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Ozet

Kiiresellesme ile birlikte isletmelerin rekabet kosullar: degisirken rekabet avantajlar: saglayan faktérlerde
de onemli degisimler olmustur. Ge¢miste isletmelerin rekabetinde biitiik 6nemi olan iiriin kalitesi, fiyat gibi
unsurlar giiniimiizde yerini kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetleri gibi unsurlara bwrakmustir.
Isletmelerin topluma karsi sorumlulugu olarak kabul edilen KSS ekonomik, yasal, etik ve yardimseverlik alt
boyutlarindan olusan ve isletmenin faaliyetleri dolayisiyla topluma yarattigr maliyetlerin telafi edilmesi icin
gerekli goriilen faaliyetlerdiv. Bu faaliyetlerin isletmeye, isletmenin iiriin ve markalarina karsi olan algyn
porzitif yonde etkiledigi, isletmenin itibarimi ve imajim gii¢lendirdigi, isletmeye ve markaya sadik miisteriler
yarattigi belirtilmektedir.

Bu ¢alismada KSS faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki etkisi incelenmigtir. Literatiir taramast olarak
hazirlanan ¢aliymada elde edilen sonuglara gore KSS faaliyetleri marka sadakatini dogrudan ve dolayl
yollarla etkilemektedir. Dogrudan etkiler tiiketicinin marka sadakatinin artmas: seklinde iken dolayli etkiler
ise marka sadakatini giiclendiren marka algisi, marka imaji, marka degeri gibi faktorler araciligiyla
gerceklesmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk, marka sadakati, miisteri sadakati.

Abstract

With globalization, there have been significant changes in the factors that provide competitive advantages
while the competition conditions of businesses have changed.

In the past, products such as product quality, price, which have been of great importance to business
competition, have now been replaced by factors such as corporate social responsibility (CSR) activities. CSR,
considered to be a responsibility to the society, is the activities that are comprised of the sub-dimensions of
economic, legal, ethical and philanthropy, and are deemed necessary to compensate for the costs that the
business creates to society due to its activities.

It is stated that these activities positively impact the perception of the business, its products and brands,
strengthen the reputation and image of the business, and create customers loyal to the business and brand.In
this study, the impact of CSR activities on brand loyalty has been studied.

According to the results obtained in the study prepared as a literature screening, the CSR activities,
directly and indirectly, affect brand loyalty.Direct influences are in the form of increased consumer brand
loyalty, while indirect effects are achieved through factors such as brand perception, brand image, brand
value, and other factors that strengthen brand loyalty.
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1. Giris

Isletmeler, icinde bulunduklar1 toplumun bir parcasidir ve toplumun degerleri ve ihtiyaclari
dogrultusunda faaliyet gdstermeleri gerekmektedir. Isletmeler kir amaci giiden kuruluslar olmanin yaninda
ekonomik biiylimeye de katkida bulunan organizasyonlardir. Toplum-isletme etkilesimi bu iki islevin yaninda
sosyal nitelikli iglevlerin de yerine getirilmesini gerekli kilmaktadir. Sanayilesme ile birlikte gelisim gosteren
bir kavram olan sosyal sorumluluk, bu alandaki faaliyetleri kapsayan genis bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir [1].
Sanayilesme siireci, doganin ve c¢evrenin hizla tiiketildigi bir siire¢ olup bunun toplumsal yansimalari s6z
konusudur. Son yillarda isletmelerin topluma karsi sorumlulugunu ifade eden faaliyetlerin one ¢ikmasi,
kaynaklarin stirdiiriilebilirligi konusunda isletmelerin yaratmis oldugu etkiyle ilgili bir konu olarak da kabul
edilmektedir [2], [3].

Kar elde etme amacinin yaninda isletmelerin i¢cinde yasadiklari topluma karsi olan sorumlulugunu
ifade eden faaliyetler biitiinii olan Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), giiniimiiz modern isletmelerinin
onemli bilesenlerinden birisi haline gelmistir. Ciinkii KSS faaliyetleri bir yandan isletmenin topluma kars1 olan
sorumlulugunu yerine getirmesini saglarken diger yandan da isletmenin tiiketici ve toplum nezdindeki algisin
da degistirmekte ve uzun vadede isletmelere arti deger olarak geri dénmektedir[5]. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri bir isletmenin sadece iceriden ya da disaridan goriiniisiinii ortaya koymaz ayni zamanda
o oOrgiitiin gelecekte varligini siirdiiriip siirdliremeyecegini de ortaya koyar. Bu agidan KSS, isletmelerin
imajlar1 kadar hayatiyetleri i¢in de onemlidir[6]. Tiiketicilerin spor, doga, saglik, kiiltiir, ¢evre, enerji gibi
alanlarda sosyal fayda yaratan ve kitle iletisim araglar1 ile bunu toplumla paylasan isletmeleri tercih ettigi
goriilmektedir [7]. Toplumun olumlu tepki verdigi bu uygulamalar giiniimiizde bir¢ok a¢idan degerli bir arag
haline gelmis durumdadir.

Marka, bir iiriinii benzerlerinden ayirt etmeye yarayan isaret, sembol gibi unsurlara verilen genel addir.
Markalar, {irlinlerin tiiketiciler tarafindan daha kolay fark edilmesini saglarken tasidigi degerle tiiketiciye
cesitli mesajlar da vermektedir. Bu yonilyle marka, bir {irliniin tercih edilmesinde etkili olan 6nemli
faktorlerden birisidir. Tiiketiciler, markaya kendilerine gore anlamlar ve degerler yiiklemektedir. Bu nedenle
markayla bir iligki kurmakta ve bu iligkinin olumlu olmasi durumunda tiiketiciden markaya dogru bir sadakat
iliskisi dogmaktadir [8].

