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ÖZ 

İnternet teknoloj+ler+n+n gel+ş+m+ +le beraber sosyal medya platformları d+ye 

adlandırılan araçlar gerek +nsanların gerekse kurumların +let+ş+m b+ç+mler+n+ 

her geçen gün dönüştürmeye devam etmekted+r. Bununla b+rl+kte ş+rketler 

b+rb+r+ne çok benzeyen ürün, mal ve h+zmetler+ sunmalarına rağmen 

markaların b+rb+r+nden farklılaşmasına +mkân veren öneml+ araçlardan b+r+ 

ş+rketler+n yaptığı sosyal sorumluluk faal+yetler+d+r. Sosyal sorumluluk 

faal+yetler+n+n yapılması kadar bu faal+yetler+n markaların +lg+l+ hedef 

k+tleler+ne duyurulması da büyük önem arz etmekted+r. L+teratürde bu faal+yet 

kurumsal sosyal sorumluluk +let+ş+m+ olarak adlandırılmaktadır. İlet+ş+m 

b+l+mler+ l+teratüründe kurumsal sosyal sorumluluk faal+yetler+ öneml+ b+r 

çalışma alanı olarak karşımıza çıkmaktadır. L+teratürde kurumsal sosyal 

sorumluluk +le alakalı çalışmalarda müşter+ sadakat+ne etk+s+, marka +majına 

etk+s+, satın almaya etk+s+ g+b+ b+rçok konu ele alınmıştır. Bu çalışmada 

markaların sosyal medya platformlarındak+ sosyal sorumluluk faal+yetler+ne 

+l+şk+n +let+ş+mler+n+n müşter+ sadakat+ne etk+s+nde müşter+ memnun+yet+n+n 

aracı rolünün ölçülmes+ hedeflenm+şt+r. Bu amaçla 18 yaşını doldurmuş, 

sosyal medya kullanıcısı olan 563 GSM operatörü müşter+s+ +le anket 

yapılmıştır. Anketler SPSS ve AMOS +stat+st+k programları +le anal+z 

ed+lm+şt+r. Araştırma bulgularımızdan yola çıkarak sosyal medyadak+ 

kurumsal sosyal sorumluluk +let+ş+m+n+n müşter+ sadakat+ ve müşter+ 

memnun+yet+ üzer+nde etk+s+ olduğu görülmüştür. Ayrıca sosyal medyada 

yapılan kurumsal sosyal sorumluluk +let+ş+m+n+n müşter+ sadakat+ üzer+ndek+ 

etk+s+nde müşter+ memnun+yet+n+n aracılık etk+s+ olduğu araştırmamızda 

ulaşılan sonuçlardan b+r+d+r.  

Anahtar Kel+meler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Sosyal Medya, Sosyal 

Sorumluluk İlet+ş+m+, Müşter+ Sadakat+, Müşter+ Memnun+yet+, GSM 

Operatörler+. 
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THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY 

COMMUNICATION ON SOCIAL MEDIA ON CUSTOMER 

LOYALTY AND THE MEDIATING ROLE OF CUSTOMER 

SATISFACTION: THE CASE OF GSM SECTOR 

ABSTRACT 

Although compan+es offer very s+m+lar products, goods and serv+ces, one of 

the +mportant tools that allow brands to d+fferent+ate from each other +s the 

soc+al respons+b+l+ty act+v+t+es carr+ed out by compan+es. It +s of great 

+mportance not only to carry out soc+al respons+b+l+ty act+v+t+es but also to 

announce these act+v+t+es to the relevant target aud+ences of the brands. In the 

l+terature, many +ssues such as the effect of corporate soc+al respons+b+l+ty on 

customer loyalty, +ts effect on brand +mage, and +ts effect on purchas+ng have 

been addressed +n stud+es related to corporate soc+al respons+b+l+ty. In th+s 

study, +t +s a+med to measure the med+at+ng role of customer sat+sfact+on +n the 

effect of brands' commun+cat+on about soc+al respons+b+l+ty act+v+t+es on 

soc+al med+a platforms on customer loyalty. For th+s purpose, a survey was 

conducted w+th 563 GSM operator customers over the age of 18 who are 

soc+al med+a users. The surveys were analyzed w+th SPSS and AMOS 

stat+st+cal programs. Based on our research f+nd+ngs, +t +s seen that corporate 

soc+al respons+b+l+ty commun+cat+on on soc+al med+a has an +mpact on 

customer loyalty and customer sat+sfact+on. In add+t+on, one of the results of 

our research +s that customer sat+sfact+on has a med+at+ng effect on the effect 

of corporate soc+al respons+b+l+ty commun+cat+on on soc+al med+a on 

customer loyalty. 

Keywords: Corporate Soc+al Respons+b+l+ty, Soc+al Med+a, Soc+al 

Respons+b+l+ty Commun+cat+on, Customer Loyalty, Customer Sat+sfact+on, 

GSM Operators

Giriş 

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavramını tanımlamadan önce “hayırseverl9k” 

kavramının tanımlanmasını öneml9 buluyoruz. Z9ra “kurumsal sosyal sorumluluk” kavramı 9le 

hayırseverl9k kavramları k9m9 zaman b9rb9r9n9n yer9ne kullanılab9lmekted9r. Türk D9l Kurumu 

Sözlüğünde hayırsever kel9mes9n9n karşılığı “Yoksullara, düşkünlere, yardıma muhtaç olanlara 

9y9l9k ve yardım etmes9n9 seven; 9y9c9l, verg9l9, yardımsever, hayırhah, hayırperver” ve “Halkın 

yararı 9ç9n okul, çeşme, hastane vb. yaptıran” şekl9nde tanımlanmıştır. Özell9kle tanımın 9k9nc9 

kısmı halkın yararı 9ç9n okul, hastane yaptırılması vb. faal9yetler aynı zamanda ş9rketler9n de 
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yaptığı sosyal sorumluluk kampanyalarının bazı uygulama örnekler9 olarak karşımıza çıkınca 

bu 9k9 kavramın karıştırılması söz konusu olab9lmekted9r. Bu konuya kısaca açıklama get9r9p 

sonrasında kurumsal sosyal sorumluluk kavramını detaylı açıklamak 9st9yoruz.  

