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Ozet

Pazarlama; kiiresel kiiltiir, teknoloji ve is hayatindaki gelismeler
dogrultusunda evrim gegirdik¢e, pazarlama uygulamalar: da ¢agin ge-
rekliligine uygun hale gelmektedir. Bu gelismeler 1s1ginda insani merke-
ze alan Pazarlama 3.0 felsefesi ortaya ¢ikmistir. Pazarlama 3.0 temel
bilesenleri katim ve isbirligine dayali pazarlama ¢agi, kiiresellesme
paradoksu cag ve kiiltiirel pazarlama, yaratici toplum ¢agr ve insan
ruhu pazarlamasi olan, yeni ¢agin getirdigi bir felsefedir. Bu ¢alismada
Pazarlama 3.0’1n yiikselisiyle 6nemini artiran kurumsal sosyal sorum-
Iulugun miisteri tatmini ve miisteri sadakati ile iligkisinin telekomiini-
kasyon sektériinde incelenmesi amag¢lanmistir.
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Pazarlama Anlayigindaki Degisimler Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Miisteri Tatmini ve
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Abstract

As marketing evolves because of the developments in global cultu-
re, technology and the business world, marketing applications are also
being adopted to every era. In the light of these developments, Marketing
3.0 philosophy that takes human as a center point emerged. Marketing
3.0 is a philosophy whose cornerstones are the age of participation and
collaborative marketing, the age of globalization paradox and cultural
marketing and the age of creative society and human spirit marketing
and it is brought by new era. In this study, corporate social responsibility
whose importance has increased with the rise of Marketing 3.0 and its
relationship with customer satisfaction and customer loyalty in telecom-
munications industry is aimed to be researched.

Keywords: Changing Marketing Concept, Marketing 3.0, Corpora-
te Social Responsibility, Customer Satisfaction, Customer Loyalty

GiRiS VE CALISMANIN AMACI

Pazarlama 3.0 ya da degere dayali pazarlama caginda, pazarla-
macilar insanlara tiiketici gibi davranmak yerine onlara akli, kalbi
ve ruhu olan insanlar olarak yaklasmaktadir (Kotler vd., 2010, s.4).
Bu ¢alismada, yeni gagin getirdigi Pazarlama 3.0’1in temel bilesenleri
olan katilim ve igbirligine dayali pazarlama cag, kiiresellesme para-
doksu cagi ve kiiltiirel pazarlama, yaratic1 toplum ¢ag1 ve insan ruhu
pazarlamasina deginilerek kurumsal sosyal sorumlulugun gerekliligi
ile konunun cercevelenmesi amaclanmaistir.

Sirketlerin tiim paydaslarina kars1 sorumlulugu vardir. Bu ¢alis-
ma, en genis ve en 6nemli paydaslardan biri olan tiiketiciye odak-
lanmistir. Pazarlamada tiiketicilerin merkezi rolii distniildigiinde
pazarlamacilarin ve arastirmacilarin tiiketicilerin kurumsal sosyal
sorumluluk gériislerine ayr bir ilgi gostermesi gerekmektedir (Ober-
seder vd., 2013, s.1838). Bu arastirmada, telekomiinikasyon sektoriin-
de kurumsal sosyal sorumluluk algisinin miisteri tatmini ve miisteri
sadakati ile iliskisi incelenmektedir. Ayrica miisteri tatmini ve miis-
teri sadakati arasindaki iliskiye de bakilmistir.
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Calisma alani olarak telekomiinikasyon sektoriiniin segilmesinin
sebeplerinden birisi Tirkiye'de az sayida GSM operatorii olmasi ve
dolayisiyla bilinirliklerinin yiiksek olmasidir. Bilinir markalarin se-
cilmesi katilimcimin cevap vermesini kolaylastirmakta ve katilimci-
larin markanin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin farkinda
olma ihtimali daha fazla olmaktadir (Sing vd., 2008, s.601). Diger bir
sebep ise telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin,
teknolojideki muazzam ilerlemeden dolay1 yogun bir rekabetle kars:
karsiya olmalaridir (Lai vd., 2009, s.980). Kurumsal sosyal sorumlu-
luk, bu rekabet ortaminda 6ne ¢gikmak ve farklilasmak igin bir yoldur.
Kurumsal sosyal sorumlulugun telekomiinikasyon sektoriinde teori-
de oldugu gibi verimli olmama ihtimali, bir baska sebeptir. GSM sek-
toriinde kurumsal sosyal sorumlulugun karmasik bir kavram oldugu
gercegi ve kurumsal sosyal sorumlulugun verimliligini ve olas1 fay-
dalarini dogru sekilde belirlemek icin pek ¢ok unsurun diistiniilmesi
gerektigi aciktir (Kavaliauske ve Stancikas, 2014, s.798,799). Bu se-
beple telekomiinikasyon sektoriinde kurumsal sosyal sorumlulugun
arastirilmasina daha fazla onem vermek gerekmektedir.

LITERATUR ANALIzi

Pazarlama Anlayisindaki Degisimler ve Pazarlama 3.0

Pazarlama, toplumla her daim etkilesim halinde olup stratejileri-
ni toplumun ihtiyac ve taleplerine gore belirlediginden 20. Yiizyilin
sonlarinda meydana gelen siyasi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve tek-
nolojik gelismelerden etkilenmistir (Sénmez ve Karatas, 2010, s.1).
Sanayi devrimi ve fazla tiretim pazarlamanin tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinin goz 6niine alindi1g daha miisteri odakli pazarlamaya dog-
ru gelisimini saglamistir. Sanayi devriminin kirlilige sebep olmasi ve
cevresel etkilerinden dolay1 stirdiiriilebilirlik ve deger odakl Pazar-
lama 3.0 anlayis1 ortaya ¢ikmistir (Jara vd., 2014, s.4). Karisikligin
hakim oldugu bir diinyada tiiketiciler misyon, vizyon ve degerlerinde
kendilerinin sosyal, ekonomik ve ¢evresel adalete dair ihtiyaglarina
seslenen sirketleri aramaktadir. Pazarlama 3.0, tiketicilerin diinya-
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nin durumuyla ilgili endiseleri olan insanlar olarak gortildiigi bir fel-
sefedir (Parfitt, 2012, s.13).

