¢in harcayacagi

toplam zaman, gilinde (is+okul+ulagim dahil) 10 saati gegemez.

e Zorla calistirlan isgoren: Isletme zorla isgdren calistiramaz veya is gorenlerin,

kimliklerini ya da belli bir “depozit”i isletmeye birakmalarini isteyemez.

e Sendika kurma ve toplu pazarlik hakki: Isgérenler sendika kurma, sendikaya

katilma ve toplu pazarlik hakkina sahiptirler.

e Calisma saatleri: Isgdrenler haftalik 48 saatten fazla calistirilamaz ve (kisa

donemli olagan iistii is kosullar haric) fazla mesailer, haftalik 12 saati gecemez.

e Maas ve iicretler: Ucretler en azindan iilkenin “asgari iicret” seviyesinde ve

personelin temel ihtiyaglarini karsilamaya yetecek kadar olmak zorundadir.

e Saglik ve giivenlik: Isletme, saglikli bir calisma ortami sunmak, kaza ve
yaralanmalar1 Onleyici tedbirleri almak, saglik ve giivenlik egitimi vermek,

temiz saglik tesisleri ve igilebilir su saglamak zorundadir.

e Aymmcilik ve disiplin uygulamalari: Isgdrenler cinsiyet, etnik koken vb.
nedenlerden dolay1 farkli muameleye tabi tutulamaz ve is gorenlere dayak, kiiftir

vb. fiziksel ve psikolojik baski uygulanamaz.
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1.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami 1953°te basilan Howard Bowen imzali
Social Responsibilites of the Businessman adli kitapta ilk kez yer almistir. Bowen’e gore
is adaminin sosyal sorumluluklari baz1 yiikiimliiliiklerin toplamindan olusuyordu. Bu
yiikiimliiliikler arasinda ise halk i¢in arzu edilebilir politikalar1 takip etmek, kararlari

almak, eylemleri takip etmek sayiliyordu (Aydede, 2007).
1.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tanimi

Kurumsal sosyal sorumluluk, literatiire yeni girmis bir kavram olmamasina

ragmen, konuya verilen 6nem ve ilgi oldukga yenidir (Aktan ve Borii, 2007).

En genel tanimiyla kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun ayrilmaz bir pargasi
olan kurumlarin etik degerlere uygun olarak davranma yikimliligini ifade eder.
Kurumsal sosyal sorumluluk, is diinyas1 ve toplumun, sosyal yasamda birlikte hareket
ettigini baz alarak, bir biitiin olarak toplumun refah diizeyini arttirmaya yonelik bir
konsept gibi de tanimlanabilir. Bununla birlikte, kurumlarin belirli bir diizen icerisinde
yasamini saglamak, korumak ve yiikseltmek icin yapti1 biitliin faaliyetleri de icerir

(Yiiksel, Bozkurt ve Giiven, 2005).

Kurumsal sosyal sorumluluk ilk tanimlarindan biri olan “kismen de olsa, sirketin
dolaysiz ekonomik veya teknik cikarlarinin 6tesinde aldigi karar ve davranislar” olarak
Keith Davis tarafindan 1960 yilinda yapilmistir. Bir bagka tanimda Walton tarafindan
1961 yilinda “kurumsal girisimin sosyal sahnede boy gostermesiyle ortaya ¢ikan
problemler ve kurum ile toplum iliskisini diizenlemesi gereken etik prensipler” olarak

yapilmistir (Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi, 2013).

Kurumsal sosyal sorumlulugun bir bagka ilging tanimi ise Steiner tarafindan
1972 yilinda “belli bir zaman ve belli bir toplumdan belli bash kuruluslar ve insanlar
arasinda genel gecer kabul edilen kurallar, gorevler ve davraniglar biitiini” seklinde

yapmustir (Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi, 2013).

Kurumsal sosyal sorumluluk (organizational social responsibility), herhangi bir

organizasyonun-kar amacina yonelik olarak meydana gelmis bir isletme, kamu
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kuruluglar1 ya da hiikiimet dis1 organizasyonlar-hem i¢, hem de dis ¢evresindeki tim
paydaslara karsi1 “etik” ve “sorumlu” davranmasini, bu yonde kararlar almasi ve
uygulamasini ifade eden bir kavramdir. Kurumsal sosyal sorumluluk yaygin olarak 6zel
organizasyonlar i¢in kullanilir ve literatiirde yaygin olarak “sirket sosyal sorumlulugu”
(corporate social responsibility) olarak ifade edilmektedir. Sirket sosyal sorumlulugu,
sirketlerin isletme faaliyetlerinde sadece kendi 6zel ¢ikarlarini (karlarini) maksimize
etmenin Otesinde isletme faaliyetlerinden direkt ve/veya dolayli olarak etkilenen tiim
menfaat sahiplerinin (stakeholders) cikarlarinin da dikkate alinmasi ve korunmasi

anlamina gelir (Aktan ve Borii, 2007).

Gilinimiizde yogun rekabet ortamindan dolayi, tiiketicinin isletmeden ya da
markadan beklentileri rasyonel (iiriin performansi) ya da duygusal (marka kisiligi)
unsurlar tasimaktadir. insanlar artik kuruluslarin toplumdaki yerini sorgulamakta ve iyi
birer “kurumsal vatandas” olduklarina iliskin gostergeler aramaktadirlar (Ozgen, 2006).
Kurumsal vatandashk konusunu ciddiye alan isletmeler Onemli kazanimlar
saglamaktadirlar. Yapilan c¢alismalar sonucunda belirlenen faydalar su sekilde

siralanabilir (Argiiden, 2002):

e Bu sirketlerin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri artiyor,

e Daha nitelikli personeli cezbetme, motive etme ve tutma imkani1 doguyor,

e Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyeli artiyor,

e Ozellikle bu konularda hassas yatirrmcilara ulasma imkani olustugundan, gerek
hisse degerleri artiyor, gerekse bor¢lanma maliyetleri diisiiyor,

e Yeni pazarlara girmekte ve miisteri sadakati saglamada 6nemli avantajlar elde
ediliyor,

e Verimlilik ve kalite artislar1 yasantyor,

e Risk yonetimi daha etkin hale geliyor,

e Kamuoyunun ve kural koyucularin sirketin goriislerine Onem vermesi

saglaniyor.
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1.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Ortaya Cikmasina Neden

Olan Etmenler

Ekonomik, teknolojik ve politik gelismeler diinyada herkesin birbirine olan ile
bagimliligimi1 artirtyor. Refah diizeyinin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir kilinmasi igin
bireylere oldugu kadar kurumlara da 6nemli sorumluluklar diisiiyor. AB, OECD, Diinya
Bankas1 gibi uluslar iistii kuruluslar “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” kavramina 6nem
veriyorlar. Clinkd, siirdiiriilebilir ekonomik gelisme icin sirketlerin i¢inde yasadiklar1 ve
etkin olduklar1 topluma iligkin bilgi ve ilgilerini gelistirmeleri gerekiyor (Lembet,
2006).

Bazi isletmeler sosyal sorumluluklarini yerine getirecek sekilde hareket ederken,
digerleri neden sorumluluklarini yerine getirmez? Bu sorunun cevabi, kurumsal sosyal
sorumluluk konusunun en 6nemli kismini meydana getirmektedir. Sosyal bakimdan
sorumlu davranig tiimiiyle goniillii ve iyiliksever bir insan olma gerekliliginden mi
dogmaktadir? Yoksa isletmenin sorumlu bi¢imde hareket etmesinde rol oynayan baska
faktorler var midir? Hangi kosullar altinda igletmelerin sosyal olarak sorumlu bigimde
hareket etmeleri daha muhtemeldir? Isletmeleri kurumsal sosyal sorumluluk ile
ilgilenmeye iten sebeplerin belli basl sebepleri vardir (Ers6z, 2007):

iktisadi Etmenler: Isletmelerin asil kurulus amaci kar elde etmektir. Dar bir
gorls olarak nitelendirilse de genel kabul gérmiis bir varsayimdir.

Biitiin isletmelerin ilk diizeydeki sorumlulugu olarak, toplumun gereksinim
duydugu ve istedigi mal ve hizmetleri iliretmek ve temin etmek igin kaynaklari uzun
vadede verimli sekilde kullanmasi ve iirettiklerini karli bigimde satmasi gerekmektedir
(Tasliyan, 2012).

Isletmeler enflasyon ve issizligin diisiik, verimlilik artiginin yiiksek ve tiiketici
giiveninin giiclii oldugu istikrarli bir ekonomi iginde faaliyetlerini siirdiiriirler ise
karlarin1 daha kolayca arttirabileceklerdir. Ardindan da sosyal sorumluluklarini yerine
getirecek bigimde hareket etmeleri daha fazla olasi olacaktir. Bu yiizden sosyal
sorumluluklarina daha bagl olan isletmelerin nispeten giiclii finansa sahip olduklar1 ve
nispeten, yakin gelecekte karliligimi arttirabilecegi, saglikli ekonomik kosullar iginde
faaliyette bulunduklari belirtilebilir (Erséz, 2007).
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Buna gore isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgilenmesinin temelinde

karin1 artirmak vardir demek yanlis olmayacaktir.

Politik Etmenler: Bireylerin toplum igindeki Gneminin artmasi, sdz sahibi
olmalari, isletmelerinde bireyler ve toplumu daha fazla 6nemsemesine neden olmustur.
Isletmeler, bireye bir isci, bir tiiketici, bir yatirimc1 vb. olarak daha ¢ok &nem verir hale

gelmiglerdir (Aktan ve Bori, 2007).

Isletmeler bazi kanunlar ve diizenlemeler gergevesinde faaliyetlerini siirdiirmek
zorundadirlar. Isletmeler eger sosyal sorumluluklarmi yerine getirmezlerse gesitli
istekleri olan halk, isteklerinin karsilanmasi i¢in yerel ve merkezi yonetim organlarina
basvuracaklardir. Yoneticilerin de bu ihtiyaglar1 karsilamak igin g¢esitli kanuni
diizenlemelere gitmeleri halinde bu diizenlemelere uymak kuruluslara hayli pahaliya

mal olmaktadir (Tasliyan, 2012).

Toplumsal Etmenler: Giiniimiizde kiiresellesmenin sonucu olarak sinirlarin
ortadan kalkmasi ve ¢ok uluslu firmalarin yerel pazarlarda etkin rol iistlenmesi
toplumlar arasindaki etkilesimi ve farkindaligi da arttirmistir. Tim bu toplumsal
doniistimler, isletmelerin toplumun bir¢ok farkli kesimi ile ilgili tavirlarinm
degistirmesine ve toplumla daha 1yi iligkiler kurmaya gereksinim duymalarina neden
olmustur. Bu doniisim ve degisimlerin sonucunda g¢okuluslu sirketlerin toplumdaki
farkli taraflarla 1yi iliskiler kurmak ve bu taraflarin gdziinde mesruiyet kazanma g¢abalar1

artig gostermistir (Aktan ve Borii, 2007).

Isletmeler, yasalarda yer almayan ve toplumun kendilerinden bekledigi dogru ve
adil davramslar1 igeren bir takim sorumluluklara uymak zorundadirlar. Ornegin, en
temel anlamda tiiketicilerin ve miisterilerin giivenli, yararl, etkili ve kendilerinden
beklenen fonksiyonu yerine getiren iiriinleri uygun fiyata satin alma haklar1 vardir ki
isletmeler yasal olarak da bircok iilkede bunlara dikkat etmelidirler. Ayn1 zamanda
miisterileri ve tliketicileri iirlin/hizmetle ilgili olarak yeterli olarak bilgilendirmek,
aldatici tutundurma faaliyetlerinde bulunmamak, {iriin ve hizmetin satisindan sonra da
miisterilerle ve tiiketicilerle ilgilenmek de isletmelerin yerine getirmesi gereken 6nemli

sorumluluklarindan biridir (Ozdemir, 2009).
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1.2.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlan

Kurumsal sosyal sorumluluk denildiginde genellikle, bir isletmenin
stirdiiriilebilir biiyiime temel hedefine yonelik olarak dogayr ve g¢evreyi koruyacak
onlemler alarak tiretimde bulunmasi gerektigi anlasilmaktadir. Fakat bu son derece
eksik bir tanimlamadir. Bir isletmenin topluma ve ¢evreye karsi sorumluluklarinin yan
sira dogrudan ve/veya dolayl iliski igerisinde bulundugu ve isletme kararlarindan ve
faaliyetlerinden ciddi olarak etkilenen herkese karsi sorumlulugu bulunmaktadir (Aktan

ve Borii, 2007). Bu tanim iginde yer alan herkes kimleri kapsamaktadir?

1962 yilinda Freeman’a gore isletmenin sorumlulugunu hissedarlarmma ve
sahiplerine dayandiran goriisii, isletmenin sorumlulugunun ilgili tiim paydaslarina karsi
oldugu yoniinde degisime ugramis ve genisletilmistir. Paydas Teorisi, isletmelerin
sorumlu olmasi1 gereken gruplarin kimler olacagimnin belirlenmesi temeline
dayanmaktadir. Freeman’a gore, “’bir firmanin paydasi isletmenin amaglarini
gerceklestirme siirecinden etkilenen ya da bu siireci etkileyen birey ya da gruplardir

(Moir, 2001).

Paydaslar1 olusturan gruplar ve bireyler farkli kategorilere ayrilmaktadir.
Ornegin, sosyal diyaloga katilanlar ve katilmayanlar, isletmeye direkt yatirim yapanlar
(birincil paydaslar) ve dolayli olarak katilanlar (ikincil paydaslar), kendilerini ifade
edenler (sosyal paydaslar) ve ifade edemeyenler (sosyal olmayan paydaslar-cevre ve

gelecek nesiller) gibi (Starcher ve Palazzi, 1998).

Isletmelerin sorumluluklarini isletme i¢i ve isletme dis1 sosyal sorumluluk olarak

iki ana baslik altinda toplayabiliriz (Metin, 2006).
1.2.3.1 Isletme I¢i Sosyal Sorumluluklar
1.2.3.1.1. Sermayedar ve Hissedarlara Karsi1 Sosyal Sorumluluklar

Isletmelerin en 6nemli kaynagi sermayesidir (Eren, 2004). Isletmelerin sermaye
sahiplerine kars1 sorumluluklar1 arasinda, onlarin ¢ikarlarin1 maksimize etmek en basta
gelir. Ortaklar, “’maksimum kar elde etmeye ugragsmanin yani sira sirketin stirekliliginin

saglanmasi, topluma hizmet, kaliteli mal ve hizmet lretilmesi, istihdamin siirekli
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kilinmasi, yeni is olanaklarin yaratilmasi ve iyi bir ticret politikasinin uygulanmas1”
gibi beklentiler icine girebilirler. Sirketlerin finansal durumlarinin agiklanmasi ve
saglam verilere dayanmasi bu kuruluslarin iyi bir muhasebe organizasyonlariin varlig
ile olur (Celik, 2007). Sermaye saglayan hissedarlar, bunun karsiliginda belirli bir kar
elde etmek isteyecektir. Parasini, alternatif degerlendirme yollarindan vazgecip
isletmenin kurulmasi ve biiylimesi i¢in kullanabilmesinin temel kosulu budur (Eren,

2004).

Cagdas isletmecilik anlayisina gore, bireyin elinde bulunan tasarruf ve anamal,
sadece o bireyin degil toplumun malidir. Bu yilizden birey bunu kendi yararia oldugu
kadar toplumun yararina da kullanmak yiikiimliiliiglindedir. Onu harcayamaz, toplumun
genel cikarlarina aykirt amagclar i¢cin kullanamaz. Boylece isletme yoneticileri
sermayenin kullaniminda birer emanetgi sifatiyla ve sorumluluk bilinciyle hareket etme
durumdadir (Halici, 2001).

1.2.3.1.2. Cahsanlara Karsi Sosyal Sorumluluklar

Calisanlar bir igletmenin biiylimesine yardim etmek i¢in gereklidir ve isletmenin
ana kaynaklaridir. Isletmenin gelismesinde ¢ok dnemli bir role sahiptirler (Freeman,
1984). Sosyal sorumluluk siirecinde ¢alisanlar hem kararlara katilarak hem de kararlarin
uygulanmasindan etkilenen taraflar olarak yer almaktadirlar. Calisanlarin calisma
saatleri, Uicretleri ve calisma kosullartyla ilgili diger diizenlemeler bir taraftan yasalarla
asgari olarak belirlenirken, diger yandan toplu so6zlesme ve sosyal diyalog
mekanizmalar1 yoluyla iyilestirilmektedir. Hizmet sektdriiniin ve bilgi teknolojilerinin
ekonomide agirliginin arttig1 glinlimiizde, is¢iler bu kosullarin belirlenme siirecinde de
yer alabilmektedir. Ancak is¢iler paydas olarak diger gruplardan biraz farklidirlar. Bir
calisgan hem temsilci hem tiikketici hemde toplumun bir iiyesi olarak igletmenin
ekosistemi icerisinde yer alabilmektedir. Bu durum calisanlarin potansiyel olarak etki

glictinii arttirmaktadir (Bronchain, 2003).

Is giivensizligi, diisiik iicret, yapilan isten ve orgiit ikliminden tatmin olamama
gibi problemlerin hafifletilmesinde, isletme yoOnetimleri, egitim alan veya almayan
ayrimi yapilmaksizin, iizerlerine diisen sorumluluklar1 yerine getirmelidir. Is tatmini,

calisanlarin fiziksel ve diistinsel sagliklar1 yaninda; bireysel, fizyolojik ve ruhsal
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duygularinin belirtisidir. Bu sebepten isletmeler, ¢alisanlarina karsi sorumluluklarinin
farkinda olmali ve c¢alisanlarini is tatminini saglamalarinda sorumluluklarini yerine

getirmelidir (Pelit vd., 2009).

Isletme ve calisan arasinda olusan yapici iliskiler karsilikli fayda saglamaya

katkida bulunacaktir (Celik, 2009). Ozetle;
e (alisanlarin motivasyonlar1 saglanmalidir.
e (Calisanlarin egitimleri {izerinde durulmalidir.
e (Calisanlarin sirket blinyesindeki gorevleri iyi planlanmalidir.

e Firmanin mevcut durumu ve gelecek planlari hakkinda c¢aliganlar yeteri kadar

bilgilendirilmelidir.
1.2.3.2. isletme Dis1 Sosyal Sorumluluklar
1.2.3.2.1. Tiiketiciler (Miisterilere) Kars1 Sorumluklar

Isletmeler iizerindeki en ©nemli baski gruplarindan biri, hi¢ siiphesiz,
tiiketicilerdir. Insan, toplum ve cevre iizerinde olumsuz etkiler olusturabilecek bazi
isletme faaliyetleri ve sonuglarinin, iletisim araglarmin yayginlagsmasiyla ciddi boyutlara
ulagtiginin farkina varilmis olmasi, isletmeleri tiiketicilere kars1 daha duyarl
davranmaya yonlendirmektedir (Torlak, 2007). Kiiresellesme ve rekabet, lireticinin
sahip oldugu giiciin yoniinii bu iriinleri alan ve kullanan misterilere dogru kaydirmistir.
Pazar ekonomilerinde, isletmenin basarisin1 etkileyen en temel unsur miisteriler olarak
kabul edilmektedir. Basarili isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayarak,
onlara kaliteli ve giivenilir mal ve hizmet sunmaya calismaktadirlar (Kagnicioglu,

2007).

Isletmeler diinya capinda gelisip biiyiidiikce, artan rekabetle basa ¢ikabilmek igin
yarmin yoneticileri; basit bir iiretici, isletmeci, satici ve alici olma yerine, rekabet
ivmelerini miisteri ¢ikarina uygulamak geregiyle karsi karsiya kalacaklardir (Giizelcik,
1999). Ayrica giin gegtikge ¢esitlenen liriin profili i¢inde miisterinin dikkatini ¢ekmeye,

iirtin ve hizmeti satin almaya yonelik bir arzu yaratmaya calismaktadirlar (Kagnicioglu,
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2007). isletmelerin devamliligmi siirdiirebilmeleri icin odaklandi1 nokta miisteri
olmaldir. Insanlarin sistemlerini gelistirmenin yollarmi aramalidirlar. Miisterinin

ihtiyaglarini karsilayarak toplumun yasam standartlarini arttirmalidirlar.

Giliniimlizde herhangi bir mali satin alan tiiketicinin, Ureticinin fayda ve
c¢ikarlarina karsilik bir takim haklart vardir. Bu haklar; malin iadesi veya degistirilmesi,
mal1 bilingli olarak secebilme, tiiketicinin fiziki ve psikolojik sagligini1 glivence altina
almak, mal ve hizmet hakkinda tam, dogru, yeterli bilgi alabilmektir. Ama bazen,
miisteriler bilgisizlikten ve orgiitlenme eksikligi gibi nedenlerdem dolayi, satici kisi ve
firmalar karsisinda ¢ok zayif kalmaktadir. Bu durumda isletmelerin hem tiiketiciyi
koruyan davranglar1 gostermesi, hemde istismarci kisi veya gruplarla miicadele etmesi,

onemli bir sosyal sorumluluk alanidir (Pelit vd., 2009).
1.2.3.2.2. Dogaya ve Cevreye Karsi Sorumluluklar

Isletmeler icin &nemli bir sosyal sorumluluk alan1 da cevrenin korunmasidir.
Cevre sorunlar 6zellikle yirminci ylizyilin ikinci yarisindan itibaren diinya glindemini
mesgul eden en Onemli sorunlardan biri olmustur. Niifusun artisi, kentlesme ve
sanayilesmenin hizlanmasi gibi faktorler dolayisiyla ¢evreye birakilan atiklar yiiziinden
cevre kirliligi artik gdz ard1 edilemez boyutlara ulasmistir (Yiiceldi, 2009). Isletmeler,
kendi amaglar1 disinda kalan ¢evresel boyutlar1 da dikkate almak zorundadirlar. Saglikli
orgiitler ¢alisanlarin1 koruma ve onlara iyi davranma gorevlerinin yaninda, iligki i¢cinde
olduklar1 ¢evreyi de koruyarak toplumun talep ve beklentilerine hitap etmektedirler
(Pelit vd., 2009).

Insanlarin ekonomik ve sosyal yasant1 diizeylerini yiikseltmek i¢in daha ¢ok ve
daha kaliteli mal ve hizmet iiretimine yonelen isletmeler, 6te yandan bulunduklari dogal
cevreyi kirleterek ya da kotii kullanarak insanlar i¢in zararli olabilmektedir. Bu gergek
isletmelerin en ilging ¢eliskisini olusturur. Toplum isletmenin {iretim eylemlerinden
kaynaklanan bu zararli sonuglar1 hos karsilamaz ve insanlarin yararina tliretim yapildigi
savini da gecerli gormez (Sabuncuoglu ve Tokol, 2005). Isletmeler toprak, hava, su ve
iklimden olusan bir dogal cevrede faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Isletmeler mal ve
hizmet tiretimleri sirasinda duman ve zehirli gazlarla havayi, zararli kimyasal atiklarla

suyu, kat1 tiiketim maddelerinin atiklariyla ve ambalajlariyla da topragi
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kirletmektedirler.

Endiistrilesme ve isletmeler dogayla canli yasam arasinda asirlardir siiriip giden
ekolojik dengeyi bozarsa bu insanligin ve diinya hayatinin sonu olacaktir. Bu yiizden
isletmeler, ¢evresel bozulma ve kirlenmenin 6niine gegecek her tiirlii tedbiri, bir sosyal

sorumluluk geregi olarak almalidirlar (Eren, 2004).
1.2.3.2.3 Toplumla ilgili Sosyal Sorumluluklar

Toplum; sirketlere yiiksek standartlarini saglamak i¢in baski olusturur. Toplum
tarafindan dislanmak, sirket imaj1 i¢in istenilmeyen bir durumdur. Sirketler, faaliyet
gosterdikleri yerde, halkla iyi iligkiler siirdiirmelidir. Toplumun tepkisini alan
isletmeler, yasamsal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in birgok problemle ugrasmak zorunda
kalir (Ibisoglu, 2007).

