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OZET

Bu arastirmanin amaci Kusadasi Bélgesi’nde bulunan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde, kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri glivenini, misteri baghligint ve firma imajimn1 artirip
artirmadigini Slgmektir. Arastirmada Kusadas1 Bolgesi’nde faaliyet gosteren 6 adet 4 ve 5 yildizh
otel isletmelerinde 271 miisteri ilizerinde yiiz yiize anket teknigi kullanilarak bulgulara
ulasilmistir. Arastirma bulgulart yiizde-frekans, faktdr analizi, kurumsal sosyal sorumluluk ile
miisteri bagliligi, miisteri giiveni ve firma imaji arasinda korelasyon ve regresyon analizlerine tabi
tutulmustur. Otel isletmelerinin miisteri giiveni, miisteri bagliligi ve firma imajmni artirip
artirmadigi iligkisini 6lgmek igin kullanilan analizler sonucunda anlamli bir iliski ¢rkmustir.
Kurumsal sosyal sorumluluk uygulanmas: durumunda miisteri baghiligi, miisteri giiveni ve firma
imajinin artt1g1 gézlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk, miisteri baghligi, miisteri giiveni, firma imaji

THE EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIONS ON
CUSTOMER LOYALTY, CUSTOMER TRUST AND COMPANY IMAGE: AN
INVESTIGATION IN HOTEL BUSINESSES

ABSTRACT

The aim of this study is to measure whether corporate social responsibility practices increase
customer trust, customer loyalty and firm image at 4 and 5 stars hotels in Kusadas: Region. A
face-to-face survey was conducted on 271 customer at 6 hotels in Kusadasi Region. The results of
the study were carried out percentage-frequency, factor analysis, correlation and regression
analysis among corporate social responsibility, customer loyalty, customer trust and firm image.
The results points out that there is a meaningful result in consequence of 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 increase 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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1. GIRiS

Isletmelerin kar elde etmek, topluma hizmet etmek ve varligini siirdiirmek gibi pek ¢ok amaci
vardir. Birgok isletme i¢in bunlardan en 6nemlisi kari artirmaktir. Gliniimiizde, bilingli topluma
hizmet amacin1 gézetmeksizin, sadece kar amacina yonelen igletmelerin basari sansi son derece
diisliktiir. Bununla birlikte, isletmelerin toplum i¢inde meydana gelecek degismelere uyum
saglamalar1 ve sosyal sorumluluk bilinciyle faaliyette bulunmalari, uzun vadeli ¢ikarlar
bakimindan oldukga 6nemlidir. Isletmeler, faaliyetlerini gergeklestirirken iginde bulunduklari
topluma kars1 yiikiimliikler tasimaktadirlar. Isletmelerin sosyal sorumluluk bilinciyle yapmus
olduklart kurumsal sorumluluklari, faaliyetlerinden etkilenen bireylere, topluluklara ve gevreye
hesap verme gerekliligidir. Kurumsal sosyal sorumlulukta amag, isletmelerin karlilifina zarar
vermeden tiim paydaslara sorumlu davranabilmektir.

Insan ve cevre ile iliskileri yogun olan otel isletmelerinde, siirdiiriilebilirlik kapsaminda kurumsal
sosyal sorumlulugun 6nemi ve isletmeler acisindan etki alanlar1 oldukga fazladir. Kurumsal
sosyal sorumluluk denildiginde genellikle, isletmenin dogayi ve ¢evreyi koruyacak onlemler
alarak faaliyet gostermesi gerektigi anlagilmaktadir. Ancak bu yeterli degildir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun sermayedar ve hissedarlarina, galisanlarina, miisterilerine, topluma karsi da birgok
sorumlulugu bulunmaktadir. Bu ¢alismada kurumsal sosyal sorumlulugun etki alanlarindan birisi
olan miisteriye karst sorumluluklar1 ele alinmaktadir. Miisteri alani i¢inde miisteri bagliligi,
miisteri gliveni ve firma imaj1 ele alinmstir. Bu gercevede galigma alani olarak hizmet alani olan
otel isletmeleri ele alinmis ve algilanan sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri baghligi,
miisteri giiveni ve firma imajina etkisi incelenmektedir.

2. TEORIK ALTYAPI

Sosyal sorumluluk; bir isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, ig ahlakina, orgiit i¢i ve digi, kisi
ve gruplarin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve politikast izlemesine, ayn1 zamanda
faaliyet siireci i¢inde i¢ ve dig ¢evresini mutlu etmesine iligkin bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Demir ve Songiir, 1999, 151). Bir baska ¢alismada sosyal sorumluluk kavrami;
“’bireyin istlendigi is veya goreve yonelik hesap verme yetenegi’” ve ¢’ giivenilirlik ozelligi’’
olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2007, 76). Sosyal sorumluluk kavramini toplumun refahim
gelistirme, hi¢ degilse zedelememe sorumlulugu olarak degerlendiren ¢aligmalar mevcuttur
(Oztiirk, 2003, 101). Tanimlardan da anlagilacag: gibi, sosyal sorumluluk iki farkli noktay
incelemektedir. ilki, sosyal sorumluluk kavram isletmeleri, ekonomik bir varlik olarak gérmekte
ve yasamlarmm siirdiirebilmeleri icin kar elde etmeleri gerektigini temel almaktadir. Ikincisi ise
giinlimiizde isletmelerin 6neminin giderek artmasi ve gelisen toplumun vazgegilmez bir pargasi
haline gelmelerinden dolayr 6nemli sorumluluklar {istlenmeleri gerektigidir. Cilinkii isletmelerin
toplumun diger sosyal, siyasal, bilimsel ve teknolojik kurumlari iizerinde Onemli etkileri
gorilmektedir (Drucker, 1995, 5).