21. ytizy1lda pazarlamacilarin gorevi tiiketicilerle, calisanlarla ve
ortaklarla iliski kurmak, deger yaratmak ve bu degeri iletmek olacak-
tir. Bu karmasik is ¢cevresini ve biitiinlesik pazarlama iletisimini idare
ederken pazarlamacilar ve tiiketiciler isbirlik¢iler haline gelmektedir
(Honea, 2010, s.1).

Kiresellesme, sosyal, ekonomik, politik aktiviteler ve iliskiler
i¢in ortak ve paylasilan bir arazi geregini azaltan bir stirectir (Crane
ve Matten, 2010, s.19). Kiresellesmenin getirdigi paradokslar yalniz
iilkeleri ve isletmeleri degil, bireyleri de etkilemektedir. Kiiresellesme
kisilerin zihninde karismis degerler ve kaygilar yaratmakta, insanlar
da bu olgular iletisim yoluyla asmaya cabalamaktadir. Insanlar para-
dokslar1 yok etmek icin toplum yararina bir araya gelmektedir (Giizel,
2012, s.5,6). Adaletsiz kiiresellesmeye kars1 tepkiler, sosyal sorumlu
kiiresellesme hareketi i¢in itici bir gligtiir (Bozkurt, 2000, s.200).

Kiiltiirel pazarlama, markalarin kiiltiirel ikonlara dontstiiriillme-
sini yonlendiren kabul edilmis gercekler ve stratejik ilkelerdir (Holt,
2004, s.11). Kiltiirel markalar, kotii adam roliindeki kiiresel markalar
karsisinda iyi adam roliinti oynamaktadir (Kotler vd., 2010, s.15).

Florida’nin (2012, s.38) yaratic1 sinif olarak adlandirdigi bir simif
yukselistedir. Yaratici simifin ayirt edici 6zelligi iiyelerinin ana isle-
vi yaratic1 anlaml yeni bigimler yaratmak olan islerle ilgilenmeleri-
dir. Modern zamanlarda insanlarin hayatlarinin pek ¢ok alaninda bir
anlam arayis1 mevcuttur (Zohar ve Marshall, 2012, s.20). Nifusun
anlam arayis1 is diinyasina da yansimakta, sirketler maneviyatin is
diinyasina girmesine izin vermenin hedeflerden sasma yaratmadigini
kabul etmekte ve maneviyatin is diinyasinda yiikselme olasiligi art-
maktadir (Pink, 2006, s.227).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Degisen pazarlama anlayisiyla 6n plana ¢ikan sosyal pazarlama
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cercevesinde 6nem kazanan bir konu da kurumsal sosyal sorumlu-
luktur. Gerek arastirmacilar gerekse uygulayicilarin kurumsal sosyal
sorumluluk konusuna gosterdikleri ilgi giin gectikge artmaktadir (Lee
vd., 2012, s.745). Literatiirdeki en goze carpan konulardan biri ol-
masina ragmen kurumsal sosyal sorumlulugun herkes tarafindan ka-
bul edilen ve kesin bir tanimini1 vermek giictiir (Turker, 2009, s.412).
Kurumsal sosyal sorumlulugun tam tanimini yapmanin gii¢ olmasi,
toplumun deger yargilariyla yakin iliskisi olmasindan kaynaklan-
maktadir (Ozﬁpek, 2005, s.11). Kurumsal sosyal sorumluluk en temel
haliyle bir kurulusun insanlari, toplumu ve gevreyi etkileyen her ha-
reketinden sorumlu tutulmasi gerekliligi olarak tanimlanabilir (Bu-
chholtz ve Carroll, s.33). Pek cok sekilde tanimlansa da, Dahlsrud
(2008, s.6) galismasinda kurumsal sosyal sorumlulugun tanimlarini
cevresel boyut, sosyal boyut, ekonomik boyut, paydas boyutu ve go-
niilliliik boyutu olmak tizere bes boyutta toplamistir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlar1 da literatiirde farkli
sekillerde ele alinmistir. Carroll’a (1979, s.500) gore isletmenin sos-
yal sorumlulugu toplumun belli bir zamanda 6rgiitlerden ekonomik,
yasal, etik ve hayirseverlik beklentilerini kapsamaktadir. Lantos'un
(2001, s.595) siniflandirmasi ise hayirseverlik odakli kurumsal sosyal
sorumluluk, etik kurumsal sosyal sorumluluk ve stratejik kurumsal
sosyal sorumluluk olmak tizere ii¢ tiir kurumsal sosyal sorumlulu-
gu icermektedir. Diger arastirmacilar tarafindan onerilen baska ku-
rumsal sosyal sorumluluk boyutlar1 olsa da, bu boyutlar bir sekilde
Carroll'un smiflandirmasiyla uyumluluk gostermektedir (Arikan ve
Giiner, 2013, s.305).

