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Oz

Isletmelerin hizmetlerini sunarken sorumlu davramslar: miisterileri etkileyebilir ve uzun siireli miisteri iliskileri
saglayabilir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk isletmelerin siirdiirebilirligi i¢in kritik bir pazarlama stratejisi
olarak  goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk calisanlara, miisterilere ve topluma gore
siniflandirlabilmektedir. Bu ¢alisma, miisterilerin bakis ac¢isindan kurumsal sosyal sorumlulugun davranissal
niyetler tizerindeki etkisini paydas teorisi ile destekleyen ve agizdan agiza iletisim ile sonuglanan bir model
temelinde aragtirmistir. Dolayisiyla calisma, denizcilik sektériinde miisterilerin kurumsal sosyal sorumluk algilar:
ile kurumsal imaj, memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligkileri belirlemeyi amaclamaktadir.
Aragtirma verileri bir Tiirk armator sirketinin 353 miisterisinden anket yoluyla elde edilmistir. Verilere IBM SPSS
24.0 ve AMOS 21.0 kullanilarak giivenilirlik ve gecerlilik analizi uygulanmis ve hipotezler test edilmistir. Bulgular
firmanin miisteriler i¢in kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti ve kurum imaji tizerinde
porzitif yonde giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica kurum imajinin miisteri memnuniyeti ve
sadakati, miisteri memnuniyeti ve sadakatin ise agizdan agiza iletisim {izerinde pozitif yonde etkili oldugu tespit

edilmistir.
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Abstract

Responsible behaviour by businesses while providing their services might affect customers and result in long-
term customer relationships. For this reason, corporate social responsibility is seen as a critical marketing
strategy for the sustainability of businesses. Corporate social responsibility can be classified according to
employees, customers, and society. This study explores the impact of corporate social responsibility on
behavioural intentions from the customers' point of view, based on a model that supports stakeholder theory and
results in word-of-mouth communication. Therefore, the study aims to determine the relationships between
customers' perceptions of corporate social responsibility in the maritime sector and corporate image,
satisfaction, loyalty, and word of mouth communication. Research data were obtained from 353 customers of a
Turkish shipowner company through a survey. Reliability and validity analyses were applied to the data using
IBM SPSS 24.0, and AMOS 21.0 and hypotheses were tested. The findings showed that the company's corporate
social responsibility activities for customers strongly positively affect customer satisfaction and corporate image.
In addition, it has been determined that corporate image positively affects customer satisfaction and loyalty, and

customer satisfaction and loyalty positively affect word of mouth communication.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Customer Satisfaction, Customer Loyalty,

Word of Mouth Communication

Giris

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami (KSS), sirketlerin eylemlerinin toplum ve halkla yakindan ilgili
oldugu, toplumsal degerlere, beklentilere uymas1 ve bunlar1 karsilamasi gerektigi diisiincesiyle
1950'lerde ortaya ¢citkmistir (Huang vd., 2014: 70). Gliniimiizde KSS isletme stratejilerinin 6nemli bir
unsuru haline gelmistir. Ozellikle gerek kiiresel gerekse ulusal acidan toplumun cevresel ve etik
konulara karsi artan hassasiyeti isletmelerin toplumdaki roliine odaklanmalarina sebep olmustur.
Isletmelerin karlihginda, kurumsal itibarinda ve tiiketici tutumlarinda oldukca 6nemli bir rolii bulunan
KSS, siirdiiriilebilir kalkinma igin kritik bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir (Wang, 2020:
742). KSS, bir sirketin ticari faaliyetlerinde sosyal ve ¢evresel kaygilar basta olmak iizere tiim paydaslari
ile etkilesimlerini iceren siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle KSS, sirketlerin goniillii olarak
sosyal ve cevresel kaygilarini, paydaslariyla olan baglantilariyla birlikte is faaliyetlerine entegre ettikleri
bir kavram olarak ifade edilmektedir (Ishak vd., 2016: 1). KSS, kurumsal organizasyonlarin ekonomik,
yasal, etik ve hayirsever sorumluluklarini igerir. Ekonomik sorumluluklar, tiiketicileri ve paydaslari
tatmin etmeyi ve sorumluluklar1 yerine getirirken yasalara uymay1 gerektirir. Etik sorumluluklar,
kanunda yer almasa bile bir igletmenin uymasi gereken davraniglari, hayirseverlik ise topluma maddi
ve manevi katkilar1 icerir (Chang ve Lee, 2020: 345). Isletmelerin KSS faaliyetlerinde maddi bir
yaklagimdan ziyade biitiinciil bir yaklasimi benimsemeleri, kurumsal bir vizyona sahip olmalari
gerekmektedir. Kurumsal vatandaslar olarak ifade edilen sirketlerin (Mattila, 2009: 541) paydaslariyla
olan iligkilerini, ¢caligmalarin1 sorumluluk bilinciyle gerceklestirmeleri olarak ifade edilen KSS zorunlu
degil gonillii gerceklestirilen bir faaliyettir (Sucu, 2020: 2). Bu baglamda firmalarin sosyal