Modern sosyal sorumluluk goriisiinii savunanlar, isletmelerin amaglariin sadece kar elde etmek
degil, bununla birlikte toplum refahini korumak ve gelistirmek oldugunu iddia ederler. Sanayi
devrimiyle medana gelen cevre problemleri, ekonomik ve politik rahatsizliklar gibi beseri ve
sosyal sorunlar, igletmelerin daha fazla sosyal sorumluluk tagimalar1 gercegini ortaya koymustur.
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Yeni bir toplum yapist yeni sorunlar dogurmus, klasik yaklasim yetersiz kalmigtir (Dinger, 1995,
157). Klasik sosyal sorumluluk anlayisinin, isletmelerin sosyal sorumlulugunun karinin
maksimize etmesi gerektigini esas alan diislincesine karsilik, isletmelerin siirekli etkilesim
icerisinde oldugu biitin toplumun ve g¢evrenin sorunlarina egilmeyi, duyarli olmay1 ve bunlara
coziimler getirmeyi amag edinen sosyal sorumluluk anlayisi daha saglam temeller iizerine
oturmaktadir. Ciinkii isletmelerin karsilagtigi sorunlar sadece ekonomik sorunlar degildir. Bu
anlayista, isletmelere, “’rgiitsel amaglarinin ¢ok otesinde’” bir takim farkli toplumsal amaglar
yiiklenmektedir. Modern sosyal sorumluluk anlayisina gore, bir isletme; “’yer alt1 veya yer iistii
bir su kaynagina zehirli atiklarini birakmamali, ekolojik yapryla barisik iiretimlerde bulunmali, i¢
ve dis gevrede yer alan tiim unsurlari soyal sorumluluk yoniinde bilinglendirmeli, orgiit i¢i ve dist
egitim olanaklarini gelistirmeli, igg6renlerinin sorunlarin karsi duyarli davranmali’’dir (Celik,
2007, 77).

Modern sosyal sorumluluk kavramina dayanan kurumsal sosyal sorumluluk (organizational social
responsibility), herhangi bir organizasyonun-kar amacma yonelik olarak meydana gelmis bir
isletme, kamu kuruluslar1 ya da hiikiimet dis1 organizasyonlar, hem i¢, hem de dig gevresindeki
tim paydaslara karsi “etik” ve “sorumlu” davranmasmi, bu ydnde kararlar almasi ve
uygulamasini ifade eden bir kavramdir. Kurumsal sosyal sorumluluk yaygin olarak &zel
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 Ozel c¢ikarlarini (karlarini) maksimize etmenin Otesinde isletme
faaliyetlerinden direkt ve/veya dolayli olarak etkilenen tim menfaat sahiplerinin (stakeholders)
cikarlarnin da dikkate alinmasi ve korunmasi anlamina gelir (Aktan ve Bori, 2007, 14).
Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasma neden olan en Onemli etmen,
strdirilebilir ekonomik gelisme igin sirketlerin icinde yasadiklari ve etkin olduklar1 topluma
iliskin bilgi ve ilgilerini gelistirmeleridir (Lembet, 2006, 7)

Isletmenin sorumlulugunu hissedarlarma ve sahiplerine dayandiran gbriis, isletmenin
sorumlulugunun ilgili tim paydaslarina karst oldugu yOniinde degisime ugramis ve
genigletilmistir (Friedman, 1962, 133). Paydas Teorisi, isletmelerin sorumlu olmasi gereken
gruplarin kimler olacagnin belirlenmesi temeline dayanmaktadir. “’Bir firmanin paydast
isletmenin amaglarin1 gerceklestirme surecinden etkilenen ya da bu siireci etkileyen birey ya da
gruplardir” (Freeman, 1984, 13). Bu birey yada gruplart isletme i¢i ve isletme disi sosyal
sorumluluk olarak iki ana baslik altinda toplayabiliriz. Isletme ici kavramlar hissedarlara ve
calisanlara kars1 sosyal sorumluluklar olarak karsimiza ¢ikarken isletme dig1 sorumluluk alanlar
miisterilere, ¢evreye ve topluma karsi sorumluluklar olarak siralanabilir. Paydas teorisine gore,
isletmeler tarafindan cevreyi kirletmek veya calisanlara uygun davranmamak gibi davranislar
paydaslar1 isletmeden uzaklastirmaktadir. Dolayisiyla paydas teorisi igletme yonetimlerini
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 konusunda cesaretlendirmektedir (Freeman, 1984).
Paydas teorisinin diginda ayrica Mesruluk (Legitimacy) teorisi kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinin teorik zeminini olusturmaktadir. Mesruluk “normalarin, degerlerin ve inanislarin
olusturdugu sosyal bir sistem icerisinde bir isletmenin uygulamalarinin tercih edilen, uygun ve
dogru uygulamalar olduguna dair genel algi veya varsayim” olarak tanimlanmaktadir (Suchman
1995, 574). Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile birlikte isletmeler paydaslarinin
goziinde daha da mesru bir konuma gelmektedirler. Mesruluk teorisi sistem odaklt bir teori
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oldugundan 6nemlidir. Ciinkii, igletmeler faaliyette bulunduklar1 ortamin sinirlart igeriside kalan
kurum ve topluluklar ile etkilesim halindedirler ve faaliyetlerinin diger paydas ve gruplar
tarafindan mesru oldugu seklinde algilanmak zorundadirlar (Woodward v.d., 1996). Dolayisiyla,
bu iki teorinin bulgular1 dogrultusunda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar: bir gereksinim
olarak ortaya ¢tkmaktadir.