Isletmeler {iriinlerini kalic1 hale getirmek icin markalar yaratirlar ve bu markalara sadik miisteri
kitleleri olusturmaya caligirlar. Tiketiciler isletme ve {riinle ilgili deger algilarint markaya yiiklemekte ve
markayla kurduklart iligkiye gore hareket etmektedirler. Tiiketicinin markayla kurdugu bu iligkinin pozitif
yonlii seyretmesi zamanla marka sadakati olarak tanimlanan durumu yaratmaktadir [8]. Bir markay1 degerli ve
islevsel kilan faktorler agisindan bakildiginda KSS’nin marka algisint etkiledigi[9], markanin imajini
giiclendirdigi[1], [5], [6], miisteri memnuniyeti [2] ve marka bilinirligini etkiledigi[10], marka kisiligini ve
kurumsal itibar1 etkiledigi[11], tiiketicilerin/miisterilerin marka giivenini ve marka degerini artirdigi[12],
marka baglhihigini artirdigi[3], isletmenin tiiketicilerle iletisimi gelistirdigi[13], tiiketicilerin marka ve isletme
hakkinda karar verme siirecinde etkili olan miisteri memnuniyeti, marka bilinirligi gibi faktorlerinin pozitif
yonlii olarak degismesinde etkili oldugu goriilmektedir[10]. Ote yandan ayn1 degiskenlerin marka sadakatinin
olusumundan 6nemli bir rol oynadig1 da goriilmektedir. Tiiketicilerdeki marka sadakatini etkileyen faktorlere
bakildigr zaman marka imaji, fiyat, miisteri memnuniyeti, algilanan risk, algilanan kalite, glivenilirlik gibi
faktorlerin 6ne ¢iktigr goriilmektedir. Dolayisiyla s6z konusu degiskenler ile marka sadakati arasinda karsilikli
bir etkilesim s6z konusudur[14].

Tiiketicilerin markayla kurduklar iligkiler bir giiven yaratmakta ve bu giiven zaman igerisinde marka
sadakatine doniisiirken tiiketicinin tekrar satin alma niyetine yon vermektedir [8], [15]. Marka sadakatinin bu
etkisi, marka sadakati yaratilmis kitlelerin direngli bir miisteri kitlesi olarak isletmenin varligini siirdiirmesinde
stratejik bir rol oynamasina yol agmaktadir[15]. Sonug olarak tiiketicinin karar verme siirecinde marka sadakati
belirleyici bir rol oynamaktadir [16].

Isletmelerin yiiriittiigii miisteri iliskileri ydnetiminin giiniimiiz teknolojilerini de icerecek sekilde
kapsamli bir sekilde yiiriitiilmesi, misterilerin isletmeye yonelik algisina ve tutumuna etki etmektedir. Ancak
isletmelerin bu faaliyetleri sirasinda musteri sadakatini de hesaba katarak hareket etmesi gerekmektedir [17].
Miisteri sadakati ile kurumsal sosyal sorumluluk arasinda 6nemli bir iliski oldugu gériilmektedir. Bu konuda
yapilan bir arastirmada isletmelerin KSS faaliyetlerinin miisteri sadakatini etkiledigi bunun yaninda isletmenin
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imajina yonelik algilar1 da degistirdigi goriilmektedir[6], [18]. Marka imaj1 i¢in gii¢lii bir ara¢ olan KSS
faaliyetleri, markanin imajiyla birlikte marka sadakatini pozitif yonde etkilemekte ve tiiketicilerin tiiketim
davraniginda bir kararliliga yol agmaktadir[5]. KSS, tiiketicilerin miisteriler nezdinde isletmenin kurumsal
itibarin1 artirirken tiiketici giiven ve memnuniyetini etkilemekte[19], markanin bilinirligini artirirken
nihayetinde tiiketicilerin markaya olan sadakatini giiclendirmektedir[10]. Tiiketicilerin KSS konusundaki
bilincinin gelismesine bagli olarak kurumsal imaj ve marka sadakati agisindan KSS faaliyetlerinin daha da
onemli hale gelecegi yoniinde bulgular da vardir. Bu agidan isletmelerin bu bilingle hareket ederek kendilerini
sorumlu hissettikleri goriilmektedir [1]. Isletmelerin ve markalarin imajim giiglendirmede kabul goren bir arag
olan KSS faaliyetlerinin [18] giinimiizde misteri sadakatinin olusturulmasinda 6nemli oldugu genel kabul
gormiis bir diisiince olup isletmelerin bu alanda ¢esitli faaliyetler yiiriittiigi goériilmektedir[6].

Isletmelerin ve fiiriinlerin imaji konusunda en duyarli tiiketici kesimlerinin gencler oldugu
gorlilmektedir. Genglerin tiilketim aligkanliklar1 ile marka sadakati iligskisine bakildigi zaman giyim
harcamalarinda genclerin dnemli bir marka bagimliliginin oldugu, markalarin yeni iiriinlerini takip ettikleri
goriilmektedir [20]. Genglerin giyim harcamalarinda oldugu gibi telefon ve benzeri teknolojik driinleri de
marka bagliligi dogrultusunda satin aldiklari, genglerin telefon markalar ile aralarinda duygusal bir bagin
olustugu goriilmektedir [8], [21]. Benzer durumu diger tiiketici kategorilerinin dayanikli tiikketim [22], gesitli
hizmet satin alimlar1 [23] gibi harcamalarda da gérmek miimkiindiir. Dolayisiyla son yillarda isletmelerin
ozellikle sosyal medya araglarini kullanarak geng kitleleri hedefleyen pazarlama stratejileri gelistirdikleri de
goriilmektedir[23]. Ancak genglerin marka sadakati konusunda sosyal sorumluluktan ziyade bagka faktorleri
dikkate aldig1 da goriilmektedir. Demografik ozelliklerin etkisini inceleyen bir arastirmada geng niifusun
sosyal sorumluluk projesi yiirliten markalara yonelik tutum puanlar diger yas gruplariin tutum puanina gore
daha diisiik ¢ikmustir [24]. Genglerin puan ortalamasinin diisiik olmas1 yeni kusaklarin deger algilari ile ilgili
olabilir. Bu konuyu ele alacak ¢alismalarin 6zgiin sonuglara ulasma potansiyeli yiiksek goriinmektedir.