sorumluluklarini yerine getirebilmeleri i¢in kaliteli hizmet sunmalar1 ve paydas faydalarini maksimize
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etmeleri gerektigi savunulmaktadir (Chang ve Lee, 2020: 344). Dolayisiyla isletmeler cevresinde yer

alan cikar gruplariin beklentilerini dikkate almalidir.

Kuruluglarin itibarlari, imajlar siirdiiriilebilirlikleri ve karliliklar i¢in oldukc¢a 6nemlidir. Zihinlerde
olusan bir izlenim olarak ifade edilen imaj kuruluslarla ilgili de olabilmektedir (Coban, 2003: 215).
Dolayisiyla KSS kurumsal vatandaslar olarak sirketlerin imaj gelistirebilmeleri icin hayati bir arac
olarak goriilmektedir (Mattila, 2009: 540). KSS paydaslar arasinda olumlu bir imaj gelistirerek ve
toplam maliyetleri azaltarak firmanin finansal performansini 6nemli 6l¢lide etkileyebilmektedir (Yasir
Ali vd., 2020: 166). Kurum imaj1 belirli bir siirede olustugu i¢in taklit edilmesi oldukca zordur. Ayrica
tiiketici giiveni olusturacag ve rakiplerin pazara girmesini engelleyecegi i¢cin rekabet avantaji kaynag:
olarak goriilmektedir (Yeo ve Youssef, 2010: 266). Isletmelerin en temel paydaslar ve gelir kaynagi olan
tiiketicilerin ihtiyacglarinin karsilanmasi rekabet giiclinii artiracagindan miisteri memnuniyetine hayati
derecede onem verilmesi gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi iiriin veya
hizmetin algilanan performansinin beklentiler ile karsilastirilmas: sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Oliver,
1980: 460). Miisteriler bir kurumdan ne kadar memnun kalirsa o kurumun performans: da o kadar
yiiksek olacaktir (Wang, 2020: 746). Miisteri sadakati miisterilerin iiriin ve hizmetleri desteklemeye
devam etme konusundaki tutarhiligi olarak tamimlamistir (Oliver, 1999: 34). Dolayisiyla memnun
miisterilerin iiriin veya hizmetleri desteklemeleri kurumun rekabet giiciinii artiracaktir. Ayrica
tiiketiciler {irlin veya hizmetlerle ilgili deneyimlerini WOM ile paylasabilmektedir. Literatirde WOM
ifadesinin agizdan agiza iletisim, kulaktan kulaga iletisim ve agizdan agiza pazarlama olarak kullanildig:
gorlilmektedir. Ancak bu calismada WOM agizdan agiza iletisimi ifade etmektedir. Belki de en eski
iletisim yollarindan biri olan WOM’un davranislar iizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Goyette
vd., 2010: 6). Teknolojik gelismeler neticesinde artan iletisim kanallar1 da diisiiniildiiglinde WOM

etkinliginin kolaylastigin1 s6ylemek miimkiindiir.

Kiiresel 6lcekte faaliyet gosteren ve kendine 6zgii bir yapiya sahip olan denizcilik sektorii siki denetlenen
bir endiistridir (Fasoulis ve Kurt, 2019: 10). Ancak miisteri memnuniyetinin biitiin sektorlerde oldugu
gibi denizcilik sektorii icin de gegerli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla denizcilik
sektoriindeki kuruluslarin hizmetlerini 6n plana cikaran, olumlu bir imaj olusumuna katki sunan
yatirim ve stratejileri desteklemeleri, sosyal sorumluluk projelerinde yer almalar1 gerekmektedir. Bu
nedenle mevcut caligma, kurumlarin finansal performanslarina etki eden kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri (Le, 2022) ile kurum imaji, miisteri tatmini, miisteri sadakati ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkiyi aciklamak iizere yapisal bir model 6nermekte ve bu model dogrultusunda cikarimlar