Literatiir incelendiginde son donemde akademisyenler arasinda kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalari ile miisteri yansimalari konusunda bir ilgi oldugu gézlenmektedir. Bu artan ilgiye
karsilik hala kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini miisteri davraniglarina etkisi konusunda
fazla bir bilgi bulunmamaktadir. Bazi calismalar kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici
davraniglar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmektedirler (Bhattacharya ve Sen 2004;
Ellen vd., 2000). Bu calismada tiiketici ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri arasindaki
etkilesimleri ortaya koymak amaciyla igletmenin faaliyette bulundugu ortamda bir paydas olarak
yer alan miisterilerin bazi davranislari ile ele alinacaktir.

3. INCELENEN DEGIiSKENLER

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri giiveni ve baglilig1 iizerine ve ayn1 sekilde
kurum imaj1 {izerine etkileri isletme i¢in stratejik bir 6neme sahiptir ve bu etkiler nedeniyle
isletmelerin sosyal sorumluluga daha 6nem vermeleri gerektigi bazi calismalara konu olmustur
(Pava ve Krausz, 1996; Stanwick ve Stanwick, 1998)

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri giiveni ve bagliligimi artirdigr ifade
edilmektedir (Maignan v.d., 1999) . Bir sirketin imaj1 ¢alisanlarina, miisterilerine ve topluma kars1
davraniglar1 ile sekillenmektedir (Belt ve Paolillo, 1982). Sosyal sorumluluk uygulamalar
firmanin {inii ve imajimi olumlu ydnde iyilestirmekte (Turban ve Greening, 1997) ve buda isletme
tarafindan sunulan mal ve hizmetlerin algilanan kalitesini olumlu olarak etkilemektedir (Purohit
ve Srivastava, 2001). Literatiirde goriildiigii gibi bu ¢aligmada sosyal sorumluk uygulamalari ile
iliskisi oldugu diigiiniilen miisteriler ile ilgili {i¢c degisken incelenmektedir. Bunlar miisteri giiveni,
miisteri baglilig1 ve firma imaji olarak ele alinmustir.

3.1. Miisteri Giiveni

Orgiit agisindan 6nemli bir yere sahip olan giiven kisaca, karsidaki insamin diiriistliik, dogruluk ve
adaletinden emin olmak ve bu konuda ona inanmak olarak ifade edilebilir (Dogan ve Karatas,
2012, 101). Olumlu bir isletme-miisteri iliskisinin temelinde giiven yatmaktadir. Miisteri giiveni,
bir iligkide taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu soézlerin gergeklestirilecegine dair
hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyuttur. Kisiler arasi iliskilerin temelidir ve isbirligi
icin oncelikli ihtiyagtir. Sosyal ortamlar ve pazarlarda saglamligin temelini olusturmada da 6nemli
gorevi vardir.

Kurumsal sosyal sorumluluk oziinde kararlarini alirken ve politikalarini uygularken isletmenin
bunlarin Orgiitsel taraflara yani ¢alisanlara, arz edicilere, misterilere ve yerel topluma etkisini
dikkate almasini ifade etmektedir. Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk alani, ¢aliganlara ve
miisterilere giiven vermede, piyasada yer edinmede, kurumsal sayginligi korumada ve orgiitsel
misyonu yeniden tanimlamada 6nemli bir islev gérmektedir (Akgeyik, 2007, 71). Sosyal
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sorumluluk uygulamalari ile isletmeler toplum yararini gézetmekte ve toplum sorunlarina destek
olmaktadir. Isletmeler uyguladiklari sosyal sorumluluk uygulamalari ile isletmenin toplum
goziinde kurum imajimi arttirmakta ve boylece miisteriler isletmeye karst giiven duymaktadirlar
(Ozgiiven 2013, 29). Sosyal sorumluluk uygulamalar iki yonlii bir kazang alami yaratir. Bir
yoOniiyle toplumun talep ettigi alanlardaki eksiklikleri gidererek toplumsal doyum saglarken diger
yonilyle kurumsal imaji olumlu etkileyecek miisteri giiveni ve baglilik hissini yaratarak kurumsal
itibar1 insa etmektir. Miisterilere saglanan giiven ve buna bagl olarak olusan baglilik hissinin
uzun vadede temin edilebilecek kazanimlar oldugu disiiniildiigiinde bu tiir ¢calismalarin kurum
nezdinde getirisinin ne denli yiiksek oldugu daha iyi anlasilir. Egitim, saglik, cevre, kiiltlir-sanat
vb. alanlarda yiiriitiilen bu caligmalar ilgili alana yonelik bir farkindalik yaratarak bireyleri
harekete gecirmektedir (Akim, 2010, 7).