Miisteri Tatmini

Oliver, (1999, s.34) tatmini hosnutluga erisme olarak tanimla-
maktadir. Tatmin, musterinin tiikketiminin amacini, arzusunu veya
ihtiyacin1 yerine getirmesi ve bundan hosnut olmasi durumunda
gerceklesmektedir. Tatmin kisinin Griiniin algilanan performansi ile
kisinin beklentileri arasindaki iliskiyi degerlendirmesini yansitir.
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Performans beklentilerden daha diisiik oldugunda, miisteri hayal ki-
rikligina ugramakta, performans ile beklenti esit oldugunda miisteri
tatmin olmakta, performans beklentileri astiginda miisteri cok mem-
nun olmaktadir (Kotler ve Keller, 2012, s.32).

Literatiirde misteri tatminine yonelik islem bazli tatmin ve kii-
miilatif tatmin olmak tizere iki yaklasim vardir. Tatmini misterinin
belli bir iirtin ya da hizmet satin alma islemi ilgili deneyimlerini ya
da ona kars1 tepkilerini degerlendirmesi olarak tanimlayan islem baz-
l1 tatmin 1990’lara kadar pazarlama ve tiiketici davranisini domine
etmistir. 1990’larin basindan beri tatmini miisterinin iirtin yada hiz-
met saglayiciyla olan genel tecriibeleri olarak tanimlayan kiimilatif
tatmin kullanilmaya baslanmistir (Olsen ve Johnson, 2003, s.185).

Miisteri Sadakati

Pazarlama literatiirinde en ¢ok tizerinde durulan kavramlardan
biri olan miisteri sadakati, giinimiizdeki yogun rekabet ortaminda
pazar basarisi igin olmazsa olmaz bir gerekliliktir. Miisteri sadakati
bilincli bir secimdir ve alternatifler mevcutken bu alternatifler bilinc-
li olarak dikkate alinmamaktadir (Kanibir vd., 2011, s.10). Pek ¢ok
calismaya gore yeni tiiketici elde etmek mevcut miisterileri elde tut-
ma stratejisi gelistirmekten daha fazla maliyete sahiptir (Lee-Kelley
vd., 2003, s.240). Miisteri sadakati tiiketicilerin bir sirketin tirtinleri-
ni ve hizmetlerini yeniden satin alma davranisi1 ve agizdan agza ile-
tisim yoluyla sirketin reklamini yapma gibi pozitif bir tutuma sahip
olmasidir (Selvi, 2007, s.5). Sadakat icin tamamen davranissal olan
stokastik yaklasim ve sadakati bir tutum olarak diisiinen tutumsal
yaklasim olmak tizere iki farkli yaklasim bulunmaktadir (Odin vd.
2001, s.75)

Hizmetler soyutluk, tiretim ve titketimin ayrilmazg, degiskenlik,
kolay bozulabilirlik gibi nitelikleriyle iirtinlerden farklilasmaktadir
(Rundle-Thiele ve Mackay, 2001, s.530). Hizmet sektortinde miisteri
sadakati hizmet sadakati olarak da adlandirilir ve miisterinin hizmet
sektortinde belli bir markaya baglilig1 anlamina gelir (Ali vd., 2012,
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s.16). Hizmet sadakati incelenirken, davranissal ve tutumsal sadakate
ek olarak bilissel sadakat de sadakat kavraminin boyutlarindan biri
olarak kabul edilmektedir (Gremler ve Brown, 2006, s.172). Bilissel
sadakat satin almadan once alternatif markalarin degerlendirilmesin-
deki bilincli karar verme stirecini icerir (Caruana, 2002, s.813).

Telekomiinikasyon sektoriinde aboneleri elde tutmanin ¢ncelik-
li sart1 misteri sadakatidir (Amin vd., 2012, s.282). Literatiirde tele-
komiinikasyon sektériinde miisteri sadakatiyle iliskisi olan unsurlar
olarak miisteri giveni, miisteri beklentileri, algilanan deger, algilanan
kalite, kurumsal imaj, degistirme maliyeti gibi kavramlar incelenmis-
tir. Sadakat ile iliskisi olan pek cok faktér olmasina ragmen, tiim fak-
torleri ayni anda ve birlikte inceleyen bir galisma bulmak oldukca
giictiir (Aydin ve Ozer, 2005, 5.911). Telekomiinikasyon sektériinde
miisteri sadakatini tahmin etmede daha 6nce bu konuda yapilmis
calismalarda da kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri
tatmini degiskenleri bu ¢alismada ele alinmaktadir.

TASARIM VE YONTEM

Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli ve hipotezleri Sekil 1’deki gibidir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Kurumsal Sosyal MUSTERI TATMINI
Sorumluluk Algis1
¢ Ekonomik
Sorumluluklar A 4
* Etik-Yasal MUSTERI SADAKATI
Sorumluluklar

¢ Tutumsal ve Davranigsal
* Hayirseverlik (Karma) Sadakat

Sorumlulugu * Bilissel Sadakat
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Kurumsal sosyal sorumluluk, hizmet sektoriinde miuisteri sadakati
yaratabilmek i¢in 6nemli bir unsurdur. Mandhachitara ve Poolthong
(2011, s.128, 129) calismalarinda kurumsal sosyal sorumlulugun
tutums al sadakatle iliskisi oldugunu ortaya koymustur. Stanaland
vd., kurumsal sosyal sorumlulugun onciilleri ve sonugclar ile ilgili
miisteri algilarini inceledikleri galismalarinda, miisterilerin firmanin
kurumsal sosyal sorumluluguna dair degerlendirmelerinin miisteri
sadakatiyle pozitif bir iliskisi oldugunu belirtmistir (2011, s.53).