Isletmelerin {iriinleri icin marka yaratma, markalarmi kabul ettirme ve genel olarak pazarlama
stratejilerine bakildigi zaman kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6nemli bir ara¢ oldugu
goriilmektedir. Ciinkii KSS, isletmelerin pazarlama stratejileri i¢in 6nemli kavramlar olan marka, marka
bilinirligi, marka imaj1, marka algisi, memnuniyet, giiven gibi, tekrar satin alma davranis1 bircok kavramla
yakin bir iligki icerisinde oldugu goriilmektedir. Capraz etkilerin s6z konusu oldugu bu iligki ag1 igerisinde
toplumun duyarli oldugu konulara hitap eden ve sorumluluk adina yiiriitiilen faaliyetlerin merkezi bir rol
iistlendigi goriilmektedir.

2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Sorumluluk, herhangi bir konuda istlenilen gorevi yerine getirme ve bu gorevin gerekleri ile ilgili
olarak hesap verebilmek yetenegi olarak tanimlanirken sosyal sorumluluk ise topluma karsi olan goérevlerin
yerine getirilmesi ile ilgili yetenekler ve gereklilikler olarak kabul edilmektedir. Genel bir kavram olan sosyal
sorumluluk, giiniimiizde isletmelerin toplumla iligkilerinin 6nemli bir pargasi olarak goriilmekte ve degisen
pazarlama kosullarinda yeni pazarlama stratejilerinin de temel kavramlarindan birisi olarak kabul
edilmektedir[25]. Isletmelerin paydaslarim esas alan paydas temelli kurumsal sosyal sorumluluk 8lgeginin
Tiirkge uyarlamasinda da isletmenin 5 paydasinin oldugu tespit edilmis olup hissedarlar, is gorenler
miigterilerin yaninda toplumun ve yasal/etik ¢evrenin de onemli bir paydas oldugu tespit edilmistir[26].
Dolayisiyla isletmelerin ortaklar, ¢alisanlar ve miisterilerin yaninda toplumu, toplumun etik degerlerini ve
hukuki gereklilikleri de gdzetmesi bir zorunluluk olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Biitiin igletmelerin ana amaci kar elde etmek ve varliklarimi karliliklarimi koruyarak devam ettirmektir.
Ancak biitlin isletmeler belirli bir toplumsal ¢evre igerisinde yasar ve gerek faaliyetlerinin topluma verdigi
zarar1 telafi etmek icin gerekse goniillii olarak topluma sosyal katkilar sunmak i¢in sosyal sorumluluk
faaliyetleri gerceklestirmektedir. Isletmenin faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi agisindan giin gegtikge dnemi
artan sosyal sorumluluk/kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami son yillarda cesitli agilardan ele
almmaktadir. Tanimi {izerinde net bir mutabakat olmayan KSS’u literatiirden hareketle toplumun o6rgiitlerden
bekledigi ve goniilliiliige dayali olarak gergeklestirilen faaliyetler, hayirseverlik faaliyetleri, goniillii faaliyetler
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gibi farkli sekillerde tanimlamak miimkiindiir. Ayrica son yillarda paydas teorilerinin etkisiyle orgiitlerin
paydaslar1 gozeterek gergeklestirdigi goniilli faaliyetler tanimi da yapilmaktadir[26].

Glinlimiizde bu alanda c¢ikan faaliyetlerin icerigine bakildiginda insan haklari, cevre ve doga
konusunda toplumu bilgilendirme/bilin¢lendirme, egitim esitligi, toplum sagligi, toplumsal ahlak, toplumun
etik degerleri gibi bir¢cok konuyu icine aldigi goriilmektedir. Bu faaliyetler bir yandan isletmelerin toplumu
egitme amacina hizmet ederken diger yandan da toplumun isletmelerden talep ettigi sosyal nitelikli gérev ve
rolleri yerine getirmeyi saglamaktadir [4], [27]. Bir yandan toplumdaki bilinglenmenin yarattig taleplere bir
cevap olarak hayata gegirilen diger yandan da i¢inde yasanilan toplumun egitim diizeyinin yiikseltilmesi gibi
bir amaca hizmet eden bu proje ve uygulamalar, ulusal ve uluslararasi diizeyde bir birbirinden farkli birgok
calismayi igerebilmektedir. Doga, egitim, toplumsal esitlik, saglik, etik degerler, insan haklar1 gibi konularin
bu tiir faaliyetlerde 6ne ¢iktigi goriilmektedir [4].

KSS, gilinlimiiz is diinyas1 tarafindan bir gorev ya da zorunluluktan ¢ok yeni bir is modeli olarak
algilanmaktadir. Ciinkii KSS, sirketlerin paydaslar1 ve halk i¢in sosyal olarak etkili olmasini saglayan ve
sirketlerin paydaglar nezdinde farkli bir gozle algilanmalarim saglayan benzersiz bir i modeli olarak
goriilmektedir. Bu rolii dolayisiyla isletmelerin yenilik¢i bir yaklagim olarak kurumsal sosyal sorumluluga
biiyiik bir 6nem verdigi sOylenebilir. Bu 6nem ¢ercevesinde isletmelerin siirdiiriilebilirligi de 6n plana
cikararak sosyal, cevresel, etik, insan haklari, tiiketici haklar1 gibi konularda gesitli politikalar gelistirdikleri
ve pazarlama stratejilerini buna gore yeniden gézden gegirdikleri gériilmektedir[28]. Son yillarda isletmelerin
miisterileri ile kurdugu iliskide stratejik bir ara¢ olarak 6nemi artan KSS, isletmelerin toplumsal niteligi olan
konularda yiiriittiigli faaliyetlerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir[27]. Cesitli maliyetleri olmasina karsin
isletmeye geri doniiglerinin karliliga 6nemli diizeyde katki seklinde olmasi, bu faaliyetleri modern igletmelerin
vazgecilmez uygulamalarindan birisi haline getirmistir[6].