Türker ve Vural, KSS ve hayırseverl9k  kavramları arasındak9 karışıklığa yönel9k 

hayırseverl9k kavramının Türkçe karşılığının olumsuz b9r anlam 9ht9va etmed9ğ9n9 ancak 

ph9lantrop9c/voluntar9ly/d9scret9onary act9v9t9es/corporate g9v9ng/char9ty g9b9 İng9l9zce 

aralarında anlamsal farklılıklar olab9len b9r kavramın d9l9m9zde tek b9r karşılık olarak 

kullanılmasının retor9k düzlemde kafa karışıklığını artırdığı vurgusunu yapmışlardır (Türker ve 

Vural, 2016: 154). Ertuna ve Türkel, KSS uygulamalarının uluslararası p9yasalarla 

entegrasyonu 9le beraber küresel etk9ler9n devreye g9rd9ğ9n9 ve geleneksel boyutun aşıldığı 

vurgusunu yapmışlardır (Ertuna ve Tükel, 2009: 148). Alakavuklar ve d9ğerler9 KSS 

kavramının Türk9ye’de nasıl ortaya çıktığını araştırdıkları çalışmada günümüzde KSS olarak 

adlandırılan uygulamaların Türk9ye’de “hayırseverl9k” adı altında başladığını, hayırseverl9k 

faal9yetler9n9n Türk-İslâm kültüründe öneml9 bulunduğunu, Osmanlı Devlet9 dönem9nde 

”ah9l9k” uygulaması ve vakıfların hayırseverl9k faal9yetler9nde öneml9 yer9 olduğunu 

vurgulamış, günümüzde 9se Türk9ye’de yaşanan zaman 9ç9ndek9 kültürel ve ekonom9k 

değ9ş9mler, uluslararasılaşma vb. b9rçok faktörün etk9s9 9le ş9rketlerde yapılan uygulamaların 

hayırseverl9kten KSS’ye evr9ld9ğ9n9 9dd9a etm9şlerd9r (Alakavuklar vd., 2009: 103-143). Benzer 

şek9lde dünyada KSS’ye yönel9k değ9ş9m9 Ham9du ve d9ğerler9 KSS tanımlarının boyutları 9le 

alakalı yaptıkları çalışmada dönemler hal9nde 9ncelem9şlerd9r. 1950 ve 1960’larda d9n9 ve 9nsan9 

felsefelerle beraber “hayırseverl9k” yaklaşımı öne çıkarken 1970’lerle beraber “Düzenlenm9ş 

KSS” ardından 1990’lardan günümüze doğru “Enstrümental/Stratej9k KSS” ye doğru b9r 

evr9lmeden bahsetm9şlerd9r (Ham9du vd., 2015: 85). Benzer şek9lde S9ngh çalışmasında 

1990’ların sonuna kadar Batı pazarlarında endüstr9n9n sosyal sorumluluktan z9yade 

hayırseverl9ğe odaklandığına vurgu yaparak yakın zaman eğ9l9m9n9n 9se hayırseverl9kten 

“stratej9k hayırseverl9ğe” doğru kaydığını 9fade etm9şt9r (S9ngh, 2010: 997).  

Günümüzde KSS faal9yetler9 kadar öneml9 b9r d9ğer husus da KSS faal9yetler9n9n 

9let9ş9m9n9n yapılmasıdır. Halkla 9l9şk9ler açısından bakıldığında b9r faal9yet9n yapılması kadar 

o faal9yet9n duyurulması da öneml9d9r. Bu konuda İng9l9z F9lozof George Berkeley’e atfed9len 

“B9r ormanda b9r ağaç yıkıldıysa fakat k9mse bu ağacın yıkıldığını duymadıysa o ağaç yıkılmış 

mıdır?” şekl9ndek9 metafor9k soru da akla geleb9l9r. Bu malum metafor felsefe, edeb9yat ve 
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sanatta sıklıkla kullanılmaktadır. Bu manada KSS faal9yetler9 9ç9n de böyle b9r soru sorulab9l9r: 

B9r ş9rket m9lyonlarca TL bütçe ayırıp KSS faal9yetler9 yapıyorsa fakat bunları hedef k9tles9ne 

duyurmuyorsa bu durumda bu faal9yetler9n ş9rkete b9r faydası var mıdır? Elbette halkla 

9l9şk9ler9n bu konuya yaklaşımı KSS 9let9ş9m9 konusunda nett9r ve KSS faal9yetler9 yapılması 

kadar bu faal9yetler9n duyurulması da çok öneml9 bulunmaktadır. Ş9rket9n KSS faal9yetler9n9n 

ş9rket yatırımcı ve paydaşları 9le beraber tüm 9lg9l9 hedef k9tlelerle paylaşılması önem arz 

etmekted9r.  

İnternet teknoloj9ler9 hayatımıza bu kadar dah9l olmamışken KSS 9let9ş9m9 9ç9n ş9rketler 

daha çok geleneksel k9tle 9let9ş9m araçları olan radyo, telev9zyon, gazete, açık hava reklamları 

g9b9 araçları kullanıyorlardı. 2000’l9 yıllarla beraber 9nternet teknoloj9ler9 ve özell9kle sosyal 

medya olarak adlandırılan Facebook, Tw9tter, Instagram g9b9 platformların hayatımıza g9rmes9 

9le beraber ş9rketler hedef k9tleler9ne ulaşmak 9ç9n daha çok sosyal medya platformlarını 

kullanmaya başladılar. Sosyal medya platformlarının yorum yapma, beğenme, paylaşma g9b9 

9mkânları KSS 9let9ş9m9 açısından ş9rketler9n faal9yetler9n9 duyurması 9ç9n öneml9 ve güçlü b9r 

platform hal9ne gelmes9 sonucunu doğurdu.  

L9teratürde yapılan araştırmaların öneml9 b9r bölümü KSS faal9yetler9 9le müşter9 

sadakat9 arasındak9 9l9şk9y9 merak etm9şt9r. Bu konuda Amer9ka’dan Ç9n’e kadar dünyanın 

hemen hemen her coğrafyasında ve farklı kültürler ve farklı sektörler üzer9nde gerek müşter9ler 

ve gerekse yönet9c9lerle KSS faal9yetler9n9n müşter9 sadakat9ne etk9s9n9 sorgulamışlardır. Bu 

çalışmada da Türk9ye’de 18 yaş ve üstü olup herhang9 b9r GSM operatörü müşter9s9 olan ve 

herhang9 b9r sosyal medya platformunu akt9f olarak kullanan k9ş9ler üzer9nde sosyal medyada 

yer alan KSS 9let9ş9m9 faal9yetler9n9n müşter9 sadakat9 üzer9ne etk9s9 araştırılmak 9stenm9şt9r.  

1. Kavramsal Çerçeve 

1.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk 

Kurumsal sorumluluk kavramı Oxford Sözlükte “Büyük b9r ş9rket9n 9nsanlara ad9l 

davranma ve toplumda öneml9 b9r rol oynama görev9n9n olduğu f9kr9” şekl9nde tanımlanmıştır 

(Oxford D9ct9onary, 2023). KSS kavramı 9se İng9l9zce karşılığına bakıldığında Cambr9dge 

Sözlükte “B9r ş9rket9n topluma ve çevreye yardım etmekle 9lg9lenmes9 ve yardım etmeye 9stekl9 

olmasının yanı sıra; ürett9ğ9 ürünler ve kârlarla da 9lg9lenmes9 gerekt9ğ9 f9kr9” olarak 

tanımlanmıştır  (Cambr9dge D9ct9onary, 2023).  
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Porter ve Kramer’e göre b9rçok ş9rket9n KSS’ye yönel9k 9lg9ler9n9n tamamen gönüllü 

değ9ld9r ve ancak kamuoyu tarafından ş9rketler bu konuda uyarıldıktan/şaşırtıldıktan sonra KSS 

faal9yetler9 yapma konusunda 9stekl9 olmuşlardır (Porter ve Kramer, 2006: 79).  Carroll, KSS 

l9teratürü 9le alakalı yoğun taramaları sonucunda KSS alan yazınındak9 yazıların son 50 yılın 