sunmaktadir.
Literatiir ve hipotezler

Son yillarda KSS’nin bir firmaya nasil finansal faydalar sagladiginin belirlenmeye calisildig ancak nasil
deger sagladig1 konusunda bir fikir birliginin olmadigi belirtilmektedir (Zang, 2020: 20). Paydas teorisi
bakis acisindan isletmelerin sosyal olarak sorumlu eylem ve davramglar1 paydaslarina yoneliktir.
Dolayisiyla KSS’nin miisteriler tarafindan olumlu bir sekilde algilanmasinin igletmeye karsi olumlu bir
miisteri tutumuna ve kurumsal imaj algisina yol acacag ifade edilmektedir. Bu durumun ise firmanin

daha iyi bir finansal performansina neden olacagi belirtilmektedir (Le, 2022). Kurumsal itibar, bir
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firmaya yonelik miisteri memnuniyetini etkileme potansiyeline sahip olabilir. Yasir Ali vd. (2020) KSS
ile finansal performans arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin ve kurum imajinin kismi araci rolii
oldugunu tespit etmistir. Demirci Orel ve Bozdemir (2018) KSS'nin kurum imajini pozitif yonde
etkiledigini belirtmistir. Kurumsal marka veya kurumsal imajin temel belirleyicisi olarak ifade edilen
KSS’nin (Wu vd., 2016: 272) kurum imaj1 ve miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif yonde etkili oldugu
bildirilmektedir (Wang, 2020; Zang vd., 2020). Bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotezler
belirlenmistir.

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk miisteri tatmini tizerinde pozitif yonde etkilidir.
H2: Miisteriler i¢in kurumsal sosyal sorumluluk kurum imaji tizerinde pozitif yonde etkilidir.
H3: Miisterilerin olumlu kurum imaj1 algis1 miisteri tatminini pozitif yonde etkiler.

Sirketlerin pazar paylarini belirleyen miisteri sadakati (Radiman vd., 2018) pazarlama disiplininde
onemli bir kavramdir. Literatiirde kurum imajinin miisteri memnuniyeti (Melastri ve Giantari, 2019)
ve miisteri sadakati (Akdogan ve Sener, 2015; Gunavan vd., 2020) tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu
bildirilmektedir. Darmawan vd. (2017) bankacilik sektoriinde yonelik yaptigi calismada miisteri
memnuniyeti ve kurumsal imajin miisteri sadakati iizerinde pozitif yonde etkili oldugunu tespit
etmistir. Alizadehfanaeloo ve Oziidogru (2020) AVM’leri ziyaret eden tiiketicilere yonelik yaptiklari
calismada miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin WOM {izerinde pozitif yonde anlaml etkisinin
oldugunu tespit etmistir. Sanjaya ve Yasa (2018) hasta memnuniyetinin WOM ve kurum imaji iizerinde
pozitif yonde etkili oldugunu tespit etmistir. Kircova vd., (2020) ise Istanbul’da deniz yoluyla toplu
tasima hizmetinden yararlanan miisterilerin hizmet kalitesi, kurum imaji algilarinin ve mdiisteri
memnuniyetinin sadakatin temel belirleyicileri oldugunu ifade etmistir. Caligmalarinda miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati, kurum imajinin ise miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasmiglardir. Pazarlama literatiiriinde
miisteri memnuniyeti, sadakati ve WOM degiskenlerinin iligkili oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin
tutum ve davramiglarinda 6nemli bir rolii olan WOM (Murtiasih vd., 2014) lizerinde miisteri
memnuniyeti (Melastri ve Giantari, 2019) ve miisteri sadakatinin pozitif yonde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir (Yildiz ve Tehci, 2014). Dolayisiyla asagidaki hipotezler onerilmistir.
H4: Miisterilerin olumlu kurum imaji algis1 miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler.
Hs: Miisteri tatmini miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler.

H6: Miisteri tatmini agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiler.

H7: Miisteri sadakati agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiler.