KSS, isletmelerin ¢evre ve toplumla kurdugu iligkiler agisindan bir paradigma degisimi olarak da
goriilmektedir. Ciinkii isletmelerin KSS odakli diisiinme tarzini benimse egiliminin giliglenmesi, paydaslarin
da isletme karar siireclerine dolayli da olsa katilimi anlamina gelmektedir. Isletmeler kendi dogrulari kadar
toplumun dogrularini da dikkate aldig1 bu siire¢, gecmisin yonetim anlayisina gore bir paradigma degisimi
olarak kabul edilmektedir[1]. Isletmelerin bu sekilde paradigma degisikligine gitmesi, 1980°1i y1llarda etkisini
gostermeye baslayan kiiresellesme olgusunun bir sonucu olarak kabul edilmektedir. Bilindigi {izere uzun bir
donem boyunca Milton Friedman’in ifade ettigi gibi isletmelerin yegine amaci, hissedarlarina para
kazandirmak olarak kabul edilmistir. Ancak 1980’li yillarda bir ¢ok konuda oldugu gibi bu konuda da koklii
bir anlayis degisikligi meydana gelirken isletmelerin sadece ortaklara hizmet etmesi gerektigi yoniindeki goriis
terkedilirken ¢evreyi ve toplumu merkeze alan goriisler 6nem kazanmustir [29].

Cevre bilincinin gelistigi glinlimiizde isletmelerin birbiri ile siirdiirdiigii rekabette kalite, fiyat gibi
unsurlarin ana rekabet unsurlari olmaktan ¢iktigi, bunun yerini etik degerler, toplumsal duyarlilik gibi
faktorlerin aldigi goriilmektedir. Misterilerin artik tiikettikleri triinlerin farkli yonlerini dikkate aldigi,
isletmelerin ¢evreyi ve toplumu ne kadar 6nemsedigine baktig1 goriilmektedir. Degisen rekabet kosullarinda
sosyal sorumluluk miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini, musteri sadakati gibi unsurlarin saglanmasinda
onemli bir pazarlama degiskeni haline gelmistir [2].

KSS, isletmelerin toplum ve c¢evre iizerinde yarattiklar1 etkilerin telafisine iligkin bir taahhiit olarak
kabul edilmektedir. Ciinkii isletmelerin faaliyetleri zaman igerisinde toplumu etkilerken cevre lizerinde de
stirdiiriilebilirlik sorununa yol agmaktadir. Bu etkilerin ortadan kaldirilarak toplumun yasam kalitesinin
yiikseltilmesi ve ¢evre tlizerindeki etkilerin minimuma indirilmesine iligkin talepler isletmeleri harekete
geemek zorunda birakmustir. Bu yoniiyle KSS, toplumsal bir taahhiit olup faaliyetlerin yasal ve etik degerlere
uygun yiiriitilmesi, yagam kalitesinin artiritlmasi igin atilmasi gereken adimlarin atilmasi, toplumu bir paydas
olarak kabul ederek iletisim ve etkilesime ge¢me, sosyal deger yaratma, faaliyetlerin sosyal ve ¢evresel
etkilerini telafi etme gibi birgok konuyu igine almaktadir[3], [27].

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlar:

[lk ortaya ¢iktig1 yillarda is diinyasinin toplumun amag ve degerlerine uygun faaliyetleri yiikiimliiliigii
olarak ele almmistir. Sosyal sorumlulugu is adamlarinin toplumsal yiikiimliiliikleri olarak tanimlayan
Bowen’den sonra bu alana katkilari ile sosyal sorumlulugun modern tanimina ulagsmasini saglayan Carroll,
sosyal sorumlulugu dort boyutlu bir kavram olarak ele almistir[30]. Carroll [31]’un kurumsal sosyal

Selguk Universitesi Sosyal ve Teknik Arastirmalar Dergisi » 19 / 2021

78



Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Sadakatine Etkisi

sorumlulugu dort faktorlii bir yapi olarak ortaya koymasindan sonra bu alanda birgok yeni calisma yapilmustir.
Carroll, igletmelerin gergeklestirdikleri KSS faaliyetlerini ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik olmak {izere
dort ana boyutta ele almig[31] ve devam eden yillardaki ¢alismalarda KSS’nin agiklanmasinda bu siniflama
onemli bir kabul gérmiistiir [32].

Literatiiriin bu konuda siklikla atif yaptigi ve bir doniim noktasi Kabul ettigi ¢aligmasinda Carrol’un
kurumsal sosyal sorumlulugu isletmelerin bir sosyal performans 6l¢iitii olarak ele aldig1 goriilmektedir. Sosyal
sorumluluk konusunda daha dnce yapilmis olan anlamlandirmalar da gézden gegiren Carrol, asagidaki dort
boyutlu modeli gelistirmistir [31];

e  Discreatonary responsibility (ihtiyati/hayirseverlik sorumluluk): Isletmelerin herhangi bir zorunluluga
bagli olmayan ve topluma sosyal katki saglamak amagl faaliyetleridir. Bu faaliyetlerin esasi
hayirseverliktir ve isletmeler herhangi bir finansal geri doniis beklemeden hayirseverlikler
yapmaktadir.

e  Economic responsibility (Ekonomik sorumluluk): Isletmelerin kar elde etme amacina uygun olarak
tiikketiciyi anlamak, onlarin ihtiyaglarina uygun iiretimler yapmak ve tiiketicilerin beklentilerine
karsilik vermek olarak ac¢iklanabilir.

o  Legal responsibility: Herkes gibi isletmeler de yasalar karsisinda sorumluluklar tagimaktadir.

e  Ethics responsibility: Isletmeler yasadiklari toplumlarin etik ve ahlaki degerlerine uygun hareket
etmek ve toplumun bu konudaki hassasiyetlerini gézetmek zorundadir. Bu hassasiyete uygun olarak
gerceklestirilen faaliyetler etik sorumluluga girmektedir.