1960’lardan bu yana toplumun sosyal beklentileri artmis, ekonomik beklentilerin
yaninda sosyal beklentilerde glindeme gelmistir (Ilic, 2010). Sirketler sadece islerini
degil, toplumsal sorumluluklarint da ciddi bir planlama ve wuygulama ile
gerceklestirmelidirler. Dolayisiyla, bu konu da diizenli olarak yonetim kurulunun
giindeminde yer almalidir. "Olgiilmeyen performans iyilestirilemez" ilkesi
dogrultusunda, toplumsal sorumluluklar ile ilgili performans kriterleri de tespit edilmeli
ve diizenli olarak izlenmelidir. "Bir elin nesi var, iki elin sesi var" anlayisiyla, toplumsal
sorumluluklar1 yerine getirirken gerek baska kuruluslarla, gerekse sivil toplum
orgiitleriyle isbirlikleri gelistirilmeli ve hedeflenen sonuglara ulagabilmek i¢in yaratici
cozlimlere firsat tanimnmali ve bu konuda oOncii faaliyetlerde bulunan gelecegin

liderlerinin yetistirilmesi ve tesvik edilmesi saglanmalidir (Lembet, 2006).

Bir isletme, toplumun refahimi iyilestirmek ve ¢evreyi korumak iizere sosyal
amagclar1 destekleyen istege bagl yatirimlar ve is uygulamalarii benimser ve yliriitiir.
Girigsimler organizasyon tarafindan tasarlanabilir ve uygulamaya konabilir ya da

digerleri ile isbirligi iginde olabilir (Tasliyan, 2012).

Toplumun, eldeki mevcut kaynaklarin etkin bi¢gimde kullaniminin &tesinde
bircok sosyal ihtiyact vardir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasindan yola ¢ikarak

isletmelerden beklentileri de gesitlenebilmektedir. Ozellikle son yillarda, hava ve su
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Kirliliginin kontrol altina alinmasi, cesitli kiiltiirel etkinliklerin desteklenmesi, egitim

faaliyetlerinin artirilmasi, sehir gelisim planlart ile yerel ve ulusal Olgekte saglik

programlarina katkida bulunulmasi gibi konularda toplumun, isletmelerden daha ilgili

davranmalar1 yoniinde talepleri s6z konusudur (Halic1, 2001).

1.2.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Avantaj ve Dezavantajlar:
1.2.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Avantajlari

Lembet (2006), sirketlerin uyguladiklar: kurumsal sosyal sorumluk uygulamalar

sonucunda belirlenen faydalar: su sekilde siralamistir:

Bu sirketlerin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri artmaktadir,
Daha nitelikli personeli cezp etme, motive etme ve tutma imkani saglamaktadir,
Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyeli artmaktadir,

Ozellikle bu konularda hassas yatirimcilara ulasma imkani olustugundan, hisse

degerleri artmakta ve bor¢lanma maliyetleri diismektedir,

Yeni pazarlara girmekte ve miisteri sadakati saglamada onemli avantajlar elde

etmektedirler,

Verimlilik ve kalite artiglar1 yasamaktadirlar,

Risk yonetimlerini daha etkin hale getirmektedirler,

Toplumun ve kural koyucularin sirketin goriislerine 6nem vermesi artmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari sonucunda dogan diger avantajlar ise

(Argiiden, 2004; Barutcugil, 2004) :

Iyi bir sosyal ¢evre olusturularak isletmenin kamuoyunca benimsenmesi,

Maliyet gibi gériinen bazi diizenlemelerin kar olarak geri donmesi,



23

Toplumsal sorunlarin tartisilip ¢oziimlenmesinde gorev alarak toplumun nemli

bir parcas1 haline gelmesi,
Ekolojik yapiya duyarli, ¢evre dostu isletmeler olmasi,
Daha genis finansman kaynaklarina ulagilmasi,

Calisanlarin ve misterilerin, organizasyona daha fazla giiven duymaya ve deger

vermeye baslamasi,

Calisanlarin ve misterilerin ait olma ve baglilik duygularinin gelismesi ve bunun

sonucunda calisanlarin devir hizinin diismesi,

Calisanlar arasindaki iletisim, giliven, dayanisma ve takim ruhunun gelismesi.
Takim calismasinin  etkinligi, organizasyonel performansin1 ve genel

motivasyonun yiikselmesi,

Toplumsal sorumluluk projelerinde gorev alan kurum ¢alisanlarinin bilgi, beceri
ve deneyimlerinin geliserek kendilerine olan giivenlerinin daha yiiksek ve sorun

¢ozme yeteneklerinin gelismis Kisiler haline gelmesi olarak siralanabilir.
1.2.4.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Dezavantajlar:
Kurumsal sosyal sorumlulugun baglica dezavantajlar1 soyledir:

Sosyal faaliyetlerin iirlin maliyetlerine yansitilmasiyla fiyatlar artar, bu da pazar

kaybina neden olabilir.
Sosyal faaliyetler i¢in yeni insan kaynagina ihtiya¢ duyulabilir.

Isletme sahip, ortak veya yoneticilerinin sosyal konulara fazla duyarh
davranmalar, Orgiitsel amaglardan uzaklasilmasina neden olabilir (Nalbant,

2005).

Sosyal sorumluluk programlarina kaynaklari analize etmek, rekabetgi bir pazarin

ilkelerini ihlal edebilir ve hissedarlar1 ekonomik kazangtan yoksun birakabilir.
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e Isletmelerin yapacag kurumsal sosyal sorumluluk calismalart eger halki
kandirmaya yonelik, sadece tanitim amacli yapiliyorsa, bunun bilincine

varilmasi isletme ismine zarar verebilmektedir (Tasliyan, 2012).

Sonu¢ olarak avantajlarin dezavantajlara Ustiinliigiinii gozardi etmemek

gerektigini soyleyebiliriz.
1.2.5. Kurumsal Sosyal Sorumlugun Lehinde ve Aleyhinde Olan Gériisler

Isletmelerin sosyal sorumluluklarryla ilgili yaklasimlarin gelisimine benzer
sekilde, kurumsal sosyal sorumlulugun lehinde ve aleyhinde benzer goriislerin ortaya
atildigr bilinmektedir. Baz1 teorisyenler ve uygulayicilar sosyal sorumluluk kavraminm
savunurken, bir diger kismi da aleyhinde goriisler ortaya koymustur. Bu konuyla ilgili
olarak, goriis sahiplerinin yasadiklar1 zaman dilimi ile isletme faaliyetlerinin ekonomik,
sosyal, siyasal ve kiiltiirel etkilerinin dikkate alinmasi anlamli olacaktir. Aksi takdirde,
sosyal sorumluluklar tartisilirken ug¢ noktalara kayma ve bu nedenle bir isletmeyi
tamamen sorumsuz ya da toplumsal sorunlar i¢in kar faktoriinii ihmal eden bir konuma

diistirme tehlikesi mevcuttur (Dogan, 2007).
1.2.5.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Lehinde Olan Goriisler

Bazi diisiiniirler tarafindan 6ne siiriilen lehte goriisler de su sekilde agiklanabilir

(Eren, 2004):

e K. Davis, igletmenin toplumun bir pargas1 oldugunu, sokaktaki bir vatandas gibi
bu sorunlara egilmek zorunda bulundugunu agikladiktan sonra, isletmelerin bu
sorunlar1 ¢oziimleyebilecek degerli kaynaklara sahip birer kurulus oldugunu
ifade etmistir. Isletmelerin sahip olduklar1 degerli kaynaklar; 1) Yetenekli
yonetim toplulugu, 2) Fonksiyonel uzmanlar ve teknisyenler, 3) Sermaye giicii,
olarak agiklandiktan sonra isletmeye sosyal sorunlarin ¢éziimii i¢in neden bir
sans vermeyelim demektedir. Su halde, isletme toplumsal sorunlarin artmasi i¢in
bir kaynak oldugu gibi bu sorunlarin ¢6ziimiinii etkili bi¢imde gergeklestirecek

bir kaynaklar toplulugudur ve sosyal sorumlulugu yiliklenmelidir.
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e Baz diisiiniirler de sosyal sorumluluga tepki gostermek yerine énlem almanin
daha tutarli ve daha az maliyetli oldugu iizerinde durmaktadirlar. Boylece ortaya
sosyal sorumlulugun maliyeti konusundaki tartisma da ¢ikmaktadir. Buna gore,
isletmeler, sosyal sorunlar ortaya ¢ikmadan once bunlart tahmin edebilir ve
gerekli girisimlerde bulunurlarsa, hem toplumdan gelecek tepkiler azalacak hem
de sorun ortaya c¢iktiktan sonra 6nlem almak bir hayli maliyetli ve sonuglarini
ortadan kaldirmak gii¢ olacaktir. Ornegin, nehirleri, denizleri, golleri kirlettikten,
buradaki yasami yok ettikten ve bu sulart kullanilmaz hale getirdikten sonra
temizlemek hem ¢ok maliyetli hem de uzun yillar alan gii¢ bir istir. O halde,
isletmeler sosyal sorumluluklarin bilincinde olarak gerekli Onlemleri daha
sorunlar ortaya ¢ikmadan almalidirlar. Aksi takdirde, yapilan sorumsuzluklarin

topluma ve kendilerine maliyeti biiyiik olacaktir.

e Isletmeler, sahip olduklar1 kaynaklar ve iiretim giicii bakimindan, ¢evrenin
dikkatini ve diismanligi ¢eken ekonomik kuruluslardir. Bunlarin, sosyal
sorumluluklarin bilincinde olarak ¢evrelerine ve sosyal sorunlara daha duyarlh
olmalar1 kendilerine diisen tedbir ve cabalar1 gostermeleri, onlara olan ve
olabilecek olan reaksiyonlar1 azaltacak ve onleyecektir. Boylece siyasi rejimler
daha cok isletmelerde ve is hayatindan yana bir politika izleyecekler, bunun
sonucunda devlet miidahaleleri azalacak, isletme g¢evresi ile ¢atismali degil

uzlagsmali, hatta uyumlu iliskiler kurabilecektir.

Sosyal sorumluluk kavrami, modern yonetim anlayisinda iizerinde siklikla
durulmaya baslanan ve tartisilan bir konu haline gelmistir. Giinlimiizde toplum, giderek
artan bir oranda isletmelerin sosyal sorumluluk iistlenmeleri konusunda baski yapmaya
baslamistir. Rekabetin siddetlenmesi gibi baskilar, isletmeleri degisime zorlamakta ve
bu degisim siirecinde ayakta kalip, dmiirlerini uzun kilmak i¢in iirettiklerini satmak
zorundadirlar. Satilabilir iiriin ya da kullanilabilir hizmeti devamli kilmak ise miisterinin
ihtiya¢ ve beklentilerini siirekli olarak karsilamak ve tatmin etmekle miimkiindiir. D1s
miisteriyi tatmin etmek, i¢ miisteriyi ( ¢alisanlari ) tatmin etmekten gegmekte; toplumu
tatmin etmek, toplumun beklentilerini karsilamaktan ve onu korumaktan ge¢mektedir.
Yani c¢evreyi korumak, ¢alisanlarin saglik ve giivenliklerini korumak, rakip firmalarina

kars1 haksiz rekabette bulunmamak, iiriiniin fiyat-ambalaj-bilgilendirme gibi
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ozelliklerini toplumla paylagmak ve toplumun menfaatlerini 6n planda tutmak, sosyal

sorumluluklar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sen ve Kaleli, 2003).
1.2.5.2. Kurumsal Sosyal Sorumlugun Aleyhinde Olan Gériisler

Giiniimtiize kadar sosyal sorumluluklarin aleyhinde olan birgok goriis ve diisiince
ortaya atilmistir. Sosyal sorumluluklarin aleyhinde olan goriisleri ileri siliren

distintirlerin fikirleri s6yle 6zetlenebilir (Eren, 2004):

e Yonetimin temel ve tek sorumlulugu hissedarlarin (sahiplerin) karlarini
maksimize etmektir. Sosyal konular, bu nedenle, derhal ele alinip iizerinde
durulacak hususlar degildirler. Ustelik, serbest pazar ekonomisinin isleyis ve
baskilar1 i¢inde zamanla ¢éziimlenebilecektir. Bu nedenle, her isletmenin ayri

ayr1 sosyal amag ve gorevlerle ugrasmasi dogru kabul edilemez.

e Eger yoneticiler sosyal sorumlulugun gerekliligini disiiniip bunu
gerceklestirmeye yonelik olurlarsa, isletmenin ekonomik nitelikteki birincil

amaclarin1 ihmal edebilir ve rekabet savasinda maglup olabilirler.

e Sosyal sorumluluklar sadece isletmeleri degil, tiim toplumu ilgilendirir. O halde,
bu sorunlar1 isadamlarinin ve yoneticilerin ¢6zmesi zorunlu olamaz. Devletin,
kamu kuruluslarinin ve sosyal amaglarla kurulmus kurumlarin asil goérevini
ekonomik amaclari i¢in bile yeterli giice sahip olmayan isletmelere yliklemek

insafsizlik olacaktir.

e Sosyal gorev ve sorumluluklarin geregini yerine getiren isletmeler bu gorevlerin
gerektirdigi harcamalar {irlinlerin maliyetlerine yansitacaklar, bunun sonucunda
ise Urilin fiyatlar1 yilikselecek bu da basta tiiketici olmak iizere toplumun aleyhine

bir durumun ortaya ¢ikmasina neden olacaktir.

e Bir ilkenin sosyal gorev ve sorumluluklart yerine getirme sonucunda
maliyetlerinin ve {riin fiyatlarinin yiikselmesi, uluslararasi piyasalarda rekabet

giicliniin azalmasina ve pazar kaybetmesine neden olacaktir.
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1.2.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarini1 Basariya Gotiiren
Faktorler

Isletmelerin, faaliyet gosterdikleri sektor, igerisinde bulunduklari toplum ve iilke
ekonomileri lizerindeki sorumluluklarinin her zaman bilincinde olmas1 gerekmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin ¢evreyi ve dogayr koruma, sosyo
ekonomik hayata deger katma anlayiginin, toplumlara ve diinyaya yarar1 oldugu kadar

isletmelerin vizyonunu da gelistiren ve basariya goétiiren énemli bir unsurdur (Erding,

2012).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari her zaman basarili olamamaktadir.

Bu projelerin basartya ulagmasi i¢in bazi faktorler bulunmaktadir (Aydede, 2007):

e Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) uygulamasmin hedefinin ulasilabilir bir

hedef olmasi,
e KSS uygulamasinin toplumsal ihtiya¢ ve duyarliliklara uygun olmasi,
e KSS uygulamasiin hem kuruma hem tiiketiciye yarar saglamasi,

e KSS uygulamasinin igeriginin kurumun sundugu {riin ya da hizmetle

celismemesi,
e KSS uygulamasinin hedeflerinin kurum deger ve vizyonuna uygun olmasi,
e Biitcenin kurum kaynaklarina ve yetkinliklerine gore dnceden belirlenmesi,

e Kurum ¢alisanlarinin uygulamay1 igsellestirmesi, ¢aligmalarina dahil etmesi ve

departmanlar arasinda igbirligi saglanmasi,

e KSS uygulamasinin hedefine en etkin sekilde ulasmasi i¢in uygun ortakliklarin
kurulmasi,

e KSS uygulamasinin yenilik¢i fikirler igermesi ve siirdiiriilebilir olmast,

e Toplumun genelince benimsenmesi,

e Iletisim faaliyetlerinin dogrulugu ve yogunlugu,

e KSS uygulamasinin 6l¢iilebilir olmasi,
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e Konusunun ve uygulamasinin etik standartlara uygun olmasi,
o KSS uygulamasimin 6zellikle hedef kitle lizerinde istenilen etkiye, bir davranis

degisikligine yol agmasi.

Glinlimiiz Orgiitleri kiiresellesmenin ve iletisim teknolojilerinde yasanan ¢ok
hizl1 ve hayret edici gelismelerin etkisi altinda bulunmaktadir. Gerek devlet kurumlari,
gerekse Ozel kuruluslar bu gelismelere ayak uydurduklar1 6lgiide yasamlarini geliserek
devam ettirebilmektedirler (Kayalar ve Ozmutaf, 2007). Son elli yildir tiim diinyada
tartisilmakta olan kurumsal sosyal sorumluluk, isletmeler ve toplum arasindaki iliskinin
onemli bir parcasini olusturmaktadir. Hakkinda bir¢ok goriis ve uygulama olan
kurumsal sosyal sorumluluk orgiitsel alandaki aktorlerin de beklentileri ile tilkenin
kendi kosullarina ve dinamiklerine gore sekillenmektedir (Alakavuklar, Kilicaslan ve
Oztiirk, 2009). Isletme sosyal sorumlulugu, ekonomik ve yasal sorumluluklari yerine

getirme noktasindan bir igletme stratejisi olma yoniinde degismis ve geniglemistir.

Baslangicta kar ediyor olmak sosyal sorumluluk i¢in yeterli bir 6l¢ii iken, bugiin
isletmelerin sorumluluklari, ekonomik, ahlaki ve hukuki zorunluluklarinin 6tesinde bir
toplumsal fayday1 gerektirmektedir. Isletmelerin sosyal ve c¢evresel kaygilarmi is
stratejilerine dahil etmelerinde cesitli global diizenlemelere uymak, hem isletme hem de
daha fazla paydas grubunun faydasina kazan-kazan ortami olusturmak, pozitif isletme
imaj1, c¢evrelerine zarar veren faaliyetlerden kaginmalari ya da olabilecek zararlari
engellemeleri yoniinde toplumdan gelen taleplere cevap vermek gibi pek cok faktor

etkili olmaktadir (Akatay, 2008 ).

Isletmelerin sosyal sorunlara yonelmeleri her zaman rekabetci avantaj
saglamalar1 ya da basarili olmalariyla sonuglanmamaktadir. Isletmelerin yasamlarini
stirdiirebilmeleri ve yiiksek bir performans gostermeleri, sosyal sorunlara odaklanmalar1
kadar sosyal sorumluluklarini etkin bir sekilde yonetmelerine de baglidir. Sosyal
sorumluluklarinin dogasinda yasanan degisim ve gelismelerin isletmeler lizerindeki
etkileri  kagmilmazdir. Faaliyetlerin  gergeklestirilmesi noktasinda isletmenin,
paydaslarinin ve i¢inde bulunulan toplumun ¢ikarlar1 arasinda olusturulacak bir denge
isletme performansim1  olumlu yonde etkileyecektir. Bu ise, isletme sosyal

sorumlulugunun kurumsallagmasiyla yakindan ilgilidir.
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Isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk bilinglerini arttirip ve bu ydnde
caligmalara baglaylp wuygulamaya koyduklarinda, misterilerin isletmelere olan
bagliliklari, giivenleri artacaktir ve kurum imaji da bundan olumlu bir sekilde

etkilenecektir.



30

IKINCI BOLUM
MUSTERI GUVENI, MUSTERI BAGLILIGI VE FIRMA IMAJI
2.1. MUSTERI GUVENI KAVRAMI
2.1.1. Giiven Kavram

Oldukea karmasik ve ¢ok boyutlu bir olgu olan giiven, farkli disiplinlerden gelen
bir¢ok aragtirmacinin ilgi odagi olmustur. Sosyal psikoloji, sosyoloji, ekonomi, yonetim
ve pazarlama disiplinlerinde gerek ticari iligkiler gerekse kisisel boyutta arastirmalar
yapilmaktadir (Aksoy, 2006). Psikologlar giiven {izerine yaptiklari aragtirmalari genelde
giivenen ve giivenilenin karakteristik 6zellikleri ile sinirlandirmaktadirlar. Sosyologlar
giiveni, insanlar arasindaki iligkilerin vazgecilmez bir parcast olarak goriirken;
ekonomistler ise, giiveni hesaplara uygunlugu veya kurumsallik 6zellikleriyle

irdelemislerdir (Rousseau, Siktin, Burt ve Camerer , 1998).

Parsons (2004) iliskilerin siirekliligi ve sagligi agisindan her orgiit i¢in giiven
unsurunun varliginin biliyiik bir énem tasidigini ifade etmistir. Ciinkii, gliven insan
iligkilerinin temelini olusturdugundan, giivenin olmadig: bir ortamda iliskilerin dogru
sekilde yiiriiyecegi de sdylenemeyecektir. Orgiit agisindan bu kadar dnemli bir yere
sahip olan giiven kisaca, karsidaki insanin diiriistliik, dogruluk ve adaletinden emin
olmak ve bu konuda ona inanmak olarak ifade edilebilir (Dogan, Karatas, 2012).
Olumlu bir isletme-miisteri iliskisinin temelinde giiven yatmaktadir. Morgan ve Hunt
giiven unsurunu; karsi tarafin dogruluguna ve diristliigline inanma olarak
tanimlamaktadir.  Alici-satict  iliskisi  i¢inde bulunan taraflarin  birbirlerinin
giivenilirligine inanmalaridir (Sahin, 2003). Anderson ve Weitz’e gore ise; alic1 ve satici
iliskisi icinde bulunan taraflardan birinin gereksinimlerini diger tarafin gelecekte
karsilayacagina dair davramiglart gostermesi ve gereksinim sahibinin onun bu
davraniglarina inanmasidir. Genel olarak, bir tarafin, diger tarafin yapacagi
uygulamalarla, gelecekte kendi ihtiyaglarinin karsilanacagindan emin olmasidir

(Colular, 2008).

Bu tanimlar; alict ile satici arasinda giiven iliskisinin kurulabilmesi igin,

taraflarin halen birbirleriyle iyi bir iletisim i¢inde olmalari, birbirlerine giivenmeleri,
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inanmalari, gecmiste iyi iliskilere sahip olmalari, gelecekte de iyi iliskiler iginde
olacaklarini simdiden birbirlerine hissettirmelerinin geregini vurgulamaktadir (Sahin,

2003).

Giiven saglikli bir kisiligi besleyen 6nemli bir unsur olmasinin yaninda kisiler
arasi iligkilerin temelidir ve isbirligi i¢cin Oncelikli ihtiyactir. Sosyal ortamlar ve
pazarlarda saglamligin temelini olugturmada da dnemli gorevi vardir. Giiven bir iliskide
taraflarin igbirligi yapmasimi sagladigi gibi, iliskiye zarar verebilecek catigsmalari
azaltabilir, islem giderlerini azaltabilir, iliskiye uygun organizasyonel formlar
gelistirebilir, gegici is gruplarmin hizli olusumunu kolaylastirir ve krize kars1 etkili bir

karsilik gelistirebilir (Rousseau vd., 1998).

Morgan ve Hunt, pazarlama iligkilerinde giiven ve belirsizlik arasinda olumsuz
bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmislardir (Haciefendioglu, 2005). Miikemmel bir isletme
bile toplam giiven stratejisinden yoksun ise giiven aksakligi durumu ile karsilasabilir.
Boyle bir durumda, giivenin yeniden yapilandirilmasi veya olusturulmasi yillar alabilir.
Giliven aksakligi, miisterinin bir organizasyon ve onun c¢alisanlar1 ve {irlinleri i¢in
hissettigi giiveni eksilten, zedeleyen herhangi bir durumdur. Miisteriler, glivendikleri
firmalardan satin alma faaliyetlerinde bulunurlar. Satin alma sonunda bir giliven
aksakligi meydana geldiginde miisteri, yapmis oldugu satin alma faaliyetinden
pismanlik duyacaktir. Sonugta, giiven esitliginde bir erozyon olusacaktir (Hart ve

Johnson, 1999).
2.1.2. Giivenin Unsurlan

Gliven sozcigi ile ilgili tanimlar ayrintili olarak incelendiginde giliven

kavraminin 6gelerine ulagilmaktadir (Ganesan, 1994). Bunlar:

e Qiiven; alici-satict iligkisinde taraflardan birinin digerinin isindeki uzmanligina,
giivenilirligine ve iyi niyetine dayanarak bir beklenti, itimat ya da kars1 tarafin
olumlu hareketlerinden etkilenmis bir diisiince i¢inde olmasidir.

e Alici ile satict arasinda kaliteli bir iliski kurulabilmesi i¢in giiven temel

belirleyici olup, bu iligskiden taraflarin tatmin olmasi, firsat¢1 ve negatif sonuglar
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dogurabilecek davraniglar icinde bulunmamalari, birlikte ¢alisma isteklerinin
olmasi ve birbirlerinin ¢ikarlarini korumalar1 gereklidir.

e Alic1 ile satict arasinda giiven iligkisinin kurulmasinda taraflarin birbirlerine
geemiste ve halen gosterdikleri iyi davranislar iliskinin kolayca zedelenmesini
engeller. Ancak taraflardan birisi digerinin davraniglarin1 tamamen kontrol
edebildiginde, glivenin ¢ok da fazla rolii olamaz.

e Alic1 ve satici taraflardan her ikisinin de birbirlerinin iyi niyetine, diirtistliigiine
ve yardimseverligine inanmalart giiven iliskisinin kurulmast i¢in O6nemli

Ogelerdir.