H8: Miisterilerin olumlu kurum imaji algis1 agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiler.
Arastirmanin Teorik Temeli ve Model Onerisi

Literatiirde KSS’nin kurumsal vatandagslik, siirdiiriilebilirlik, paydas yonetimi, is etigi ve ortak deger

yaratma gibi farkli terminolojilere sahip oldugu goriilmektedir (Carroll, 2016: 5). Ancak son yillarda,
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siirdiiriilebilirlik kavraminin KSS’nin baskin temasi haline geldigi, KSS'nin kuruluslara nasil ve neden
finansal faydalar getirebilecegi konusunda ise kavramsal veya teorik bir aciklama olmadig
belirtilmektedir (Albuquerque vd., 2019: 4451; Zang vd., 2020: 20). Ayrica KSS ile kurumlarin finansal
performans: arasindaki iligkilerin oldukca fazla arastirildigi ancak bu konuda bir fikir birligine
varilamadigr vurgulanmaktadir (Javed vd., 2020; Le, 2022). Faaliyetlerinde ve paydaslarla
etkilesimlerinde sosyal ve gevresel kaygilarin goniillii olarak benimsenmesi olarak ifade edilen KSS
(Renouard ve Ezvan, 2018: 144), hedeflenen paydas grubuna (¢alisanlara, miisterilere ve topluma) gore
siniflandirilabilir (Zang vd., 2020: 21). Mevcut calismada KSS miisteriler i¢in siniflandirilmigtir.
Dolayisiyla arastirma modelinde belirtilen miisteriler i¢in KSS, kurum imaji, tatmin, sadakat ve WOM
degiskenleri arasindaki iliski paydas teorisi (Freeman, 1984) ile desteklenmektedir. KSS ile paydas
teorisi arasinda giliclii bir bag oldugu ve teorinin gelisiminde KSS anlayisinin etkili oldugu da
belirtilmektedir (Ertugrul, 2008: 206). Bu teoriye gore isletmenin sosyal olarak sorumlu eylem ve
davraniglar1 paydaslarina yoneliktir. Bu baglamda KSS'nin olumlu algilanmasi isletmeye karsi olumlu
bir miisteri tutumuna, bu durum ise miisteri sadakatinin gelismesine (Le, 2022) ve nihayetinde
miisterilerin bu olumlu durumu agizdan agiza yaymalarina yol acabilir. Bu kapsamda olusturulan

arastirma modeli Gorsel 1'de gosterilmistir.

Miisteri

H5 Sadakati

H1
HA

HR

H4
H?

Agizdan

Agi1za

HR fletisim

Gorsel 1. Arastirma Modeli

Yontem

Orneklem ve Veri Toplama

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de faaliyette bulunan bir denizcilik isletmesinin miisterilerinden,
orneklemi ise bu miisteriler arasindaki kisilerden olusmaktadir. Arastirma Slcekleri Ordu Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulunun 23/06/2020 tarih ve 2020-53 sayili karari ile
etik yonden uygun bulunmustur. Aragtirma verileri 04 Nisan - 18 Mayis 2022 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yontemi ile uygulanan elektronik anket neticesinde etik kurallara uygun olarak elde

edilmistir. Denizcilik sektorii miisterilerine bireysel olarak ulagsmak oldukc¢a zordur. Bu nedenle
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hazirlanan elektronik anket formu ilgili firma yoneticileri tarafindan 359 kisiye uygulanmis ve hatali
oldugu anlasilan 6 anketin ¢ikarilmasi sonucunda 353 anket analize dahil edilmistir. Anket formunun
ilk boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk, miisteri tatmini, kurum imaji, miisteri sadakati ve agizdan
agiza iletisim faktorleri ile ilgili toplam 20 soru bulunmaktadir. Dolayisiyla ¢alismanin (n>50+8m)
minimum 6rneklem biiyiikliigii kriterini karsiladig1 sylenebilir (Tabachnik ve Fidell, 2007; Celik ve
Ozkara, 2017). Besli Likert Olcegi ile uygulanan ankette calismaya katilanlardan 1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Katiip katilmama oranim esit, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
katiliyorum seklinde sorulan her bir ifadeye kendi durumlarina uygun cevap vermeleri istenmistir.
Aragtirmanin ikinci boliimiindeki sorular ise katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
durum, caligma siiresi faaliyette bulundugu bolge olmak iizere demografik 6zelliklerini belirlemeye
yoneliktir. Katiimcilara yonelik demografik bulgular Tablo 1’de belirtilmistir.
Tablo 1. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Bolge N %
Kadin 143 40.5 Karadeniz 54 15.3
Erkek 210 59.5 Akdeniz 53 15

Yas N % Ege 112 31.7
18-26 39 11 Marmara 104 29.5
27-35 137 38.8 Diger 30 8.5

Calisma o
36-44 124 35.2 Siiresi N %
45+ 53 15 1 yildan az 122 34.6
Egitim N % 1-3 85 24.1
Ikogretim 6 1.7 4-7 52 14.6