ürünü olarak 20. Yüzyılda üret9ld9ğ9 ve l9teratürün büyük bölümünün ABD’de olduğu sonucuna 

ulaşmıştır (Carroll, 1999: 268). Deren Van Het Hof ve Hoştut, KSS l9teratürünü taradıklarında 

ABD’de yaklaşık 70 yıldır çalışılan KSS konusu 9le 9lg9l9 çalışmaların Türk9ye 9ç9n hem yen9 

hem de yeters9z olduğu kanaat9ne varmışlardır (Deren Van Het Hof ve Hoştut, 2011: 50). 2010 

yılından bu yana KSS konusuna 9lg9n9n arttığı ve bu konuda l9teratürde yen9 çalışmalar yapıldığı 

unutulmamalıdır. Ancak bu durum kurumsal sosyal sorumluluk çalışmaları bağlamında 

ABD’dek9 çalışmalardan çok sonra ülkem9zde bu konunun önem9n9n anlaşıldığı gerçeğ9n9 

değ9şt9rmemekted9r.  

Okaylara göre  KSS b9r kuruluştak9 yan b9r faal9yet olmaktan öte kuruluşun bütün 

faal9yetler9nde etk9s9 olan çok öneml9 b9r faal9yett9r (Okay ve Okay, 2014: 556). Sosyal 

sorumluluk kavramının uygulama alanları son derece gen9şt9r. Bu alanlardan bazılarına örnek 

vermek gerek9rse; ekoloj9 ve çevre, tüket9c9, hükümet 9l9şk9ler9, madd9 destek, çalışanlarla 

9l9şk9ler, ortaklarla 9l9şk9 ve ekonom9k faal9yetler sayılab9l9r (Peltekoğlu, 2001: 195-197). 

KSS’n9n muhtevasını daha 9y9 anlamak 9ç9n Carroll’un “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” 

p9ram9d9ne bakmak faydalı olacaktır. Carroll, KSS’y9 4 farklı alandak9 sorumluluklar 

çerçeves9nde b9r p9ram9t şekl9nde görselleşt9rm9şt9r. Bu sorumluluklar en üstten aşağıya doğru 

olacak şek9lde a. Hayırsever Sorumluluklar (İy9 b9r kurumsal vatandaş olun) b. Et9k 

Sorumluluklar (Ahlaklı olun) c. Yasal Sorumluluklar (Yasalara uyun) d. Ekonom9k 

Sorumluluklar (Kârlı olun) şekl9nde 9fade ed9lm9şt9r (Carroll, 1991: 502).  

Dahlsrud’un çalışmasında yapılan kapsamlı l9teratür taraması sonucunda Kurumsal 

Sosyal Sorumluluk (KSS) kavramının çeş9tl9 tanımları ele alınarak KSS boyutları bel9rlenmeye 

çalışılmıştır. Bu çalışmadak9 tanımlardan bazıları şunlardır: Hopk9ns, KSS’y9 f9rmanın 

paydaşlarına et9k ve sosyal açıdan sorumlu b9r şek9lde davranması olarak tanımlarken, Jones, 

ş9rketler9n h9ssedarlar dışında kalan b9leşen gruplara karşı yasalar ya da send9ka sözleşmes9yle 

öngörülenden öte b9r yükümlülüğü olduğunu ve bu durumun mülk9yet9n ötes9ne geçeb9leceğ9n9 

vurgulamaktadır. P9acent9n9, MacFadyen ve Ead9e 9se KSS’n9n ş9rketler9n sadece ekonom9k ve 
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yasal sorumlulukları değ9l, gönüllü olarak üstlend9kler9 sorumlulukları 9çerd9ğ9n9 9fade 

etmekted9r (Dahlsrud, 2008: 1-13). 

Son olarak KSS l9teratürüne 9l9şk9n b9r özet yapmak gerek9rse; Carroll (1999) KSS 

tanımları 9le alakalı l9teratürü 9nceled9ğ9 çalışmasında 1960’larda Dav9s, Freder9ck, McGu9re, 

Walton 9s9mler9n9n, 1970’lerde Johnson, Ced, Dav9s, Ste9ner, Eells ve Walton, Seth9, Preston ve 

Post, Carroll’’ın, 1980’lerde Jones, Drucker, Wart9ck ve Cochran ve Epste9n’ın KSS l9teratürüne 

9l9şk9n öneml9 katkılar sağlayan 9s9mler olduğunu bel9rtm9şt9r (Carroll, 1999: 268-295).  

1.2 Kurumsal Sosyal Sorumluluk İleVşimi 

KSS çabalarının amacına ulaşab9lmes9 9ç9n etk9n b9r 9let9ş9m9n olması şarttır (Gümüş ve 

Öksüz, 2009: 2144). KSS’ye 9l9şk9n gen9ş b9r toplumsal bakış açısı son on yılda yönet9m ve 

KSS l9teratüründe yaygın olarak kabul görmüştür (Høvr9ng, 2017: 369). Bununla b9rl9kte 

KSS’n9n nasıl 9let9ld9ğ9 sorusu halen keşfed9lmey9 bekleyen b9r araştırma alanıdır (Mark-

Herbert ve Von Schantz, 2007: 2). KSS ve buna bağlı 9let9ş9m b9rb9r9nden ayrılamaz. İk9 alan 

b9rb9r9yle güçlü b9r şek9lde bağlantılıdır (L9get9 ve Oravecz, 2009: 138). KSS’n9n 9let9ş9m9 

ş9rketler9 büyük ölçüde zorlamaktadır. Kurumsal bağlamda KSS 9le çalışmanın değer9 9lg9l9 

paydaş gruplarına 9let9lmed9ğ9 takd9rde sınırlı kalmaktadır. Bununla b9rl9kte KSS 9let9lmes9 son 

derece zor b9r mesajdır (Schmeltz, 2012: 30).  

KSS 9let9ş9m9 çok hassas b9r konudur. Paydaşlar, etk9leş9mde bulundukları ş9rketler9n 9y9 

eylemler9 hakkında b9lg9 sah9b9 olmak 9sted9kler9n9 9dd9a etseler de, ş9rketler KSS çabalarını 

tanıtırken dışsal güdülerden kolayca kuşku duyab9l9rler (Ingenhoff ve Sommer, 2011: 77). 