Bu agiklamalardan anlasildigi {izere giiven sozciigiiniin, psikolojik ve

davranigsal olmak tizere iki ayr1 6gesinin bulundugu goriilmektedir.
2.1.3. Miisteri Giiveni ve Miisteri Giivenini Etkileyen Faktorler

Miisteri giiveni, bir iliskide taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu
sozlerin gergeklestirilecegine dair hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyuttur.
Kisiler arasi iliskilerin temelidir ve isbirligi i¢cin 6ncelikli ihtiyactir. Sosyal ortamlar ve
pazarlarda saglamligin temelini olusturmada da oOnemli gorevi vardir. Etkileyen

faktorleri ise, su sekilde siralamak miimkiindiir (Haciefendioglu ve Colular, 2008) :
e Somut varliklar,
e (iliven asilama,
e Tavsiye edilebilirlik,
e Hevesli (istekli) olma,
e Ambiyans (atmosfer, ortam),

e Empati.
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v
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Sekil 2.1: Miisteri Giivenini Etkileyen Faktorler

2.1.3.1. Somut Varhklar

Somut varliklar personelin dis goriinlimiinii, fiziksel tesisler ve kullanilan
ekipmanlar ile ilgili algilamay1 6lgmeyi amaglar. Somut varliklarin misteri giiveni
tizerinde olumlu etkisi vardir. Shamdasani ve Balakrishnan tarafindan yapilan
aragtirmada hizmetin sunuldugu isletmeye ait fiziksel 6zelliklerin giiveni etkileyen bir

boyut oldugu saptanmistir (Haciefendioglu ve Colular, 2008)
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2.1.3.2. Giiven Asillama

Personelin bilgisini ve nezaketini igermektedir. Ayrica personelin miisteride
giiven ve itimat uyandirmasidir. Bu boyut Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in
gelistirdigi SERVQUAL o6l¢eginde oldugu gibi i¢inde nezaket, giivenlik ve yeterlilik

boyutlarini igermektedir (Parasuraman, Zeithaml, ve Berry, 1998).
2.1.3.3. Tavsiye Edilebilirlik

Tavsiye edilebilirlik, herhangi bir miisterinin isletmeden memnun kalmasi ve
bunun sonucunda digerlerine bu isletmeyi anlatmasi, 6nermesidir. Foster ve Cadogan
tarafindan yapilan bir arastirmada tavsiye edilebilirlik ile giiven arasinda olumlu bir

iligki oldugu bulunmustur (Foster ve Cadogan, 2000).
2.1.3.4. Hevesli (istekli) Olma

Heveslilik, miisterilere hizmet sunmaya her an hazir olunmasi ve ayni zamanda
hizmet ederken istekli olunmasi anlamma gelmektedir. Isletmelerin heveslilik
boyutunda, personelin hizmeti tam zamaninda saglamasi, miisterilere bireysel ilgi

gostermesi ve hizmet verirken goniillii olmasi esastir (Haciefendioglu ve Colular, 2008).
2.1.3.5. Ambiyans

Ambiyans, isletmeler ile ilgili olarak bes duyu organimizin algilayabildigi hava
sicakligl, 1siklandirma, konfor ve c¢evre giizelligi gibi ¢evresel faktorleri
barindirmaktadir. Pizam ve Ellis’in yapmis olduklar1 bir ¢aligmada, ortamin sicakligi,

genisligi ve ekipmanlarin gorlinlisiiniin ambiyansi etkiledigi anlagilmistir (Pizam ve

Ellis, 1999).
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2.1.3.6. Empati

Empati, hizmeti sunan isletmenin kendini miisterinin yerine koyarak,
bireysellestirilmis ilgiyi miisteriye verebilmedir. Empatinin artmasi, iliski gelistirmedeki
engelleri azaltir. Bir kisiden hoslanan birey, o kisi hakkinda daha olumlu bir bakis
acisina sahip olur. Bu durum, sosyal bag kurma ve yakinlik arasinda var olan bagi
destekler ve iliski kurmada empatinin 6nemli bir etkisi oldugunu vurgular.

(Haciefendioglu, 2005).
2.1.4. Giivenin Ahci-Saticx Iliskisi Uzerindeki Etkileri

Morgan ve Hunt (1994), son zamanlarda yapilan arastirmalarda giliveni; alic1 ile
satict arasindaki iletisimin en Onemli belirleyicisi olarak goriirler. Giliven taraflar
arasindaki iliskide anahtar rolii tistlenmekte ve uzun donemli iligkilerde her iki tarafi li¢

bigimde etkilemektedir (Sahin, 2003):

e QGiven, iligki i¢inde olan taraflarin isbirligini ve yaptiklar1 yatirimlari

stirdiirebilmelerini saglar.

e Alici-satic1 iligkisinde giivene Onem veren isletmeler kisa siireli ve ¢ekici
firsatlar sunan segeneklere direnerek, halen iliski i¢inde bulunduklar taraflarla
uzun - donemde daha c¢ok yarar elde etme esasina dayanan bir iligkiyi tercih

ederler. Bu sayede biirokrasi, tasima ve sigortalama maliyetleri de azalir.

e Taraflar, iliskideki ortaklarinin firsat¢1 davraniglara girismeyecegi diisiincesiyle,
riski yiiksek yatirnmlari tedbirli bir bigimde gozden gecirerek baslatma karari

verebilirler.

Giiven, isletmeler arasinda uzun donemli, etkin ve verimli iliskilerin

kurulmasina yardimet olur.
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2.1.5. Miisteri Giivenin Gelisim Siireci

Giiven besleyenin beklentilerine ve giiven saglayanin davranislarina bagli olarak
miisteri giiveni olusmaktadir. Giiven kavraminin genis kapsamli olmasi ve koklerinin
cesitli olmasindan dolayi, giiven gelisiminin bes ayr1 asamasi irdelenecektir. Tablo

2.1’de her bir asamaya ait esas ¢ikis noktalar1 ve altinda yatan davranislar yer

almaktadir.

Tablo 2.1: Miisteri Giiveninin Gelisim Siireci Asamalar1 (Doney, Cannon ve Mullen,

1998).
Hesaplama Ekonomi Kisiler faydacidir ve kendi
(Dasgupta, 1988; Williamson, 1985) c¢ikarlarini en yiiksek diizeye
¢ikarirlar.
Ongdrme Sosyal Psikoloji Kisinin davraniglart tutarlidir

(Deutsch, 1960; Lewicki & Bunker, 1995) ve Onceden kestirilebilir.

Kisiler verdikleri s6zleri

Yeterlilik Sosyoloji tutabileceklerini gosteren
( Barber, 1983; Butler & Cantrell, 1984) yeterlilik ve uzmanlik

konularinda farklilik
gosterir.

Isteklilik Sosyal Psikoloji Kisiler sozlerini yerine

(Rempel & Holmes, 1986) getirmek igin

donanimlidirlar.

Devredilme Sosyoloji Kisiler ve kurumlar

(Granovetter, 1985; Strub & Priest, 1976) giivenilirdir, baglantilar
giiclii ve istikrarlidir.

Hesaplama Asamasi: Isletmeler, iliskiyi siirdiirebilmenin ya da sona erdirip
bagka bir iliski kurmanin maliyet ve/veya yararlarin1 hesaplayarak, iliskiyi siirdiirme ya
da sona erdirme karar1 verebilirler (Sahin, 2003). Eger iliskiyi siirdiirmek her iki taraf
icin de Onemliyse taraflar buna gore davraniglarini sergilerler. Eger iligkiyi bir taraf
gozden c¢ikarmig ve artik iligki onun goziinde onemli degilse, karsi tarafi gérmezden

gelip hice sayarak, onu aldatir. Buradaki hesaplama, aldatma davranisi ile iliskiye sadik
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kalma davranisi arasindaki fayda ve zarar lizerine yapilmaktadir. Aldatmanin getirecegi
fayda, sadik kalmanin maliyetinden daha az oluyorsa, kisi sadik kalmay1 tercih
edecektir. Burada sadik kalmanin maliyetini tercih etmesi kisinin kars1 tarafa duydugu
giivenden gelmektedir. Ciinkii baska bir iliskiye baglamak riski géze almak demektir
(Williamson, 1991).

Ongoriilleme Asamasi: Taraflarin  birbirlerinin  davranislarii  ¢ok  iyi
ongoriileyebilmelerine dayanir. Taraflar arasinda giiven olusabilmesi i¢in, birbirlerinin
inanilirlik ve yardimseverliklerini degerlendirmeleri ve gec¢misteki davranis ve
verdikleri sdzler ve vaatler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Isletme ve miisteriler
birlikte yaptigi calismalarin birgok kez yinelenmesi, taraflarin birbirlerinin 6nceki
davraniglarint daha 1iyi yorumlayabilmelerine olanak sagladigi gibi, gelecekteki

davraniglarini da 6ngoriileyebilmelerini kolaylastirir (Sahin, 2003).

Yeterliligin Belirlenmesi Asamasi: Bu asama, taraflarin yiikiimliiliklerini
yerine getirme yeteneklerinin ve yeterliliklerinin belirlenmesini igerir. Boylece taraflar,
giiven 1iligkisinin Oncelikle inanmilirlik 6gesi {izerinde yogunlasirlar (Sahin, 2003).
Ornegin; firma miisteriye siparisini aninda teslim etme sdzii vermis ise ve eger miisteri
saticinin yeterliligi konusunda slipheye diismiis ise, burada saticinin vermis oldugu soze

giivenmede miisteri goniilsiiz olabilir (Colular, 2008).

Isteklilik Asamasi: Giiven, taraflarin karsilikli olarak giidiilerini, amaclarini,
fikir ve diisiincelerini degerlendirmeleri ve yorumlamalariyla ortaya ¢ikar. Bu agamay1
kullanarak taraflar, birbirlerinin sozlerini ve davraniglarini yorumlarlar ve bu
yorumlamadan sonra ikili iliskinin ortak amaci belirlenmeye calisilir. Giivenecek olan
kisi iliski siirecinde karsi tarafin sozleriyle girisimleri arasindaki tutarliligi gozlemler.
Yardim etmekte istekli olanlar, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket edenlerden daha
cok giivene layik goriliirler. Miisteri karsi tarafin niyetinin iyi oldugu kanaatine
vardiginda her iki tarafin paylasacagi degerleri ve normlar1 gelistirmesi i¢in ortam

saglanir ve boylece amaclar ve hedefler i1yi bir sekilde ortaya konur (Colular, 2008).

Devredilme asamasi: Taraflar karsilikli davraniglarini, fikirlerini ve amaglarini
net bir bicimde gordiikten sonra olusan giiven ya da giivensizlik durumunu birbirlerine
aktarirlar. Boylece giiven bir bagkasindan digerine gecebilmektedir. Daha once higbir

iliskiniz olmayan bir isletmenin, bir bagkasi tarafindan giivene layik goriilmesi artik
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isletmenin sizin de giliveninizi kazanmasini saglayacaktir. Ama bunun tam tersi olarak

bu isletmeye kars1 duyulan giivensizlik de devredilebilir (Sahin, 2003).

Miisteri gliveni isletmeler tarafindan kazanilmasi zor ama kaybedilmesi bir o
kadar kolay, isletme ve miisteri arasinda baglayici bir unsur olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Colular, 2008).

2.1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarimin Miisteri Giiveni

Yaratmadaki Etkisi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami olduk¢a genis bir ¢ercevede
degerlendirilmelidir. Bu kavramin boyutlar1 son yillarda giderek genislemektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk 6ziinde kararlarini alirken ve politikalarin1 uygularken
isletmenin bunlarin 6rgiitsel taraflara yani ¢alisanlara, arz edicilere, miisterilere ve yerel
topluma etkisini dikkate almasini ifade etmektedir. Dolayisiyla kurumsal sosyal
sorumluluk alani, ¢alisanlara ve miisterilere giiven vermede, piyasada yer edinmede,
kurumsal sayginligi korumada ve orgiitsel misyonu yeniden tanimlamada 6nemli bir

islev gormektedir (Akgeyik, 2007).

Sosyal sorumluluk uygulamalari ile isletmeler toplum yararini gbzetmekte ve
toplum sorunlarina destek olmaktadir. Isletmeler uyguladiklar1 sosyal sorumluluk
uygulamalari ile isletmenin toplum go6ziinde kurum imajini arttirmakta ve boylece
miisteriler isletmeye karsi giiven duymaktadirlar (Ozgiiven 2013). Sosyal sorumluluk
uygulamalar1 iki yonlii bir kazang alani yaratir. Bir yoniiyle toplumun talep ettigi
alanlardaki eksiklikleri gidererek toplumsal doyum saglarken diger yoniiyle kurumsal
imaj1 olumlu etkileyecek miisteri gliveni ve baglhilik hissini yaratarak kurumsal itibar1
insa etmektir. Miisterilere saglanan giiven ve buna bagl olarak olusan baglilik hissinin
uzun vadede temin edilebilecek kazanimlar oldugu diisiiniildiigiinde bu tiir ¢aligmalarin
kurum nezdinde getirisinin ne denli yiiksek oldugu daha iyi anlagilir. Egitim, saglik,
cevre, kiiltiir-sanat vb. alanlarda yiiriitiilen bu ¢alismalar ilgili alana yonelik bir

farkindalik yaratarak bireyleri harekete gecirmektedir (Akim, 2010).
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Glinlimiizde sosyal sorumluluk uygulamalari en fazla hizmet sektoriindeki
isletmeler yerine getirmektedirler. Sosyal sorumluluk uygulamalarina diger sektorlere
gore daha fazla 6nem veren ve biit¢elerinde bu uygulamalara daha fazla pay ayiran
isletmeler, miisterilerinin sosyal sorumluluk uygulamalarina olan duyarliliklar1 ve buna
bagli olarak miisterilerinin igletmeye duydugu giiven 6n plana ¢ikmistir. Bu igletmelerin
tercih edilmesinin sebebi, miisterilerine daha fazla giiven saglama zorunlulugudur. Bu
ylizden son zamanlarda 6zellikle hizmet sektoriindeki isletmeler daha fazla sosyal

sorumluluk uygulamasi yiiritmeye baglamiglardir.
2.2. MUSTERI BAGLILIGI KAVRAMI

Glinlimiizde, teknoloji alaninda yasanan hizli gelismeler ve kiiresellesmeyle
birlikte bir¢cok alanda hizli bir degisim yasanmaktadir. Bu degisim ile birlikte isletmeler
varliklarin1 devam ettirebilmek ve Kkarliliklarin1 artirabilmek amaciyla satis ve
pazarlama faaliyetlerinde miisteri odakli yeni bir anlayisa yonelmeye baslamislardir
(Artuger, 2011). Miisterilerin ihtiyag ve istekleri degisirken, beklentileri de ayni
diizeyde artmaktadir. Bu durum miisteri tatmininin ve miisteri bagliliginin saglanmasini
da zorlastirmaktadir. Miisteri tatmini ve bagliligini olusturmanin yolu da degisen ihtiyag

ve isteklere cevap verebilmekten gegmektedir.

Yapilan ¢alismalarda genellikle; baglh miisterilerin isletme ile ilgili iliskilerine
deger verdikleri, fiyata kars1 daha az duyarli olduklari, geri bildirim yoluyla isletmenin
bilgi edinme siirecini kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda satin alma
gerceklestirdikleri, firsat¢1 davraniglardan kagindiklart ve isletme ile igbirligi igerisine
girerek {rlin ve hizmet siirecinde daha aktif rol oynamaya egilimli olduklar

goriilmektedir (Selvi, 2007).

Isletmeler agisindan, miisterilerle uzun siireli iliskiler kurarak onlar1 tanimak,
istek ve ihtiyaglarin1 en iyi sekilde karsilamak ve hatta beklentilerinin Gtesinde bir
hizmet vermek, miisterileri elde tutma ve bu suretle miisteri baglhiligini olusturma igin

olduk¢a 6nemlidir.
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2.2.1. Miisteri Baghhi@imin Tanim

Literatiire bakildiginda miisteri bagliliginin ¢esitli tanimlarinin oldugu ve tam bir
fikir birliginin olmadig1 goriilmektedir. Cesitli yazarlarin farkli tanimlar1 incelendiginde
miisteri bagliligr ile ilgili sdyle bir tanim ortaya ¢ikabilmektedir. Miisteri baghiligi;
“tekrar satin alma, olumlu tutumlar, uzun siireli baglilik, iliskileri siirdiirme niyeti,
olumlu agizdan agza reklam” olarak adlandirilmaktadir (Sramek, Mentzer ve Stank,
2008).

Miisteri baglilig1 degisik yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaistir:

Miisteri baghiligi; misterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek
durumlarda ve pazarlama c¢abalarina ragmen, stirekli olarak tercih ettigi mal ve
hizmetleri tekrar satin almasi, tekrar tekrar o isletmenin, hizmetin miisterisi olma

konusunda kendisini adamasidir (Oliver, 1999).

Miisteri bagliligin1 Griffin, miisterilerin siirekli ancak rastlantisal ve gelisigiizel
olmayan bir satin alma davranis1 gostermesi; Sewell ve Brown, bir isletmeye, onun
irettigi tirlinleri tekrar tekrar satin alarak gosterilen davranis; Bloemer vd., miisterilerin
giiclii olumlu tutuma bagl olarak belirli bir markaya, magazaya veya tedarik¢iye karsi
gosterdigi tekrarli satin alma davranisi; Neal, toplam satin alma iginde belli bir
kategorideki ayni liriinlerin miisteriler tarafindan siirekli satin alma durumu olarak farkl

sekillerde tanimlamislardir (Barutgu, 2007).

Miisteri baghilig: ile ilgili yapilan tanimlarda belli bir mal ve hizmeti tekrar
tekrar satin alma ve belirli davranislari, goniillii ve istekli bir sekilde tekrarlama egilimi
vurgulanmaktadir. Ancak Dick ve Basu (1994) miisteri bagliligi, bireyin satin alma
davranig1 ile tekrar satin alma arasindaki giiclii iligki seklinde tanimlanmaktadir. Bu
iligkide, sosyal kurallar ve iginde bulunulan duruma bagli olan faktorler etkili

olmaktadir (Ozgiiven, 2013).
2.2.2. Miisteri Baghhginin Onemi

Giliniimlizde artan rekabet, bilgi ve iletisim teknolojilerinde ortaya c¢ikan

gelismeler, miisterilerin daha bilingli olmalari, isletmeleri miisteri bagliligini
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olusturabilecek stratejilerle rekabet avantaji saglamaya yoneltmektedir. Ciinkii, {iriin ve
hizmetlerin Kkalitesini arttirmak, tutundurma g¢abalarina yogunlagsmak ya da farkli fiyat
indirimlerine gitmek gibi uygulamalart hemen hemen tiim isletmeler yapmaktadir.
Miisteri baglilig1 isletmelere rekabet avantaji sagladigindan, isletmeler i¢in yasamsal
Oonem tagimaktadir (Basanbas, 2011).

Miisteri bagliliginin 6nemi, yeni miisteri ¢ekme maliyetlerinin yiiksek olmasi,
kaybedilen miisterilerin alternatif maliyetleri, kaybedilen miisterilerin olumsuz
propagandalarindan dolayr miisteri kayiplari, miisterilerin tercihlerini baglilik duydugu
mal ve hizmetlerden yana kullanmasi tekrar tekrar satin almasi, ¢apraz satis imkani
saglamasi ve misterilerin rakip isletmelerin rekabet araglarina duyarsiz olmasi veya
duyarliliginin diisiik olmasindan kaynaklanmaktadir (Barutgu, 2002).

Kotler (2000), Ganesh vd., (2000), Goodwin ve Ball (1999), Kotler (1998),
Duffy (1998), Dowling ve Uncles (1997), Hugness (1996) ve Marketing (1993),
isletmelerin miisteri baglilig1 saglama yonlii programlara daha fazla 6nem vermelerinin
temel nedenlerinin, isletmeye baglilik duyan miisterilerin; isletmelerin daha uzun siireli
miisterileri olmalari, hizmet elde etme maliyetlerinin yeni miisterilere gore daha diisiik
olmasi, daha fazla harcama yapma ve satin alma egiliminde bulunmalari, igletmelerin
sunduklar1 diger tirlinleri daha kolay satin almalari, tiriinlerin fiyatlarina daha az duyarl
olup yliksek fiyat 6demeye hazir olmalari, ayn1 {irlinii sunan rakip isletmelerin rekabet
araglarina duyarsiz kalmalari nedeniyle rakiplerin pazara girmelerini zorlastirmalari,
bagli oldugu isletmelerin iiriinlerini bagkalarina tavsiye etmeleri ve isletmenin goniillii
agizdan agza pazarlama ve duyurum aract olmalari, isletmelerin mal ve hizmet
sunumlarinda yaptiklart hatalarina karst daha toleransli davranmasi ve baglilik
duyduklart isletmeleri savunma tutumu ve davranis1 gostermeleri gibi nedenlere dayali

oldugunu 6ne siirmektedirler (Barutgu, 2007).

Miisterilerin bir isletme ile istikrarli ve siirekli bir iligki kurmasi ve bunu
stirdiirmesinin misteriler agisindan 6nemli faydalar1 bulunmaktadir. Giivende bir artis
olmasi, riskin azalmasi, ekonomik {istiinliikler, karar alma siirecindeki etkinligin ve
basitligin artmasi1 ve sosyal faydalar bu faydalara 6rnek olarak gosterilebilir. Bu yararlar
aslinda temelde iki kategoriye ayrilabilir. Bunlar fonksiyonel faydalar ve sosyal
faydalardir. Fonksiyonel faydalar; zaman tasarrufu ve daha dogru ve iyi satin alma

kararirin alinabilmesidir. Sosyal faydalar ise; firma ¢alisanlar: ile yakin iliskiler ve
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arkadasliklar kurma ve onlarla hos vakit gecirmektir. Stirekliligi olan bir iliskinin
kurulmasi ile tiiketicilerin satin alma tercihlerinde karsilasabilecekleri problemler
azalacaktir. Tuketicilerin sorunlari, siirekli iliski i¢inde oldugu isletmenin taninmishgi
ve yakin arkadasligi sayesinde daha kolay ¢oziilecektir (Navarro-Marzo, Iglesias ve
Torres-Riviera, 2004).

Miisteri bagliliginin isletmelerde kar tizerindeki olumlu etkisi de kaginilmazdir.

Yapilan arastirmalarda su sonuglara varilmistir (http://www.srdc.metu.edu.tr):

e Bir isletmenin karmnin %80’ini miisterilerinin %20’si olusturur.

e Mevcut miisteriyi yitirmemek yeni miisteri kazanmaktan 5 kat daha ucuza mal

olur.
e Miisteri baglilig1 %5 artirilarak kar %85 artirilabilir.
e Memnuniyetsiz tipik bir miisteri 8 — 10 kisiye anlatacaktir.

e Sikayet eden miisterilerin %70’1 sorunlar1 ¢oziildiigii takdirde size bagl kalmaya

devam edecektir.

Sonu¢ olarak; miisteri bagliligi isletmelerin pazar paylariin genislemesine,
capraz lrilinlerinin daha kolay satin alinmasina, isletme hatalarina kars1 daha toleransh
davranilarak miisteri tarafindan g6z ardi edilmesine neden oldugundan isletmeler
agisindan c¢ok onemlidir. Isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamas1 pazar ve kar
kaybina ugramalarina engel olamadigindan isletmeler miisteri memnuniyetinden cok

miisteri bagliligina odaklanmalidir.
2.2.3. Miisteri Baghh@imin Saglanmasinda Etkili Olan Temel Degiskenler

Misteri bagliliginin saglanmasinda etkili olan degiskenler isletmeden isletmeye
farklilik gosterebilmektedir. Her bir miisteri ya da miisteri grubunun ¢alistigi isletmeye,
magazaya, hizmete ya da markaya baglhilik gostermesinin nedenleri farkli

olabilmektedir.


http://www.srdc.metu.edu.tr/
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Kuusik (2007) memnun olmus miisterilerin, bir isletmeye bagl hale gelecegini,
memnun olmamig misterilerin ise diger isletmeleri tercih edecegini sdylemistir. Hizmet
kalitesi ise, miisterilerin elde tutulmasini saglayarak tekrar satin alimlar1 ve agizdan
agza reklamlar arttirmaktadir. Boylece, isletmelerin gelirleri artmakta, miisteri kazanma

maliyetleri diigmekte ve bunlarin sonucu olarak da isletmenin karlilig1 artmaktadir.