Lise 95 26.9 8-11 26 7.4

Universite 202 57.2 12-15 10 2.8

Lisanstistii 50 14.2 16-19 8 2.3
Medeni Durum N % 20+ 50 14.2
S ol | s | o

Tablo 1’de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %40.5'1 kadin, %59.51 ise erkektir. Aragtirmaya
katilan denizcilik firmas1 miisterilerinin %55.8’inin evli oldugu, biiyiik ¢ogunlugunun ise 1-3 yil
arasinda ilgili firma ile aligveris yaptig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %57.2’si tiniversite, %26,9’u ise
lise mezunudur. Lisansiistii mezun sayis1 ise %14.2 ile oldukea iyi seviyededir. Ayrica katilimcilarin
%38,8’1 27-35, %35,2, si 36-44, %151 45 ve lizeri, %11’i ise 18-26 yas grubundadir. Arastirmanin
demografik bulgularina gore firma miisterilerinin biiylik cogunlugunun Ege ve Marmara bolgesinden
oldugu soylenebilir. Arastirmanin Olgegi literatiirde kamitlanmig oOlgeklerden olusturulmustur.
Dolayisiyla miisteriler i¢in kurumsal sosyal sorumluluk, kurum imaji, miisteri tatmini ve sadakati

Zhang vd. (2020), agizdan agiza iletisim 6lgegi Choi ve Choi (2014) calismalarindan uyarlanmistur.
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Verilerin Analizi

Giivenirlik ve Gecerlilik

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin tanimlayic1 istatistikleri ve giivenilirlik analizi i¢in IBM
SPSS 24 paket programi kullanilmistir. Cronbach alfa katsayisi ¢ok sik kullanilan giivenilirlik tahmin
yontemlerinden biridir (Brown, 2002). Gegerlilik ise 0l¢iilmek istenen seyin baska seylerle
karistirllmadan 6lciilmesi olarak ifade edilmektedir (Bas, 2010: 237). Olceklerin gecerliligi faktor
analizi ile test edilebilmektedir. Olcek maddeleri 6nceki arastirmalardan uyarlandigi icin dogrulayici
faktor analizi (DFA) uygulanmistir (Akyiiz, 2018). Dolayisiyla arastirma verilerinin gecerliligi ve yapisal
modeli AMOS 21.0 istatistik paket programi kullamlarak test edilmistir. istatistiksel calismalarda
veriler normal veya normale yakin olmalidir. Bu nedenle verilere 6ncelikli olarak garpiklik ve basikligin

tanimlayici analizi uygulanmistir (Huang vd., 2004). Sonuclar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Normallik Testi Sonuglar1

Soru Carpiklik Carpiklik Std. Basiklik Basiklik Std.
(Skewness) Hata (Kurtosis) Hata
WOM1 -.872 .130 .062 .259
WOM2 -.975 .130 .615 .259
WOM3 -.769 .130 -.322 .259
WOM4 -.865 .130 .081 .259
CCSR1 -.035 .130 -.044 .259
CCSR2 -.779 .130 -.178 .259
CCSR3 -.822 .130 -.143 .259
CCSR4 -.741 .130 -.335 .259
CS1 -.805 130 -.136 259
CS2 -.827 130 -.004 -259
CS3 -.965 130 -373 -259
CS4 -.957 130 .303 -259
CL1 -.821 130 .011 .259
CL2 -.882 130 -347 259
CL3 -.858 130 -.095 .259
Cl4 -.781 130 -.173 -259
Cl1 -.032 .130 .487 .259
Cl2 -.864 .130 -.106 .259
CI3 -.854 .130 126 .259
Cl4 -1.209 130 1.054 .259

Tablo 2’de verilerin normalligini dogrulayan ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1.5 ile +1.5 arasinda
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla verilerin normal dagilim gosterdigini soylemek miimkiindiir (Byrne,
2010). Anket sorularmin giivenilirligini 6lcmek amaciyla giivenirlik analizi uygulanmistir. Gilivenilirlik
analizi ilk olarak her faktor icin ayr1 ayr1 uygulanmali, daha sonra da biitiine bakilmalidir (Yaslioglu,
2017: 78). Bu nedenle Likert 6lcegiyle olusturulan her bir faktor i¢in giivenilirlik analizi uygulanmistir.
Daha sonra tiim sorulara giivenilirlik analizi uygulanmis ve 6lgeklerin genel Cronbach’s Alpha katsayisi
0.973 bulunmustur. Her bir o6lcegin Cronbach’s Alpha katsayis1 ve DFA sonuglar1 Tablo 3’de