Podnar tarafından KSS 9let9ş9m9 "paydaşların beklent9ler9n9n öngörülmes9, KSS pol9t9kasının 

9fade ed9lmes9 ve b9r ş9rket9n veya markanın t9car9 faal9yetler9n9, sosyal, çevresel kaygılarını ve 

paydaşlarla etk9leş9mler9n9 bütünleşt9rmes9 hakkında doğru ve şeffaf b9lg9 sağlamak üzere 

tasarlanmış farklı kurumsal 9let9ş9m araçlarının yönet9lmes9 sürec9" olarak tanımlanmıştır 

(N9elsen & Thomsen, 2012: 52). KSS 9let9ş9m9 yalnızca KSS 9ç9n farkındalık ve b9r 9maj ya da 

marka 9ç9n destek yaratmakla kalmaz, aynı zamanda ş9rket 9le paydaşları arasında b9r bağ 

oluşturmanın da yoludur (Mark-Herbert ve von Schantz, 2007: 8).  KSS'n9n kurumsal 9let9ş9m9, 

b9r kurumun 9majını, k9ml9ğ9n9 ve 9t9barını 9nşa etmek; farkındalık yaratarak paydaş desteğ9n9 

ve özdeşleşmes9n9 davet etmek, b9lg9 paylaşımı ve (beklenen) eleşt9r9ler9n proakt9f b9r şek9lde 

saptırmak g9b9 b9rb9r9yle 9l9şk9l9 çeş9tl9 9şlevlere h9zmet etmekted9r (Chaudhr9, 2016: 421).  
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İş dünyasında hızla değ9şen 9ş kültürü, teknoloj9k gel9ş9m9n hızlı 9vmes9 ve 

küreselleşmen9n dönüştürücü baskıları yaşanırken, kurumsal başarı esas olarak KSS 

9let9ş9m9n9n ve paydaş 9let9ş9m stratej9ler9n9n yen9den düşünülmes9ne bağlıdır (Nwagbara & 

Re9d, 2013: 404). Geçm9şte yapılan araştırmalar üç tür KSS 9let9ş9m9 tanımlamıştır: zorunlu, 

talep üzer9ne ve gönüllü. Zorunlu raporlama, ş9rketler9n düzenley9c9 kurumlar tarafından b9lg9 

9fşa etmeler9 9stend9ğ9nde ortaya çıkar. Bazen, bel9rl9 b9r b9lg9 parçası bel9rl9 b9r paydaş 

tarafından talep ed9l9r (Tang vd., 2015: 221). Mors9ng ve Schultz 9se yapmış oldukları çalışmada 

Grun9g ve Hunt’ın (1984) halkla 9l9şk9ler modeller9ne 9l9şk9n tanımlamasına dayanarak 

ş9rketler9n paydaşlarına karşı KSS 9let9ş9m9nde stratej9k olarak nasıl yer aldıklarına 9l9şk9n üç 

tür paydaş 9l9şk9s9 stratej9s9 ortaya koymuşlardır: a. Paydaş b9lg9lend9rme stratej9s9 b. Paydaş 

yanıt stratej9s9 c. Paydaş katılımı stratej9s9 (Mors9ng ve Schultz, 2006: 325). Mors9ng ve Schultz 

çalışmalarında dört temel halkla 9l9şk9ler model9n9n KSS 9let9ş9m9ne uyarlamasını yaparken dört 

modelden tek yönlü b9r 9let9ş9m9 9fade eden “Basın ajansı/Tanıtım” veya “Propaganda” olarak 

9fade ed9leb9lecek model9n KSS 9let9ş9m9nde karşılığı olmayacağını 9dd9a ederek bu model9 

önerd9kler9 stratej9ler9n dışında tutmuşlardır.  

Tata ve Prasad yapmış oldukları çalışmada “B9r kuruluşun mevcut KSS 9majı 9le 

kuruluşun arzu ed9len KSS 9majı uyumsuz olduğunda ne olur?” sorusunu sormuş ve cevaben 

bu duruma “KSS Görüntü Uyumsuzluğu” dend9ğ9n9  ve gel9şt9rd9kler9 model sayes9nde KSS 

9let9ş9m9 yoluyla mevcut uyumsuzluğun azaltılab9leceğ9n9 9dd9a etm9şlerd9r (Tata ve Prasad, 

2015: 766). Bu manada KSS 9let9ş9m9n9n kurumun KSS 9majını olumluya çev9rmede öneml9 b9r 

görev üstlend9ğ9 düşünüleb9l9r. Halkla 9l9şk9lerde de kurumların 9majları açısından en öneml9 

konulardan b9r9 budur: Kurumun kend9 gözündek9 9t9barı 9le hedef k9tles9 nezd9ndek9 9t9barın 

arasında büyük farkların olmaması. Aynı durumun KSS 9majı 9ç9n de olduğu aş9kârdır. Bu 

noktada devreye KSS 9let9ş9m9 g9rmekted9r. Mors9ng (2006) KSS 9let9ş9m9n9n, yan9 KSS 

çalışmaları hakkında ş9rket9n kend9s9 tarafından tasarlanan ve dağıtılan 9let9ş9m9n, yönet9c9ler9n 

ve çalışanların 9şyerler9yle özdeşleşme 9stekl9l9ğ9n9 der9nden etk9led9ğ9n9 öne sürmekted9r 

(Mors9ng, 2006: 171).  

Verk ve d9ğerler9 KSS l9teratürüne 9l9şk9n üç dönem hal9nde (2002-2008, 2009-2012, 

2013-2016) yaptıkları 9ncelemeler9n sonucunda; KSS 9let9ş9m9 l9teratürünün herhang9 b9r gerçek 

bütünlük duygusu olmadan, çok çeş9tl9 kaynaklardan ve d9s9pl9nsel köklerden etk9lend9ğ9 

sonucuna yer verm9şlerd9r (Verk vd., 2021: 509). Golob ve d9ğerler9 de KSS l9teratürü 9le alakalı 
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çalışmaların üç genel teması bulunduğunu bel9rterek bu temaları 1. Açıklama/Hesap vereb9l9rl9k 

2. Süreç 3. Sonuçlar olarak 9fade etm9şlerd9r (Golob vd., 2013: 182). 2002-2008 dönem9nde 

KSS 9let9ş9m alanının ortaya çıkışına rehberl9k eden üç KSS 9let9ş9m çerçeves9 olarak a. 

Raporlama, b. Çel9şen beklent9ler c. Eylem/9let9ş9m çerçeveler9 öne çıkmaktadır (Verk vd., 

2021: 497).  

KSS 9let9ş9m9 9le alakalı l9teratürdek9 okumalardan çıkan genel sonuç olarak şunu 

söyleyeb9l9r9z; kurumsal sosyal sorumluluk faal9yetler9n9 yapmak kadar bu faal9yetler9n gerek 

KSS raporları gerekse basın bültenler9 vb. araçlarla hedef k9tle 9le buluşturulması son derece 

öneml9d9r. B9r kurumsal yapının KSS faal9yetler9 yapması kadar onları duyurması da büyük 

önem taşımaktadır. Bu da KSS 9let9ş9m9n9n önem9n9 göstermekted9r.  