Bu bilgiler 1s1g1nda arastirmanin ilk hipotezi ve alt hipotezleri
soyledir:

H_: Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilar ile miigteri
sadakati arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak an-
laml1 bir iliski vardair.

H_ : Ogrencilerin ekonomik sorumluluk algilan ile tutumsal ve
davranissal (karma) sadakat arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H, ,: Ogrencilerin etik-yasal sorumluluk algilan ile tutumsal ve
davranissal (karma) sadakat arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H, Ogrencilerin hayirseverlik sorumlulugu algilar ile tutumsal
ve davranissal (karma) sadakat arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyin-
de istatistiki olarak anlaml bir iliski vardar.

H Ogrencilerin ekonomik sorumluluk algilar ile bilissel sada-
kat arasinda a=0,05 anlamhlik diizeyinde istatistiki olarak anlaml
bir iliski vardir.

H, .: Ogrencilerin etik-yasal sorumluluk algilar ile biligsel sada-
kat arasinda a=0,05 anlamhlik diizeyinde istatistiki olarak anlaml
bir iliski vardir.

H, : Ogrencilerin hayirseverlik sorumlulugu algilan ile bilissel
sadakat arasinda a.=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak an-
laml1 bir iliski vardar.
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Kurumsal sosyal sorumluluk miisteri tatminini pek ¢ok sekilde
etkileyebilir. Sirketlerin eylemleri sadece ekonomik bir varlik degil bir
ailenin, toplulugun ve iilkenin bir tiyesi olan tiiketicilerin ¢ok boyut-
luluguna hitap edebilir. Bu acidan bakildiginda, miisterilerin sosyal
sorumlu firmalarin trtinleri ya da hizmetlerinden daha fazla tatmin
olabilecegi soylenebilir (Luo ve Bhattacharya, 2006, s.3). He ve Li,
(2011, s.681) hizmet markasi i¢in kurumsal sosyal sorumluluk {izerine
mobil telekomiinikasyon sektoriinde yaptiklari calismada kurumsal
sosyal sorumlulugun tatmin ile dogrudan iliskisi oldugunu, miisteri
sadakatiyle ise tatmin aracilig ile iliskisi oldugunu tespit etmistir. Bu
bilgilere gore arastirmanin ikinci hipotezi ve alt hipotezleri soyledir:

H,: Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilar ile miigteri
tatmini arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak an-
laml1 bir iliski vardair.

H, ,: Ogrencilerin ekonomik sorumluluk algilar ile miisteri tat-
mini arasinda a=0,05 anlamhlik diizeyinde istatistiki olarak anlaml1
bir iliski vardar.

H,,: Ogrencilerin etik-yasal sorumluluk algilar1 ile miisteri tat-
mini arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml1
bir iliski vardur.

H, .: Ogrencilerin hayirseverlik sorumlulugu algilar ile miisteri
tatmini arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak an-
laml: bir iliski vardair.

Miisteri tatmini, miisteri sadakatinin temel 6nciillerinden biridir
(Martinez ve Rodriguez del Bosque, 2013, s.91). Hizmet sektoriinde
yapilan pek cok calisma miisteri tatmini ile musteri sadakati ara-
sindaki pozitif iliskiyi kanitlar niteliktedir. Farkl1 hizmet sektorleri-
ne iliskin yapilmis calismalarda da benzer sonuclar elde edilmistir
(Cheng vd., 2011, s.5126, Bloemer vd., 1998, s.284, Rodriguez Del
Bosque vd., 2006, s.413).

Telekomiinikasyon sektoriinde de miisteri tatmini ve miisteri
sadakati tizerine yapilan arastirmalar, bu bulgulara paraleldir. Kim,
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Park ve Jeong'un (2004, s.157) mobil telekom hizmetlerindeki miiste-
ri sadakatini artiran stratejileri inceledikleri calismaya gore, miisteri
tatmininin musteri sadakati ile pozitif bir iligkisi vardir. Dolayisiy-
la operatorlerin miisteri sadakatini artirmak icin miisteri tatminini
encoklamalar1 gerekmektedir. Cep telefonu hizmetleri sektoriinde
kurumsal itibar, miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliski-
nin dogasini ve diizeyinin arastirildig1 calismada musterilerin yiiksek
diizeyde tatminin yiiksek diizeyde miisteri sadakatine yol actig1 ve
bunun da miisterileri devaml sirketlerin hizmetlerini satin almaya
motive ettigini tespit edilmistir (Ali vd., 2012, s.20). Buna gore aras-
tirmanin ti¢iincii hipotezi soyledir:

H,: Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasinda a=0,05 anlam-
lilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H, ,: Miisteri tatmini ile tutumsal ve davranissal (karma) sadakat
arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir
iliski vardir.

H, ,: Miisteri tatmini ile bilissel sadakat arasinda a=0,05 anlam-
hilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski vardar.

Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirma nicel bir arastirmadir ve arastirmanin verileri, pazar-
lama arastirmalarinda veri toplamada yaygin olarak kullanilan anket
yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirma telekomiinikasyon sek-
toriinde yapildigindan, anket formundaki ilk soru, cevaplayicilarin
kullandig1 GSM operatériinii tespit etmeye yoneliktir. Ikinci kisimda
ise, cevaplayicilarin arastirma konusuna ait olan 23 ifadeyi, 5’li Likert
olgegi ile degerlendirmeleri istenmistir. Uciincii boliimde de, ankete
katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaclayan cinsiye-
te, medeni duruma, yasa, egitim diizeyine ve aylik kisisel gelire ilis-
kin 5 soru bulunmaktadir.

Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarini 6lcmek icin
12 sorudan olusan ¢ok degiskenli bir 6l¢ek kullanilmistir. Arastirma-

50



Sirin Gizem Kose Cilt 1- Sayi 1 - Nisan 2015

da incelenen telekomiinikasyon sektoriine uygun olan, ayni konuda
farkli degiskenlerin o6l¢iildiigii calismadan da faydalanilarak, mobil
telefon hizmetlerine uygun olarak adapte edilmis ve ekonomik so-
rumluluk, etik-yasal sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu ol-
mak tizere tic faktore ayrilan bir 6lcek kullanilmistir (Sing vd., 2008;
Garcia De Los Salmones vd., 2005). Etik-yasal sorumluluk faktorii 6
sorudan, hayirseverlik sorumlulugu faktorii 4 sorudan ve ekonomik
sorumluluk faktori 2 sorudan olusmaktadir.

Miisteri tatmini literatiirde pek cok farkl sekilde tanimlanmastir.
Uriinden memnun olma, titketim deneyiminden memnun olma, satin
alma kararindan memnun olma, satisgidan memnun olma, magaza-
dan memnun olma, tirtin ve hizmet 6zelliklerinden memnun olma,
satin alma sonras1 deneyimden memnun olma siklikla kullanilan
tamimlar arasindadir (Yi, 2012, s.69,70). Bu calismada Usta ve Me-
mis (2009) tarafindan mobil iletisim sektortine uyarlanan, Oliver'in
(1980) miisteri tatmini 6lgegi kullanilmistir. Calismada kullanilan
miisteri tatmini 6lcegi 4 sorudan olusmaktadir. Miisteri sadakatini
6lcmek icinse yine telekomiinikasyon sektoriine uygun olan, Garcia
De Los Salmones vd. (2005) tarafindan mobil telefon hizmetlerine
uygun olarak adapte edilen miisteri sadakati 6lcegi temel alinmistir
Bu 6lcek 7 sorudan olusmaktadir.

Ornekleme ve Analiz Yontemleri

Arastirmada ana kiitleyi, 18 yas ve iizeri Istanbul’da yasayan
iiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
algisi ile ilgili pek gok arastirmanin 6rneklemini 6grencilerin olustur-
masi1, orneklemin belirlenmesinde rol oynamistir (Elias, 2004; Won
vd., 2010; Wang ve Juslin, 2012). Ayrica Turk GSM sektoriintin 6nce
gelen ¢ firmasinin da gencleri hedef alan platformlar: bulunmakta-
dir.

Orneklem biiyiikliigii hesaplanmasinda n= p.q /(e / z)? formii-
li kullanmilmistir. Bu formiile gore hesaplanan ¢rneklem buyiiklagi
n=0,5x0,5/(0,05/1,96)>=384,16 yani 385 kisidir. Arastirma Yildiz
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Teknik Universitesi, Bahcesehir Universitesi ve Marmara Universi-
tesinde gerceklestirilmistir. U¢ okulun farkli 6grenci profillerine sa-
hip olmasi, veri zenginligi yaratmasi bakimindan tercih edilmistir.
Veri toplama iki ay stirmiistiir. Verilerin analizi yapilirken IBM SPSS
Statistics 20.0 paket programi kullanilmistir. Verilerin analizinde ilk
olarak tanimlayici istatistiklerden biri olan frekans dagilimlari yer
almaktadir. Sonrasinda ise regresyon analizi yardimiyla degiskenler
arasindaki iliskilerin anlamlilig1 incelenmistir.

BULGULAR VE TARTISMA

Bu kisimda arastirma cergevesinde toplanan verilerin frekans da-
gilimlari, uygulanan analizler, bulgu ve sonuclara yer verilmistir.

Arastirma Ornekleminin GSM Operator Tercihi ve
Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici istatistikleri

Ogrencilerin en fazla kullandiklar1 GSM operatériinii tespit ama-
ciyla coktan segmeli bir soru sorulmustur. Arastirmaya dahil edilen
ornek kiitlenin GSM operatorii tercihlerinin frekans dagilimina gore,
aragtirmaya katilan 6grencilerin %42,3"i Turkcell, %37,1'i Avea, %20
,5'1 Vodafone kullanicisidir. Bu baglamda arastirmaya katilan 6gren-
cilerin en fazla kullandigi GSM operatoriiniin Turkcell oldugu soy-
lenebilir. Turkcell’i Avea ve Vodafone takip etmektedir. Demografik
sorular, coktan se¢meli sorular seklinde sorulmustur. Arastirmaya
dahil edilen 6rnek kiitlenin demografik 6zelliklerine iliskin frekans
dagilimlarina gore katilimcilar1 daha g¢ok kadin 6grenci agirlikli
(9%53,2), blyiik bir cogunlugu bekar (%90,1) ve 21-25 yas araliginda-
dir (%67,0). Biyiik bir gogunlugu lisans 6grencisi olan katilimcilarin
(%76,6) gelir seviyesi daha ¢ok 501-1000 TL (%29,4) arasindadir.
Ornek karakteristikleri Tablo 1’de 6zetlenmistir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan Ogrencilerin GSM Operatérii Tercihi ve
Demografik Ozellikler itibariyle Dagilim1

CINSIYET Frekans | Y9Z2d¢ | yAq GRUBU Frekans | Yuzde
(%) (%)
Kadin 205 53,2 | 18-20 46 11,9
Erkek 180 46,8 | 21-25 258 67,0
MEDENi DURUM 26-30 61 15,8
Evli 38 9,9 |31 veiisti 20 5,2
Bekar 347 90,1 | GSM OPERATORU
EGITiM DUZEYi Turkcell 163 42,3
Lisans 295 76,6 Vodafone 79 20,5
Ei:ﬁ:}lg;lk[tz?al;sek 90 234 | Avea 143 37,1

Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik
Analizi

Giuvenilirlik, bir 6lctim stirecinde 6lciim stuirecinin tekrarlanabi-
lirligi ya da tekrardaki tutarhliktir (Alpar, 2011, s.808). Arastirmada
giivenilirlik analizi yapilirken Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanil-
mistir. Olgegin giivenilir kabul edilmesi icin, Cronbach’s Alpha de-
gerinin 0,70 ve ustli olmas1 gerekir, ancak soru sayisinin az oldugu
durumlarda bu simir 0,60 ve tistii olarak da kabul edilebilmektedir
(Durmus vd., 2011, s.89) Tablo 2’ye gore, tiim 6lgeklerin oldukea yiik-
sek gtvenilirlik degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Miisteri
tatmini 6lceginde, degisken cikarildiginda olusan giivenilirlik degeri-
nin ilk gtivenilirlik degerinden fazla oldugundan dolayi, bu 6l¢ekten
bir degisken ¢ikarilmistir. Buna gore 12 degiskenden olusan kurumsal
sosyal sorumluluk algis1 6lceginin Cronbach’s alpha katsayis1 %88, 3
degiskenden olusan miisteri tatmini 6lgeginin Cronbach’s alpha kat-
sayis1 %92, 7 degiskenden olusan miisteri sadakati 6lgeginin Cronba-
ch’s alpha katsayis1 %89’dur.
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Tablo 2. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Olgek Degisken Sayis1 Cronbach Alfa
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis 12 ,883
Miisteri Tatmini 3 ,922
Miisteri Sadakati 7 ,886

Arastirmada Yer Alan Olceklerin Faktor Analizi

Faktor analizinin amaci degisken sayisin1 azaltmak ve degisken-
ler arasindaki iligkiyi ortaya cikarmak yani degiskenleri siniflandir-
maktir (Kalayci, 2006, s.321). Tablo 3’te goruildiigii gibi Barlett anlam-
lilik diizeyi 0,05’ten disiiktiir ve degiskenler arasinda faktor analizi
yapmaya yeterli diizeyde iliski mevcuttur.

Tablo 3. Arastirmada Yer Alan Olcekler icin KMO Ornekleme
Uygunluk Olciimii ve Barlettt Kiiresellik Testi

Olcek KMO Ornekleme Barlett Kiiresellik Testi
therlilik
Ol¢iimi Yaklasik Ki-kare | Df Anlamlilik
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Algisi ,891 1922,046 66 000
Miisteri Tatmini ,753 881,169 3 ,000
Miisteri Sadakati ,843 1670,717 21 ,000

Arastirmada kullanilan 6lceklere uygulanan faktor analizi neti-
cesinde elde edilen faktorler ve faktorlere ait giivenilirlik degerleri
Tablo 4’te gosterilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve miis-
teri tatmini 6lgegine uygulanan faktor analizi neticesinde elde edilen
faktorler 6lgegin alindigi kaynakla aynidir. Sadakat 6lceginde ise bir
farklilik ortaya cikmistir. Ozgiin 6lcekte ayr1 boyutlar olarak goriilen
tutum ve davranis, bu galismada tek boyut halinde gortilmektedir.
Goriildugi gibi, faktorlerin igsel tutarhiliklar1 da oldukga yiiksektir.
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Icsel tutarlilig alt limit olan 0,70 degerinden diisiik olan tek degis-
ken ekonomik sorumluluktur ve bu deger, soru sayisinin az olmasiyla
aciklanabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi 6lgegi icin ¢ faktor
tarafindan acgiklanan toplam varyans %63,983, miisteri tatmini 6lgegi
icin tek faktor tarafindan acgiklanan toplam varyans %86,569, miisteri
sadakati 6lgegi icinse iki faktor tarafindan agiklanan toplam varyans
%75,984’tiir.

Tablo 4. Faktorlerin Giivenilirlik Analizi

Faktor | Modelin Degiskenleri Bilesen Cronbach

Sayis1 Sayisi Alpha

3 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 12 ,883
Etik- Yasal Sorumluluk 6 ,862
Hayirseverlik Sorumlulugu 4 ,769
Ekonomik Sorumluluk 2 ,676

1 Miisteri Tatmini 3 ,922

2 Miisteri Sadakati 7 ,886
Tutumsal ve Davranissal (Karma) Sadakat 5 ,890
Bilissel Sadakat 2 ,886

Regresyon Analizleri

Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin incelen-
mesi amaciyla regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi,
bir metrik bagimli degisken ile, bir ya da daha fazla metrik bagim-
s1z degisken arasindaki iliskileri inceleyen istatistiksel bir yontemdir
(Malhotra, 2007, s.542). Arastirmada regresyon analizi kullanilirken
bagimli degisken durumunda olan miisteri sadakati tek faktorden
olusmadigindan dolayi, bagimli degiskene ait her bir faktor birer ba-
giml degisken olarak atanmis ve bagimsiz degiskenlerin bagimli de-
giskenin her bir faktortyle iliskisi arastirilmigtir. Regresyon analizi
ile test edilen hipotezler ve sonuclar1 Tablo 5’de goriillmektedir.
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Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuclari

2
=4 5}
Degiskenler = =
2 E 28
Bagiml 2 = 22
5 5 2 = . 1=
Degisken Bagimsiz Degisken = @ & & =
Ekonomik Sorumluluk H , 0,369 | 0,000 | 0,42 | Kabul
Tutumsal ve
Davramssal Etik-Yasal Sorumluluk H,, 0,387 | 0,000 Kabul
(Karma) Sadakat
Hayirseverlik Sorumlulugu | H, , 0,169 | 0,009 Kabul
Ekonomik Sorumluluk H,, 0,167 | 0,017 | 0,215 | Kabul
Bilissel Sadakat Etik-Yasal Sorumluluk H, 0,314 | 0,001 Kabul
Hayirseverlik Sorumlulugu | H, 0,37 0,000 Kabul
Ekonomik Sorumluluk H,, 0,289 | 0,000 | 0,367 | Kabul
Miisteri Tatmini | Etik-Yasal Sorumluluk H,, 0,478 | 0,000 Kabul
Hayirseverlik Sorumlulugu | H,, 0,079 | 0,233 Red
Tutumsal ve
Davranigsal Musteri Tatmini H,, 0,82 0,000 | 0,658 | Kabul
(Karma) Sadakat
Bilissel Sadakat | Misteri Tatmini H,, 0,527 | 0,000 | 0,183 | Kabul

Kurulan modellerin anlamlilig: test edildikten sonra elde edilen
hipotez testi sonuclarina gore, telekomiinikasyon sektoriinde ku-
rumsal sosyal sorumluluk algisi bilesenleri ile miisteri sadakatinin
bilesenleri olan tutumsal ve davranissal (karma) sadakat ve bilissel
sadakat arasinda anlaml ve pozitif yonde bir iliski s6z konusudur.
Bu durumda H, , H, ,, H, ,, H ,, H , ve H , hipotezleri kabul edil-

1-1° 1-2° 1-3°
mektedir.

1-4°

Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve karma sadakat arasindaki
iliskiyi test etmek amaciyla kurulan regresyon modelinin aciklama
giicli %42’dir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi, bilissel sadakatteki
degisimin ise %21,5’ini aciklar. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi-
nin bilissel sadakat ile iliskisindeki agiklama giiciinin diismesi, bi-
lissel sadakatin performans ve fiyat gibi degiskenlere bagli olmasi ile
aciklanabilir.
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Telekomiinikasyon sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk algi-
s1 bilesenlerinden ekonomik sorumluluk ve etik-yasal sorumluluk ile
miisteri tatmini arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski mevcut-
ken, hayirseverlik sorumlulugu ile miisteri tatmini arasindaki iliski
ise anlamsizdir. Dolayisiyla H, , ve H, , hipotezleri kabul edilirken
H, , hipotezi reddedilmektedir. Diger bilesenler ile miisteri tatmini
arasinda iliski s6z konusuyken, hayirseverlik sorumlulugu ile miis-
teri tatmini arasinda iligski s6z konusu olmamasi, hayirseverlik so-
rumlulugunun g¢evreyi koruma, sponsorluk, toplumu énemseme ve
sosyal islere yardimci olma gibi unsurlardan olusmasi ve 6grencilerin
bu durumu GSM operatérlerinden tatmin olma ile baglayamamasi ile
aciklanabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi, miisteri tatminin-
deki degisimin %36,7’sini aciklamaktadir.

Regresyon analizi sonuclarindan goriildiigi gibi telekomiinikas-
yon sektoriinde miisteri tatmini ve sadakatin bilesenleri olan tutum-
sal ve davranissal (karma) sadakat ile bilissel sadakat arasinda an-
laml ve pozitif yonde bir iliski vardir. Dolayisiyla H, , ve H, , hipo-
tezleri de kabul edilmektedir. Miisteri tatmininin, karma sadakatteki
degisimin %65,8’ini aciklarken, bilissel sadakatteki degisimin sadece
%18,3’tinl1 acgiklayabildigi goriilmektedir. Bu bilgiler 1s1g1inda, miis-
terinin bilissel sadakatini artirmanin daha zor oldugu soylenebilir.
Bilissel sadakat, tiriinlerin/ hizmetlerin fonksiyonel yanlarina ve fay-
dalarina odaklanarak gelistirilebilir.

SONUC, ONERILER VE KISITLAR

21. yiizy1l ekonomisinin paradoksu tiiketicilerin daha az mem-
nuniyet saglayan daha fazla segcenege sahip olmalar: ve tist yonetimin
daha az deger saglayan daha fazla stratejik secenege sahip olmasi-
dir. Ortaya ¢ikan bu gercek, degerin birlikte yaratilmasina odaklanan
farkli bir 6nerme gerektirmektedir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004,
s.2). Rekabetin karmasiklasmasi ve teknoloji yeni dalga pazarlamanin
yiikselisini etkilemistir. Pazarlama 3.0 ad1 verilen bu yeni dalga pa-
zarlama girketlerin miisterileriyle ve paydaslariyla iligkilerinde dav-
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raniglarin1 degistirmesini gerektirmektedir (Lestari ve Juwita, 2013,
s.2). Pazarlama 3.0 pazarlamada yeni boyutu ele almaktadir ve bu an-
layista pazarlamanin insan yani islenmistir (Abeysekera, 2012, s.20).
Tim bunlarin 15181nda, kurumsal sosyal sorumlulugun énemini artir-
digina sahit olunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, temelinde
kamuoyunun isletme ve toplum iligkileriyle ilgili en 6énemli kaygila-
rin1 yakalamistir (Carroll, 1999, s.292).

Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi yardimiyla gi-
venilirlik i¢cin Cronbach Alfa katsayisi, gegerlilik icin ise kesfedici
faktor analizi kullamilmistir. Cronbach Alfa katsayisini arttirmak ve
faktor yuki istatistigi kullanilarak faktorlerin 6lgekleri agiklama dii-
zeylerini arttirmak amaciyla bir ifade miisteri tatmini 6lgeginden c¢i1-
kartilmistir. Arastirma modelindeki ti¢ degisken grubu ¢esitli faktor-
lere ayrilmistir.