sunulmustur.
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Tablo 3. Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglar

o Faktor
Degisken Soru Yiikii Cronbach Alpha AVE CR
WOM1 0.866
Ag1zdan Agiza fletisim WOM2 0.838
(WOM) WOMS3 0.856 0.916 0.861 0.920
WOM4 0.887
CCSR1 0.749
Miisteriler icin Kurumsal CCSR2 0.791 0.86 o 0.872
Sosyal Sorumluluk (CCSR) CCSR3 0.799 009 793 07
CCSR4 0.833
CS1 0.860
.. . . CS2 0.864
Miisteri Memnuniyeti (CS) CS3 0.845 0.913 0.855 0.916
CS4 0.852
CL1 0.877
.. . . CL2 0.845
Miisteri Sadakati (CL) CL3 0.877 0.925 0.850 0.926
Clg 0.880
Cli 0.854
. Cl2 0.887
Kurum Imaji CI3 0.884 0.894 0.837 0.905
Cl4 0.726
X2: 403.600 DF:158 P:0.000 x2/df:2.555 RMSA:0.066 CFI:0.964 TLI:0.957 RFI:0.939 NFI:0.943

Tablo 3’de i¢ tutarlilik analizine gore incelenen 5 degiskenin Cronbach alfa degerlerinin yaklasik 0.89
ile 0.92 arasinda degistigi goriilmektedir. Her bir sorunun faktor yiikii ise 0.70 {izerindedir. Ayrica
Tablo 2’de bilesik giivenilirlik (CR: Composite Reliability) ve agiklanan ortalama varyans (AVE: Average
Variance Extracted) gosterilmektedir. Literatiirde CR 0.70'in AVE ise 0.50'nin iizerinde olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2014). Arastirma modelindeki tiim degiskenlerin Cronbach Alfa, AVE ve CR

degerlerinin oldukea iyi diizeyde oldugu séylenebilir.

Yapisal Model ve Hipotez Testi

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) 6l¢lim aracinin gecerliliginin test edilmesinde ve degiskenler arasindaki
nedensel iligkilerin sorgulanmasinda kullanilmakta (Giirbiiz, 2019: 17), modeldeki hatay: azaltmak icin
degiskenler arasindaki iligkilerin kesfedilmesine, yapilarin daha iist diizeyde modellenmesine yardimeci
olmaktadir (Hair vd., 2014: 45). Bu calismada YEM'in kavramsal model ve hipotezlerle genel uyumu

test edilmistir. Yapisal model ve uyum indeksleri Gorsel 2 ve Tablo 4’de gosterilmistir.
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Gorsel 2. Arastirmanin Yapisal Modeli

Tablo 4. Model Uyum lyiligi Degerleri

P X2 x2/df RMSEA CFI NFI RFI TLI

0.000 478.027 2.951 0.074 0.954 0.932 0.920 0.946

Uyum iyiligi testleri arastirma modelinin kabul edilip edilmemesi kararmin verildigi
asamadir. Bu testler arastirma modelinin veriyi nasil agikladigini gostermektedir (Cengiz ve
Kirkbir, 2007: 30). Uyum iyiligi indeksleri oldukc¢a fazladir. Arastirmaci uyum iyiligi
indekslerinden birkagini kullanabilir veya hepsini kullanmayi da tercih edebilir (Schumacker,
2006; Yeniceri ve Yiicel, 2009). Dolayisiyla bu ¢alismada literatiirde en ¢ok kullanilan uyum
iyiligi degerleri dikkate alinmistir. Degisken matrisinin varsayillan matristen farkli olup
olmadigini test eden x2 degerinin diisiik olmasi arzu edilmektedir. Veri ile model arasindaki
uyumu degerlendirmede kullanilan y2/df ise 2,951 bulunmustur. Bu degere gore veri ile model
arasindaki uyumun iyi diizeyde oldugu soylenebilir (Giirbiiz, 2019: 34). Arastirmanin hipotez

testi sonuclar1 Tablo 5’de sunulmustur.
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Tablo 5. Hipotez Testi Sonuclar1