1.3 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Müşteri SadakaV İlişkisi Üzerine Literatür 

Değerlendirmesi  

Müşter9 sadakat9 konusu 9şletmeler 9ç9n çok öneml9 b9r konudur. Faal9yet göster9len 

sektöre göre yen9 b9r müşter9 kazanmanın mal9yet9 değ9şmekle beraber b9l9nen genel kabul 

olmuş b9r gerçekl9k şudur k9; hang9 sektörde olursa olsun yen9 b9r müşter9 elde etmen9n mal9yet9 

var olan müşter9y9 elde tutma mal9yet9nden daha fazladır. Bu bağlamda b9r ş9rket9n el9nde var 

olan müşter9ler9n9n sadakat9n9 sağlamak yen9 müşter9 kazanma mal9yetler9n9 azaltmanın en 

kolay yöntemler9nden b9r9d9r. Bu sebeple müşter9 sadakat9 konusu 9şletmeler 9ç9n her geçen gün 

önem9n9 artırmaktadır. 

Araştırmacılar KSS faal9yetler9ne daha fazla bütçe ayıran kuruluşların müşter9ler9 

nezd9nde daha makbul kabul ed9l9p KSS sayes9nde müşter9ler9 kend9ler9ne sadık hale get9r9p 

get9rmed9ğ9n9 merak etm9şlerd9r.  

Mandhach9tara ve Poolthong yaptıkları çalışmada b9reysel bankacılık sektöründe 

KSS’n9n müşter9 sadakat9ne etk9s9n9 araştırdıklarında sonuç olarak KSS ve algılanan h9zmet 

kal9tes9n9n poz9t9f 9l9şk9l9 olduğunu ve KSS faal9yetler9 9le tutumsal sadakat arasında doğrudan 

ve poz9t9f b9r 9l9şk9 olduğunu bulmuşlardır (Mandhach9tara ve Poolthong, 2011: 129).  

Pérez ve Rodríguez del Bosque 1124 bankacılık h9zmet9 müşter9s9nden elde ed9len 

ver9ler9 anal9z ett9kler9 çalışmada KSS 9majının müşter9ler9n ş9rketle özdeşleşmes9n9 sağladığı 

bu durumun da h9zmet performansının yarattığı duyguları etk9led9ğ9n9 ve aynı zamanda müşter9 
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sadakat davranışını bel9rled9ğ9 sonucuna varmışlardır (Pérez ve Rodríguez del Bosque, 2015a: 

571).  

Lee ve d9ğerler9 tarafından hayat dışı s9gorta satın almış tüket9c9lerle yapılan araştırma 

sonucunda KSS faal9yetler9n9n müşter9 sadakat9 üzer9nde öneml9 b9r poz9t9f etk9s9 olduğu ve 

marka 9majının KSS, kurumsal 9t9bar ve müşter9 sadakat9 arasındak9 9l9şk9de aracılık etk9s9 

olduğu tesp9t ed9lm9şt9r (Lee vd., 2017: 365). Gunawan ve d9ğerler9 yapmış oldukları çalışmada 

özgün veya sam9m9 olan KSS faal9yetler9n9n müşter9 sadakat9ne yol açacağını savunmuşlardır 

(Gunawan vd., 2020: 1). 

Igles9as ve d9ğerler9 yapmış oldukları çalışmada KSS’n9n müşter9 sadakat9n9 

artırab9leceğ9n9 9dd9a etmekted9rler. Çünkü markalar KSS’ye gerçekten yatırım yaptıklarında 

müşter9ler9yle duygusal bağ kurab9l9r ve böylece daha fazla müşter9 sadakat9 yaratab9l9rler 

dem9şlerd9r (Igles9as vd., 2020: 160).   

Yönet9c9ler 9lk olarak KSS faal9yetler9nden kaynaklanan müşter9 sadakat9n9 artırmak 

9st9yorlarsa, müşter9lerle özgün b9r d9yaloğu teşv9k etmeler9 gerekt9ğ9n9 9fade ederek KSS 

faal9yet9 yapmak kadar KSS 9let9ş9m9 yapmanın önem9n9 de vurgulamışlardır (Igles9as vd., 

2020: 161).  

Lat9f ve d9ğerler9 yapmış oldukları çalışmada Pak9stan, Ç9n ve İtalya’dan anketler 

aracılığı 9le topladıkları ver9lerden yola çıkarak KSS’n9n müşter9 sadakat9n9 olumlu ve anlamlı 

b9r şek9lde etk9led9ğ9n9 aynı zamanda KSS’n9n h9zmet kal9tes9, müşter9 memnun9yet9, kurumsal 

9t9bar ve kurumsal 9maj üzer9ne doğrudan olumlu ve anlamlı b9r etk9s9 olduğunu 9dd9a 

etm9şlerd9r (Lat9f vd., 2020: 1).  

Perez ve Rodr9guez del Bosque banka müşter9ler9 9le yapmış oldukları çalışmada KSS 

9majının müşter9ler9n ş9rketle özdeşleşmeler9 ve memnun9yetler9 g9b9 duygusal tepk9ler9n9 

etk9led9ğ9n9, daha sonra bu duygusal tepk9ler9n müşter9 tavs9yes9n9 ve yen9den satın alma 

davranışlarını bel9rled9ğ9n9 9dd9a etm9şlerd9r (Pérez ve Rodríguez del Bosque, 2015b: 23).  

S9ndhu ve Ar9f çalışmalarında KSS faal9yetler9n9n müşter9 sadakat9n9 artırdığını tesp9t 

etm9ş ve ş9rketler9n tüket9c9ler9n d9kkat9n9 KSS planlarına çekmeye çalışmaları gerekt9ğ9n9 ve 

KSS hedefler9ne ulaşmaya kararlı olduklarını açıkça göstermek 9ç9n tüket9c9lerle akt9f 9let9ş9m 

kurmalarını  gerekt9ğ9n9 tavs9ye etm9şt9r (S9ndhu ve Ar9f, 2017: 8).  
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S9ndhu ve Ar9f’9n yönet9c9lere yönel9k akt9f 9let9ş9m tavs9yes9 KSS 9let9ş9m9ne yönel9k 

açık b9r vurgudur. Homburg ve d9ğerler9 çalışmalarında t9car9 KSS uygulamalarının güven 

(araçsal müşter9 faydası) yoluyla müşter9 sadakat9n9 artırdığını ve hayırsever KSS’n9n müşter9 

ş9rket özdeşleşmes9 yoluyla sadakat9 artırdığını amp9r9k olarak gösterd9kler9n9 9dd9a etm9şlerd9r 

(Homburg vd., 2013: 66).   

Mart9nez ve Rodr9guez İspanyol otel müşter9ler9 9le gerçekleşt9rd9kler9 çalışmada KSS 

9l9şk9ler9n9n sadece ürün değerlend9rmes9n9 değ9l aynı zamanda müşter9n9n ş9rketle 

özdeşleşmes9n9, müşter9 memnun9yet9n9 ve güven9n9 de etk9led9ğ9n9 öne sürmüşlerd9r (Martínez 

ve Rodríguez del Bosque, 2013: 97).  