2.3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi ve Faydalari

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri igletmelerin kendini topluma kabul ettirmesi, marka ve kurum
imajlarim giiclendirmelerini, algilanan kalite diizeylerini artiran faaliyetlerdir. Isletmelerin cevreye, topluma,
toplumsal degerlere ve yasalara uygun ve duyarli faaliyetlerinin toplumda bir sempati olusturdugu,
tiketicilerin gozlemledikleri bu duyarliliga baghlik ve sadakatle karsilik verdikleri goriilmektedir. Bu da
isletmelerin Pazar paylarini korumasini, artirmasini ve siirekliliklerini saglamakta 6nemli bir rol oynamaktadir
[33]. KSS faaliyetleri tiiketiciler gibi calisanlar1 da isletmelerine kars1 etkilemektedir. Ozellikle orgiitsel
baglilik ve sadakat konusunda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkili oldugu ve calisanlarin orgiitsel
vatandaslik davranislarini giiglendirdigi gériilmektedir[34].

Miisteriler igletmeleri degerlendirirken isletmenin topluma ne sekilde doniis yaptigina dikkat etmekte
ve toplumsal ihtiyaglar1 gbzeten faaliyetlere 6nem veren isletmeleri daha degerli bulmaktadir. Tiiketicilerin
KSS faaliyetlerinde bulunan isletmelerin markalarina daha fazla baglandiklar1 goriilmektedir[25]. Sosyal
pazarlamanin etkisini inceleyen bir arastirmanin bulgulari topluma sosyal fayda saglayan cevre, doga, spor,
saglik, enerji gibi konularda faaliyette bulunan isletmeleri daha fazla tercih etmeye basladigini gostermektedir
[7]. Bu agidan ele alindiginda KSS, tiiketici isletmeye ve markaya baglamanin degerli bir araci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka, iirtinden farkli bir degeri ifade eden ve igerik olarak benzer iirlinlerin tiiketici tarafindan fark
edilmesini, ayirt edilmesini ve tercih edilmesini saglayan isim, isaret, sembol ve benzeri ayirt edici unsurlar
toplamidir. Markalar ayirt edici unsur olarak genelde kendilerine 6zgii bir isarete sahiptir ve bunun da Stesinde
tilketicinin algisinda kalite, 6zellikler bakimindan imaj ve degere sahiptir. Bu nedenle isletmelerin pazarlama
stratejileri icerisinde tiiketiciler igin hatirlanan, kabul edilebilir ve deger goren bir marka yaratmak hayati bir
oneme sahiptir. Gliglii, glivenilir ve kaliteyi simgeleyen markalarin tiiketiciler tarafindan oncelikli olarak tercih
edildigi bilinen bir durum oldugu i¢in bu tarzda bir marka yaratmak hemen her isletme i¢in 6nemli bir hedeftir
[8, s. 694].

Literatlirde tiiketiciler lizerinde yarattig1 etkileri ¢esitli bakimlardan ele alinan kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin igletme i¢i ve dist iligkiler bakimindan birgok yarar1 s6z konusudur. S6z konusu
yararlart agagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir [13];

e Isletme iginde iyi bir is ortaminin olusmasini saglar,

e  Yatirimeilar i¢in isletmeyi ¢ekici hale getirir, isletmeye yeni ortaklar kazandirir,

e  Toplumun goziinde markayla birlikte isletmenin de itibarini gii¢lendirir, isletmeye duyulan giiveni
artirir,
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Isletmeye marka sadakati gibi unsurlar araciligiyla rekabet avantaji saglar,

Isletme maliyetlerini diisiiriir ve uzun vadede isletmenin karlarin1 artirir,

Risk yonetimini kolaylastirirken risk yonetim maliyetlerini azaltir,

Isletmenin tercih edilir tedarikgi pozisyonunu giiglendirir,

Isletmenin miisteriler ve tedarikgilerle iligkisini gelistirir,

Isletmenin marka degeri, sirket itibar1 gibi maddi olmayan varliklarmin degerini artirir.

3. Marka Sadakati
3.1 Marka Sadakati

Marka, bir iiriinii benzerlerinden ay1rt etmeye yarayan isaret, sembol gibi unsurlara verilen genel addir.
Markalar, {irlinlerin tiiketiciler tarafindan daha kolay fark edilmesini saglarken tasidigi degerle tiiketiciye
cesitli mesajlar da vermektedir. Bu yOniiyle marka, bir iirliniin tercih edilmesinde etkili olan 6nemli
faktorlerden birisidir. Tiiketiciler, markaya kendilerine gére anlamlar ve degerler yiiklemektedir. Bu nedenle
markayla bir iligki kurmakta ve bu iligkinin olumlu olmast durumunda tiiketiciden markaya dogru bir sadakat
iligkisi dogmaktadir [8].

Isletmelerin uzun dénemli performansi, iiretim ve pazarlama faaliyetleri kadar tiiketicilerin goziinde
degerli bir isletme ve marka yaratmakta gegmektedir. Bu nedenle tiiketicilerde marka sadakati yaratilmasi her
isletmede 6nemli bir konudur[5]. Tiiketicinin markaya yonelik tutum ve satin alma niyetine yon veren bir
kavram olarak marka sadakati, tiiketicinin karar vermesine etki eden igsel bir siire¢ olarak ele alinmaktadir[4],
[9]. Davranissal sadakat ve tutumsal sadakat olmak tizere iki yap1 bileseninden olusan marka sadakati[16],
[22], genel olarak tiiketicinin bir markay1 satin alma sikligi ve o markay1 baskalarina tavsiye etmesini ifade
etmektedir. Marka sadakati, tiiketicinin markayla olan psikolojik iletisimi olup markayla olan iligkisini ortaya
koymaktadir [22].