3.2. Miisteri Baghhg

Miisteri bagliligi; “’tekrar satin alma, olumlu tutumlar, uzun siireli baglilik, iliskileri siirdiirme
niyeti, olumlu agizdan agza reklam” olarak adlandirilmaktadir (Sramek vd, 2008, 785).
Giinlimiizde miisterilerin ihtiyac ve istekleri degisirken, beklentileri de ayni diizeyde artmaktadir.
Bu durum miisteri tatmininin ve miisteri bagliliginin saglanmasini da zorlastirmaktadir. Miisteri
tatmini ve bagliligmni olusturmanin yolu da degisen ihtiyac ve isteklere cevap verebilmekten
gecmektedir. Yapilan caligmalarda genellikle; bagl miisterilerin igletme ile ilgili iligkilerine deger
verdikleri, fiyata kars1 daha az duyarl olduklari, geri bildirim yoluyla igletmenin bilgi edinme
stirecini  kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda satin alma gerceklestirdikleri, firsatgt
davraniglardan kagindiklari ve isletme ile isbirligi igerisine girerek {irin ve hizmet siirecinde daha
aktif rol oynamaya egilimli olduklar1 goriilmektedir (Selvi, 2007,15).

Sosyal sorumluluk uygulamalari, bir isletmeyi ya da {iriinii ilgili bir goniillii kurulus ya da sosyal
amaca karsilikli fayda saglamak tizere baglayan stratejik bir konumlandirma aracidir. Bu anlamda
sosyal sorumluluk uygulamalarinin kurumun itibarini gelistirdigi ve buna bagl olarak miisteri
bagliligini artirdig1, satislara hiz kazandirdigr sdylenebilir (Akim, 2010, 7). Miisteriler, sosyal
sorumluluk uygulamalarini basar ile yoneten, toplumun giincel sorunlarini, istek ve ihtiyaglarmi
yakindan izleyen isletme ve markalara karsi kendilerini daha yakin hissedeceklerdir. Isletmeler de
bu miisterilerle aralarindaki duygusal bag: gelistireceklerdir. Bunun sonucunda, miisteriler satin
alma tercihlerinde sosyal sorumluluk uygulamalarini basari ile yiiriiten isletmeleri tercih
edeceklerdir. Isletmenin sundugu deger paketinden memnun kalmmas1 durumunda, isletmeye
kargt baglilik gelistirecek ve daha sonraki satin alimlarinda yine ayni isletmeyi tercih
edeceklerdir. Sosyal sorumluluk uygulamalari, bir igletmeyi veya bir markayi ilgili bir goniillii
kurulus veya sosyal amaca, karsilikli yarar saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma
aract olduguna gore, sosyal sorumluluk uygulamalari kurumun itibarmi gelistirmekte, marka
bilincini ve miisteri bagliligin1 arttirmakta ve satislara ivme kazandirmaktadir (Ozgen, 2006).

3.3. Firma imaj
Genel bir tanimlamayla imaj, herhangi bir kisi, kurulus veya durum hakkinda tiim goriislerin

toplamudir (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
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yoludur (Ozmen, 2009). Bir isletmenin kamuoyunda sahip oldugu imaj, onun gelecege giivenle
bakmasini saglamaktadir. Ayni kalite, fiyat, servis agi1 gibi faktdrlerle mal/hizmet {ireten ve
pazarlayan firmalar, farkliligin hedef kitle iizerinde yarattiklari olumlu kurumsal imaj oldugunu
fark ederek bu konuya daha duyarlilikla yaklagmaya baslamislardir (Goksel ve Yurdakul, 2004).
Kisi ya da kurum ile ilgili goriis ve fikirlerin olusturulmasi ¢abasi olarak tanimlanabilen imaj
yaratma, medya kurallarina uygun goriintii olusturulmasi ile baslayan, davranis ve diisiince bigimi
ile tanimlanan bir siirectir (Oziipek, 2005). Firma imaji, insanlarm bilinglendirilmesi, kurulugla
veya iiriin/hizmetleriyle olugan deneyimleri sonucu ortaya cikar.

Kurumlarin imajlar1 degerleri ile tanimlanmaktadir. Degisen degerlerle birlikte imaj da
degisebilmektedir. Kurumlarin yasam donemlerinin seyri ile olumlu veya olumsuzluk seyri
birbirleri ile iligkilidir. Ornegin pazarlamada, “tiiketicinin ayagma hizmet gotiirme” olumlu alg
yaratip bir deger ifade etmeye basladiginda, bu hizmeti veren kurumun imaji olumlu olarak
nitelenebilir. Ancak, toplumdaki degerlerin oncelik siralamasinda daha 6n sirada bulunan bir
degere gore mal ve hizmet sunan bir isletme, imaj acisindan daha olumlu bulunabilecektir
(Koktiirk, vd., 2008). Gerek firma imajmnm temel unsurlarindan olan isletmenin tutum ve
davranislari, gerekse soyut imaj kavrami baglaminda isletmelerin sahip olduklari sosyal
sorumluluk anlayisi kurumsal imaji ile direkt iliskilidir ve her isletme felsefelerinde ve/veya
stratejilerinde bu anlayis1 bardirirken temelinde iyi bir imaj algis1 yaratmay1 da arzular (Dogan,
2009, 131).

Isletmeler, varolus sebebi olan topluma, aldiklarii vermekle zorunludur. Sosyal sorumluluk artik
bir tercih olmaktan &te bir zorunluluk halini almaktadir. Isletmelerin basaris1 ve uzun dénemdeki
varligi, giiglii bir firma imajina bagli olurken, gii¢lii bir firma imajinin mutlak unsuru da kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4. METODOLOJI

Arastirmanin amaci, Kusadas1 Bolgesi’nde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde
algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri giiveni, miisteri baghligi ve firma imaj
tizerindeki etkisinin 6lcilmesidir.