Miisteri baglhiliginin saglanmasi bircok degiskene baglidir. Miisteri bagliligini
bagimli degisken olarak diisiiniirsek, miisteri bagliligini etkileyen ¢ok sayida bagimsiz
degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler; giliven, imaj, algilanan deger, hizmet kalitesi

ve memnuniyettir.
2.2.3.1. Giiven

Giiven; “’bir tarafin ihtiyaglarinin gelecekte diger tarafin sergiledigi hareketler
vasitastyla tam olarak karsilanacagma olan inanci” seklinde tamimlanmaktadir (Ors,

2007).

Morgan ve Hunt (1994) , misteriler ve isletmeler arasinda baghlik iliskileri
olusturmakta gilivenin zorunlu oldugunu ifade ederler ve giiveni “bir degisim ortaginin
giivenilirligi ve diirtistliigiine olan inan¢” seklinde tanimlarlar. Bu tanim, pazarlama ve

psikoloji literatiiriindeki gliven kavramlarina paralel bir tanimdir.

Gundlach ve Murphy (1993), herhangi bir insan etkilesiminin veya degisiminin
temeli olarak genellikle kabul edilen degiskenin giiven oldugunu iddia ederler. Iliskisel
paradigmanin ortaya ¢ikmasi, hem endiistriyel pazarlarda hem de tiiketici pazarlarinda

alici-saticr iligkisinde glivenin 6nemine dikkat cekmeye katkida bulunmustur.

Misteri bagliligin1 gosteren en 6nemli bilesen giivendir. Burada hem hizmet
saglayan bireylere karst duyulan kisisel giiven hem de hizmet isletmesine karst duyulan
kurumsal giivenden s6z edilmektedir (Giiler, 2010.) Giiven, misteri bagliliginin
olusturulmasinda 6nemli etkenlerden bir tanesidir. Higbir tiiketici ya da miisteri gliven
duymadigr bir isletme ile uzun donemli iligkiler kurmak istemez (Kuusik, 2007).
Tiiketiciler isletmeye kars1 giiven duygusuna sahip olurlarsa, isletme ile uzun donemli
iligskiler kurmak isteyecek ve ayni isletmeden tekrar satin alimlar yapma egiliminde

bulunacaklardir. Bu sebepten, bir firmaya olan giliven, miisterilerin gelecekteki satin
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alma davraniglarina etki etmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, giivendikleri igletmeyi
degistirip baska igletmeden alis veris yapmayi diisiinmeyecektir. Cilinkii tiiketiciler bunu
bir risk olarak algilamaktadirlar. Tiiketiciler giiven duyduklar1 isletmeyi kendi
yakinlarina ve meslektaslarina daha ¢ok tavsiye etmektedirler (Foster ve Cadogan,
2000).

Miisteri iliskilerinde en Onemli konulardan biri de saygimnlik olusturmadir.
Miisteriler isletmeye gliven duyduklarinda sayginlik artabilmektedir. Boyle bir duygu ve
davranis olusturmak i¢in miisteri beklentileri sdyledir (Odabasi, 2001):

e Karsilik gérebilme
e Bilgili ¢alisanlar

e Cabukluk

e Sozlerin tutulmasi
e Anlayis

e Giiven

e Tutarlilik

e Iletisim

e Ulagilabilirlik

e Birebir etkilesim

Bu degisken sosyal sorumluluk uygulamalarinin etki ettigi ayr1 bir degisken

olarak 2.1. Miisteri Gliveni boliimiinde ayrintili olarak incelenmistir.
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2.2.3.2. imaj

Literatiirde imajla ilgili ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Kurumsal imaj, bir
organizasyon hakkinda genelde olusan toplam izlenim olarak gériilmektedir (Barich ve
Kotler, 1991). Oziipek’e (2005) gore kurumsal imaj; bir bireyin, diger bir birey, grup
veya organizasyon hakkinda sahip oldugu izlenim, disiincedir ve isletmenin disa

yanstyan gériintiisiidiir. Isletmenin kamuoyu ile olan iliskilerinde énemli yer tutar.

Kurumsal imajin ti¢ 6zelligine dikkat ¢ekilmektedir. Bunlardan ilki, kurumsal
imajin, bireylerin zihinlerinde zaten var oldugu ve kisiden kisiye degisebildigidir. Bir
diger 6zellik olarak, kurumun ¢ok sayidaki izleyicilerinin kurumu az ya da ¢ok benzer
olarak gorebilecegi ancak imajin farkl izleyiciler igin farkli bilgilere dayali olarak
sekillendigi belirtilmektedir. Son olarak ise, kurum imajinin unsurlari olarak algs,
zihinsel resim ya da portre, ¢agrisim ve anlamlar vb. gibi ¢cok sayida psikolojik olgunun
tanimlanmis oldugu ifade edilmektedir. Gorildigi gibi, kurumsal imaj kuruluslar
hakkinda hem kendi iiyelerinin hem de dis hedef Kitlelerinin fikir sahibi olmasinda rolii

bulunan bir unsurdur (Dursun, 2011).

Isletmenin imaji, miisterilerinin isletmeye ydnelmesi ve bagl miisteriler
olmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii miisterilerin iiriin ve hizmetlere olan
bagliliginin temelinde miisterilerin o iirlin veya hizmete atfettigi ustiinlilk imaji da
onemli bir degiskendir. Miisterinin {irlin veya hizmete algiladigi ustlinliik imaji,
miisterinin diger irlin ve hizmetleri almasini sonlandirabilir. Miisterinin o iirlin veya
hizmet iizerinde algiladig ustiinliik imaj1 belirli bir {irlin veya hizmete, iirline ya da

isetmeye bagliligi saglayan en giiclii etmenlerden biridir (Dalkilig , 2006).
2.2.3.3. Algilanan Deger

Deger, “bir tiiketicinin, bir iiriiniin yarar1 ile ilgili olarak yaptigi, ne verildigi ve
alindigmin algilamasina dayanan toplam degerlendirmedir. Neyin alindig1 ve neyin
verildigi tiiketicilere gore degisir. Deger, bir degisimin verdigi ve aldig1 bilesenleri

temsil eder (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988).
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Algilanan deger; bir tiiketicinin bir {iriin i¢in ne kadar fiyat 6dedigi ve bunun
karsiliginda {iriiniin kendisine ne kadar fayda sagladigini degerlendirmesi olarak

tanimlamistir. Bu tanim dort agidan soyle agiklanabilir (Selmanoglu, 2010):
1) Deger; diisiik fiyattir.
2) Deger; bir tiiketicinin bir iiriinden istediklerinin hepsini almasidir.
3) Deger; bir tiiketicinin bir iiriin i¢in 6dedigi fiyatin karsiligini almasidir.
4) Deger; tiikketicinin ne aldig1 ve {ireticinin ne verdigidir .
3.2.3.4. Hizmet Kalitesi

Glinlimiiziin yogun rekabet kosullarinda isletmeler varliklarini stirdiirebilmek ve
basarili olabilmek i¢in kaliteli mal ve hizmet sunmak zorunda kalmiglardir. Kalite,
tilkketicilerin satin alma egilimlerine biiyiik etki yapmaktadir. Bu sebepten {iriinler kadar
hizmetlerde rekabet ortami igindedir. Selmanoglu‘na gore (2010), hizmet sunan
isletmelerin sayisindaki artis, rekabet ortamini1 da beraberinde getirmistir. Isletmelerin
bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri ve tercih edilebilir olmalari i¢in kaliteyi esas

unsur olarak alacaklari stratejiler uygulamaya koymalar1 gerekir.

Hizmet kalitesi, miisteri beklentileri ile gercekte aldigi hizmete iliskin algilarin
arasindaki farktir. Diger bir ifade ile; hizmette kalitenin kriteri, sunulan hizmetin
tiikketicinin beklentisine uygunlugudur ve buna gore hizmette kalitenin tanimi1 miisteri
tarafindan belirlenmektedir. Son yillarda yapilan pazarlama arastirmalarit hizmet
kalitesinin miisteri tatmini, deger algilar1 ve sadakat davraniglar1 bakimindan 6nemli
gostergelerden birisi oldugunu ortaya koymaktadir (Duman, Aydugan ve Kogak, 2007).
Dolayistyla miisteri tatmini siirekliliginde miisteri beklentileri ve beklentilerindeki
degisimler izlenmeli ve bunlar1 karsilayacak pazarlama stratejileri gelistirilmeli, faaliyet
asamalar1 diizenlenmeli ve miisteri ile birebir iliski igerisinde hizmet kalitesini en

yiiksek seviyeye ¢ikarilmasi saglanmalidir (Bulgan ve Soybali, 2011).
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Hizmet kalite zinciri incelediginde Sekil 2.2°deki yiiksek performansh ¢aligma
sistemi, misteri odaklilik, hizmet kalitesi ve miisteri tatmini arasindaki genel baglantilar
gorilmektedir. Yiiksek performansh calisma sistemi denildiginde isgorenler arasinda
tutum, giliclendirme, giiven, hedef uyum, egitim, takim caligmasi, iletisim gibi temel
isyeri niteliklerini ifade etmektedir (Scotti, Harmon ve Behson, 2009). Miisteri
tatmininin saglanabilmesi i¢in isgorenlerin hizmet kalitesini iist diizeyde ve miisteri

odakl1 verebilmesi gerekmektedir.

Yiksek Performanslh
Calisma Sistemi

N7

Miisteri Odaklilik

Hizmet Kalitesi: Calisan

v

Hizmet Kalitesi: Miisteri

Miisteri Tatmini

Sekil 2.2: Hizmet Kalitesi Zinciri Kavramsal Modeli (Scotti vd., 2009).

2.2.3.5. Memnuniyet

Miisteriler kuruluslarin en 6nemli varliklaridir. Miisterilerin memnun edilmesi
bu nedenle kuruluslarin 6ncelikli amaglarindandir. Yogunlasan rekabet kosullarinda,
teknolojik gelismeler ve uygulamalar kolaylikla taklit edilebilir. Ancak miisteri iliskileri

taklit edilmesi zor oldugu i¢in rakiplere kars1 iistiinliik saglayic1 6nemli bir etken olarak
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ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle gilinlimiizde pazarlama, tliketici gereksinim ve

beklentileri lizerine yogunlasmak durumunda kalmastir.

Miisteri memnuniyeti belirli bir tiikketim tecriibesine dayanarak, miisterilerin
beklentileri 1s1¢inda mal ve hizmetlerin kullanim amacina uygunluguna iliskin sahip

oldugu yargi veya icinde bulunduklari olumlu his olarak tanimlanabilir (Kilig, 1993).

Hizmet sektorleri i¢in misteriyi elde tutmanin ve misteri bagliligi saglamanin
en Oonemli sartlarindan birisi miisteri memnuniyetinin yaratilmasidir. Ciinki{i, memnun
olmus miisterinin isletmeye baglilik gdstermesi ve bu isletme ile uzun yillar iliskisini
siirdiirmesi beklenmektedir. Isletmeler, iiriinlerine ve hizmetlerine deger katarak
miisterilerine sunduklar1 taktirde miisteri memnuniyetini saglamaktadirlar; boylece,
isletme ile miisterileri arasinda duygusal bir bag olusup miisteri baglhilhig
gerceklesmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in miisterilerin gercek istek,

ihtiya¢ ve beklentilerinin bilinmesi gerekmektedir (Sandik¢1 ve Giirpinar, 2008).

Miisteriler hizmet isletmesinden memnun olduklarinda ya da beklentilerinin
tizerinde bir hizmetle karsilastiklarinda, isletmenin fayda saglayacag: goniillii davranis
sergileme niyetleri de artmaktadir. Bu nedenle hizmet isletmelerinde, miisteri
memnuniyeti, misteri vatandashk davraniginin  Onciillerinden biri  olarak ele

alinmaktadir (Tiizlin ve Devrani, 2008).

Isletmeler, miisterilerini tanimak ve onlarin istek ve ihtiyaclarma gore iiretim ve
hizmetlerini yonlendirebilmek i¢in miisteri bilgilerini siirekli takip edip, bu bilgileri
degerlendirmektedirler. Hatta ¢ogu isletme her yil miisterilerinin ne oranda memnun

olduklarini saptayabilmek igin miisteri anketleri yapmaktadirlar (Selmanoglu, 2010).
2.2.4. Miisteri Baghhgimin Dereceleri

Dick and Basu’s miisteri bagliligi modeline gore davranis ve tutumun etkileri
uyum igerisinde kavramlagtiritlmaktadir. Baglilig1; miisteri marka davranigi ve markay1
tekrar satin alma davranis1 arasindaki etkilesim olarak incelenmektedir. Modele gore

miisteri 4 farkli baglilik grubuna ayrilmistir.
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Gergek Sadakat Gelismemis Sadakat

Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Sekil 2.3: Dick and Basu’s Sadakat Modeli (Garland and Gendal, 2004).

“Sadakatsizlik” kavramim diisiik diizeydeki tutum ve tekrar satin alma davranisi
seklinde tamimlanabilmektedir. Miisteri sadakatsizligi isletmelerin  pazarlama
politikalarindan kaynaklanabilecegi gibi miisterilerin 6zelliklerinden de kaynaklanabilir.
Sadakatsizligin miisteriden kaynaklanan bazi nedenleri; Akillilik; kisi capraz aligveris
sayesinde, daha 1yi aligveris yaptigin1 hisseder, daha iyi fiyatlar, aym fiyata daha iy1
kalite ve aym fiyata daha ¢ok miktar gibi. Adama; kisi ¢apraz aligverisi normal bir
davranig olarak diisiinlir ve daha iyi aligverisler yapar. Kisi ¢apraz aligverisi bir gorev
olarak diisiiniir. Katmerli eglence; kisi birden fazla magazay1 ziyaret etmeyi daha
eglenceli bulur. Para tasarrufu; kisi hem cok limitli geliri oldugundan hem de tatillerine,
sosyal hayatina, kiyafetlerine vs. daha genis pay ayirmak icin biit¢cesine dikkat etmeye
ihtiyag duyar. Merak; kisi, bakkal cesitleri, {irlinler ve markalar hakkinda bilgi
edinmekten hoslanir. Vakit 6ldiirme; kisinin her giin ¢ok fazla zamani vardir. Capraz
aligveris sayesinde, kisi her giin bir aktiviteye sahip olur ve can sikintisina katlanmaz
seklinde siralanabilir. Bu durumda, bireyin firmayla ilgili olumlu tutumu bulunmakta ya
da disiik diizeyde olumlu tutum sergilemektedir. Buna paralel olarak da firmanin
tiriinlerini hi¢ satin almamis ya da tekrar satin alma davranigini gostermemistir.

(Garland and Gendal, 2004; Cat1 ve Kogoglu, 2008).
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“Yiizeysel sadakat” kavramini firmaya karsi giiclii tutum olmaksizin yiiksek
diizeyde tekrar satin alma davranisi olarak bu durumda bulunan miisteriler ise “yiizeysel
sadik” olarak adlandirilmaktadir. Miisteri {iriin kalitesinden, renginden, fiyatindan vs.
etkilenerek ayni Uriinii siirekli satin alabilir. Fakat miisterinin o markaya kars1 olumlu
diistinceleri bulunmamaktadir. Miisteri bazen markayr begenmedigi halde bagka
alternatif marka olmadig1 i¢in o markay: tercih edebilmektedir. Tercih ettigi markaya

esdeger bir liriin piyasaya ¢iktifinda o markayi tercih etmeye baslayabilir.

“Gelismemis sadakat” kavramini tutumun yiiksek, satin alma davraniginin diisiik
diizeyde oldugu durumu seklinde tanimlanabilmektedir. “Isletme yonetimi; gelismemis
sadakat diizeyinde olan miisterilerin, isletmeden aligveris sayilarini artirmak i¢in varsa
olumsuz durumlari tanimlamali ve gerekli 6nlemleri almalidir. Bu baglamda, hedef
kitlesini genglerin olusturdugu isletmelere, gengleri ¢ok iyi tanimasi, bir markada ne
aradiklarint bilmesi ve markasinin gengler tarafindan kabul goérmesini saglamasi
oOnerilebilir. Bu nedenle, bu durumdaki isletmeler i¢in, bazi konular 6nem arz etmektedir

(Garland and Gendal, 2004; Cat1 ve Kocoglu, 2008; Sonmez, 2010):

“Gergek sadakat” kavramini birey markaya karsi gelistirmis oldugu olumlu
tutumunu satin alma davranigina yansitmamaktadir. Hem tutumun hem de satin alma
davraniginin yliksek diizeyde olmasi ise ve bu durumda olan miisteriler de “gergek
sadik” olarak tanimlanmaktadir (Garland and Gendal, 2004). Marka duygusu, gercek
marka sadakatinin 6nemli belirleyicilerinden biridir. Tiiketicilerin mutlu, sevingli
olmasimi saglayan veya kullanimindan keyif alinan markalar, tiiketicilerin markaya olan
sadakatini giiclendirmekte ve tekrar eden satin alma davranisina yol agmaktadir

(Ozdemir ve Kogak, 2012).
2.2.5. Miisteri Baghh@ Saglamanin Yararlari

Isletmelerin en o6nemli amaglarindan biri kar elde etmektir. Giiniimiizde
isletmeler, satiglarini arttirtp pazarlama maliyetlerini azaltarak karliliklarini arttirmak
istemektedirler. Miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanarak miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, onlarla uzun donemli iligkiler kurulmasi neticesinde yeni
miisteriler edinme yerine mevcut miisterilerin elde tutulmasi stratejisinin benimsenerek

miisteri bagliliginin olusturulmasi1 amaglanmaktadir. Miisteri baglilifi, tiiketicilerin



51

isletmeyi tavsiye etme egilimi gibi tutumlarin1 kapsamakta, bdylece yeni miisteriler
edinmede ve rekabet Ustlinligi elde etmede oldukca 6nemli avantajlar saglamaktadir

(Ercan, 2006).

Dick ve Basu (1994), miisteri bagliliginin, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
olusturulmasinda 6nemli bir unsur oldugunu, isletmenin faaliyetlerine olumlu katkida
bulundugunu ve miisteri bagliligi yonetimi gérevinin yonetimsel ¢abalarin merkezinde

bulunmasi gerektigini vurgulamiglardir.

Isletmelerin, miisteri bagliligi saglama yonlii programlara daha fazla 6nem

vermelerinin temel nedenleri, isletmeye baglilik duyan miisterilerin (Barutgu, 2007):
e Isletmelerin daha uzun siireli miisterileri olmalari,
¢ Hizmet edilme maliyetlerinin yeni miisterilere gore daha diisiik olmasi,
e Isletmelerin daha fazla harcama yapma ve satin alma egiliminde bulunmalari,
e Isletmenin sundugu diger iiriinleri daha kolay satin almalar,
e  Uriinlerin fiyatlarina daha az duyarli olup yiiksek fiyat ddemeye hazir olmalari,

e Ayni {irinii sunan rakip isletmelerin rekabet araglarina duyarsiz kalmalari

nedeniyle rakiplerin pazara girmelerini zorlastirmalari,

e Bagl oldugu isletmelerin iriinlerini, bagkalarina tavsiye etmeleri ve isletmenin

goniilli agizdan agza pazarlama ve duyurum araci olmalari,

e Isletmenin mal ve hizmet sunumlarinda yaptiklar: hatalarina kars: daha toleransh

davranmasi ve

e Baglilik duyduklari isletmeleri savunma tutumu ve davranisi gostermeleri olarak

siralanabilir.
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Miisterileri elde tutmanin ekonomik yararlart ise su sekilde ifade edilebilir

(Ahmad ve Buttle, 2001):
e Miisteriyi elde etme veya degistirme maliyetlerinden tasarruf edilir,

e Temel karliligin garantileri olarak mevcut miisterilerin, donem basina minimum

bir harcamaya sahip olmasi olasidir,

e Misteri geliri bagina biiyiimede, mevcut miisterilerin belli bir donemde
gereksinimleri daha ¢ok degistiginden ve daha ¢ok harcadiklarindan daha ¢ok

kazanchdirlar,

e Isletmenin daha ¢ok miisterinin iizerine ve daha uzun bir zaman periyoduna

yayabildiginden dolay1 operasyon maliyetlerinde goreli bir azalma olur,

e Mevcut misterilerin genellikle, fiyat indirimlerini beklememesi veya satin

almay1 kararlastirmadan once fiyatin diigmesini beklemezler.

Bir miisterinin istikrarli bir iliskiden elde edebildigi yararlara 6rnek olarak
giivende bir artis, riskin azalmasi, ekonomik {istlinliikler, karar siirecinde verimliligin
artis1 ve basitlestirilmesi verilebilir. Yararlar, kurulan iliski tarafindan belirlenir ve
oncelikle iki kategoride incelenebilir: Islevsel yararlar ve sosyal yararlar. Islevsel
yararlar, zaman tasarrufunu, kolayligi, en iyi satin alma karar1 vermeyi vb. seyleri
icerirken sosyal yararlar, hos ve rahat bir iliskinin nasil olabildigini igerir. Yazarlar
istikrarl bir iligki kurularak, miisterilerin kendi satin alma se¢enegiyle ilgili sorunlarinm
azaltacagini ve bu sekilde karar alma siirecinin verimliligini gelistirecegini belirtirler

(Marzo-Navarro vd., 2004).

2.2.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarmmin Miisteri Baghhg:
Yaratmadaki Etkisi

Glinlimiizde isletmeler belli bir degisim siirecinden ge¢mektedirler. Degisime
ayak uydurabilen ve diger isletmelerden farkliligini ortaya koyabilenler basarili
olabilmektedirler. Degisen kosullarda, miisterinin isletmeye olan bagliligi énemli rol

oynamaktadir. Yakin gelecekte, miisteri memnuniyetinin yerini, mal veya hizmetlerin
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sOzcliligiinii iistlenen miisteriler alacaktir. Miisteriler, sosyal sorumluluk uygulamalarini
basar1 ile yoneten, toplumun giincel sorunlarini, istek ve ihtiyaclarini yakindan izleyen
isletme ve markalara kars1 kendilerini daha yakin hissedeceklerdir. Isletmeler de bu
miisterilerle aralarindaki duygusal bag1 gelistireceklerdir. Bunun sonucunda, miisteriler
satin alma tercihlerinde sosyal sorumluluk uygulamalarin1 basari ile ytiriiten igletmeleri
tercih edeceklerdir. Isletmenin sundugu deger paketinden memnun kalinmasi
durumunda, isletmeye kars1 baglilik gelistirecek ve daha sonraki satin alimlarinda yine

ayni isletmeyi tercih edeceklerdir.

Sosyal sorumluluk uygulamalari, bir isletmeyi ya da iriini ilgili bir goniilli
kurulus ya da sosyal amaca karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir
konumlandirma aracidir. Bu anlamda sosyal sorumluluk uygulamalarinin kurumun
itibarint gelistirdigi ve buna bagl olarak miisteri bagliligini artirdigi, satiglara hiz

kazandirdig sdylenebilir (Akim, 2010).

Sosyal sorumluluk uygulamalarini bilingli olarak yiirliten isletmeler, yeni
pazarlara girme ve miisteri baglhiligr saglamada Onemli avantajlar elde etmektedir.
Isletmelerin en diisiik maliyetle miisteri bagliligmi devam ettirmesi i¢in mal veya
hizmetlerle miisteri arasinda duygusal bag kurmasi gerekmektedir. Bu duygusal bagin

kurulmasinda sosyal sorumluluk uygulamalarinin rolii biiyiiktiir.