Gürlek ve d9ğerler9 Türk9ye’dek9 tur9zm sektörü bağlamında 5 yıldızlı otel müşter9ler9 

9le yapmış oldukları anketlerden elde ett9kler9 ver9lere dayanarak ş9rketler9n KSS yoluyla 

müşter9 sadakat9 oluşturmak 9st9yorlarsa (tartışmasız tüm ş9rketler9n temel 9stekler9nden b9r9 

müşter9 sadakat9n9n artmasıdır) KSS faal9yetler9n9 web s9tes9, medya vb. 9let9ş9m araçları 

vasıtasıyla müşter9lere aktarmalarını tavs9ye ederek KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9n9 

artırmaya etk9s9 olacağını 9dd9a etm9şlerd9r (Gürlek vd., 2017: 420).  

Asatryan ve Asamoah, 500 katılımcı 9le gerçekleşt9rd9kler9 çalışmada KSS 

faal9yetler9n9n müşter9 sadakat9n9n öncüller9 olan müşter9 memnun9yet9, ürün kal9tes9, ş9rket 

9majı ve tüket9c9 güven9 üzer9nde olumlu yönde etk9ler9 olduğu sonucuna varmışlardır (Asatryan 

ve Asamoah, 2014: 1).  

Aramburu ve Pescador, 572 banka müşter9s9 9le yaptıkları çalışmada b9r bankanın KSS 

davranışına 9l9şk9n müşter9 algısının, müşter9n9n tutumsal sadakat9 üzer9nde daha büyük b9r 

etk9ye sah9p olduğu sonucuna varmışlardır (Aramburu ve Pescador, 2019: 711).  

K9m ve Park çalışmalarında KSS faal9yetler9 tüket9c9ler9n mütekab9l9yet9yle uyumlu 

olduğunda sosyal sorumluluk faal9yetler9ne yönel9k çabanın müşter9 memnun9yet9n9 olumlu 

yönde etk9led9ğ9 sonucuna varmışlardır (K9m ve Park, 2009: 13).  

J9dd9 ve Ibenr9ssoul, KSS ve müşter9 sadakat9 üzer9ne etk9s9 9le alakalı 2009-2020 

yıllarını kapsayan b9bl9yometr9k anal9z çalışmalarında 9ncelenen 42 derg9n9n konuyu farklı 

alanlarda ele almasının konunun d9s9pl9nler arası şek9lde ele alındığının b9r gösterges9 olduğunu 

9fade etm9şlerd9r. L9teratürdek9 çalışmalardan yola çıkarak KSS’n9n müşter9 sadakat9n9 aracılar 
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vasıtasıyla dolaylı olarak etk9led9ğ9 ve bu aracılar olmadan herhang9 b9r mevcut bağlantı 

görünmed9ğ9 sonucuna varmışlardır (J9dd9 ve Ibenr9ssoul, 2020: 157).  

Cuesta-Val9no ve d9ğerler9 h9permarketler özel9nde yapmış oldukları çalışmada KSS 

faal9yetler9n9n h9permarketler9n tüket9c9ler9n9n sadakat9 üzer9nde dolaylı b9r etk9s9 olduğu 

sonucuna varmışlardır. Ayrıca sürdürüleb9l9r b9r şek9lde satın alır ve tedar9k ederlerse KSS’n9n 

9maj ve kal9te üzer9ndek9 önem9n9n daha güçlü olacağını 9dd9a etm9şlerd9r (Cuesta-Val9ño vd., 

2019: 766).   

Al-Abdallah ve Ahmed Katar’da Telekomün9kasyon sektöründe h9zmet veren 

operatörler9n müşter9ler9 9le yapmış oldukları çalışmada KSS faal9yetler9n9n müşter9 sadakat9 

üzer9nde poz9t9f ve doğrudan anlamlı b9r etk9ye sah9p olduğu sonucuna varmışlardır (Al-

Abdallah ve Ahmed, 2018: 1).  

Lu ve d9ğerler9 Ç9n’de spor g9y9m ş9rketler9 özel9nde yaptıkları çalışmada KSS 

platformunda kend9ler9n9 farklılaştırab9len ş9rketler9n daha sadık müşter9lere sah9p olacağı 

sonucuna varmışlardır. Ayrıca öneml9 sosyal meselelere etk9n katılımın uzun vadede olumlu b9r 

tutumun oluşmasında k9l9t rol  oynayacağını ve bu durumun markaya karşı sadakat9n 

oluşmasına yardımcı olacağını 9dd9a etm9şlerd9r (Lu vd., 2017: 257).  

İslam ve d9ğerler9 çalışmalarında KSS g9r9ş9mler9n9n kurumsal 9t9bar, müşter9 

memnun9yet9 ve müşter9 güven9 9le anlamlı ve poz9t9f b9r şek9lde 9l9şk9l9 olduğu sonucuna 

varmışlardır (Islam vd., 2021: 123).  

Çakır ve Arslan tarafından aynı marka otomob9l sah9pl9ğ9 olan 329 k9ş9 9le anket yapılan 

araştırmanın sonucunda KSS projeler9n9n tüket9c9ler9n marka sadakat9 üzer9nde etk9l9 olduğu 

sonucuna ulaşılmıştır (Çakır ve Arslan, 2016: 437).  

Koca tarafından yapılan l9teratür taraması çalışmasının sonucunda KSS’n9n öneml9 b9r 

rekabet unsuru olduğu ve markalara yönel9k sadakat9 poz9t9f yönde doğrudan ve dolaylı yollarla 

etk9led9ğ9 vurgulanmıştır (Koca, 2021: 83).  

Bozpolat ve Arslan banka müşter9ler9 9le gerçekleşt9rd9kler9 araştırmada banka 

müşter9ler9n9n KSS algılarının onların marka sadakatler9n9 poz9t9f yönde anlamlı etk9led9ğ9, KSS 

9le marka sadakat9 arasındak9 9l9şk9de kurumsal 9t9barın tam aracı rolü oynadığı sonucuna 

ulaşmışlardır (Bozpolat ve Arslan, 2021: 941).  
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Altunoğlu ve Saraçoğlu, 4 ve 5 yıldızlı otel 9şletmeler9n9n müşter9ler9 9le yaptıkları 

anketlerden elde ed9len ver9lerden yola çıkarak KSS uygulamalarının müşter9 güven9n9 

artırdığını ve algılanan KSS 9le müşter9 güven9 arasında poz9t9f yönlü anlamlı b9r 9l9şk9 olduğu 

sonucuna varmışlardır (Altunoğlu ve Saraçoğlu, 2013: 82).  

Sağır tarafından Ün9vers9te öğrenc9ler9 9le yapılan 473 anketten elde ed9len ver9lerden 

yola çıkarak KSS’n9n kurum sadakat9 üzer9nde yaklaşık %59’luk oranda poz9t9f etk9s9n9n 

olduğu sonucuna varılmış ve yazar tarafından KSS 9le toplumsal faydanın sağlanması 

sonucunda kurum sadakat9 duygusunun üst sev9yelere ulaşacağı 9dd9a ed9lm9şt9r (Sağır, 2016: 

306).  