Kusadasi, bugiin Tiirkiye'nin en &nemli turizm merkezlerinden biridir. Bunun nedenlerini
degerlendirirken, zengin tarihi, ¢evrenin ve essiz plajlarin varligmin yanisira, bolgenin iklim
kosullarmin da etkisi oldukca biiyiiktiir. Bu sebepten dolay1 turizm agisindan bakildiginda ilgenin
en 6nemli ve en temel sektdrii konaklama sektoriidiir. Konaklama imkanlari, potansiyeli ilgeye
cekmekte ve turizm faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Bu aragtirmanin evreni, Tiirkiye’de
Kusadas1 Bolgesi'nde faaliyet gosteren 6 adet 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde konaklama yapan
yerli ve yabanci misafirlerdir.. Anket formlar1 271 miisteriye uygulanmustir.

Arastirma konusu 1s18inda degiskenler ile algilanan kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki
iliskileri belirlemek amaciyla ¢esitli hipotezler belirlenmistir. Bu hipotezler asagida siralanmustir:

H1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalari yapan isletmelerin, miisterilerde
yarattig1 giiven duygusu artar.
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H2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalari yapan isletmelerin, miisterilerde
yarattig1 baglilik duygusu artar.

H3: Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin, firma imaj: artar.

Calismada gerekli olan verilerin istatistiksel analizlere uygulanabilecek sekilde toplanabilmesi
icin veri toplama yontemi olarak anket teknigi secilmistir. Anket Orneklem olarak alinan
konaklama isletmelerinde uygulanmustir. Ankette isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarini 6lgmek adina dort soru sorulmus ve bu sorular Maignan’in (2001) ¢aligmasindan
almmustir, Miisteri giiveni etkisinin 6l¢iilmesine yonelik {i¢ soru Doney ve Cannon’un (1997)
caligmasindan, misteri baghliginin Olgiilmesine yonelik ii¢ soru Zeithaml vd.”in (1996)
caligmasindan ve firma imajmin etkisinin 6l¢iilmesine yonelik de alt1 soru Johnson ve Zinkhan’in
(1990) calismasindan derlenerek anket formu hazirlanmustir. 5°1i Likert Olgegi kullanilarak
hazirlanan anket sorular1 Kusadasi Bolgesi’ndeki otellerde konaklayan miisterilere ayri ayri
uygulanmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin disinda 6rnekleme iliskin toplam bes adet
demografik soru da sorulmustur. S6zii edilen sorularin hazirlanmasinda ise 5°1i Likert dlgegi
(“kesinlikle katiltyorum” ifadesi igin 1, “katiliyorum” ifadesi igin 2, “kararsizim” ifadesi i¢in 3,
“katilmiyorum” ifadesi i¢in 4 ve “kesinlikle katilmiyorum” ifadesi i¢in 5 rakami) kullanilmistir
Anket formu ile toplanan veriler SPSS paket programinin 20.0 versiyonu ile analiz edilerek
yorumlanmustir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari, korelasyon ve regresyon kullanilmistir.

5. ANALIiZ

Tablo 1°den de goriilecegi lizere katilimecilarin % 50.90°nmn1 erkek, % 49.10’unu ise kadin
miisteriler olusturmaktadir. Yas dagilimi itibariyle bakildiginda miisterilerin % 29.7 gibi biiyiik
bir cogunlugunun 18-25 yas diliminde yer aldig1, % 24.2 oran1 25-33 yas aras1 dilimde yer aldigi,
bunlar1 % 14.6 oraniyla 34-41 yas aras1 dilimde olan misterilerin izledigi gozlemlenmektedir.
Miisterilerin otelde ne kadar zamandir bulunduklar incelendiginde; miisterilerin %35.5 orani 1
haftadan daha az bir stiredir otelde bulunduklari, % 44.6 oraninin 1 haftadir otelde bulundugu ve
% 46.50 oraninin 2 haftadir otelde bulundugu gozlemlenmektedir. Toplamda misterilerin % 90.1
gibi bilyiik bir cogunlugunun otelde 1 hafta veya 2 hafta bulunmalar dikkat ¢ekicidir. % 0.7 gibi
diisiik sayilabilecek bir diizeyde 3 haftadir otelde bulunduklari, bunlart % 2,6 oraniyla 3 haftadan
fazla siiredir otelde bulunan miisterilerin izledigi gozlemlenmektedir. Arastirmaya katilan
miisterilerin bulunduklar otele daha 6nce kag kez geldigi incelendiginde; miisterilerin %68.1 gibi
biiyiik bir cogunlugunun daha 6nce hi¢ gelmemis olmasi dikkat ¢ekicidir. % 17.4 oran1 daha &nce
1 kez bulunduklar otele geldigi, bunlar1 % 3.7 oraniyla daha 6nce 2 kez bulunduklar otele gelen
miisterilerin izledigi gozlemlenmektedir. Bulunduklar1 otele daha dnce 3 kez gelen miisteriler%
3.0 oranmi olustururken, bulunduklar1 otele 4 ve daha fazla gelen miisteriler % 7.8 oranini
olugturmaktadir. Katilimcilarin milliyetleri incelendiginde ise; Ingilizlerin agirlikta oldugu ve %
47.8 orani ile ilk sirada oldugu goriilmektedir. Ingilizleri % 11.90 oraniyla Alman miisteriler ve
% 11.1 orantyla Hollandali miisteriler izlemektedir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde

Kadin 138 50.9 Hollandah 30 11.10

Toplam 271 100 Rus 5 1.90

Yas iskog 7 2.60

26-33 65 24.2 Tark 10 3.70

42-49 57 21.2 Leton 1 40

58 ve Ustu 2 0.80 Norvegli 13 4.80

Finlandiyah 1 40
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Otele Daha Once Ka¢ Kez Geldigi Yunanh 4 1.50