Ingiltere’de 1996 yilinda tiiketiciler arasinda yapilan bir arastirma su sonuglar

ortaya koymaktadir (Ozgen, 2006) :

e Fiyat ve kalite esit oldugunda, tiiketicilerin iyi bir sosyal amagla iligkili

markalari tercih etme olasiligi %76 dir.

o Tiiketicilerin %64°’l sosyal bir amacla iligkili bir mal i¢in biraz daha fazla

(ortalama %5 daha fazla) 6demeye razidir.
e Niifusun %20’si dogru bir sosyal amag i¢in %10 daha fazla 6demeye razidir.

e Tiketicilerin %37’s1 iiretici sirketi sevmedigi i¢in mali almayr her zaman

reddediyor. %37’lik bir kismi1 da bazen reddettigini sdyliiyor.
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Deger sistemi ve ahlak normlarmin giderek onem kazanmasi esas olarak
toplumda iki konuda biling diizeyinin yiikselmesiyle iliskilidir. Bunlardan birincisi,
hava, su ve cevre kirliligine duyarliligin artmasi, ikincisi ise; is felsefesinde sosyal
sorumluluk ilklerinin agir basmasidir. Herhangi bir durgunluk déneminde, derhal isten
eleman ¢ikartmaya yonelen tavirlar giderek daha fazla tepki toplamaktadir. “Eger kalite
ve fiyat farki olmasa, diinya icin iyi seyler yaptigina inandigim ve sosyal sorumluluk
tasiyan isletmelerin mallarimi tercih ederim” diyenlerin orani ii¢ yil i¢ginde %355’ten
%65’e ylikselmistir. Benzer sekilde, calisanlarda aymi o6zellikteki bir isletmede
calismayi tercih etmektedir (Aydede, 2007). Boylece hem miisteri bagliligi, hem de

calisan memnuniyeti saglanmis olmaktadir.

Bugiin gelinen nokta incelendiginde, tiiketiciler artik bir mali sadece kalitesi ve
maddi degerleri ile degil, bu mal1 iireten isletmenin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
birlikte degerlendirerek tercih etmektedir (Yilmaz, 2009).  Sosyal sorumluluk
uygulamalari, bir isletmeyi veya bir markayr ilgili bir goniilli kurulus veya sosyal
amaca, karsilikli yarar saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma araci
olduguna gore, sosyal sorumluluk uygulamalar1 kurumun itibarin1 gelistirmekte, marka
bilincini ve miisteri bagliligini arttirmakta ve satislara ivme kazandirmaktadir (Ozgen,
2006).

Miisteri bagliligi ile ilgili ¢alismalarda, miisteri memnuniyeti, giiven, degistirme
maliyeti ile baglilik arasinda iligkiler kurulmus ve bu degiskenler ile baglilik arasinda
pozitif yonlii iliskiler ortaya c¢ikmistir. Sosyal sorumluluk uygulamalar ile ilgili
calismalarda sosyal sorumluluk bilinci olan isletmeleri miisterilerin daha fazla tercih
ettigi ve daha fazla satin alma gerceklestirdikleri sonucuna ulasiimistir (Ozgiiven,
2010).

2.3. FIRMA IMAJI KAVRAMI
2.3.1. Imaj Kavram

Genel olarak imaj, glinliik hayatimizin her alaninda farkinda olarak ya da
farkinda olmadan kullandigimiz; kisileri, isletmeleri, sehirleri, iilkeleri ve objeleri

olumlu ya da olumsuz olarak anlatan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Imaj, tek kelime ile ifade ediliyor olsa da icinde yasadigimiz toplumun sosyal,
kiiltiirel, demografik vb. gibi bir¢ok unsurlarindan etkilenerek olusur. Imajin birgok
¢esidi soz konusudur. Kisisel imaj, marka imaji, tilke imaj1, olumlu imaj, olumsuz imaj
ve kurumsal imaj bunlardan birkagidir. Sosyal yasamda oldugu gibi isletmeler iginde
imaj dnemli bir kavramdir. Isletmeler (kar amagl olsun ya da olmasin) igin imajdan

bahsedildiginde kurumsal imaj kavrami kullanilir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008).

Kisiye, kuruma veya iilkeye ait diisiince ve izlenimlerin beyinde algilanmasi
sonucu olustugu kabul edilen imajin kesin bir tanimi bulunmamaktadir ve bununla
birlikte imaj, farkli kisiler tarafindan farkli anlamlar yiiklenerek kullanilmaktadir. imaj
kavramu, siirekli degisen ve zorlasan rekabet kosullart nedeniyle giiniimiizde isletmeler
icin dénemli bir kavram haline gelmistir. Imaj caligmalarina agirlik veren isletmeler,

farklilik yaratarak bir adim 6ne ge¢mislerdir (Zengin ve Giirkan, 2009).

Insanlar veya bir isletme hakkindaki izlenimleri belirleyen imaj kavraminin
kokenleri sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir. Imaj kavrami, 1922°de Lippman
tarafindan siyasi 6nyargi diislincelerini tanimlamak icin kullanilirken, Gardner ve Levy

1955 yilinda kavrami, iirlin ve hizmet faaliyetleri sunumu alam ile siirlandirmistir

(Oziipek, 2005).

Genel bir tanimlamayla imaj, herhangi bir kisi, kurulus veya durum hakkinda
tim gorislerin toplamidir (Peltekoglu, 2001). Kurumlar i¢in imaj, bir dizi hedef kitlenin
arasina girmenin en iyi yoludur. Hedef kitle i¢in ise imaj, bir dizi nesne hakkindaki

gercegi sadelestirip 6zetlemenin bir yoludur (Ozmen, 2009).

Yilmaz (2002) imaji1, insanlarin iriin, marka, kisi ya da isletmeye iliskin
tecriibeleri, duyduklar1 ve gordiiklerinden yola ¢ikarak edindigi genel kan1 ve izlenimler
biitiinii olarak tanimlarken; Dinger’e (1988) gore imaj, bir Kisi veya kurumun diger Kisi
ve kurumlarin zihnide isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu, hizmetle ilgili

calisan, kullanilan arag-geregler ve ¢evresi hakkindaki fikirler, anlayis ve degerlerdir.

Imajlar bilgi tastyicisidirlar. Sahip oldugumuz bilgilerin énemli bir kism1 imajlar

aracilifiyla saglanmaktadir. Bireyler ve kurumlar ister istemez insanlarin iizerinde bir
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imaj birakirlar. Bu sekilde edinilen bilgi, dogas1 geregi dolayli bir nitelige sahiptir
(Tosun, 1995).

Olumlu bir kurum imaj1 olusturmayla isletmenin mal ve hizmet pazarlamasi
kolaylasacaktir. Isletmelerin taninmasi, miisteriye giiven veren bir yakinlik olusturmast,
olumlu imaji yaratmada 6nemli faktdrler olarak on plana ¢ikmaktadir. imaj isletmeye
igveren olarak tercih edilmede, is gorenlerin motive olmasinda, sermaye piyasalarinda
etkin olunmada, O0n lriin pazarlanmasinda ve de dis saldirilara kars1 kalkan olmasi

bakimindan avantajlar saglamaktadir (Simsek, 1998).
2.3.2. Firma imaji

Firma imaji, isletmelerin kendilerini benzerlerinden farkli kilma gereksinimini
hissetmeleri ile glindeme gelen bir kavram olarak dikkati ¢ekmektedir. Bu kavram, bir
kurumu, onu olusturan tiim degerler diger bir deyisle vizyon, misyon, amaglar,
stratejiler ve politikalar kapsaminda hedef kitlelere iletmek acisindan Onemli bir
sorumluluk tasimaktadir. Isletmeler, temel amagclarindan biri olan varhigm
stirdiirebilmek, biiyiimek ve gelismek siirecinde kendi ¢ikarlarinin yani sira toplumun da
cikarlarmm gozeterek destek ve sempati kazanmak durumundadirlar. Isletmeler, yararli
faaliyetlerde bulunarak giiven odakli bir imaj olusturmaya c¢alismalidirlar (Yalgin,

2010).

Bir isletmenin kamuoyunda sahip oldugu imaj, onun gelecege giivenle
bakmasini saglamaktadir. Ayni kalite, fiyat, servis ag1 gibi faktorlerle mal/hizmet iireten
ve pazarlayan firmalar, farkliligin hedef kitle tizerinde yarattiklar1 olumlu kurumsal imaj
oldugunu fark ederek bu konuya daha duyarlilikla yaklasmaya baslamislardir (Goksel
ve Yurdakul, 2004).

Firma imaj1 isletmelerin var olus sebebindeki gergegin yansitilmasi i¢in lizerinde
diisiiniilmesi ve caba saf edilmesi gereken bir olgudur. Isletmenin hissedarlar1, dogal
cevresi, rakipleri, tedarikgileri, ¢calisanlar1 ve tiiketicilerinin isletmenin kurumsal imajin1
nasil algiladiklari, o isletmenin basarili olmasindaki 6nemli etkenlerden bir tanesidir
(Aksoy ve Bayramoglu, 2008).
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Firma imaji, organizasyonun hedef Kitlelerinin zihnindeki resmidir diye
tanimlanabilir. Diger bir deyisle hedef kitlelerin zihninde kurum kimligine yiiklenen
sifat hakkinda varilmis yargilar biitiiniidiir (Gray ve Balmer, 2000). Firma imaji bir
kurulusun ya da kisiler grubunun bir kuruma gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel
bagdastirmalarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2001). Giizelcik ‘e
(1999) gore ise kurum imaji, isletmenin ni¢in var oldugundan, isletmenin ana

amaclarinin ortaya konmasina kadar uzanan isletmeyle ilgili her konuyu icermektedir.

Giivenilir ve diiriist bir Kurum imajina sahip isletmelerin iriin/hizmetleri biiyiik
talep gormekte, isletmeler gerekli kalifiye insan kaynagmi bulmada ve insan
kaynaklarmin manevi doyumunda ve finansal destek saglamada ¢ok Onemli rekabet
avantaji saglamaktadirlar. Bu konuda yapilan bir arastirmanin sonuclarina gore
olusturulan olumlu kurum imajmin isletmeye geri doniisii, *’ iyi iinii olan isletme, kotii

mal satmaz’’ seklinde gerceklesmektedir.

Tablo 2.2: Kurumsal Imajin Onemi (Hortagsu, 1988).

Goriisler %
Iyi iinii olan isletme, kotii mal satmaz 65
Eski yerlesmis isletmeler en iyi mali yapar 51
Tanimadigim igletmenin malini higbir zaman almam 39
Piyasadaki yeni markalar eski markalarin taklididir 24

Giliniimlizde olumlu bir kurum imaji, yogun rekabet ortaminda kurumlar
rakiplerinden farklilastiran, isletme tarafindan sunulan mal ya da hizmetler i¢in katma
deger yaratan ve hedef kitle ile isletme arasinda ¢ift tarafli iletisim saglayan bir

mekanizma olarak tasidig1 deger biiyiiktiir.
2.3.3. Firma imajimin Olusumu

Kisi ya da kurum ile ilgili goriis ve fikirlerin olusturulmasi c¢abasi olarak
tanimlanabilen imaj yaratma, medya kurallarina uygun goriintii olusturulmasi ile
baslayan, davranis ve diisiince bigimi ile tanimlanan bir siirectir (Oziipek, 2005). Firma
imaj1, insanlarin bilinglendirilmesi, kurulusla veya {riin/hizmetleriyle olusan

deneyimleri sonucu ortaya ¢ikar.



58

Firmalar igin imaj kazanilan bir kavramdir. Insanlarin konu ile ilgili bilgi ve
deneyimine bagli olan imaj; iyi, kotii, siradan olabilir ama bir imaj konusunda en
belirgin 6zellik onun kazanildigidir. Clinkii bir kurulus hakkindaki bir bilginin bilingli
veya bilingsiz, isteyerek veya istemeyerek bir sekilde kamuya ulagmasi imaji
etkileyebilmektedir. Ancak sunu da unutmamak gerekir ki imaj; iin, sekil ve deneyimle
kazanilabildigi gibi ¢cogu zaman bilingsizce hatta kazara olusabilmektedir (Peltekoglu,

2001).

Imaj statik olmadig icin bir takim degisikliklerden gecebilir. Bu degisiklikler su
sekilde siralanabilir (Peltekoglu, 2001):

Imaj Yaratmak: Bu en o6nemli islevdir. Teknik ve estetige cevap veren
herhangi bir nesnenin, binlerce duygu kaynagini i¢inde barindiran karmasik bir kisiligi

saklayacagina karar vermektir.

Imaji Genglestirmek: Basarili bir pazarlama ve basarili bir reklam sonucunda
insanlar en eski markalarin1 bile kullanabilmektedirler. Aradan gegen yillara ragmen o
markalar deyim yerindeyse gengliklerini koruyabilmektedirler. Yani imaj gecen uzun

yillara ragmen geng kalabilmektedir.

Imaji Zamana Uydurmak: Bir imajin gecen zamanin olumsuz etkisine boyun
egmesine izin vermek yerine zamanla degisen veya ortaya c¢ikan kavramlara ayak

uydurmalidir.

Imaji  Diizeltmek: Imaj diizeltme operasyonunu, bir estetik cerrahi
miidahalesine benzetebiliriz. Bu islem bir kaza sonucu deforme olmus bir yiizii eski

haline getirmeyi ¢agristirir.

Okay’a (2005) gore bireylerin, isletmelerin tdrettigi mal ve hizmetleriyle
karsilastig1 her yerde bir imajin olugmasi s6z konusudur. Her bireyin kuruma iligkin
algilamasi ve ona yiikledigi imaj farklidir. Giiclii bir imaj olusturmak yaklasik iki ile bes
yil arasindaki bir siireye denk gelmektedir ve imaj olusturmak icin su safhalar

dogrultusunda hareket etmek gerekmektedir:
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1) Mevcut Durumun Analizi: Burada arastirilacak olanlar iiriin ve faaliyet

gosterilen alanin imaj1 ve hedef kitle ile isgorenlerin sahip olduklar1 imajdir.

2) Ulasmak Istenen Durumun Analizi: Burada kurum kimligi yoniinde, kurumsal
felsefeye gore bir vizyon belirlenir ve gelecekteki imajin ne sekilde olmasi

isteniyorsa tarifi yapilir.

3) Kurum kimligi tedbirleri belirlenir ve arzu edilen imaja uygun sekilde
uygulamaya konulur. Burada hedef kitlenin fikirleri ve uygulama esnasinda

karsilasilabilecek olan engeller, sorunlar belirlenir.
4) Belli bir siirenin sonunda imajin ne sekilde degistigine yonelik analizler yapilir.
2.3.4. Firma Imajim Etkileyen Faktorler

Firmanin sahip oldugu veya olmadigi baz1 Ozellikler kurum imajmi
etkileyebilmektedir. Bir kurumun imaji ilk anda goériinenden ¢ok daha fazla 6geyi
kapsamaktadir. Kurumsallasma silirecini tamamlamis isletmelerde firma imajim

etkileyen baglica faktorle su sekilde siralanmaktadir:
2.3.4.1. Uriiniin Kalitesi

Isletmenin {iretip sattigi mal ve hizmetin kaliteli olmas: tiiketici igin her zaman
onemlidir. Kalitesiz bir iiriin, reklam ve pazarlama faaliyetleriyle de satilamayacaktir
(Zengin ve Giirkan, 2009).

Giirel’e (1998) gore, kurumun sattigi triintin kalitesi, tiiketici igin Onemli bir
ozelliktir. Bir iirliniin kaliteli olmas1 kullanim siiresini arttiracagindan, iiretici kurum
miisterinin goziinde iyi bir yere oturacaktir. Ozellikle hizmet isletmelerinde iiretim ve
tiketimin es zamanliligi, hizmetin heterojenligi, depolanamamas1 gibi o6zellikleri
nedeniyle tiiketiciler, sunulan hizmetin kalitesini dogrudan tespit edebilmektedir. Satin
alma siirecinde olusan aksakliklari minumum diizeye indirgemek icin isletmeler,
hizmetin fonksiyonel ve teknik kalitesini olusturan unsurlar1 en uygun sekilde
biitlinlestirmelidir. Bu baglamda sunulan {iriiniin fonksiyonel ve teknik kalitesi,
isletmenin kurum imajmi etkileyecegi sdylenebilir. Teknik ve fonksiyonel kalitede

stirekli hatalar olusuyorsa, kurum imaj1 olumsuz yonde etkilenecektir (Coban, 2003).
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Uriin kalitesinin sekiz boyutu vardir. Bunlar; iiriiniin performansi, dzellikleri,
giivenirlilik, uygunluk, dayaniklilik, hizmet yetenegi, estetik, algilanan kalite ve imajdir.
Bu kalite standartlari, iiriinii pazardaki rakiplerinden farklilastirarak, rekabette One

gecmesini saglamanin yollarindan biridir (Giizelcik, 1999).
2.3.4.2. Sponsorluk

Sponsorluk, belirlenen kurumsal amaglara ulagsmak igin spor, sanat/kiiltiir veya
sosyal alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag, gere¢ ya da hizmet ile
desteklenmesi ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve

kontroliidiir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2005).

Isletmelerin kamu yararma yaptiklar1 harcamalar karsiliginda imaj gelistirme ve
duyurum beklentileri s6z konusudur. imaj gelistirmeye yonelik sponsorluk uygulamalar
yayginlagmaktadir. Bu noktada, kurum imajinin finanse edilen veya metaryal destek
saglanan belirli olay ve gosteriler ile bagdastirilip, gelistirilmesinde ve sosyal
sorumlulugun vurgulamasinda sponsorluk faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir. Dogru
secilmig bir sponsorluk uygulamasi isletmenin goriiniirliigiiniin artmasi, korunmasi ve
gelistirilmesini saglayarak isetmenin satig faaliyetlerini ve kredibilitesini olumlu yonde
etkilemektedir. Sponsorluk faaliyetlerinde hedeflenen imaj olusumu ve bunun

faaliyetlere yansimasi uzun vadede gerceklesmektedir (Coban, 2003).
2.3.4.3. Satis Sonrasi Hizmet

Satig ve hizmet faktorii, tiiketicilere satilan mal ve hizmetin garanti kapsaminda
olmasi, satis sonrasi iriinde meydana gelen sorunlarda tiiketiciye yardim elinin

uzatilmasidir (Zengin ve Giirkan, 2009).

Miisterinin satin aldigi mal veya hizmetten memnun olmasi, garanti kosullarina
ve miisterinin lirlinden en iyi sekilde yararlanabilmesine baglidir. Bu nedenle kurumlar
satig sirasinda miisterileri bilgilendirerek, satis sonrasi ise meydana gelebilecek

aksakliklar1 gidermesine yardimci olarak imaj olusturmaya katkida bulunabilirler.
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Peltekoglu (2001) bu sebepten dolay1 isletmelerin, miisterileri bilgilendirerek,
satigtan sonra ise, ortaya cikabilecek aksakliklarin giderilmesine yardimei olarak imaj

olusumuna katkida bulunmalar1 gerektigini sdylemistir.
2.3.4.4. Reklam

Reklam, bir hizmetin ya da iriiniin, satisina direkt ya da dolayli olarak katkida
bulunmay1 hedefleyen, topluma yonelik biitiin ilanlar ve bildiriler olarak
tamimlanmaktadir. Reklamin baslica 6zellikleri su sekildedir (Stanton, Etzel ve Walker,
1997):

e Yayginlagma ozelligi,

e Kamuoyu 6niinde sunugun yarattigi mesruluk ve iiriin hizmetleri standart olmaya

zorlama,
e Daha genis ifade yetenegi,

e Gayri sahsilik (reklamin yiiz ylize olmamasi muhatapta baski duygusunu ortadan

kaldirir),
e Uzun vadeli imaj veya marka olusturma,
e Genis kitlelere ulagabilme 6zelligi.

Zengin’e (2009) gore, iiretici ile tiikketici arasinda bir iligki yaratma amacini
tasiyan reklam, aslinda bilgilendirici bir mesajdir. Sirketler i¢cin reklamlar rekabet
istlinliigli saglar ayn1 zamanda bilgilendirme yoluyla hedef kitleler nezdinde kurumsal
imaja etki eder (Dogan, 2009) ve mevcut kurumsal imaj1 dogrulama ya da degistirmeye
yardimc1 olmak amaci da giider. Reklamlar, isletmenin sayginligin1 saglayarak ve
prestijini arttirarak mevcut imajmn giiclenmesini miimkiin kilabilirken; kurulusa ve
sundugu iiriin ya da hizmetlere yonelik Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri
diizeltmek suretiyle, olumlu bir firma imaj1 yaratmaya da yardimci olabilmektedir

(Mucuk, 2000).
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Kurumsal reklam ise, bir sirketin, kurulus ya da finansal ¢ikarlarini duyurmak
icin yaptig1 6zel reklamciliktir. Kurumsal reklameilik, prestij reklamlarini, toplumsal
icerikli reklamlari, birlesme tekliflerini ve finansal reklamlar1 kapsamaktadir. Kurumsal
reklam uygulamalari, kurum kiiltiiri, kurum kimligi ve kurum imaji gibi halkla
iligkilerin uygulama alan1 igerisinde bulunan kavramlara yonelik olarak
gerceklestirilmektedir (Meral, 2008). Kurumsal reklamciligin igerisinde yer alan imaj
olusturmaya yardimci olan prestij reklamlariyla kuruluglar gazete, dergi, radyo,
televizyon ve agik hava mecralarinda satin aldiklar reklam siiresi veya yerinde neyi,
nasil, nerede ve ne zaman isterlerse igerigini belirledikleri mesajlar1 hedef kitlelerine

duyurabilmektedirler.
2.3.4.5. Sosyal Sorumluluk

Achenbaum’a gore sosyal sorumluluk; isletmelerin {iretimden tiiketime kadar
gecen tlim siirecler esnasinda toplum iizerinde meydana gelecek zararli calimsalar
acisindan isletmeyi sinirlayan, toplumun refahina katkida bulunmay1 zorlayan ve bunu

destekleyen politikalar, prosediirler ve eylemleri benimsemesidir (Zengin, 2009)

Isletmelerin uzun dénemli yaklagimlarini sekillendiren ve toplumun iyi niyetini
kazanmaya yonelik calismalari, sosyal sorumluluktur. Bu nedenle sosyal sorumluluk

kurum imaj1 agisindan olduk¢a 6nemlidir (Bakan, 2005).
Sosyal sorumluluk kavrami igerisinde isletmelerin yiikiimliilikleri su sekilde
siralanabilir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2005):

o Isletmeler faaliyetleri sirasinda cevreye karsi duyarli olmalidirlar. Cevreyi
kirletmeyen, iirettikleri ile topluma zarar vermeyen isletmeler sorumluluk

bilincine sahip kuruluslardir.

o Uretilen iiriiniin kaliteli, dogru zamanda, yeterli miktarda ve uygun fiyatta
tilketiciye sunulmasi gerekmektedir. Ayrica tlketiciye yamltict reklam

politikalar1 uygulanmamalidir.
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e Isletmede calisanlarin {icretleri diizenlenerek refah diizeyleri arttirilmali, is
giivenligi saglanmali, sakat ve hiikiimlilere ilgi gosterilmeli ve calisanlarin

kararlara katilmasi saglanmalidir.

e Isletmede calisan personel birer ara¢ olarak degil, ama¢ olarak

degerlendirilmelidir.

e Isletmeler devlete kars: tiim yiikiimliiliikleri yerine getirmelidir ve iizerine diisen

tiim vergileri zamaninda 6demelidir.

e Toplumun egitsel, sanatsal ve Kkiiltiirel gelisimine isletmeler de katkida
bulunmalidir. Isletme toplumun kiiltiirel degerlerine ©nem verir, sanat
etkinliklerine veya dogrudan bu organizasyonlari diizenlerse sosyal

sorumluluklarin 6nemli bir boliimiinii yerine getiriyor demektir.

Giliniimiizde, toplum goziinde isletmeler agisindan sosyal sorumluluk imajini
gelistirmek olduk¢a Onemlidir. Cevreye, topluma, c¢alisanlarina karsi duyarls,
diizenlenen hayir isleri etkinlikleriyle tiiketici {izerinde toplumsal sorumlulugun

bilincinde olan isletmeler gii¢lii bir kurum imaj1 olusturabilirler.
2.3.4.6. Kurumun Fiziksel Goriintiisii

Kurumsal imaj1 etkileyen bir diger unsurda, kurumun fiziksel goriintiistidiir.
Kuruluslarin sahip oldugu fiziksel 6zellikler ve genel goriintii imaj yaratmada ve bu
imajin  devamliliginda biiylik 6nem tagimaktadir (Zengin, 2009). Giiniimiizde,
isletmelerin pazarda iyi bir konum elde edebilmeleri icin goérsel agidan tasvire
ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiya¢ isletmelerin mevcut rekabet ortamindan siyrilip hedef
kitlelere daha etkin ulasabilme gerekliliginden dogmustur. Ciinkii artan rekabet
ortaminda sadece tiretilen {irliniin miikemmelligi ve pazarlama basarisi tek basina yeterli

olmamaktadir (Erdogan, Develioglu, Goniilliioglu ve Ozkaya, 2006).