Söylemez ve Kayabaşı, çalışmalarında KSS’n9n 4 boyutu olan ekonom9k, yasal, et9k, 

hayırseverl9k boyutlarının müşter9 sadakat9 9le 9stat9st9ksel olarak anlamlı 9l9şk9s9 olduğunu ve 

doğrusal regresyon anal9z9 sonucunda da KSS boyutlarının müşter9 sadakat9n9 etk9led9ğ9 

sonucuna varmışlardır (Söylemez ve Kayabaşı, 2017: 360).  

Yolsal ve d9ğerler9, beyaz yakalı çalışanlar 9le yaptıkları çalışmada çalışanların müşter9 

sadakat9ne en çok etk9 eden faktörün alışver9ş yaptıkları çevr9m9ç9 platformların KSS 

projeler9ne verd9ğ9 önem olduğu sonucuna ulaşmışlardır (Yolsal vd., 2023: 321).  

G9lanlı ve Erdoğan ön l9sans öğrenc9ler9 9le yapmış oldukları çalışmada KSS algısının 

marka sadakat9 üzer9nde doğrudan b9r etk9s9 olmadığını ancak marka 9majının marka güven9n9, 

marka güven9n9n de marka sadakat9n9 etk9led9ğ9 sonucuna ulaşmışlardır (G9lanlı ve Erdoğan, 

2022: 12).  

Kurt tarafından Türk Hava Yolu Endüstr9s9’nde KSS ve müşter9 sadakat9 konulu 

çalışmada 332 anket katılımcısından elde ed9len ver9lerden yola çıkarak KSS’n9n sadakat 

üzer9nde d9rekt etk9s9 olmadığı ancak KSS’n9n müşter9dek9 güven9 olumlu yönde etk9led9ğ9 ve 

bu güven9n de müşter9 sadakat9n9 artırdığı sonucuna varılmıştır (Kurt, 2021: 233).  

Özgen’e göre kurumların çevre, sağlık, eğ9t9m g9b9 konularda yaptıkları faal9yetler uzun 

sürel9, kamuoyu desteğ9 alan b9r şek9lde yapıldığında kurumların saygınlığını artırmaktadır 

(Özgen, 2017: 63).  

Yukarıda atıf yapılan tüm çalışmalara bakıldığında genel olarak KSS faal9yetler9n9n 

müşter9 sadakat9 üzer9nde olumlu b9r etk9s9 olduğu sonucuna varıldığı görüleb9l9r. Bazı 

çalışmalarda KSS 9le müşter9 sadakat9 arasındak9 9l9şk9 doğrudan görülürken bazı çalışmalarda 
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9se dolaylı şek9lde bu 9l9şk9 görülmüştür. Sonuç olarak KSS 9le müşter9 sadakat9 arasında öneml9 

b9r bağ olduğu aş9kârdır.  

1.4 Sosyal Medya ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Üzerine Literatür Değerlendirmesi 

KSS 9let9ş9m9 esk9den geleneksel k9tle 9let9ş9m araçları üzer9nden yoğun şek9lde 

yapılmakta 9d9. Ancak günümüz 9let9ş9m teknoloj9ler9 gelenekselden yen9 medya ortamlarına ve 

sosyal medya platformlarına doğru b9r kayma gösterd9kçe ş9rketler9n de tüket9c9lerle 9let9ş9m 

kurma b9ç9mler9 değ9ş9m gösterd9.  

Dünyanın dört b9r yanındak9 ş9rketler sosyal sorumluluk h9kayeler9n9 anlatmak 9ç9n 

sosyal medyayı b9r araç olarak kullanmaktadır. Ancak KSS faal9yetler9 genell9kle tek yönlü 

olarak 9let9ld9ğ9nden, sosyal medyanın b9r 9l9şk9 kurma aracı olarak gücü fark ed9lmemekted9r 

(Kent ve Taylor, 2016:  60).  

F9rmaların KSS g9r9ş9mler9n9n mesajlarını 9letmek 9ç9n kullandıkları 9let9ş9m kanalları 

arasında sosyal medya g9derek daha öneml9 hale gelmekted9r. Özell9kle Tw9tter, KSS 9le 9lg9l9 

en fazla 9çer9ğ9n üret9ld9ğ9 sosyal medya platformudur (Mazza vd., 2022: 317).  

L9teratürdek9 farklı çalışmalarda sosyal medyanın ortaya çıkışının KSS 9let9ş9m9n9n 

kal9tes9n9 artırdığını bunun yanında sosyal medyanın KSS 9let9ş9m9 konusunda farkındalık 

yaratmaya yardımcı olduğunu aynı zamanda KSS 9let9ş9m9 9ç9n sosyal medyanın 

kullanılmasının halkın KSS’ye yönel9k şüphec9l9ğ9 azaltmaya yardımcı olab9leceğ9 9dd9a 

ed9lm9şt9r (Chu vd., 2020: 260).  

Web 2.0’ın gel9ş9m9 ş9rketler9n paydaşları 9le  kolay 9let9ş9m kurmasını sağlamasına 

rağmen hala farklı 9let9ş9m stratej9ler9n9n paydaşların KSS algıları 9le kurumsal KSS gündem9 

arasında b9r köprü oluşturup oluşturmayacağı konusunda halen s9stemat9k b9r b9lg9 eks9kl9ğ9 

bulunmaktadır (Colleon9, 2013: 230).   

Sosyal medya KSS g9r9ş9mler9n9 hazırlarken müşter9ler9n9n 9ht9yaç veya beklent9ler9n9 

anlamak 9steyen kurumlar 9ç9n etk9l9 b9r araç olab9l9r (Kucukusta vd., 2019: 2133). Sosyal 

medyadak9 KSS mesajları farklı sonuçlar doğurab9l9r. KSS mesajlarının türüne ek olarak sosyal 

medyadak9 KSS 9let9ş9m9n9n kaynağı da etk9nl9ğ9n9 n9teleyeb9l9r. B9r kuruluş paydaşları 9le 

9let9ş9mde kuruluşun resm9 sosyal hesabı veya CEO’nun k9ş9sel hesabı aracılığıyla mesajlarını 

paylaşab9l9r (Wang ve Huang, 2018: 327).  
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Bu bağlamda McLuhan’ın “araç mesajdır” “med9um 9s message” sözünü hatırlamak 

faydalı olacaktır. McLuhan bu söylem9 9le b9ze 9let9ş9m süreçler9nde 9çer9k olarak verd9ğ9m9z 

mesajın yanında mesajımızı hang9 araç/kanal/ k9tle 9let9ş9m aracı 9le verd9ğ9m9z9n de anlamı ve 

etk9s9 olduğunu 9fade etm9şt9r.  

Dunn ve Harnes çalışmalarında kuruluşların sosyal medya aracılığıyla KSS 9let9ş9m9 

yaptıklarında tüket9c9ler nezd9nde değer odaklı atıfların oluştuğunu 9dd9a ederek sosyal 

medyanın gen9ş b9r k9tleye ulaşma ve kullanıcıların f9rmanın KSS’s9n9n l9yakat9ne 9l9şk9n 

algılarını değ9şt9rme gücü olduğu sonucuna varmışlardır (Dunn ve Harness, 2018: 1518-1519). 