1 47 17.4 Fransiz 2 .70

Toplam 270 100 1 haftadan 15 5.50

2 hafta 126 46.40

3 haftadan 7 2.60
fazla

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 stnamasi
bir kiiresellik sinamasi olup, verilerin birbirleriyle iliskili olup olmadigin1 géstermektedir. Kaiser
— Mayer — Olkin (KMO) testi ise dmeklem biiyiikliigliniin faktér analizi igin uygunlugunu
sinamaktadir. Sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda genellikle KMO degerinin 0,60’dan
biiyiik olmasi 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Hesaplanan istatistikler
dogrultusunda verilerin faktor analizi ¢aligmasina uygun oldugu goérilmiistiir.
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonuclar:

MADDELER Faktor  Agiklanan Guvenilirlik
Yuku Varyans Katsayis1

Otel, dogru tanimlanmus etik ilkeleri ,719
uygulamaktadir.

Otel, uzun dénem basarisini planladig: gibi, toplum ,649
igcinde ugrasiyor.

GUVEN 3,540 ,730

Otel yanlis bilgilendirme yapmiyor. ,619

BAGLILIK 6,108 857
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Arkadaglarima ve akrabalarima bu oteli ziyaret 741
etmeleri konusunda tavsiye de bulunurum.

Oteli dniimiizdeki birkag y1l igerisinde ,657

tekrar ziyaret edebilirim.

iMAJ 7,584 625
..... Iyi hizmetleri var 617

.. Iyi yénetiliyor 672

.. Sadece para kazanmaya caligiyor ,645

.. Toplumlailgili 747

.. Miisteri ihtiyaglarina yanit veriyor ,616

.. Calismak i¢in iyi bir sirket olabilir ,605

Toplam Varyans 23,978

Tablo 2 incelendiginde arastirmadaki anket sorularina giivenilirlik testi yapilmis ve gruplardaki
sorularin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Giivenilirlik analizi, Croncbachs
Alpha (Alfa Katsayist) kullanilarak yapilmustir. Bu analizde alfa degeri 0 ile 1 arasinda degerler
almakta ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,5 olmas1 arzu edilmektedir (Nunnaly, 1978). Soru
gruplarin1 tek tek inceleyecek olursak; birinci grupta yer alan (algillanan kurumsal sosyal
sorumlulugu 6lgmeye yonelik hazirlanmis olan) ilk 4 sorunun gegerlilik (Cronbach alfa katsayist)
degerinin 0.818 oldugu belirlenmistir. Tkinci grupta yer alan (miisteri giivenini élgmeye yonelik
hazirlanmis olan) diger 3 sorunun gegerlilik (Cronbach alfa katsayisi) degeri 0.730 olurken,
iciincli gruptaki (miisteri bagliligin1 6lgmeye yonelik hazirlanmig) 3 sorunun Cronbach alfa
degeri de 0.854 olarak belirlenmistir. Drdinci grupta yer alan (firma imajint 6lgmeye yonelik
hazirlanmig) 6 sorunun Cronbach alfa degeri de 0.625 olarak belirlenmistir. Bulunan alfa
degerlerinin hepsinin 0.5 ¢ ten bilyiikk olmasi, anket sonuglarmin giivenilir oldugunu
goOstermektedir.
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Ayrica analizde agiklanan toplam varyans 23,978 olarak belirlenmistir. Algilanan sosyal
sorumlulugu olgmeye yonelik aciklanan varyans 6,746, misteri gilivenini 6lgmeye yonelik
aciklanan varyans 3,540, miisteri bagliligin1 6lgmeye yonelik agiklanan varyans 6,108 iken firma
imajin1 6lgmeye yonelik aciklanan varyans ise 7,584 olarak gozlemlenmektedir.

Tablo 3: Arastirma Ornekleminde Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon

Mean SD 1 2 3 4
1.Algilanan
Sosyal
Sorumluluk 2,02 0,65 -
2.Glven 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** 616 ** -

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

Tablo 3’deki korelasyon degerlerini inceledigimizde miisterilerin I. faktorii algilanan sosyal
sorumluluk ile miisterilerin II. faktorii olan gliven arasinda (+) pozitif yonlii anlamli (0,664) bir
iligki vardir. Misterilerin algilanan sosyal sorumluluklari artik¢a, miisterilerin giivenleri de
artmaktadir. Uygulamalar araciligiyla tiim paydaslarina sosyal sorumluluk konusunda kararliligin
gosteren isletmelerin miisterilerinde giiven duygusu olusacaktir.

Miisterilerin 1. faktorii algilanan sosyal sorumluluk ile miisterilerin III. faktorii olan baglilik
arasinda (+) pozitif yonlii anlamli (0,625) bir iliski vardir. Misterilerin algilanan sosyal
sorumluluklari artikga, miisterilerin bagliliklar da artmaktadir. Isletmeler uyguladiklari sosyal
sorumluluk uygulamalari ile isletmenin toplum géziinde imajin1 arttirmakta ve buna bagl olarakta
miisteriler isletmeye karsi sempati duymaktadirlar. Misterilerde olusan olumlu diisiinceler
zamanla baghga doniismektedir. Sosyal sorumluluk uygulayan igletmelerin mal ve hizmetlerini
satin alan misterilerin, bu mal ve hizmetlerden duydugu memnuniyetin doygunluga doniismesi ile
beraber miisteri baglilig1 olusmaktadir.