Isletmeler icin somut bir imaj gdstergesi olan kurum goriiniimii, ¢alisanlarin,
tedarik¢ilerin ya da miisterilerin o igletmeyle is yapip yapmamaya karar vermelerinde
onemli Olgiide etkilidir. Kurumsal goriiniim; {riin, iletisim araglar1t ve c¢evresel

goriiniimden olusur (Dogan ve Varinli, 2010).
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Isletmelerin gorsel acidan kurum imaj1 olusturabilmeleri i¢in ismine 6zel logo
dizayn etmeleri tek basina yeterli olmamaktadir. Gorsel kimlik yaratilirken isletme
binasinin dekorasyonundan, g¢alisanlarin dis goriintiisiine kadar genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir. Gorsel kimlik yaratilirken hedeflenecek unsurlar, isletmedeki
degisimleri hedef kitleye yansitabilecek nitelikte olmasidir. Bunun saglanabilmesi igin
reklam, pazarlama gibi faaliyetlerin iletisim c¢aligmalar1 basarili  bir sekilde
yiiriitillmelidir. Bu sayede, hem isletmenin ger¢ek degerleri ortaya konmus olacak hem
de ¢alisanlari, driinleri, yontemleri ve isletmeye ait daha pek ¢ok parametre hedef

kitleye tanitilmis olacaktir (Erdogan vd., 2006).
2.3.4.7. Miisteri Iliskileri

Miisteri iliskileri unsuru, isletme ile miisteri arasinda kurulan satis Oncesi ve
satig sonrasi tiim faaliyetleri i¢ine alan, karsilikli yarari, isteklerin karsilanmasi ve
ihtiya¢ tatmini igeren bir siliregtir. Kuruluslar i¢in miisterilerle uzun vadeli iliskiler

kurmak gittikce 6nem kazanmaktadir ( www.turkbusinesscenter.com).

Miisterilerin isletmeyi nasil gordiikleri yani olusturulan kurum imaji, sunulan
hizmet ve miisterilerle olan iletisimin miikemmelligine baglidir. Ozgiiven’e (2008) gore
miisteri iliskilerinde 6nemli olan, miisteriler ile uzun siireli iliski kurmak ve bu iligkiyi

etkinlestirmektir. Amag¢ miisteri davranislar1 ve tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmaktir.

Miisteri iligkileri anlayisint 6nemli kilan amaglar su sekilde siralanmaktadir

(Ozgiiven, 2008):
e Onceden olusturulmamis degerler yaratmak ve miisteri baglilig1 olusturmak,

e Biitlinlestirilmis bilgileri miilkemmel olarak nitelendirebilecek hizmetler i¢in

kullanmak,
e Proaktif ¢6zlim Onerilerini arttirip, uygulamak,

e Siireclerin ve uygulanan prosediirlerin daha rutin 6zellikler sahip bir igerige

sahip olmasin1 saglamak,


http://www.turkbusinesscenter.com/
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e Mevcut iligkilerin daha fazla satis amacglar1 saglamaya yonelik olarak

kullanmaktir.

Miisteri hizmetlerinde 6nemli olan, miisteriler tarafindan goriildiigii bigimiyle
hizmet profilinin iyi odaklanmis net bir hizmet imajimna donistiiriilmesidir. Bunu
gerceklestirmek i¢in de yapilacak ilk uygulama agik, 6zIi, izlenebilir ve ger¢ekei hizmet
standartlarin1 belirlemektir. Kurumun aciklik politikasiyla, kendisiyle herhangi bir
nedenden dolayi iletisime gegmeye calisan tiiketiciye karsi gosterdigi davranis tarzi

kurumsal imaj olusumunda 6nemli bir etkiye sahiptir (Giirkan, 2008).
2.3.4.8. Halkla Iliskiler

Glinlimiiziin yeni kavramlarindan halkla iliskiler, halk arasinda insanlarla kisisel
iligkiler bi¢iminde algilanmaktadir. Oysa, toplum tarafindan igerik olarak yanlis
algilanmaktadir. Halkla iliskiler kisisel iligkilerle ilgili alanin yami sira, reklam gibi
yaratici bir ¢alisma gerektiren ama reklamdan farkliliklar igeren bir alan1 da icine alir.
Halkla iligkiler dedigimiz gorev 6zel ya da tiizel kisinin, yani bir insanin, dernegin, 6zel
yada kamu kurulusunun karsilikli 1§ yaptig1 gruplarla iliskiler kurmasi, varsa iliskilerini
gelistirmesi igin gosterilecek ¢abalardir (Bozkurt ve Kartal, 2008). Halkla iligkileri
(Zengin, 2009) ; kisi ya da kuruluslarla bir ¢ikar elde etmek amaciyla iliskiler kurmak
ya da var olan iligkilerini gelistirmek igin gerceklesen faaliyetlerin tiimii olarak

nitelendirmektedir.

Halkla iligkiler sayesinde isletme, kendini hedef kitleye daha 1yi
tanitabilmektedir. Kurumlar tanitim etkinliklerinde g¢evrelerindeki kisi ve gruplardan
destek almay1 ve onlara olumlu imaj yansitmay1 amag edinmislerdir. Cevrede olumlu bir
imaj olusturma, kamuoyunu olusturan gruplarin isteklerinin ve beklentilerinin
belirlenmesi, bireysel ve kurumsal amaglara uygunlugunun saptanmasi halkla iligkiler

faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir (Glirbiiz, 2004).

Kamuoyunda olumlu bir kurumsal imaj olusturabilmek i¢in, kurum i¢i iletisimin
kurulmas1 ve bunun siirdiiriilmesi halkla iligkiler faaliyetleri igerisindedir. Kurum
icinde, personele yonelik yapilan planli ve stratejisi iyi belirlenmis motivasyon

faaliyetleri (calisanlara yonelik haber biiltenleri, kurulus yayinlari, haber panolari,
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O0denek c¢ekleri, vb.) hem kurum i¢inde hem de kurum disinda olumlu bir kurumsal

imajin olugmasina yol agmaktadir (Bakan, 2005).

Halkla iligkiler ve tanmitim faaliyetlerinin etkinliginde Once kurum iginde
baslatilan ¢aligsmalar, daha sonra kurum disina yayilarak degisik yapida, kiiltiirde ve
beklentide olan genis kitleleri i¢ine almaktadir (Giirbiiz,2004). Halkla iligkiler yonetimi;
medya ile giigli iligkiler kurma, faaliyet raporlari hazirlama, yarismalar diizenleme,
sergi, fuar ve organizasyonlara katilma, miisteri sikayetlerini ¢abuk ¢6zme, hedef
kitleye dogru bilgiler sunma vb. faaliyetleri gerceklestirdiginde kamuoyunda kurum
hakkinda olumlu bir imajin olusmasina katki saglayacaktir. Halkla iliskiler yalnizca
kurumsal imajin olusumunda degil, var olan imajin gelistirilmesinde ve korunmasinda

da etkilidir (Giirkan, 2008).
2.3.5. Firma Imajimin Amagclar

Isletmeler, temel amaglarindan biri olan varligm siirdiirebilmek, biiyiimek ve
gelismek siirecinde kendi ¢ikarlarinin yani sira toplumun da ¢ikarlarini gozeterek destek
ve sempati kazanmak durumundadirlar. Diger bir deyisle isletmeler, karsilikli etkilesim
icinde olduklar1 ¢ikar g¢evrelerine, en genis anlami ile topluma, yararli faaliyetlerde
bulunarak onlar lizerinde gliven odakli bir imaj olusturmaya caligmalidirlar (Yalgin,

2010).

Giintimiizde olumlu birfirma imajinin, yogun rekabet ortaminda kurumlari
rakiplerden farklilastiran, isletme tarafindan pazarlanan mal ve hizmetler i¢in katma
deger yaratan ve hedef kitle ile isletme arasinda iki yonlii iletisim saglayan bir
mekanizma olarak pazarlama ag¢isindan tasidigi deger biyiiktiir (Ural, 2000). Firma ici
ve firma disindaki hedef kitlenin isletme ve iriinlerine iliskin belirgin tutumlarimni
olumlu yonde etkilemek ve olumsuz izlenim ve tutumlarini da degistirmek kurumsal

hizmetin amaclarindandir.

Isletmenin icinde bulundugu toplum ve pazarda itibarm yiikseltmek, toplum ve
hedef kitlesi ile arasindaki gliven derecesini arttirmak ve bunun devamini saglamak,
isletmenin toplum icinde ve hedef kitlesi iizerinde taninmislik diizeyini arttirmak ve

bunun devamini saglamak, isletmenin ¢evresel ve sosyal sorunlara yonelik duyarliligini
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saptaylp, bunu topluma yansitmak ve boylece topluma sosyal sorumluluk bilinci
icerisinde oldugunu gostermek, isletmenin gelecegini yakindan ilgilendiren onemli
konularda konuyla ilgili hedef kitleyi egitmek, isletmenin var olan ve olacak {iriin ve
hizmetlerinin biitiiniine yonelik destekleyici pazarlama yaklasimlar1 saglamak seklinde

kurumsal imajin hizmet ettigi bu amaglar kendisini gosterecektir (Giilmez, 2011).
2.3.6. Firma imajimin Etkilesim Icinde Oldugu Kavramlar

Firma imaji karsilikli iligki iginde bulundugu cesitli kavramlarla birlikte ele

alinmaktadir. Kurum imaji, kurum kiiltiirti ve kurum kimligi ile etkilesim i¢indedir.
2.3.6.1. Kurum Kiiltiirii ve Kurumsal imaj Tliskisi

“Bir grup insani digerlerinden ayiran zihinsel programlama” olarak da
tanimlayabilecegimiz kiiltiir, bir insanin ait oldugu grubun tiiriine gore ¢esitli
diizeylerde ya da katmanlarda incelenebilir. Bu katmanlar sunlar olabilir: Bir tilkede
yasayan tim toplumun/ulusun kiltiirii; bolge, etnik koken, din ve dil farkliligindan
kaynaklanan gruplarin kiiltiirii; bireyin cinsiyet veya kusak farkliligindan dogan kiiltiir;
sosyal smif ve meslek farkliligindan dogan kiiltiir ve son olarak bir kimsenin ¢alistig1

kurumun farkliligindan dogan kurumsal kiiltiir (Kaya, 2008).

Kurum kiltiirii, bir isletmenin tiim calisanlar1 tarafindan paylasilan inang,
anlayls ve kurallar biitiinlidiir. Bir bagka tanima gore kurum kiiltiirii, davranigsal
normlar1 saglamak i¢in bi¢cimsel yapiyr karsilikli olarak etkileyen bir kurum icinde
paylasilan degerler, inanglar, ve aligkanliklar sistemidir (Zengin, 2009). Kiiltiiriin
temelini kisisel 6zerklik, yapi, destek, kimlik, performans, 6diil, catisma toleransi ve
risk tolerans1 olmak iizere yedi Ozellik olusturur. Kurum Kkiiltiirii, kuruma kimlik
duygusu kazandirir. “Biz buyuz. Bunu yapiyoruz. Varlik nedenimiz bu” anlamini igerir

(Uste, 2003).

Kurum kiiltiirii konusunda yapilan tanimlamalarda paylasilan inanglar, degerler,
anlamlar, torenler ve semboller gibi her bir isletmeyi digerlerinden ayiran unsurlarin,
kurum kiltiiriinii  olusturdugu belirtilmektedir. Bu tamimlardan hareketle, kurum
kiiltiirlintlin, isletme ¢alisanlarina, orgiit fonksiyonlar1 dogrultusunda cesitli gorevler ve

anlayislar empoze eden birtakim ilkelerden meydana geldigi sdylenebilir (Bakan, 2005).
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Okay’a (2005) gore kurum kiiltiiriiniin ti¢ ana fonksiyonundan bahsedilebilir:

e Motivasyon Fonksiyonu: Kurum kiiltiiriiniin motive edici etkisi vardir. Giiglii
bir kurum kiltiirii yalnizca kurulusun genel ruh halini etkilemekle kalmaz,
ozellikle de calisanlarin kurumlan ig¢in olan anlayislarinin iyilestirilmesine

katkida bulunur.

o Biitiinlestirme Fonksiyonu: Kurum kiiltirii, c¢alisanlarin  kurum ile

biitiinlestirmelerini kolaylastirir.

e Koordinasyon Fonksiyonu: Kurum kiiltiirii belirli davranis talimattan sunar,
boylelikle davranisi yonlendirici etkide bulunur, hatta gerektiginde koordine
eder. Bu sekilde giiclii, stratejiye uygun bir kurum kiiltiirii stratejik ruh halinin

iyilestirilmesine, yani stratejik yonetimin merkezi bir sorununa katkida bulunur.

Bu ii¢ unsuru i¢inde barindiran giiclii bir kurum kiiltliriiniin isletmelerde
bulunmasi, belirlenen hedeflere daha rahat ulagilmasini saglamakla birlikte, isletmenin

basarisini olumlu etkide bulunacaktir.

Her kurumdaki kiiltiir, i¢ ve dis faktorler nedeniyle olusmaktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken bu kurum kiiltiirii olusumunu bilingli bir sekilde gergeklestirmektir.

Gelecege yonelik bu tiir bir kurum kiiltiiriiniin yap1 taslari sunlardir (Okay, 2000):

e Yonetici ve g¢alisanlar veya onlarin ilgilerini temsil edenler arasinda uyumlu

isbirligi,
e Acik enformasyon temeli lizerinde seffaf bir iletisimin olmast,

e Her iki cinsiyette calisanlarin, tiim seviyelerdeki karar alma siirecine dahil

edilmeleri,

e Eskimis yapilarin kirilmasi, yetki ve sorumlulugun merkeziyetciliginin

kaldirilmasi,
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e Kurumun faaliyetlerinin topluma yaptig1 katkilar1 ve onun varlig1 ve gelecegini
giivence altma almak, yani bir kurum felsefesi hakkinda temel bir goris

birliginin olusturulmasi,
e Sermaye ve kazanca/kara katilimin saglanmasi

Sonug¢ olarak bu yapi taglarina dayali bir kurum kiiltiirii, dogal bir ortaklik
duygusu olusturup, giiven meydana getirerek ve sosyal sorumluluk ile ekonomik

anlayisin birlestirilmesine katkida bulunur.

Icinde bulunan toplumla uyusmayan kurum kiiltiirii, toplumun goziinde olumsuz
bir imaja neden olabileceginden kurumun varligini tehlikeye sokabilir (Giilmez 2011).
Giiniimiiziin rekabet kosullarinda, basar1 i¢in 6nemli bir kosul olan imaj, bir moral, bir
beklenti ve bir isletme tarzi olarak, kimi zaman sirket kiiltlirii kapsaminda da ele
alinmaktadir. Kald1 ki, ¢alisanlar tarafindan anlasilip desteklendigi i¢in, en zor dénemler
de dahi sorunlarin iistesinden gelmeyi basaran kurumlarin bu destegi saglamalarinda,
calisanlar ile kurulan giiclii iletisim ve bunun sonucunda elde edilen gii¢lii kurum igi

imajin yattig1 goriillmektedir.

Kurumla ilgili olarak yiiriitilen her tirlii aktivitenin sonucu imaja etki
etmektedir. Bu nedenle kurum imajimnin en temel ve c¢ikis noktasini kurum kiltiiri
olusturmaktadir. Calisanlarin i¢inde hareket ettigi ortak deger sistemi olan bilingli ve
giiclii bir kiiltiir, kurum i¢indeki atmosfere yansirken, kurum kimligi ve kurum imaji
calismalariyla da karsilikli etkilesim igerisindedir (Vural, 2003). Giiglii bir imaja ve
kimlige sahip olan kurumlarda olumlu bir kurum kiiltiirii yasanmaktadir. Buna karsin
biirokratik, kat1 bir kiiltiire sahip kurumlarin, kimlik ve imajlar1 da kotii olmaktadir

(Oziipek, 2005).
2.3.6.2. Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj iliskisi

Kimlik; herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu digerlerinden ayiran
Ozelliklerin biitiiniidiir. Sayet bir kimliginiz yoksa, siz de tiiketici géziinde yoksunuz
demektir. Bir kurumun kendisini temsil etme bi¢imlerinin biitlinii, o kurumun kimligini
olusturur (Oztiirk, 2006). Kurumsal kimlik, bir kurumun igsel ve dissal ilgili gruplara

kendini anlatan toplam iletisimidir. Bahsedilen toplam iletisim, kurum calisanlari,
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kurum ¢evresi, kurumun {iirtin ve hizmetleri araciligiyla ger¢eklesmektedir (Zengin ve

Giirkan, 2009).

Kurumsal kimlik, kurumsal paydaslarin sirketi digerlerinden farkli tanimasini
saglayan gorsel unsurlarin toplamidir. Buna gére kurumsal gorsel kimlik, isim, slogan,
logo, sembol, tipografi ve renkten olusan bir karisimdir. Bir baska ifadeyle, kurumun
gorsel kimliginin o kurumun goriilebilir (somut) unsurlariyla ilgili oldugunu ve
buradaki alginin bakmak ve hissetmek duyularina dayandigini sdylemek miimkiindiir
(Dursun, 2011). En basta bir kurumsal kimlige sahip olabilmek igin, 6ncelikle kurum

olmak gereklidir.

Bir isletmenin bir kimlige ihtiya¢ duymasinin baslica nedenleri kurum igerisinde
calisanlarin isletme ile biitlinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise diger
kuruluslardan, ayirt edilmek ve onlardan bir adim 6ne gegmektir. Ciinkii giiniimiizde
artik pek ¢ok isletme birbirine benzer iirlinler liretmekte, tiiketicinin tercih sebebi o
isletmenin hatirlanabilirlik derecesi ve imaj1 olmaktadir (Glirkan, 2008). Kurum kimligi
faaliyetlerinin sonucunda meydana gelen durum ise o kurumun “imajim”
olusturmaktadir. Kurumlar mal ve hizmetlerinin satiglarim1 artirmak igin “kurumsal

imaj”laryla fark yaratmak i¢in ugrasmaktadirlar.

Kurum imajimn1 olusturacak olan isletmeler, Oncelikle kurum kimliklerini
olusturmali ve belli perspektiflere oturtmalidirlar (Zorlu, 2000). Zira kurum imajinin
olusmas1 Oncelikle kurum kimliginin olusturulmasi, yerlestirilmesi ve bunun kurum
kiiltiiri tarafindan kabul goriip benimsenmesi ve uygulanmasi siireci ile miimkiindiir

(Koktiirk, Yalgin ve Cobanoglu, 2008).

Kimlik ne kadar iyi tanimlanmis ve benimsenmis olsa da bunun disariya
yansitilmast yeterli olmayabilir. Bu da imajm iyi, kotii ya da belirsiz yansitilma
bosluklarina yol agabilir. Oysa ideal olan, isletmenin kendisi hakkinda sahip oldugu
diisiince ile hedef gruplarin sahip oldugu diisiincenin ortiismesidir (Okay, 2000).

Kurum kimligi, bir kurulusun kamuoyuna kendi kisiligini tanitmak ig¢in
basvurdugu yontemlerin toplamindan olusur. Kurum kimligini olusturan dort ana unsur

vardir ve bu unsurlar bir arada gelistirildiginde basarili bir kurum kimligi olusturulabilir.
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Bu unsurlar; “kurum felsefesi’’, “kurumsal dizayn”, “kurumsal iletisim” ve “kurumsal

davranig’’ dir (Ozmen , 2009).

Kurum Felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan, amag ve tarihinden
meydana gelmektedir. Bir kurumda faaliyet gdsteren insanlarin ige ve disa yonelik tiim
davraniglarinin sosyal nedenini kapsar (Okay, 2000). Kurulusun sergileyecegi her tiirlii
davranis igin bir temel olusturur. Bu davranig, miisterilerle iliskilerden, kamuya kars1
temel tutumlar gibi biiylik bir yelpazeyi icerir. Kurum felsefesi, kurulus ¢alisanlarina bir
aile duygusu gelistirmesi yaninda, olaylar karsisindaki temel tutumlarin olusmasini

kolaylastirir, hedef kitleye seslenmede bir biitlinliigiin olugsmasini saglar.

Kurumsal Dizayn; kurumsal kimligin en giiglii algilandigi boliimdiir. Cilinki
basarili ya da basarisiz her gorsel kimlik, bizlere o veya bu sekilde o firma/markanin
arkasinda nasil bir ig adami, nasil yoneticiler, nasil bir kurum anlayis1 ve nasil bir felsefe
oldugunu fazlasiyla gostermekte, o firma/iiriin/hizmet/marka hakkinda bir siirii mesaj
vermekte. Timiiyle bir imaj olusturmaktadir. Kurumu dis cephesinden kullandigi antetli
kagitlara, logosundan c¢alisanlarinin giydigi kiyafetlere kadar genis bir alanda ilk goze
carpan unsurlar kurumsal dizayn1 olusturdugu icin oOzellikle dikkat edilmesi

gerekmektedir (Ozmen, 2009).

Kurumsal letisim; bir kurumun, kurumun yapisini, felsefesini, kimligini hedef
kitlesine ulastirip, kurum bilgilerini komu oyuna aktararak ve yaptiklar ile
kamuoyundan destek alip bir kurum kiiltiirii yaratmasina ve siirdiirmesine katkida
bulunur (Tasdemir, 2001). Kurumsal iletisim, kurulusa, dernege, kuruma veya
organizasyona karsi, kamuoyunu ve isletme politikalarin1 etkileme hedefi olan, tiim
iletisim tedbirlerinin sistematik bir sekilde bir araya getirilerek uygulanmasidir.
Kurumsal iletisim uzun vadede uygulama alani bulan bir iletisim aracidir ve hedefi de
bir imaj olusturmak, olusturdugu bu imaji muhafaza etmek ve zamam geldiginde
degistirmektir (Giilmez, 2011).

Kurumsal Davrams; kurum kiiltiiriiyle ayni1 ¢izgide planlanan ya da spontan
olarak ortaya ¢ikan kurumsal tutumlar sonucu olusan eylemlerin toplaminda ifade bulur.
Kurumun uyguladig: kurallar, davranig bi¢imleri ile toplumun kurumu algilamasi ve
kurumun performansi arasinda bir iligski vardir. Eger davranislar ve uygulamalar kabul

edilirse imaj artar, bu da kurumun satiglarina, yatirnm firsatlarina, finansal destegin
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alinmasma neden olur (Bromley, 1993). Bir kurumda faaliyet gosteren birey ve
gruplarin tepki, karar ve davramiglarint kapsamaktadir. Kurumsal davranis, oOrgiit
icindeki calisanlar1 birer ekonomik arag¢ olarak degil, psikolojik ve sosyal ihtiyaclar1 da
olan degerli varliklar olarak gordigli icin, onlarin gelismelerine ve amaglarina
ulagmalarina yardimci olan bir ortam yaratmaya ¢alisir (Okay, 2000).

Kurum kimligi faaliyetleri neticesinde olusturulan kurumsal imaj bir geribildirim
cemberi icerisinde kurumsal kimligi de etkileyecektir. Kurum kimligi olusturmaya
yonelik cabalarin son hedefi imaj olusturmaktir. Kurum kimligi kurumsal imaji
sekillendirir ve basarili olarak goriilen her imaj, bir cabaya dayanmalidir (Giirel, 1998).
Bu sekilde karsilikli etkilesim igerisine giren kimlik ve imaj, yogun ¢abalar ve uzun
vadeli bir ¢alisma ile kurumun istedigi yone gelisecektir. Kurum ¢abalar1 olmaksizin
gerceklestirilmek istenen imajlar, kalic1 olmaktan ¢ok gegici olup, asil kurum kimligi
cabalarinin uzun vadeli olma niteligine uymamaktadir (Okay, 2000).

Ayni sekilde diger unsurlar da tek baslarina uygulandiklari takdirde onlar da
istenilen etkiyi saglayamayacaklardir. Sonug olarak olmasi gereken hepsinin birden ve

birbirleriyle uyumlu ve koordineli bir sekilde uygulanmasidir ki istenilen sonucu versin.

2.3.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarmmn Firma Imaji
Yaratmadaki EtKisi

Kurumlarin imajlar1 degerleri ile tanimlanmaktadir. Degisen degerlerle birlikte
imaj da degisebilmektedir. Kurumlarin yagam donemlerinin seyri ile olumlu veya
olumsuzluk seyri birbirleri ile iliskilidir. Ornegin pazarlamada, “tiiketicinin ayagina
hizmet gotiirme” olumlu alg1 yaratip bir deger ifade etmeye basladiginda, bu hizmeti
veren kurumun imaj1 olumlu olarak nitelenebilir. Ancak, toplumdaki degerlerin 6ncelik
siralamasinda daha On sirada bulunan bir degere gore mal ve hizmet sunan bir isletme,

imaj agisindan daha olumlu bulunabilecektir (Koktiirk, Yal¢in ve Cobanoglu, 2008).