. - Standart Standart | Anlamhihik
Hipotez Regresyon Yonu Regresyon L
Hata Duzeyi
Katsayisi
. .. Miigteriler i¢in %
Hi Miisteri Tatmini <— KSS 0.380 0.068 0.000
L Miisteriler icin %
Ha Kurum Imaj 2 KSS 0.793 0.067 0.000
.. . . . T . *
H3 Miisteri Tatmini Kurum Imaj 0.615 0.056 0.000
. . . L] . *
Hy Miisteri Sadakati : Kurum Imaji 0.452 0.079 0.000
Hs Miisteri Sadakati —<«— Miisteri Tatmini 0.538* 0.084 0.000
H6 Agizdan Agiza fletisim €—  Miisteri Tatmini 0.303* 0.140 0.021
Hy Agizdan Agiza Tletisim €—  Miisteri Sadakati 0.458% 0.193 0.011
HS Agizdan Agiza fletisim <— Kurum Imaji 0.209%* 0.121 0.080

*Pp<0.05 **p<0.10

Tablo 5'te, %95 ve %90 giliven diizeyinde kabul edilen degiskenler arasindaki iligkiler
goriilmektedir. Degiskenler arasi iligkiyi gosteren regresyon degerine gore ilgili firmanin
miisteriler icin gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum imaji
tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ancak kurum imajinin agizdan agiza
iletisim tizerinde %90 giiven diizeyinde anlaml bir etkisi oldugu soylenebilir (Sun vd., 2020).

Sonug olarak arastirmanin yapisal modeli kapsaminda olusturulan hipotezler kabul edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Giinlimiiz miisteri merkezli piyasa ekonomisinde hizmet kuruluslarinin kurum imaji, miisteri
tatmini ve sadakati olusturmalar ve pazar paylarimi artirabilmeleri icin kaliteli hizmetler
sunmalar1 ve sosyal sorumlu davranmalar1 gerekmektedir. Ozellikle kiiresellesme ile
isletmelerin paydaslarina karsi sorumlu olmalar1 beklenmektedir. Dolayisiyla bu calisma
deniz isletmesinde miisteriler icin KSS, kurum imaji, tatmin, sadakat ve WOM arasindaki
iligkileri kesfederek literatiire katkida bulunmaktadir. Mevcut calisma miisterilerin bakis
acisindan KSS’nin tiiketicilerin davranissal niyetleri iizerindeki etkisini paydas teorisi ile

destekleyen ve WOM ile sonuclanan bir model temelinde aragtirmigtir. Bulgular firmanin
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miisteriler icin KSS faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti ve kurum imaji1 lizerinde pozitif
yonde giiclii bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Yasir Ali vd. (2020) KSS’nin firmanin
finansal performansina etkisinde miisteri memnuniyeti ve kurum imajinin kismi araci rolii
oldugunu tespit etmistir. Bu sonuclar KSS’nin miisteri memnuniyeti ve kurum imaji iizerinde
pozitif yonde etkili oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla farkli sektorler olmakla birlikte
arastirma bulgular1 Demirci Orel ve Bozdemir (2018) ve Yasir Ali vd. (2020) ile paralellik
gostermektedir. Isletmenin miisterilere kaliteli hizmet sunmasi, adil davranmasi, giiven
vermesi gibi miisteri odaklh yaklagim ile faaliyetlerini siirdiirmesi basarisi i¢in hayati derecede
onemlidir. Biitiin bu yaklagim isletmenin imajina olumlu yansiyacaktir. Ayrica kurum
imajinin miisteri memnuniyeti ve sadakati, miisteri memnuniyeti ve sadakatin ise WOM
iizerinde porzitif yonde etkili oldugu tespit edilmistir. Biitiin bu sonuglarin %95 giiven
diizeyinde, kurum imajinin WOM iizerindeki etkisinin ise %90 giiven diizeyinde anlaml
oldugu soylenebilmektedir. Bu baglamda arastirma sonuglarinin literatiirle uyumlu oldugu
goriilmektedir (Yildiz ve Tehci, 2014; Darmawan vd., 2017; Sanjaya ve Yasa, 2018;

Alizadehfanaeloo ve Oziidogru, 2020; Kircova vd., 2020).