80



SAKARYA IKTISAT DERGISI/THE SAKARYA JOURNAL OF ECONOMICS

Miisterilerin 1. faktorii algilanan sosyal sorumluluk ile misterilerin IV. faktorii olan imaj arasinda
(+) pozitif yonli anlaml (0,664) bir iliski vardir. Miisterilerin algilanan sosyal sorumluluklari
arttkca, miisterilerin imaja verdikleri 6nem de artmaktadir. Toplumun artan talebi ile birlikte
isletmeler geleneksel, finansal, yasal ve isle ilgili ol¢iimlerine ilave olarak sosyal ve cevresel
sonuglarla degerlendirilmeye baslanmiglardir. Sosyal ve cevresel konularla olusan iyi bir imaj
miisterileri olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 4’de miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk ile miisteri giiveni, miisteri bagliligi ve imaj
degiskenleri arasinda regresyon analizi sonuglar1 goriilmektedir. Buna gore miisterilerin algilanan
sosyal sorumluluk kavramlari miisteri giiveni {izerinde % 44 oraninda etkili olmaktadir. lk
hipotezimiz olan H1: “Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalar1 yapan isletmelerin,
miisterilerde yarattigi giiven 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 sorumluluklari ile miisteri
giiveni arasinda anlamh ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Isletmelerin yapmis olduklar1 kurumsal
sosyal sorumluluklar, miisterilerin giiven duygusunu arttirmaktadir.

Tablo 4: Arastirma Degiskenlerine Ait Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler B t P
Gliven 687 14,303 ,000
F=204,583 R?=,440 DzItR?=,438
Baglilik ,490 12,919 ,000
F=166,913 R?=,391 DzItR?=,389
imaj ,926 14,126 ,000
F=199,546 R?=,441 DzItR?=,439

Tablodan 4’den goriildiigii gibi miisterilerin algilanan sosyal sorumluluk ile miisteri baglilig:
iizerinde % 39 oraninda etkili olmaktadir. Ikinci hipotez olan H2: <’Kurumsal Sosyal Sorumluluk
uygulamalari yapan isletmelerin, miisterilerde yarattigi baglilik duygusu artar’’, ispatlanmustir.
Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden (p =0,00 ;p < 0,05) s6z konusu degiskenler arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlagilmaktadir. Miisterilerin algilanan kurumsal
sosyal sorumluluklart ile miisteri bagliligi arasinda anlamli ve pozitif yonli bir iliski vardir.
Isletmelerin yapmus olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluklar, miisterilerde baglhilik duygusunu
arttirmaktadir. Farkli bir sektr olmasina ragmen, bankacilik sektoriinde yapilan calismalarda da
benzer bulgulara rastlanmistir. Ozgiiven (2013, 40) calismasinda, bankacilik sektdriindeki
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kurumsal sosyal sorumluluklari ele almistir. Bu ¢aligmada ¢ikan sonuglarda; miisterilerin sosyal
sorumluluk uygulamalarma kars: tutumunun bankaya olan giivenlerini pozitif yonde etkiledigi ve
glivenin miisteri memnuniyetini arttirdigi, memnuniyetle beraber miisterilerin bankaya olan
baglilik duygusunun artis gosterdigi goriilmektedir.

Ugiincii degisken olan miisteri imaj1 ile ilgili regresyon sonuglarina bakildiginda miisterilerin
algilanan sosyal sorumluluk kavrammin miisteri imaj1 {izerinde % 44 oraninda etkili oldugu
gorulmektedir. Son olarak H3: “’Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalari yapan isletmelerin,
firma imaj1 artar’’ hipotezimizde ispatlanmigtir. Tablonun anlamlilik siitunundaki degerden (p =
0,00 p < 0,05) soz konusu degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
anlagilmaktadir. Miisterilerin algilanan kurumsal sosyal sorumluluklart ile kurum imaji arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir. Isletmelerin yapmus olduklar1 kurumsal sosyal
sorumluluklar, kurum imajim1 arttirmaktadir. Ozmen‘in (2009) banka miisterilerine uyguladig
calismasinda, farkli kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel marka imajina goreceli etki
diizeyleri incelenmistir. Bu c¢alismada da benzer bulgulara rastlanmaktadir. Toplumsal ¢evreye
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiketim ve tliketiciye yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri, cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri, saglia yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri, ekonomik gelisime yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri, sportif ve kiiltiir
faaliyetlerine yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imaji arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve bu faaliyetlerin marka imajin1 olumlu olarak etkiledikleri
goriilmiistiir.

6. SONUC

Isletmeler giiniimiizde belli bir degisim siirecinden ge¢mektedirler. Bu yiizden degisime ayak
uydurabilen, diger isletmelerden farklilagabilen isletmeler basarili olmaktadirlar. Degisen
kosullarda, miisteri memnuniyeti kavrami 6nemli rol oynamaktadir. Miisteriler, sosyal sorumluluk
uygulamalarini basari ile yiiriiten, toplumun giincel sorunlarini, istek ve ihtiyaglarini yakindan
izleyen, paydaslarina, calisanlarina, dogaya ve gevreye karsi sorumlu isletmelere kasi kendilerini
daha yakin hissederler. Isletmeler de bu miisterilerle aralarmdaki duygusal bag
gelistirmektedirler. Bunun sonucunda, miisteriler se¢imlerinde sosyal sorumluluk uygulamalarini
basar ile yiiriiten isletmeleri tercih etmektedirler. Isletmenin sundugu deger paketinden memnun
kalmmas: durumunda, isletmeye karsi bagliik duygulari gelismektedir ve daha sonraki
segimlerinde yine ayni isletmeyi tercih etmektedirler.