Miisterinin bir {irline ya da markaya duydugu sadakat, Robert Bosch’un {inlii “insanlarin giivenini
kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” soziinde ifade edilen giiveni ifade etmektedir. Ciinkii bu
giivenin yaratilmasi isletmeye sadik miisteri kitlesi yaratmakta ve isletmelerin rekabet istiinliigli elde
etmesinin yaninda gelecekte de hedef kitlesini koruyarak varligini giiclii bir sekilde siirdiirmesine zemin
hazirlamaktadir[35].

Tiiketicilerin isletme ve markalarla olan iliskisi agisindan 6nemli bir kavram olan sadakat, literatiirde
bir miisterinin bir firma ya da marka ile olan iliskisini devam ettirme istegi seklinde tanimlanmaktadir. Sadakat,
tiiketicinin tekrarlanan davranislari agisindan dnemli olup yeniden ya da yeni bir iiriin satin alma durumunda
tiiketicinin kararina etki etmektedir [15, s. 611]. Miisteri sadakati gibi marka sadakati de tiiketicilerin
isletmelerin {irlinlerine yonelik alg1 ve ilgiyle alakali olup tiiketicinin belirli bir iiriin ya da markayla kurdugu
bagi ifade etmektedir. Bu yoniiyle marka sadakati daha genel bir kavram olan miisteri sadakatinden ayrilmakta
ve tiiketicinin markalasmus iiriinlerle olan sadakat iliskisini ifade etmektedir. Marka sadakati kendi igerisinde
davranigsal ve tutumsal olarak ikiye ayrildig1 goriilmektedir[36].

Isletmelerin miisterileri ile olan iliskisinde ve miisterilerin satmn alma davranisi yoniinde harekete
gecirilmesinde etkili oldugu bilinen bir¢ok olgusal degisken vardir. Miisteri tatmini, miisteri degeri gibi bir¢ok
degiskenin bu iliskiye etki ettigi ancak miisteri sadakatinin digerlerine gdére daha Onemli oldugu
belirtilmektedir. Ote yandan miisteri sadakati isletmenin performansi, iiriin kalitesi, kurumsal imaj1, yarattig:
giiven duygusu gibi cok sayida degiskenden de etkilenmektedir[37]. Isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi de
miisterilerin sadakatine etki eden bir faktor olarak éne ¢ikmaktadir [35].

Sadakat kavrami Ozelligi itibariyla biligsel baghlik, arzu, giiven, karsidaki kisinin diiriistliigi ve
giivenilirligine itimat, tatmin, beklenti-performans iliskisi gibi bir ¢ok kavramla yakindan iliskilidir[22]. Marka
sadakati literatlirde biligsel sadakat, duygusal sadakat, ¢cabasal sadakat ve eylemsel sadakat olmak {izere dort
boyutta ele alinmaktadir[15].

Marka sadakati, marka imaji, marka giiveni, marka yeterliligi, algilanan kalite ve miisteri tatmini
kavramlari ile yakindan ilgili bir kavram olup bu kavramlarin etkisiyle bigimlenmektedir. Bu agidan tiiketicinin
markaya yonelik olarak zihninde olusan imaj algisi, markanin istediklerini karsilayacagina dair duydugu
giiven, markanin ihtiyaclar1 karsilama yeterliligi, markanin kalitesiyle ilgili olarak olusan alg1 ve genel olarak
miisteri tatmini bitylik bir 6neme sahiptir[21].
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Tiiketicilerde marka sadakati olustugunda iiriinler hakkinda arastirma yapmaya gerek duymaz, satin
alma karar1 verirken kararsizlik yasamaz, satin alacagi iiriinde neleri bulacagini bilir ve kendini diger markalari
tercih ettiginde karsilasabilecegi risklerden korumaktadir. Bu yoniiyle marka sadakatine gore hareket etmek
tiiketiciye tiiketiminde giivenli bir alan yaratmaktadir [21]. Markaya duyulan giivenin bu acidan biyiik bir
oneminin oldugu ve marka sadakatiyle yiiksek bir korelasyon gosterdigi goriilmektedir [15].

3.2. Marka Sadakatinin Etkisi ve Onemi

Teknolojinin piyasalar1 ve global dlgekte bir ¢ok parametreyi yeniden bigimlendirdigi giiniimiizde
isletmelerin rekabet edebilmek icin giiglii markalara ve bu markaya giiven duyan sadik miisterilere ihtiyaci
vardir [15]. Bu ag¢idan marka sadakatinin ayr1 bir 6nemi vardir. Ciinkii marka sadakati, tiiketicilerin satin alma
davranislarina etki edebilecek potansiyel pazarlama ve diger etkileri notralize ederek 6nemli 6lgiide ortadan
kaldiran ve tiiketicinin giiven duydugu markay1 satin almaya devam etmesine saglayan bir faktordiir.
Tiiketicinin kararliligi olarak kendini gosteren marka sadakati, tiiketicinin s6z konusu marka ile iligkisini
korumasi yoluyla isletmeyi rakiplerden koruyan bir bariyer olarak kabul edilebilir[36].