Literatiirde cesitli sektorlerde KSS’nin nasil finansal faydalar sagladigini belirlemeye yonelik
arastirmalarin yapildig1 goriilmektedir. Ancak KSS'nin isletmeye finansal faydalar saglarken
nasil deger olusturdugu ile ilgili arastirmalarin sinirh oldugu soylenebilir. KSS’nin miisteriler
tarafindan olumlu algilanmasi isletmeye karsi olumlu miisteri tutumuna ve kurumsal imaj
algisina yol acabilir. Ozellikle miisteri memnuniyeti uzun siireli miisteri iliskisini siirdiirmek
icin son derece oOnemlidir. Ayrica biitiin bu siire¢ sonunda miisteriler en giivenilir
kaynaklardan biri olan pozitif WOM ile isletmeye fayda sunabilir. Ozellikle giiniimiiz bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelismeler kurumlarin KSS faaliyetlerinin giivenilir kaynaklardan
genis kitlelere yayilmasini saglamaktadir. Literatiirde cesitli sektorlerde gerek i¢c miisteriye
gerekse dis miisteriye yonelik KSS, kurum imaji, tatmin, sadakat ve WOM iligkisini aragtiran
calismalarin yapildig: goriilmektedir. Ancak denizcilik sektoriinde ilgili degiskenler arasindaki
iligkiyi ozellikle miisteri perspektifinden arastiran calismalar olduk¢a sinirhdir. Bu nedenle
gelecekte farkli orneklem ve yontem ile calismalarin yapilmasi onerilmektedir. Gelecekte
yapilacak calismalar modelin kavramsallastirilmasi ve isletimsellestirilmesi agisindan yararh

olacaktir.
Yazar Katkilar:

Calismaya 1. Yazar: %50, 2. Yazar: %50, oraninda katki saglamistir.
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Cikar Catismasi Beyam

“Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Kurum Imaji ve Agizdan Agiza letisim: Bir Deniz isletmesi Miisteri
Perpsektifi” baglikli makalemiz ile ilgili herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali ¢ikar ¢atigmasi yoktur

ve yazarlar arasinda da herhangi bir ¢ikar catismas1 bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

Today, CSR has become an important element of business strategies. In particular, the increasing sensitivity of
the society to environmental and ethical issues, both globally and nationally, has caused businesses to focus on
their role in society. Especially in a customer-oriented market economy, service organizations need to provide
quality services and act socially to create corporate image, customer satisfaction and loyalty, and increase their
market share. Especially with globalization, businesses are expected to be responsible to their stakeholders.
Therefore, this study contributes to the literature by exploring the relationships between CSR, corporate image,
satisfaction, loyalty and WOM for customers in the maritime business. In this context, research data were
obtained from 353 customers of a Turkish shipowner company through questionnaires. Reliability and validity
analyses were applied to the data using IBM SPSS 24.0 and AMOS 21.0 and hypotheses were tested. In statistical
studies, data should be normal or close to normal. For this reason, descriptive analysis of skewness and kurtosis
was applied to the data. It was determined that the data showed normal distribution. It is seen that the Cronbach
alpha coefficient of the research variables vary between approximately 0.89 and 0.92. The factor load of each
question is above 0.70. Also, Composite Reliability is above 0.70 and Average Variance Extracted is above 0.50.
Therefore, it can be said that the Cronbach Alpha, AVE, and CR values of all variables in the research model are

at an appropriate level.

The current study investigated the impact of CSR on consumers' behavioural intentions from the customers'
perspective, based on a model that was supported by stakeholder theory and resulted in WOM. The findings
showed that the corporate social responsibility activities carried out by the relevant company for the customers
have a strong effect on the corporate image. In addition, it has been determined that corporate image has a
positive effect on customer satisfaction and loyalty, and customer satisfaction and loyalty have a positive effect
on WOM. It can be said that all these results are significant at the 95% confidence level and the effect of the
corporate image on the WOM is significant at the 90% confidence level. As a result, the research hypotheses were
supported. Therefore, it is vitally important for the success of the business to continue its activities with a
customer-oriented approach such as providing quality service to customers, acting fairly, and giving confidence.

All this approach will reflect positively on the image of the enterprise.

In the literature, it is seen that research are conducted to determine how CSR provides financial benefits in
various sectors. However, it can be said that research on how CSR creates value while providing financial benefits
to the business is limited. The positive perception of CSR by customers can lead to positive customer attitude
towards the business and corporate image perception. Customer satisfaction is extremely important to maintain
a long-term customer relationship. In addition, at the end of this whole process, customers can benefit the
business with positive WOM, which is one of the most reliable sources. Especially the developments in today's
information and communication technologies enable the CSR activities of institutions to spread to large masses
from reliable sources. In the literature, it is seen that studies investigating the relationship between CSR,
corporate image, satisfaction, and loyalty, and WOM are for both internal and external customers in various
sectors. However, studies investigating the relationship between related variables in the maritime industry,
especially from the perspective of customers, are very limited. For this reason, it is recommended to conduct
studies with different samples and methods in the future.