Arastirmada ortaya konulan ilk bulgu, sosyal sorumluluk uygulamalarinin miisteri gilivenini
arttirdigidir. Miisterilerin, algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu ile miisteri giiveni arasinda (+)
pozitif yonlii anlamli bir iligski oldugudur. Miisterilerin isletmelerden pek ¢ok beklentisi vardir.
Otel misterilerinde dogru bilgi beklentisi cok fazladir. Miisteriler, hizmet igin bir bedel
Oderlerken, 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 igletmenin bu tiir uygulamalardan 6zellikle kacinmasi gerekmektedir.
Dogru bilgilendirmenin yapildigin1 farkina varan miisteriler isletmeye giiven duyar ve
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aldatilmadiklar1 rahatligini yasarlar. Yani bu sorumlu davraniglar miisteride olumlu etkiler
yaratarak, miisterilerin o isletmeye olan giivenlerini artirir.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklar: artikca, miisterilerin bagliliklar da artmaktadir. Yani,
otel isletmeleri dogru olarak tanimlanmus etik ilkeleri uyguluyor, ¢alisanlari igin uygun ve rahat
calisma ortami imkani saglayip onlarin uygun davranislar sergilemesine imkan sunuyorsa, uzun
donem basarisint planlamanin disinda toplum ¢ikar ve menfaatleri i¢inde ugrastyorsa, sadece kar
elde edip bilyiimenin disinda toplumda bir rol oynamaya calisiyor ve bunu en uygun sekilde
miisterilerine hissettirebiliyorsa, zaten miisteri goziinde farkliligini ortaya koymustur demektir.
Bu farkliligi hisseden miisterilerin zihninde olusan isletmenin degeri de artmig olmaktadir. Sosyal
sorumluluk uygulayan isletmelerin mal ve hizmetlerini satin alan miisterilerin, bu mal ve
hizmetlerden duydugu memnuniyetin doygunluga doéniismesi ile beraber miisteri baglilig
olusmaktadir. Isletmelerin calisanlarma etik dis1 olarak nitelenebilecek uygulamalari, isletmelerin
kurduklart gizli fiyat kartelleri, ¢cevreye karst duyarsiz tutumlart vb. miisterilerde tepki uyandiran
konular olmaktadir. Iste bu nedenle, isletmeler tepkileri {izerine gekmemek icin bu konulara karsi
daha duyarli olmaya baslamustir. Isletmeler artik mali sermayeleriyle degil, sosyal
sorumluluklariyla da degerlendirilir hale gelmistir. Ciinkii bu konudaki bir ihmalkarlik igletmenin
miisteri goziindeki degerini sifira indirebilmektedir. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin
yiruttilmesinden elde edilen en 6nemli ekonomik yararlar; misterilerin isletmenin hizmetleri ile
ilgili olumlu degerlendirme yapmasi, isletmenin tekrar tercih edilmesi ve yakin cevrelerine
tavsiye edilmesi olarak goriilmektedir. Isletmelerin yapmis oldugu sosyal sorumluluk
uygulamalari, miisteri i¢in hem ekonomik agidan hem de rasyonel agidan baglilik yaratmakta ve
miisterilerin davranislarini degistirmektedir.

Iyi yonetilen, iyi planlanan ve iyi isletilen, personeline énem veren, aynm1 zamanda icinde
bulundugu toplumun yararina iyi isler yapan, ¢evre konularma duyarli, miisteri ihtiyaclarina yanit
verebilen, katilimei, yardimsever isletmelerin sahip oldugu olumlu izlenimler, zaman i¢inde onlar
icin iyi bir kurum imajina doniigmektedir. Yani isletmelerin yapmis oldugu kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinin, kurum imajimn arttirdigi hipotezi de kabul edilmistir. Misterilerin,
algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu ile kurum imaj1 arasinda (+) pozitif yonlii anlamli bir
iliski oldugu goriilmistiir. Miisteriler bir kurumu sadece dogrudan kendilerine yonelik faydalarla
degerlendirmemektedir. Kurumun ¢evreye, c¢alisanlarina iliskin politikasi, kurum felsefesi vb.
miisterilerin isletmeyi algilamalarinda 6nemli bir etkendir. Bu baglamda, birincil paydas olarak
miisterilerin her tiirlii sosyal beklentisine karsilik vermenin, kurumsal imajla dogrudan ve dnemli
olgtide iligkisi oldugu kabul edilmistir. Sosyal bilincin arttig1 giiniimiizde; giiglii, uzun vadeli ve
etkili bir kurum imaji yaratmak i¢in, sosyal sorumluluk anlayisima sahip bir kurum olmak
gerekmektedir. Sosyal sorumluluk anlayigina sahip kurumlar, hem galisanlari hem de miisterileri
tarafindan saygiyla s6z edilen, giiven duyulan kurumlar olarak algilanmaktadir. Bu algilamalar
sonucunda, kurumlar hakkinda gii¢lii bir imaj elde edilir.

Genel olarak kurumsal sosyal sorumluluk paydaslarla temas etme stratejisidir. Bu baglamda,
isletmeler isletmenin neyin tarafini tuttugu, paydaslar1 i¢in nasil deger yarattigi, topluma katkida
bulundugu, ¢evre konusunda ki hassasiyeti ve galisanlar1 konularinda seffaflik ve yiikiimliilige
sahip olduguna inandirmasmnin gerekliligini stratejik olarak hesaba katarak uzun vadeli deger
olusturmaktadir.
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