Marka sadakati, bir tiiketicinin yinelenen satin alma davranisinin da 6tesinde degisen Pazar ve piyasa
kosullarinda dahi ayni markayi tercih etmeye yonelmesidir. Bu acidan marka sadakati, tiiketicinin her kosulda
markadan vazgegmemesi olarak kabul edilebilir [16, ss. 59-60]. Miisteri memnuniyeti, miisteri degeri, marka
giiveni ve sadakati, tekrar satin alma davranisi gibi olgu ve kavramlar birbiri ile yakindan iliskilidir. Miisteride
yaratilan memnuniyet isletmeye ve markaya yonelik bir sadakat yaratirken gelecekteki tiiketim davraniglarina
da yon vermektedir [15], [36].

Markaya sadik miisteriler, baska markalara yonelmeyecegi gibi baska markalardan gelen cazip
tekliflere de fazla ilgi gostermemektedir. Bu bakimdan marka sadakati olan miisteri, alternatifleri goz ardi eden
miisteridir ve genellikle markayi baskalarina da tavsiye ederek markanin gelismesine katki saglamaktadir [15].
Isletmeye, iiriinlere ve markaya sadik miisteriler yaratmak her isletmenin en énemli hedeflerinden birisidir.
Miisterilerde sadakat yaratmak uzun siire ¢aba gOstermeyi gerektiren, kisa siirede sonu¢ vermeyen hatta
basglangicta kayiplara yol acan zahmetli bir siirectir. Fakat bu giiven ve sadakat yaratildiktan sonra sadik
miisterilerin tiikketimi artmakta, fiyatlardaki artig ya da benzer nedenlerle tercihini degistirmemektedir. Bunun
yaninda bu miisterilerin igletmenin iiriin ve markalarini yaygin bir sekilde baskalarina tavsiye ederek referans
olduklart goriilmektedir [38].

Marka sadakati yaratmak giiniimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin temel amaglarindan birisi haline
gelmistir. Clinkii sadik misteriler tiilketim tercihlerini yaparken alternatif iiriin ve markalara yonelmemekte,
deneme-yanilma gibi yontemlerle yeni arayislara girmeden glivendikleri markayi tercih etmeye devam
etmektedir. Uzun vadeli bir iliski olan marka sadakati bu 6zelligi nedeniyle isletmelerin gelecekte de
varliklarini siirdiirebilmesi agisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Ayrica sadik miisterilerin tiikettikleri {iriin
ve markalar goniillii olarak ¢evrelerine tavsiye etmesi, sadik miisterileri bir anlamda markalarin reklam yiizii
haline getirmekte ve isletmelerin pazarlama maliyetlerine de olumlu yansimaktadir [16].

4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Sadakatine EtKisi

Aragtirmalarin kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakati ile iliskisine yonelik bulgularina
bakildigi zaman, kurumsal itibar, miisteri memnuniyeti, miigteri tatmini, miisteri giiveni, marka imaji, marka
itibar1 gibi kavramlarin bu iliskiye aracilik ettigi goriilmektedir. Bulgular sosyal sorumlulugun oncelikle
miisteri memnuniyeti, miisteri tatmini, marka imaj1 gibi konularda tiiketicinin algisina etki ettigini ve bu etkinin
de nihai olarak marka sadakatinin pekismesini sagladigini gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun
marka sadakati iizerindeki etkisinin dolayli/dolaysizlik durumunu inceleyen bir arastirmada elde edilen
bulgular, dolaysiz etki kadar dolayl: etkinin de s6z konusu oldugunu gostermektedir. Arastirmaya gore KSS,
tiiketicilerin glivenini artirarak marka sadakatini giiglendirmektedir [39]. Bu alanda ¢esitli caligmalarin oldugu
ve bir¢ogunun dogrudan etki kadar aracilik yoluyla ortaya ¢ikan dolayli bir etkinin de oldugunu
gostermektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakatine pozitif etkileri bilinmektedir. Ancak alt boyutlar
bakimindan ele alindiginda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka sadakati iizerindeki etkisi
farklilagabilmektedir[6]. Tiiketicilerin hayirseverlik boyutunu on plana ¢ikardigi goriilmektedir. Tiiketicilerin
bilgi ve biling diizeyinin bu farklilasmaya yol actig1 disiiniilmektedir. Toplumun bu alandaki bilincindeki
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gelismenin isletmelere yonelik talebi artirdigi da goriilmektedir [38]. Kurumsal sosyal sorumlulugun marka
sadakatine etkisini inceleyen baska bir calisma da benzer sekilde boyutlara gore farklilasmanin oldugunu
ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin ekonomik ve hayirseverlik boyutlarindaki faaliyetlere 6nem verirken yasal
sorumluluk boyutunun marka sadakatine etkisinin olmadig1 goriilmektedir [40]. Tiiketicilerin yasal sorumluluk
boyutundaki faaliyetlerden etkilenmemesi, isletmelerin zaten bu konuda bir zorunluluk i¢inde olmasi ile iligkili
olabilir. Ancak hayirseverlik faaliyetleri goniilliiliige dayanirken toplumsal degerlerle de 6nemli Slgiide
ortiismektedir. Bu nedenle tiiketicilerin genellikle hayirseverlik boyutunda olumlu tepki vermesi anlagilir bir
durumdur.

Kurumsal itibar, miisteri giiveni, miisteri memnuniyeti gibi degiskenlerin KSS-marka sadakatindeki
aracilik roliinii inceleyen bir arastirmaya gore isletmenin sosyal sorumluluk konusundaki faaliyetlerinin
etkisinde s6z konusu degigskenler 6nemli bir aracilik etkisine sahiptir. Bulgulara gore isletmenin KSS
konusundaki yetenekleri miisterilerde yiiksek sadakate yol agmaktadir[19]. KSS, isletmelerin kurumsal
itibarin1  artirmakta ve artan kurumsal itibar miisteri sadakatinin giiclenmesinde aracilik rolii
iistlenmektedir[41]. Rivera ve arkadaglarinin ¢aligmasi da KSS uygulamalarinin marka sadakatine dogrudan
etkilerinin yaninda dolayli yollardan etki ettigini gostermektedir. Calismanin tespitlerine gore KSS, marka
sadakatini dogrudan etkiledigi gibi tiiketicilerdeki marka bilinirligi ve tiikketici memnuniyetini de olumlu yonde
etkilemekte ve artan bilinirlik ve memnuniyet de marka sadakatini giiclendirmektedir[10].