Isletmeler 21. yiizyilin rekabet kosullarinda, kurumsal imaj1 6nemli bir yonetim
aract olarak kabul etmektedirler. Ancak, kavramin analizinde kullanilan faktorlerin
sayist her gegen gilin artig gosterse de bugiin igin kabul edilen goriis, olumlu bir
kurumsal imajin biliylik Olclide sosyal paydaslarin beklentilerini karsilayabilmek
Ol¢giistinde gergeklestigidir. Bu baglamda isletmelerin, tiim is siireglerinde sagduyulu,

yasal, ahlaki ve ekonomik boyutlariyla sosyal sorumluluk anlayisini benimsemeleri
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gerekli hale gelmistir (Dogan ve Varinli, 2010). Kriz zamaninda is¢i ¢ikartmamak i¢in
azami caba gostermek, dogal c¢evrenin dengesini bozmamak i¢in her tirlii maliyete
katlanmak, toplumun refahi i¢in sagduyulu hayirsever projelere imza atmak gibi sosyal
sorumluluk anlayisina hizmet eden her bir degerin, isletmenin imajina olumlu katkisi

kagimilmazdir.

Firmanin imajin1 olusturan soyut ve somut pek ¢cok unsur bulunmaktadir. Artik
giinlimiizde, isletmelerin gorsel ve teknik Ozellikleri, indirimli fiyat, farkli ve kaliteli
irlin sunumu, bilginin aninda ulagim1 gibi unsurlar, rekabette avantaj saglayamamakta

ancak, rekabete giris sart1 olarak kabul edilmektedir.

Oniine ¢ok daha fazla ve benzer 6zellikte secenek sunulan tiiketiciler, kararlarini
verirlerken duygu ve tecriibelerine gére davranmaya baslamislardir. Karar vermede
85/15 formiiliine gore insanlar karar verirken %85 duygularina, %15 de mantiklarina
gore karar vermektedirler (Oziipek, 2005). Tiiketici tercihlerini etkilemek ve tercih
edilen marka olmak artik sosyal sorumluluk etkinlikleriyle yakindan ilgili bir
durumdadir. Ornegin; Ingiltere’de tiiketiciler arasinda yapilan bir arastirmanin
sonuglarina gore fiyat ve nitelik esit oldugunda tiiketicinin toplumsal iyi bir amagla
iligkili markalar1 tercih etme olasiligt %76°dir. Tiketicilerin %64’ toplumsal bir
amacla iligkili bir {lriin i¢in biraz daha fazla (ortalama %35 daha fazla) 6demeye
raziyken, tiiketicilerin %37’si1 de tiretici kurumu sevmedigi i¢in {iriinli almay1 her zaman
reddetmektedir (Ozmen, 2009). Bu durumda, kurum imaji olustururken insanlarin
duygusal beklentilerini karsilamak gerekmektedir. Bu baglamda, igletmelerin soyut imaj
olusturma c¢abalar1 daha da Onem kazanmaktadir. Diger yandan, kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisi, tiiketicilerin sadece duygusal kararlarinda degil, uzun vadede
sonuclar getiren mantiksal kararlarinda da etkilidir. Ulkemiz isletmeleri igin, bu biling
arzu edilen diizeyde olmasa da, her gecen yil sosyal sorumluluk anlayisinin kurumlarin
imaj ve itibarlarma hatir1 sayilir Ol¢iide olumlu etki yaptigr goriisii daha da

kaniksanmaktadir.

Gerek firma imajimin temel unsurlarindan olan igletmenin tutum ve davranislari,
gerekse soyut imaj kavrami baglaminda isletmelerin sahip olduklari sosyal sorumluluk

anlayis1 kurumsal imaji ile direkt iligkilidir ve her isletme felsefelerinde ve/veya
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stratejilerinde bu anlayist barindirirken temelinde iyi bir imaj algist yaratmayi da arzular

(Dogan, 2009).

Isletmeler, varolus sebebi olan topluma, aldiklarini vermekle zorunludur. Sosyal
sorumluluk artik bir tercih olmaktan 6te bir zorunluluk halini almaktadir. Isletmelerin
basaris1 ve uzun donemdeki varligi, giliglii bir firma imajina bagh olurken, giiclii bir

firma imajinin mutlak unsuru da kurumsal sosyal sorumluluk anlayisidir.
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UCUNCU BOLUM

KUSADASI BOLGESI'NDEKIi OTEL ISLETMELERINDE KURUMSAL
SOSYAL SORUMLULUGUN MUSTERI GUVENi, MUSTERi BAGLILIGI VE
KURUM IMAJI UZERINE ETKISINI BELIRLEMEYE YONELIK BIR
UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Arastirmanin amaci, Kusadasi Bolgesi’nde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri giiveni, miisteri baglilig1 ve firma
imaj1 tizerindeki etkisinin Olgiilmesidir. Arastirma i¢in Kusadasi Bolgesi’ndeki otel
isletmelerinin se¢ilmesinin sebebi, tilkemizde 6zellikle turizm agisindan nitelikli hizmet
veren ve kurumsal sosyal sorumlulugu en verimli sekilde kullanan isletmelerin bu

bolgede yogunluk kazanmasidir.

Turizm sektorii insana dayali, emek yogun bir sektér olmakla birlikte, bir insanin
hizmeti yine bir diger insan tarafindan karsilanmaktadir. Bu yilizden kurumsal sosyal
sorumluluk uygulayan igletmeler i¢in miisteri gliveni, miisteri baglilig1 ve firma imajinin

onemli bir etkisi bulunmaktadir.

Kusadasi, bugiin Tirkiye'nin en 6énemli turizm merkezlerinden biridir. Bunun
nedenlerini degerlendirirken, zengin tarihi, cevrenin ve essiz plajlarin varliginin
yanisira, bolgenin iklim kosullarini da etkisi oldukg¢a biiyiiktiir. Bu sebepten dolay1
turizm agisindan bakildiginda ilgenin en 6nemli ve en temel sektdrii konaklama
sektoriidiir. Konaklama imkanlari, potansiyeli ilgeye ¢ekmekte ve turizm faaliyetleri

gergeklestirilmektedir.

Bu ¢alismanin 6nemi iilkemizde turizm sektorii igerisinde isletmelerde kurumsal
sosyal sorumluluga gereken Onemin verilmesini saglamak, bunu saglamak iginse
misteri giiveni, misteri baglilig1 ve firma imajina gereken dnemin verilmesi gerektigini
vurgulamak ve bu konuyla ilgili 6neriler getirilmek istenmesidir. Bu sebepten dolay1
turizm agisindan bakildiginda ilgenin en onemli ve en temel sektorii konaklama

sektorudir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Tirkiye’de faaliyet gosteren tiim otel isletmelerde miisteri giiveni, misteri
baglilig1 ve firma imajinin 6l¢iilmesi igin anket yapilmasi hem zaman hem de maliyet
acgisindan miimkiin olmamaktadir. Bu yilizden arastirma, Aydin iline 55 km uzakliktaki

Kusadas1 Bolgesi’ndeki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde yapilmaistir.

Kusadas1 Ticaret Odas1 (KUTO) kayitlarina gore Kusadasi Bolgesi’nde tesis
sayist olarak; Turistik Isletme Belgeli 67, Turistik insaati devam Eden 18, Belediye
Belgeli 401 olmak iizere 468 otel bulunmaktadir. Bunlarin toplam 4 tanesi 5 yildizh
(Pamucak'taki 5 yildizli oteller de Kusadasi otel sayisina dahil edilmektedir) 14 tanesi
de 4 yildizli otel isletmeleridir. Konaklama sektoriindeki doluluk oranlarinda ge¢mis
yillarda biiyiik diisiis yasayan Kusadasi, 6zellikle yurt disindaki tanitim ¢aligmalarinin
meyvesini gordii ve 2011 yili ve sonrasinda son 12 yilin rekoru kirildi. Ozellikle
yildizli otellerde doluluk oranlarinda artis goriildii. Calismamizda kurumsal sosyal
sorumlulugun etki alanlarindan birisi olan miisterilerle iligkiler ele alinmustir.
Miisterilerle iliskilerin en ¢ok hizmet sektdriinde 6nemli bir faktdr olmasindan dolay:

Kusadas1 Bolgesi’ndeki otel isletmeleri tercih edilmistir.

Bu aragtirmanin evreni, Tiirkiye’de Kusadas: Bolgesi’nde faaliyet gdsteren 6
adet 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklama yapan yerli ve yabanci misafirlerdir.
Calismaya biiyiik ¢ogunlukla yabanci misafirlerin dahil edilmesinde yoreye gelen
ziyaretgilerin Haziran ayinda %75’ini olusturmalar1 belirleyici olmustur. 2012 yili
Haziran ayinda Kusadasi Bolgesi'nde 4 ve 5 yildizli olarak secilen 6 adet otel
isletmesinde toplam 7690 kisi konaklamistir. Orneklem sayis1 istatistiki olarak
hesaplanmistir. Anket formlar1 271 miisteriye uygulanmistir ve bu rakamin istatistiki

acidan uygunlugu saptanmistir.
3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZI

Kusadas1 Bolgesi’ndeki 4 ve 5 yildizli otellerde yapilan arastirma kapsaminda
algilanan kurumsal sosyal sorumluluk kavramini belirlemeye yonelik 3 alt faktor
kullanilmistir.  Aragtirma konusu 1s1¢inda  gergeklestirilen calisma kapsaminda

demografik oOzelliklerdeki degiskenler ile algilanan kurumsal sosyal sorumluluk
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arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla gesitli hipotezler belirlenmistir. Bu hipotezler

asagida siralanmistir:

H1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin, miisterilerde

yarattig1 giiven (K1) duygusu artar.

H2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin, miisterilerde

yarattig1 baglilik (K2) duygusu artar.

Tablo 3.1: Kurumsal Sosyal Sorumluluga iliskin Alt Faktdrler ve Sembolleri

Alt Faktorler Sembolii
1. Misteri Giiveni (K1)
2. Miisteri Bagliligi (K2)
3. Firma Imaj: (K3)

H3: Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalart yapan isletmelerin, firma imaj1 artar.
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Faktéor Gruplar Arastirma Hipotezleri

H1: Kurumsal Sosyal
Sorumluluk uygulamalari
yapan isletmelerin,
miisterilerde yarattigi giiven
(K1) duygusu artar.

H2: Kurumsal Sosyal
Sorumluluk uygulamalart
yapan igletmelerin,
miisterilerde yarattig1 baglilik

Miisteri (K2) duygusu artar.

Kurumsal
Sosyal
Sorumluluk

Baghhg

H3: Kurumsal Sosyal
Sorumluluk uygulamalari
yapan isletmelerin, firma
imaj1 (K3) artar.

Sekil 3.1: Arastirma Degiskenleri Arasi iliskiler ve Hipotezleri

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Aragtirma konusu iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamada kurumsal sosyal
sorumluluk, miisteri giiveni, miisteri bagliligi, firma imaj1 ile ilgili kapsamli bir literatiir
taramasi yapilarak konuyla ilgili bilgiler toplanmustir. Ikinci asamada ise gerekli olan
verilerin istatistiksel analizlere uygulanabilecek sekilde toplanabilmesi i¢in veri toplama

yontemi olarak anket teknigi se¢ilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulayan isletmelerde kurumsal sosyal
sorumlulugun etkisinin Ol¢iilmesine yonelik 4 soru Maignan, 1. (2001) ¢alismasindan,
miisteri giiveni etkisinin dlgiilmesine yonelik 3 soru Doney, P. M., & Cannon, J. P.
(1997) ¢alismasindan, miisteri bagliliginin dlgiilmesine yonelik 3 soru Zeithaml, V. A.,

Berry, L., & Parasuraman, A. (1996) calismasindan ve firma imajimnin etkisinin
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Ol¢iilmesine yonelik de 6 soru Johnson, M. & Zinkhan, G. M. (1990) ¢alismasindan
derlenerek anket formu hazirlanmistir. 5°1i Likert Olgegi kullanilarak hazirlanan anket
sorulart Kusadas1 Bolgesi’nde kurumsal sosyal sorumluluk uygulayan otellerde

konaklayan miisterilere ayr1 ayr1 uygulanmustir.

So6zii edilen sorularin hazirlanmasinda ise 5°li Likert oOlgegi (“kesinlikle
katiliyorum” ifadesi i¢in 1, “katiliyorum” ifadesi i¢in 2, “kararsizim” ifadesi i¢in 3,
“katilmiyorum” ifadesi i¢in 4 ve “kesinlikle katilmiyorum” ifadesi i¢in 5 rakami)
kullanilmistir.  Anket formlari; katilimeilarin demografik bilgilerini belirlemeye ve

tatminlerini ortaya koymaya yonelik olarak iki ayr1 boliimden olusmaktadir.

Anket formu ile toplanan veriler SPSS paket programinin 20.0 versiyonu ile
analiz edilerek yorumlanmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari, korelasyon ve
regresyon kullanilmistir Faktor analizi, birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya
getirerek az sayida iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler bulmayz,

kesfetmeyi amaglayan cok degiskenli bir istatistiktir (Biiyiikoztiirk, 2010).

Korelasyon analizi aralik ve rasyo seviyesinde 6l¢iilmiis iki degisken arasindaki
iliskinin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Anakiitle
verileriyle yapilan analizlerde p, 6rnek verileriyle yapilan analizlerde ise r ile gdsterilen
korelasyon katsayisi -1 ile +1 degerleri arasinda degismektedir. Korelasyon katsayisinin
isareti iligkinin yOniinii yansitmaktadir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim

2010).

Regresyon analizi ise aralarinda iligski olan iki ya da daha fazla degiskenden
birinin bagimlhi degisken, digerlerinin ise bagimsiz degiskenler olarak ayirimi ile
aralarindaki iliskinin bir matematiksel esitlik ile acgiklanmasi silirecini anlatir

(Biiyiikoztiirk, 2010).
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3.5. ARASTIRMANIN SONUCLARI VE YORUMLARI
3.5.1. Miisterilere Ait Demografik Bulgular

Tablo 3.2°de goriilecegi tizere % 50.90’nimn1 erkek, % 49.10°unu ise kadin
miisteriler olusturmaktadir. Yas dagilimi itibariyle bakildiginda ise 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinin olduk¢a gen¢ bir miisteri kitlesine sahip oldugu goriilmektedir.
Miisterilerin % 29.7 gibi biiylik bir ¢ogunlugunun 18-25 yas diliminde yer aldigi, %
24.2 oran1 25-33 yas aras1 dilimde yer aldigi, bunlar1 % 14.6 oraniyla 34-41 yas arasi
dilimde olan miisterilerin izledigi gdozlemlenmektedir. 42-49 yas aras1 diliminde yer alan
miisteriler % 21.2 oranini olustururken, 50-57 yas arasi diliminde yer alan miisteriler %
9.7 ve 58 ve lsti {lizerinde olanlarin toplaminin % 0.8 gibi oldukg¢a diisiik sayilabilecek

bir diizeyde kalmasi da dikkat ¢ekicidir.

Miisterilerin otelde ne kadar zamandir bulunduklari incelendiginde; miisterilerin
%15.5 oran1 1 haftadan daha az bir siiredir otelde bulunduklari, % 44.6 oraninin 1
haftadir otelde bulundugu ve % 46.50 oranimin 2 haftadir otelde bulundugu
gozlemlenmektedir. Toplamda miisterilerin % 90.1 gibi biiyiik bir cogunlugunun otelde
1 hafta veya 2 hafta bulunmalar1 dikkat ¢ekicidir. % 0.7 gibi diisiik sayilabilecek bir
diizeyde 3 haftadir otelde bulunduklari, bunlar1 % 2,6 oraniyla 3 haftadan fazla siiredir

otelde bulunan miisterilerin izledigi gozlemlenmektedir.

Arastirmaya katilan misterilerin bulunduklar1 otele daha once kag¢ kez geldigi
incelendiginde; miisterilerin %68.1 gibi biiyliik bir ¢ogunlugunun daha oOnce hi¢
gelmemis olmasi dikkat ¢ekicidir. % 17.4 oran1 daha 6nce 1 kez bulunduklar otele
geldigi, bunlar1 % 3.7 oraniyla daha 6nce 2 kez bulunduklar1 otele gelen miisterilerin
izledigi gozlemlenmektedir. Bulunduklar1 otele daha once 3 kez gelen miisteriler % 3.0
oranini olustururken, bulunduklari otele 4 ve daha fazla gelen miisteriler % 7.8 oranini

olusturmaktadir.
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Tablo 3.2: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Ozellik Frekans  Yiizde Ozellik Frekans  Yiizde
Cinsiyet Milliyet
Erkek 138 50.90 Hollandal1 30 11.10
Kadin 133 49.10 Ingiliz 129 47.80
Toplam 271 100.00 Rus 5 1.90
Alman 32 11.90
Yas Iskog 7 2.60
18-25 80 29.70 Belgikali 4 1.50
26-33 65 24.20 Tiirk 10 3.70
34-41 39 14.60 franli 9 3.30
42-49 57 21.20 Leton 1 40
50-57 26 9.70 Ukraynali 4 1.50
58 ve lsti 2 .80 Norvegli 13 4.80
Toplam 269 100.00 Isveg 12 4.40
Finlandiyali 1 .40
Bu Otele Daha Once Ka¢ Kez Geldiniz Polonyal 4 1.50
Yunanl 4 1.50
0 184 68.10 Afrikali 3 1.10
1 47 17.40 Fransiz 2 .70
2 10 3.70 Toplam 270 100.00
3 8 3.00 Ne Kadar Zamandir Otelde Bulundugu
4 ve daha fazla 21 7.80 1 haftadan az 15 5.50
Toplam 270 100.00 1 hafta 121 44.60
2 hafta 126 46.50
3 hafta 2 .70
3 haftadan fazla 7 2.60
Toplam 271 100.00

Miisterilerin milliyetleri incelendiginde ise; Ingilizlerin agirlikta oldugu ve %
47.8 oram ile ilk sirada oldugu goriilmektedir. Ingilizleri % 11.90 oraniyla Alman
miisteriler ve % 11.1 oraniyla Hollandali miisteriler izlemektedir. Norvegli miisterilerin
orani % 4.8, Isvecli miisterilerin oran1 % 4.4 ve Tiirk miisterilerin oran1 % 3.7’dir. Iranli
miisterilerin oram1 % 3.3 ve Iskoclu miisterilerin oram1 ise % 2.6 olarak Tablo 1’e
yansimaktadir. Bunlar1 % 1.90 oranmiyla Rus miisteriler ve % 1.50’sar oranlariyla
Belcikali, Ukraynali, Polonyali ve Yunanli miisteriler izlemektedir. Ayrica 4 ve 5
yildizli otellerde bulunan miisterilerin % 1.1’ini Afrikali miisteriler, % 0.7’sin1 Fransiz
miisteriler ve % 0.40 gibi kiiclik oranin1 da Letonyali ve Finlandiyali miisteriler

olusturmaktadir.
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3.5.2. Arastirmaya Yonelik Faktor Analizi Sonuclari

Tablo 3.3 incelendiginde arastirmadaki anket sorularina giivenilirlik testi
yapilmig, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) degeri 0,907,
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square degerinin ise 5850,197 oldugu
gozlemlenmistir. Bartlett sinamasi bir kiiresellik sinamasi olup, verilerin birbirleriyle
iliskili olup olmadigin1 goéstermektedir. Kaiser — Mayer — Olkin (KMO) testi ise
orneklem biiytikligiiniin faktor analizi i¢in uygunlugunu sinamaktadir. Sosyal bilimler
alanindaki arastirmalarda genellikle KMO degerinin 0,60’dan biiylik olmast 6rneklem
biyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Hesaplanan istatistikler dogrultusunda

verilerin faktor analizi ¢aligmasina uygun oldugu goriilmiistiir

Bununla birlikte gruplardaki sorularin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu
gozlemlenmistir. Giivenilirlik analizi, herhangi bir konuda 6rneklemi olusturan birimler
tizerinden veri toplamak amaci ile gelistirilen 6l¢me aracini olusturan ifadelerin (yargi,
Oonerme, soru vb.), kendi aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test etmek amaci
ile kullanilir. Giivenilirlik analizi, Croncbachs Alpha (Alfa Katsayis1) kullanilarak
yapilmustir. Bu analizde alfa degeri 0 ile 1 arasinda degerler almakta ve kabul edilebilir

bir degerin en az 0,5 olmasi arzu edilmektedir (Yildirim, 2010).
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Tablo 3.3: Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Aciklanan  Giivenilirlik
MADDELER Yiikii Varyans Katsayisi

ALGILANAN KURUMSAL SOSYAL 6, 746 ,818
SORUMLULUK
Otel, dogru tanimlanmuig etik ilkeleri uygulamaktadir. ,719
Otel, calisanlarinin uygun davranislar sergilemesini 175
sagliyor.
Otel, uzun dénem basarisini planladig: gibi, toplum ,649
icinde ugrasiyor.
Otel, sadece kar elde etmenin diginda, toplumda bir rol ,784

oynamaya ¢alisiyor.
GUVEN 3,540 ;730
Ben otelin miisterilerine sagladig1 bilgiye inantyorum. ,516
Otel yanlig bilgilendirme yapmiyor. ,619
Otelin miisterileri ile ilgilenirken iliskilerinde samimi ,672
olduguna inantyorum.
BAGLILIK 6,108 857
Benim tavsiyelerimi dinleyen insanlara bu oteli dneririm. 871
Arkadaglarima ve akrabalarima bu oteli ziyaret etmeleri 741
konusunda tavsiye de bulunurum.
Oteli 6niimiizdeki birkag yil i¢erisinde tekrar ziyaret ,657
edebilirim.

IMAJ 7,584 625
Iyi hizmetleri var ,617

Iyi yonetiliyor 672

Sadece para kazanmaya calisiyor ,645

Toplumla ilgili 147

Miisteri ihtiyaclarina yanit veriyor ,616

Calismak i¢in iyi bir sirket olabilir ,605

Toplam Varyans 23,978

Bu faktor analizi sonucunda gruplari tek tek inceleyecek olursak; birinci grupta

yer alan (algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu 6l¢gmeye yonelik hazirlanmis olan) ilk

4 sorunun gegerlilik (Cronbach alfa katsayisi) degerinin 0.818 oldugu belirlenmistir.

Ikinci grupta yer alan (miisteri giivenini lgmeye yonelik hazirlanmis olan) diger 3

sorunun gecerlilik (Cronbach alfa katsayisi) degeri 0.730 olurken, {igiincli gruptaki

(misteri bagliligini 6lgmeye yonelik hazirlanmis) 3 sorunun Cronbach alfa degeri de
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0.854 olarak belirlenmistir. Dordiincli grupta yer alan (firma imajimi dlgmeye yonelik
hazirlanmis) 6 sorunun Cronbach alfa degeri de 0.625 olarak belirlenmistir. Bulunan
alfa degerlerinin hepsinin 0.5 ° ten biiyiik olmasi, anket sonug¢larinin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Ayrica yaptigimiz analizde agiklanan toplam varyans 23,978 olarak belirlenmistir.
Algilanan sosyal sorumlulugu Olgmeye yonelik agiklanan varyans 6,746, miisteri
giivenini 6l¢meye yonelik agiklanan varyans 3,540, miisteri bagliligint 6lgmeye yonelik
aciklanan varyans 6,108 iken firma imajin1 6l¢meye yonelik agiklanan varyans ise 7,584

olarak gozlemlenmektedir.