Calismanin amaci olan kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ile
miusteri sadakati arasindaki, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve
misteri tatmini arasindaki ve misteri tatmini ile misteri sadakati
arasindaki iliskiyi incelemek icin regresyon analizi uygulanmistir. Bu
analiz dogrultusunda, ekonomik sorumluluk, etik-yasal sorumluluk
ve hayirseverlik sorumlulugu algis1 ile miisteri sadakatinin bilesen-
lerinden tutumsal ve davranissal (karma) sadakat ve bilissel sadakat
ile dogru orantil1 oldugu, ekonomik sorumluluk ve etik-yasal sorum-
luluk algisinin miisteri tatminiyle dogru orantili oldugu, miisteri tat-
mininin miisteri sadakatiyle dogru orantili oldugu ortaya konmustur.
Elde edilen bu bilgilere gore telekomiinikasyon sektoériinde miisteri
sadakatini artirmak isteyen firmalar i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin giniimiizde 6nem tasidig1 aciktir. Ayrica bu sektorde
misteri sadakatini artirma cabasinda olan sirketlerin miisteri tatmi-
nini artirmalar1 gerekmektedir.

Calisma, bundan sonraki arastirmalara 1s1k tutmaktadir. Calisma-
nin ileride yapilacak g¢alismalarda 6rneklem daha biiytik tutularak
veya farkli kultiirler ve miisteri gruplar: tizerinde uygulanarak ile ge-
neli temsil etme kabiliyeti de arttirilabilir. Bu calismada isletmenin
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sorumlulugu olan paydaslardan biri olan tiiketiciye odaklanilmistir.
Calisma sirketlerin diger paydaslar tizerinde yapilarak genisletilebi-
lir. Ayrica calisma sadece telekomiinikasyon sektortinde yapildigin-
dan, karsilagtirma yapilabilmesi adina calismanin bagka sektorlerde
de uygulanmasi yarar saglayacaktir. Bu sektorde miisteri sadakatini
etkileyen miisteri giiveni, miisteri beklentileri, algilanan deger, algila-
nan kalite, marka imaji, kurumsal imaj, degistirme maliyeti gibi pek
cok unsur arasindan bu ¢alismada sadece kurumsal sosyal sorum-
luluk ve miisteri tatmini ele alinmistir. lerdeki calismalarda diger
unsurlara bakilmasi faydal olacaktir.
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EKLER

Ek 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisim1 Olgmeye

Yonelik Degiskenler i¢cin Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler

2

3

KSS6- GSM operatoriim faaliyetlerini yuriitiirken insan
haklarina saygi duymay1 6nemser.

,797

KSS4- GSM operatoriim misterilerine her zaman durtst
ve etik bicimde davranir.

,770

KSS5- GSM operatoriim paydaslarina, tedarikgilerine,
dagiticilarina ve galistig1 tiim aracilara karsi
sorumlulugunu yerine getirir.

,766

KSS8- GSM operatoriim igin iliskilerinde etik ilkelere
sayg1 duymak en tstiin ekonomik performansi elde
etmekten daha 6nemlidir.

,684

KSS7- GSM operatoriim faaliyetlerini ytritiirken
hukukta belirlenmis normlara her zaman uyar.

,681

KSS3- GSM operatoriim servislerinin 6zellikleri
hakkinda dogru ve gercege uygun bilgiler verir.

,590

KSS10- GSM operatoriim biitgesinin bir kismini
magdurlara yardim eden bagislara ve sosyal islere
aktarir.

,821

KSS11- GSM operatorim sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin
gelisimini sponsor olarak ve masraflar karsilayarak
destekler.

,697

KSS12- GSM operatoriim toplumun genel refahini
artirmay1 nemser.

,675

KSS9- GSM operatoriim dogal ¢evreyi korumayi
Onemser.

,630

KSS1- GSM operatériim yenilik¢idir ve pazara siirekli
yeni servisler sunar.

,847

KSS2- GSM operatortimiin sagladig: servisler her zaman
yiiksek kalitelidir.

,679
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Ek 2. Miisteri Tatminini Olcmeye Yonelik Degiskenler

icin Uygulanan Faktér Analizi

Bilesen
1
MT1- GSM operatorii segimden dolay1 pisman degilim. ,940
MT2- GSM operatorii se¢imiyle ilgili dogru bir karar 939
verdigimi dusiiniiyorum. ’
MT3- GSM operatérii segimimde akilli bir davranig 912
yaptigimi disiiniiyorum. ’

EK 3. Miisteri Sadakatini Olgmeye Yonelik Degiskenler icin

Uygulanan Faktor Analizi

Bilesenler
1 2

MS2- Yeniden bir servis satin almak isteseydim GSM ,887
operatorimii tercih ederdim.
MS5- Birisi tavsiyemi isterse, GSM operatériimii tavsiye ,835
ederim.
MS1- Oniimiizdeki birkac y11 GSM operatériimii ,827
kullanmaya devam edecegim.

o - - ,780
MS3- Kendimi GSM operatoriime sadik olarak gorityorum.
MS4- Bana gore GSM operatoriim pazardaki en iyi ,678
operatordiir.
MS7- Baska bir operator daha iyi fiyatlar sunsaydi GSM ,934
operatoriimii degistirirdim.
MS6- Fiyatlar: biraz artsa bile, GSM operatériimii ,889
kullanmaya devam ederim.
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