Isletmelerin markalarim giiglendirmesinde marka algisini artirmak énemlidir. Tiiketicilerin marka
algisin1 artirmanin en 6nemli araglarindan birisi ise KSS uygulamalaridir. Bu yonde yapilan bir ¢alismada KSS
uygulamalarinin marka algisini giiclendirdigi ve artan marka algisinin da marka sadakatini artirdig1 yoniinde
bulgular elde edilmistir [9]. KSS, marka degerini artirirken tiiketicinin marka konusundaki algisini etkilemekte
ve marka sadakatini gii¢clendirmektedir. KSS’nin dogrudan etkinin yaninda marka degerinin aracilik etkisiyle
de marka sadakatini gii¢lendirdigi gériilmektedir [12]. KSS, marka kisiligi ve kurumsal itibar {izerinden de
marka sadakatini gii¢clendirmektedir. Putra ve arkadaslarinin ¢aligmasina gore KSS hem dogrudan marka
sadakatini artirmakta hem marka kisiligi ve kurumsal itibar1 etkileyerek tiiketicinin markaya olan sadakatini
artirmaktadir [11].

5. Sonuclar

Isletmeler, ekonomik ve sosyal bir ¢evrede faaliyet gdsterirken esasinda topluma ait olan kaynaklar
tiketmekte ve faaliyetleri ile topluma basta doga ve ¢evre kaynaklarinin tiikenmesi olarak ¢esitli maliyetler
yiiklemektedir. Isletmelerin toplum ve ¢evre iizerindeki bu etkisi 6zellikle sanayilesme ile belirgin hale gelmis
ve son yillarda kaynaklarin siirdiiriilebilirligi ¢ercevesinde yiiriitiilen tartismalara baglh olarak isletmelerin
topluma karsi ¢esitli sorumluluklarinin oldugu diisiincesi agirlik kazanmaya baglamistir.

Isletmelerin topluma kars1 sorumluluklarim yerine getirmesini talep eden bu diisiincelerin artmasina
bagl olarak son yillarda isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin igerigini olusturan cesitli
faaliyetlere yonelerek toplumla yeni bir iliski gelistirmeye basladigi goriilmektedir. Giliniimiizde modern
isletmeciligin dnemli bilesenlerinden birisi olarak kabul edilen KSS, ekonomik, yasal, etik ve yardimseverlik
sorumlulugu olmak iizere dért alt boyutta ele alinmaktadir. isletmelere ek maliyetler yiikleyen faaliyetler
olmasina karsin KSS uygulamalarinin giiniimiiz modern isletmeciliginin en 6nemli pazarlama bilesenlerinden
birisi haline geldigi goriilmektedir. Isletmelerin tiiketicilerle kurdugu iletisimde toplumsallik vurgusuna
dayanan bu faaliyetler, isletmenin iiriin ve markalarinin degerini artirirken imajim giiclendirmekte,
tilketicilerin isletmeye, {iriinlere ve markaya yonelik algisin1 yeniden bi¢imlendirerek isletmeye ve markaya
sadik miisteri kitlelerinin yaratilmasinda hayati bir rol oynamaktadir.

Kiiresellesmenin rekabeti artirdig1 giiniimiiz piyasa kosullarinda Isletmelerin markaya sadik miisteri
kitleleri yaratmasi, rekabette 6ne ge¢mede ve Pazar paymi korumada biiyiik bir onemi vardir. KSS
faaliyetlerinin bu noktada dogrudan ve dolayli yollardan marka sadakatini artirdig1 ve isletmenin Pazar payini
koruyarak rekabette giiclii bir pozisyon elde etmesini sagladigi belirtilmektedir. Literatiirdeki ¢aligmalar KSS
faaliyetlerinin dogrudan marka sadakatini artirdig1 gibi isletmeler i¢in 6nemli kavramlar olan marka algisi,
marka imaji, misteri memnuniyeti, tiiketici baglihigi gibi kavramlar da pozitif yonde -etkiledigini
gostermektedir. KSS faaliyetlerinin marka sadakatinin gelismesine aracilik eden bu degiskenler iizerindeki
etkisinin miisteriyle kurulan iliskinin kaliciigini sagladig1 da belirtilmektedir. Ote yandan tiiketicilerin KSS
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faaliyetlerinin hepsine ayn1 tepkiyi vermedigi, 6zellikle hayirseverlik ve etik boyuttaki faaliyetlerden daha
fazla etkilendigi de goriilmektedir.

Sonug olarak KSS faaliyetleri isletmeler icin 6nemli bir rekabet unsurudur ve isletmelerin yarattigi
markalara yonelik sadakati pozitif yonde etkilemektedir. Dogrudan ve dolayli yollarla gelisen bu etki sayesinde
tiiketici marka tercihlerini degistirmemekte, isletmenin fiyat politikalarina kars1 esnek davranabilmekte ve
isletmenin tiriinleri i¢in ¢evresine referans olabilmektedir. Bir biitiin olarak bakildiginda isletmelerin mevcut
piyasa kosullarinda ayakta kalmasinda KSS faaliyetlerinin belirgin bir etkisinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ancak toplumun ekonomik ve yasal sorumluluk boyutundaki faaliyetlerden ziyade etik ve
hayirseverlik boyutundaki faaliyetleri daha fazla dnemsedigi de goriilmektedir. Bu acgidan isletmelerin KSS
faaliyetleri ile ilgili politikalarin1 olustururken toplumun duyarli oldugu konulara 6ncelik vermesinin daha
yararli sonuglara yol agabilecegini sdylemek miimkiindiir.
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