Tablo 3.4: Arastirma Ornekleminde Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon

Mean SD 1 2 3 4
1.Algilanan
Sosyal 2,02 0,65 -
Sorumluluk
2.Giiven 1,92 0,63 0,664** -
3.Baghhk 1,72 0,82 0.625** 0.605** -
4.imaj 2,19 0,46 0.664** 0.625**  0.616 ** -

**Korelasyon (Spearman’s) 0,01 seviye (2-tailed)

Tablo 3.4 korelasyon degerlerini inceledigimizde misterilerin 1. faktori
algilanan sosyal sorumluluk ile miisterilerin II. faktdrii olan giiven arasinda (+) pozitif
yonli anlamhi (0,664) bir iliski vardir. Misterilerin algilanan sosyal sorumluluklari

artikca, miisterilerin giivenleri de artmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk bilincine sahip isletmeler, baskalarina ve topluma
zarar vermeden kar elde etmeyi amacglamaktadirlar. Dinamik bir ¢alisma ortaminda
isletme calisanlara diiriistliigli, adil olmayi, digerlerinin hak ve hukukuna saygiyla
yaklasmayi, gliven vermeyi ve gilivenilir olmayr hedefleyen; toplumun istek ve

ihtiyaclarmi, topluma zarar vermeden yerine getirmeye calisan isletmelerde, belirli
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ilkelerin 6nemli bir rehber oldugu soylenebilir. Ciinkii, isletmeler ilkeler aracilifiyla
tim paydaglarina bu konudaki kararliligini gosterecek ve oOrglitsel anlamda sosyal
sorumluluk bilincinin varligin1 herkese hissettirecektir. Bu ilkeler dogrultusunda adil

davranilan, dinlenen ve 6nem verilen miisterilerde de giiven duygusu olusacaktir.

Misterilerin 1. faktorii algilanan sosyal sorumluluk ile miisterilerin III. faktorii
olan baglhlik arasinda (+) pozitif yonli anlamli (0,625) bir iligki vardir. Miisterilerin

algilanan sosyal sorumluluklar1 artik¢a, miisterilerin bagliliklar: da artmaktadir.

Sosyal sorumluluk uygulamalar ile isletmeler, toplum yararim1 gézetmekte ve
toplum sorunlarina destek olmaktadir. Giinlimiizde daha bilingli hale gelen miisteriler,
sosyal sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin mal ve hizmetlerini tercih etmeye
baslamaktadirlar. Isletmeler uyguladiklari sosyal sorumluluk uygulamalar ile
isletmenin toplum go6ziinde imajini arttirmakta ve buna bagli olarakta miisteriler
isletmeye karst sempati duymaktadirlar. Miisterilerde olusan olumlu disiinceler
zamanla bagliga doniismektedir. Sosyal sorumluluk uygulayan isletmelerin mal ve
hizmetlerini satin alan miisterilerin, bu mal ve hizmetlerden duydugu memnuniyetin
doygunluga doniismesi ile beraber miisteri bagliligi olugsmaktadir. Bu baglamda, miisteri
bir daha aymi ihtiyag dogdugunda, gene ayni isletmenin mal ve hizmetlerine

yonelmektedir.

Miisterilerin 1. faktorii algilanan sosyal sorumluluk ile miisterilerin IV. faktori
olan imaj arasinda (+) pozitif yonli anlamli (0,664) bir iligki vardir. Miisterilerin
algilanan sosyal sorumluluklar1 artik¢a, miisterilerin imaja verdikleri Onem de

artmaktadir.

Isletmeler iyi bir kurum imajma sahip olabilmek igin sosyal sorumluluk
faaliyetlerine eskiye oranla daha fazla 6nem vermektedir. Toplumun artan talebi ile
birlikte isletmeler geleneksel, finansal, yasal ve isle ilgili dl¢limlerine ilave olarak
sosyal ve g¢evresel sonuglarla degerlendirilmeye baslanmiglardir. Sosyal ve c¢evresel
konularla olusan iyi bir imaj miisterileri olumlu yonde -etkilemektedir. Paydas
memnuniyetini amaglayan sosyal sorumluluk, bir biitiin olarak toplumu hedef alir.

Isletme olumlu bir imaj icin, paydas memnuniyetini saglar, bunun i¢in de sosyal
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sorumluluklarinin bilincinde olup ve bunlar etkili bicimde uygularsa amacina ulagmis

olur.
3.5.3. Arastirmaya Yonelik Regresyon Analizi Sonug¢lari

Tablo 3.5 incelendiginde miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk bagimli
degiskeni ile miisteri gliveni bagimsiz degiskeni arasindaki regresyon analizi sonuglari
goriilmektedir. Buna gore miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk kavramlari miisteri
giiveni iizerinde % 44 oraninda etkili olmaktadir. Ik hipotezimiz olan H1: *’Kurumsal
Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin, miisterilerde yarattig1 giiven
duygusu artar’’, ispatlanmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden (p = 0,00 ;
p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlagilmaktadir. Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluklari ile miisteri
giiveni arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Isletmelerin yapmis olduklari

kurumsal sosyal sorumluluklar, miisterilerin gliven duygusunu arttirmaktadir.

Tablo 3.5: Arastirma Degiskenlerine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Degisken

Algilanan Sosyal Sorumluluk

Bagimsiz Degisken B t P
Giiven ,687 14,303 ,000
F 204,583
R2 440
DzItR2 ,438

Tablo 3.6 incelendiginde miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk bagimli
degiskeni ile miisteri baglilig1 bagimsiz degiskeni arasindaki regresyon analizi sonuglari
goriilmektedir. Buna gore miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk kavramlart miisteri
baghilig iizerinde % 39 oraninda etkili olmaktadir. ikinci hipotezimiz olan HI1:
“’Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin, miisterilerde yarattigi
baglilik duygusu artar’’, ispatlanmistir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden
(p = 0,00 ; p < 0,05) soz konusu degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu anlasilmaktadir. Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluklar

ile miisteri baghilig1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Isletmelerin
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yapmis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluklar, miisterilerde baglilik duygusunu

arttirmaktadir.

Tablo 3.6: Arastirma Degiskenlerine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Degisken

Algilanan Sosyal Sorumluluk

Bagimsiz Degisken B t P
Baglilik ,490 12,919 ,000
F 166,913
R2 ,391
DzltR2 ,389

Farkli bir sektor olmasina ragmen, bankacilik sektoriinde yapilan ¢alismalarda
da benzer bulgulara rastlanmistir. Ozgiiven (2010) c¢alismasinda, bankacilik
sektorliindeki kurumsal sosyal sorumluluklart ele almistir. Bu calismada ¢ikan
sonuglarda; miisterilerin sosyal sorumluluk uygulamalarina karsi tutumunun bankaya
olan giivenlerini pozitif yonde etkiledigi ve giivenin miisteri memnuniyetini arttirdigi,
memnuniyetle beraber miisterilerin bankaya olan baghlik duygusunun artis gosterdigi

goriilmektedir.

Tablo 3.7 incelendiginde miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk bagimli
degiskeni ile miisteri imaj1 bagimsiz degiskeni arasindaki regresyon analizi sonuglari
goriilmektedir. Buna gore miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk kavramlar1 miisteri
imaj1 lizerinde % 44 oraninda etkili olmaktadir. Son olarak H3: “’Kurumsal Sosyal
Sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin, firma imaj1 artar’> hipotezimizde
ispatlanmigstir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden (p = 0,00 ; p < 0,05) soz
konusu degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlasilmaktadir. Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluklar1 ile kurum imaji
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Isletmelerin yapmus olduklart

kurumsal sosyal sorumluluklar, kurum imajin1 arttirmaktadir.
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Tablo 3.7: Arastirma Degiskenlerine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh Degisken

Algilanan Sosyal Sorumluluk

Bagimsiz Degisken B t p
Imaj ,926 14,126 ,000
F 199,546
R2 441
DzItR2 ,439

Ozmen (2009) ‘in banka miisterilerine uyguladigi ¢aligmasinda, farkli kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel marka imajina goreceli etki diizeyleri
incelenmistir. Bu calismada da benzer bulgulara rastlanmaktadir. Toplumsal ¢evreye
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiiketim ve tliketiciye yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri, ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri, saglia yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetleri, ekonomik gelisime yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri,
sportif ve kiiltlir faaliyetlerine yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imaji
arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ve bu faaliyetlerin marka imajin

olumlu olarak etkiledikleri goriilmiistiir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm sektorli, glinlimiiz llkelerinin temel sorunlarini ¢éziimlemede dinamik,
aktif ve faal etkiler yaratan, iilkeye onemli 6l¢iide doviz ve girdi saglayan, sektorde
gerceklestirilen yatirimlarla ve diisiik maliyetlerle yeni ve diizenli istthdam olanaklari
yaratan, ekonomik hayata oldugu kadar kiiltiirel ve sosyal yasama da pozitif etkileri

olan bir sektdor konumundadir.

Tiiketim ihtiyaclarinin giderek degisime ugramasiyla turizm sektorii de degisime
ugramis, misteri profili de her alanda bilgi sahibi olan, ne istedigini bilen ve
ihtiyaclarin tatminine Onem veren bir toplum haline gelmistir. Sanayi ve bilim
sektorlerindeki biiyiik degisim Once tarim sektoriinden sanayi sektoriine dogru bir gegis
daha sonra da sanayi sektoriinden hizmet sektoriine dogru ilerlemistir. Bu degisim ile
birlikte Diinyada oldugu kadar Tirkiye ekonomisinde de hizmet sektoriiniin payi

giderek artmistir ve hala da artmaya devam etmektedir.

Otel isletmeleri, cogunlukla turizm sektorii icerisinde hizmet sunan isletmelerdir.
Turizmin ve otel isletmelerinin {ilke ekonomisine katkilar1 diisiiniildiiglinde bu
isletmelerin varliklarini siirdiirmelerinin hayati derecede 6nemli oldugu sdylenebilir.
Ozellikle iilkemize déviz girdisi saglanmas1 ve yerel halk igin istihdam olanaklarinin

yaratilmasi konusunda turizme ve konaklama isletmelerinin varligina ihtiyag¢ vardir.

Bu calismada Kusadas1 Bolgesi’'nde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar1 yapan dort ve bes yildizli otel isletmelerinde, sosyal sorumluluk
uygulamalarina bagli olarak miisteri bagliliginin, miisteri giiveninin ve kurum imajinin
arttiginm1 gostermek amaglanmistir. Bu arastirmadan c¢ikarilabilecek temel sonug ve

Onerileri su sekilde siralamak olanaklidir:

Isletmeler giiniimiizde belli bir degisim siirecinden ge¢cmektedirler. Bu yiizden
degisime ayak uydurabilen, diger isletmelerden farklilagabilen isletmeler basarili
olmaktadirlar. Degisen kosullarda, miisteri memnuniyeti kavrami Onemli rol
oynamaktadir. Miisteriler, sosyal sorumluluk uygulamalarini basar1 ile yiiriiten,
toplumun giincel sorunlarini, istek ve ihtiyaclarini yakindan izleyen, paydaslarina,

calisanlarina, dogaya ve g¢evreye karst sorumlu isletmelere kasi kendilerini daha yakin
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hissederler. Isletmeler de bu miisterilerle aralarindaki duygusal bag1 gelistirmektedirler.
Bunun sonucunda, miisteriler se¢imlerinde sosyal sorumluluk uygulamalarini basart ile
yiiriiten isletmeleri tercih etmektedirler. isletmenin sundugu deger paketinden memnun
kalinmasi durumunda, isletmeye karsi baglilik duygular gelismektedir ve daha sonraki

secimlerinde yine ayni igletmeyi tercih etmektedirler.

SPSS programi kullanilarak analiz edilip yorumlanan sonuglarda; miisterilerin,
algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu ile miisteri baglilig1 arasinda (+) pozitif yonlii
anlamli bir iliski oldugu gériilmiistiir. Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklar:
artikca, miisterilerin bagliliklar1 da artmaktadir. Yani, otel isletmeleri dogru olarak
tanimlanmis etik ilkeleri uyguluyor, calisanlari i¢in uygun ve rahat ¢alisma ortami
imkani1 saglayip onlarin uygun davranislar sergilemesine imkan sunuyorsa, uzun dénem
basarisini planlamanin disinda toplum ¢ikar ve menfaatleri icinde ugrasiyorsa, sadece
kar elde edip biiylimenin disinda toplumda bir rol oynamaya ¢aligiyor ve bunu en uygun
sekilde miisterilerine hissettirebiliyorsa, zaten miisteri goziinde farkliligini ortaya
koymustur demektir. Bu farkliligi hisseden miisterilerin zihninde olusan isletmenin
degeri de artmis oluyor. Benzer bir bulgu Tiifek¢i ve Tiifekgi (2006) tarafindan ortaya
konulmus ve rakiplerine gore farklilik yaratan isletmeler, miisterinin zihninde deger
yaratmakta, miisteri memnuniyeti, dolayisiyla, miisteri baghligi saglamaktadir.
Sosyal sorumluluk uygulayan isletmelerin mal ve hizmetlerini satin alan miisterilerin,
bu mal ve hizmetlerden duydugu memnuniyetin doygunluga doniismesi ile beraber

misteri baglilig1 olusmaktadir.

Calisanlarina daha fazla sosyal imkanlar ve uygun calisma ortami saglayan
isletmelerde, calisanlarin da isletmeye olan katkilarini artirmak i¢in daha ¢ok gayret
ettigi ve isletmeye olan baglhiliklarmin arttig: goriilmektedir. Isletmelerin caliganlarina
etik dist olarak nitelenebilecek uygulamalari, isletmelerin kurduklar1 gizli fiyat
kartelleri, ¢cevreye karsi duyarsiz tutumlar1 vb. miisterilerde tepki uyandiran konular
olmaktadir. Iste bu nedenle, isletmeler tepkileri iizerine ¢ekmemek icin bu konulara
karsi daha duyarli olmaya baslamistir. Isletmeler artik mali sermayeleriyle degil, sosyal
sorumluluklartyla da degerlendirilir hale gelmistir. Ciinkii bu konudaki bir ihmalkarlik

isletmenin miisteri géziindeki degerini sifira indirebilmektedir.



91

Sosyal sorumluluk uygulamalarinin yliriitilmesinden elde edilen en 6nemli
ekonomik yararlar; miisterilerin igletmenin hizmetleri ile ilgili olumlu degerlendirme
yapmasi, isletmenin tekrar tercih edilmesi ve yakin c¢evrelerine tavsiye edilmesi olarak
goriilmektedir. Isletmelerin yapmis oldugu sosyal sorumluluk uygulamalari, miisteri
icin hem ekonomik agidan hem de rasyonel agidan baglilik yaratmakta ve miisterilerin

davraniglarini degistirmektedir.

Isletmeler acisindan diisiiniildiigiinde, giiven, miisteri baglilig1 gibi kavramlarin
olusumu agisindan goniilliiliik esasina dayali caligsmalarin miisteriler nezdinde 6neminin
artmasi, isletmelerin kendilerini toplumun ve kiiresel sorunlarin ¢oziimiine katki
saglama sorumlulugunda hissetmeleri sonucunu beraberinde getirmistir. Dolayisiyla
isletmelerin, ticari kayginin Otesine gecerek toplumsal ihtiyaglar1 karsilayan yapici

¢ozlimler gelistirebilmesi ve bu ¢oziimleri hayata gegirebilmesi gerekmektedir.

Bir isletme, kendisine veya hizmetlerine yonelik tutumlari, algilari yonetmek,
degistirmek, farkindalik yaratmak gibi amaglarla bir sosyal sorumluluk etkinligi
baslatabilir ve bu amagla toplumsal bir sorunu ¢6zmek igin harekete gecgebilir. Bu
sayede, hem kurum hem de toplum bazi kazanclar elde eder. Isletmeler, hedef
kitlelerinin zihninde olumlu bir farkindalik yaratma, hedef kitleler de ihtiya¢ duyduklari
alanlarda beklentilerini doyurma yoniinde bir kazang saglar. Farkliligint misterilere
hissettiren ve toplumsal sorunlarmma egilip toplum sorunlarinin ¢oziimiine katkida

bulunan isletmelerin sosyal konulara egilmeleriyle miisteri baghilig: artig gosterir.

Aragtirmada ortaya konulan bir diger bulgu ise, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin miisteri glivenini arttirdigidir. Misterilerin, algilanan kurumsal sosyal
sorumlulugu ile miisteri gliveni arasinda (+) pozitif yonli anlamlh bir iliski oldugu
goriilmistiir.  Otel miisterileri otelde kaldiklar1 siire boyunca, otel calisanlarinin
kendisine kars1 giiven asilayan davramiglarii goérmek isteyebilir. Buda ancak otel
yoneticilerinin ¢aliganlarina etik sekilde davranip, uygun calisma ortami saglamasiyla
gergeklesir. Eger ¢alisanlar mutluysa, miisteriye de bu giiveni saglarlar. Miisterinin bir
itiraz1 veya sikayeti oldugunda hosgorii ile davranilmasi, nazik ve saygili yaklasilmasi,
otelin hizmetlerini her zaman ayni kalitede sunmasi miisteri giivenini etkilemektedir.
Ciinkii miisteri gece boyunca otelde konaklayacak, otelde yemek yiyecek, belki otelin

sunmus oldugu cesitli aktivitelere katilacak, spor faaliyetlerinde bulunacaktir, tiim
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bunlar i¢in miisteri kendisine karsi giiven asilanmasini bekleyecektir. Buda ancak

kurum i¢inde sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi ile gerceklestirilebilmektedir.

Miisterilerin isletmelerden pek cok beklentisi vardir. Otel miisterilerinde dogru
bilgi beklentisi ¢ok fazladir. Miisteriler, hizmet i¢in bir bedel 6derlerken, bu bedele
karsilik gelen en yiiksek degere de sahip olmak isterler. Miisterinin beklentisine uygun
hizmeti sunmakta yine isletmelerin birincil sorumluluklarindandir. Bu alandaki
uyusmazligin en temel nedeni ise, isletmenin miisterileri bilerek ya da bilmeyerek dogru
bilgilendirmemesinden kaynaklanmaktadir. Sosyal sorumluluk anlayisinda herhangi bir
kanuni zorunluluk olmaksizin isletmenin bu tiir uygulamalardan o6zellikle kaginmasi
gerekmektedir. Dogru bilgilendirmenin yapildigini farkina varan miisteriler isletmeye
giiven duyar ve aldatilmadiklari rahathigin1 yasarlar. Yani bu sorumlu davraniglar
miisteride olumlu etkiler yaratarak, miisterilerin o isletmeye olan giivenlerini arttir.
Analiz sonuglarinda da goriildiigii gibi kendilerine dogru bilginin saglandigini1 ve yanlis
bilgilendirme yapilmadigint soyleyen miisterilerin cogunlukta olmasiyla, yapilan
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin, miisterilerin isletmeye olan giivenini

arttirdig1 kanitlanmaktadir.

Iyi yonetilen, iyi planlanan ve iyi isletilen, personeline énem veren, ayni
zamanda i¢inde bulundugu toplumun yararina iyi isler yapan, ¢evre konularina duyarli,
miisteri ihtiyaglarina yanit verebilen, katilimci, yardimsever isletmelerin sahip oldugu
olumlu izlenimler, zaman i¢inde onlar i¢in iyi bir kurum imajina dontismektedir. Yani
isletmelerin yapmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin, kurum imajini
arttirdigr hipotezi de kabul edilmistir. Miisterilerin, algilanan kurumsal sosyal
sorumlulugu ile kurum imaj1 arasinda (+) pozitif yonlii anlamli bir iligki oldugu
goriilmiistiir. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalart arttik¢a kurum imaji da

artmaktadir.

Miisteriler bir kurumu sadece dogrudan kendilerine yonelik faydalarla
degerlendirmemektedir. Kurumun c¢evreye, calisanlarina iliskin politikasi, kurum
felsefesi vb. miisterilerin isletmeyi algilamalarinda 6nemli bir etkendir. Bu baglamda,
birincil paydas olarak miisterilerin her tiirli sosyal beklentisine karsilik vermenin,

kurumsal imajla dogrudan ve 6nemli 6l¢iide iliskisi oldugu kabul edilmistir.
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Sosyal bilincin arttig1 glinlimiizde; gii¢lii, uzun vadeli ve etkili bir kurum imaji
yaratmak igin, sosyal sorumluluk anlayisina sahip bir kurum olmak gerekmektedir.
Sosyal sorumluluk anlayigsina sahip kurumlar, hem calisanlart hem de miisterileri
tarafindan saygiyla s6z edilen, giiven duyulan kurumlar olarak algilanmaktadir. Bu

algilamalar sonucunda, kurumlar hakkinda giiglii bir imaj elde edilir.

Etkili, giiclii ve uzun vadeli bir kurum imaj1 olusturmak i¢in, isletmelerin sosyal
sorumluluk anlayisina sahip bir isletme olduklarin1 her faaliyetlerinde gdstermeleri
gerekmektedir. Giiniimiizde iyi bir kurum imajina sahip olmak, sosyal sorumluluk

bilincine sahip bir kurum olmaya bagli olmaktadir.

Arastirmadan da ortaya ciktigr gibi isletmelerin dikkat etmeleri gereken en
onemli konu, miisteri bagliligimin saglanmasi ve bunun yaratilabilmesi i¢in de
isletmenin miisterisi ile karsilastigi tiim temas noktalarinin dikkatlice yonetilmesidir.
Miisterilerle iyi iligkiler kurulmali, miisteri de isletmeye karsi olumlu bir kurum imaji
yaratmali ve miisteri isletmeye gliven duymalidir, tiim bunlarin sonucunda da

memnuniyet olusmaktadir

Genel olarak kurumsal sosyal sorumluluk paydaslarla temas etme stratejisidir.
Bu baglamda, isletmeler isletmenin neyin tarafini tuttugu, paydaslar i¢in nasil deger
yarattigi, topluma katkida bulundugu, cevre konusunda ki hassasiyeti ve calisanlari
konularinda seffaflik ve yiikiimliiliige sahip olduguna inandirmasinin gerekliligini

stratejik olarak hesaba katarak uzun vadeli deger olusturmaktadir.

Bu calisma teorik ve uygulama alani agisindan sahip oldugu smirlamalara
ragmen, literatiire 6nemli katkilar saglamaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
ile miisteri bagliligi, miisteri giiveni ve kurum imaj1 kavramlar1 arasindaki iliskinin
teorik ve uygulamali olarak ortaya konulmus olmasi en 6nemli katkilarindan biridir. Bu
konu ile ilgili olarak gelecekte arastirma yapacak olan arastirmacilarin aragtirmalarini
yaparken diger bolgeleri de degerlendirmeleri, karsilastirmalar1 ve calismaya dahil

etmeleri sonuglarin daha genis agida degerlendirilmesine yardime olabilir.
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Bu arastirmanin sadece bir bolgede ve smirli sayida otel isletmesinde

uygulandigi i¢in sonuglarinin tiim sektore ya da tiim isletmelere genellestirilemeyecegi

gergceginin gbz onilinde bulundurulmasi gerektigi sdylenebilir.

Arastirma sonuglarinin basta sektor yoneticileri ve akademisyenler olmak iizere

ilgili tim ¢evrelerle paylasilmasi gerektigi soylenebilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarimin miisteri bagliligini, miisteri

giivenini ve kurum imajini arttirdiginin otel yoneticilerince bilinmesi ve dnemsenmesi

gerekliligi sdylenebilir.

Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak, genel olarak isletmelere Oneriler soyle

siralanabilir:

Toplum i¢in sorun yaratan konulara daha fazla egilmeli,
Sosyal sorumluluk uygulamalar yiiriitmeli,

Isletmeler yeni miisteriler kazanmakla beraber, mevcut miisterileri ile daha fazla

ilgilenmeye c¢aligmali,

Isletmeler, gesitli motivasyon araglarmi kullanarak personeli motive etmeli ve

bunun sonucunda personel miisterilere daha farkli, daha ilgili davranmali,

Isletmeler, miisterilerden gelen sikayetleri dikkatlice yonetmeli ve sikayetleri

cok 1yi degerlendirmeli,

Sosyal sorumluluk sahibi isletmelerin, misterileriyle iliskilerinde gostermis

olduklar1 duyarlilig, cevre degerlerine de gostermeli,

Yoneticiler sosyal sorumluluk bilincini kavramali ve bu baglamda tistlendikleri

rolleri en 1iyi sekilde yerine getirmeli.

Sonug olarak, isletmeler i¢in en fazla kar saglayan grup olan miisterilere gereken

deger ve yatirnm saglanmalidir. Bunun iginde, otel isletmeleri, sosyal sorumluluk
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uygulamalarini yiiriiterek, belli standartlar ¢ergevesinde, miisterileri memnun edebilecek
hizmetler sunmali, miisterilerin sikayetlerini dinlemeli, ¢alisanlarina onem vermeli,
toplumsal sorunlara ve c¢evreye duyarli olmali, isletmeye karst miisteri baglilig

olusturarak, olumlu imaj ve giiven olusturabilmek i¢in ¢abalamalidir.
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