 Agu9rre ve d9ğerler9 çalışmalarında ş9rketler9n KSS b9lg9ler9n9n web s9teler9nde yer 

almasının öneml9 olduğunu vurgulamış ve KSS b9lg9ler9n9n yayılmasında tüket9c9ler9n d9kkate 

alınması gerekt9ğ9n9 vurgulamışlardır (Agu9rre vd., 2023: 202).  

Zhang ve d9ğerler9 çalışmalarında araştırmaya katılan banka müşter9ler9n9n sosyal 

medya aracılığıyla bankalarının KSS g9r9ş9mler9nden haberdar olduklarında olumlu duygulara 

sah9p olduklarını ve bankalarında daha uzun süre kalmak 9sted9kler9n9 tey9t ett9kler9 sonucuna 

ulaşmışlardır (Zhang vd., 2021: 9).  

Sosyal medya 9zley9c9ler9n ve kamuoyunun mesajları paylaşma ve yorumlamasına 

olanak tanıdığı 9ç9n KSS 9let9ş9m9 açısından uygun b9r platformdur (ElAlfy vd., 2020: 1419).  

Cho ve d9ğerler9 dünyanın en beğen9len ş9rketler9 l9stes9nde yer alan 46 kurumsal 

Facebook sayfasının 9çer9k anal9z9n9 yaptıkları çalışmada, potans9yel değer9ne rağmen 

ş9rketler9n sosyal medya mecrasını opt9m9ze etmed9ğ9n9 bunun yer9ne ş9rketler9n KSS 

faal9yetler9n9 nad9ren 9letmekte ve bu konuda tek yönlü b9r 9let9ş9m stratej9s9ne büyük ölçüde 

güvend9kler9 sonucuna varmışlardır (Cho vd., 2017: 64).  

Gomez ve Chalmeta 50 ş9rket9n Facebook ve Tw9tter prof9ller9nde 9çer9k anal9z9n9 

yaptıkları çalışmada sosyal medya s9teler9n9n 9nterakt9f özell9kler9ne rağmen KSS 9let9ş9m9 9ç9n 

tek yönlü b9r 9let9ş9m kanalı olarak kullanıldığını ve ger9 b9ld9r9m 9le paydaş katılımını teşv9k 

etmede başarısız olduğu sonucuna varmışlardır (Gomez ve Chalmeta, 2013: 278). Bu 9k9 

b9rb9r9n9 destekleyen araştırma ş9rketler9n KSS 9let9ş9m9nde sosyal medyanın 

9nterakt9f/karşılıklı/9k9 yönlü boyutunu yeter9nce kullanmadıkları konusunda eleşt9rel b9r 

çerçeve sunmuştur. 
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Ros D9ego ve Castello Mart9nez yapmış oldukları çalışmada ş9rketler9n Facebook ve 

Tw9tter g9b9 bu alanları 9ş ve reklam 9let9ş9m9 9ç9n kanal olarak kullandığını ancak sosyal 

medyanın etk9leş9m ve d9yalog 9ç9n b9rçok olanak sunmasına rağmen KSS 9let9ş9m9 9ç9n çok 

fazla kullanılmadığı sonucuna varmışlardır (Ros-D9ego ve Castello-Mart9nez, 2012: 47).  

Schröder tarafından Alman bankacılık sektörüne yönel9k 2015-2019 yılları arasındak9 

beş yıllık süre boyunca Facebook ve Tw9tter kullanımlarının araştırıldığı çalışmada bankaların 

Facebook’ta KSS faal9yetler9n9 9let9rken b9lg9lend9rme stratej9s9nden z9yade etk9leş9ml9 b9r KSS 

9let9ş9m stratej9s9 kullandıkları sonucuna ulaşılmıştır (Schröder, 2021: 636).  

Chung ve d9ğerler9, Hong Kong’dak9 otel f9rmalarının KSS 9let9ş9m9 9ç9n Facebook 

kullanımını araştırdıkları çalışmalarında toplumsal KSS’n9n Facebook’ta duyurulmasının 

tüket9c9 marka bağlılığı üzer9nde güçlü b9r açıklayıcı güce sah9p olduğu sonucuna varmışlardır 

(Chung vd., 2020: 547).  

Dalla-Pr9a ve Rodríguez-de-D9os tarafından yapılan çalışmanın sonucunda sosyal 

medyadak9 en etk9l9 KSS 9let9ş9m9n9n kurumsal b9r kaynak (örneğ9n CEO) tarafından 

paylaşılması ve değer odaklı mot9flerle çerçevelenmes9 (yan9 toplum odaklı olması) gerekt9ğ9n9 

9dd9a etm9şlerd9r (Dalla-Pr9a ve Rodríguez-de-D9os, 2022: 553).   

Dutot ve d9ğerler9 de çalışmalarında 9nceled9kler9 vakalarda KSS 9let9ş9mler9n9 sunmak 

9ç9n sosyal medyayı kullanan ş9rketler 9le e 9t9barları arasında b9r korelasyon olduğunu 

bulmuşlardır. Bu bağlamda sosyal medya kullanıcı kategor9ler9ne uyarlanmış hedefl9 b9r sohbet 

ve 9let9ş9m 9çer9ğ9 oluşturmanın kr9t9k hâle geld9ğ9n9 savunmuşlardır (Dutot vd., 2016: 380).  

Uzunoğlu ve d9ğerler9 çalışmalarında KSS g9r9ş9mler9 ve sosyal medyanın doğası gereğ9 

bazı r9skler taşıdığını bu nedenle KSS 9let9ş9m9 çabasının tasarımında mesajların sadece “ne 

söyleneceğ9” değ9l aynı zamanda “nasıl söyleneceğ9” d9kkate alınarak oluşturulması gerekt9ğ9ne 

vurgu yapmışlardır (Uzunoğlu vd., 2017: 996).  

Okazak9 ve d9ğerler9 çalışmalarında markaların KSS 9le 9lg9l9 tweet 9çer9kler9n9n 

çoğunun tek yönlü olduğunu bulmuş ve sosyal medyanın doğasında var olan b9rl9kte yaratma 

potans9yel9nden yoksun olduğunu görmüşlerd9r. Bu nedenle sosyal medya 9let9ş9mler9n9n 

b9reysel tüket9c9lerden bahsetmes9 ve k9tleye özel ve 9lg9l9 mesaj 9çer9ğ9 üretmes9n9 

önerm9şlerd9r (Okazak9 vd., 2020: 675).  
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J9an ve Park’a göre ş9rketler mesajlar oluşturarak,  gönder9ler9 retweet ederek ve KSS 

mesajlarında d9ğer paydaşlardan bahsederek KSS’y9 sık sık 9letmeler9 gerekmekted9r (J9ang ve 

Park, 2022: 9).  

B9r9m (2016) l9teratür taraması şekl9nde yaptığı çalışmasında sosyal medya ve kurumsal 

sosyal sorumluluk faal9yetler9n9 stratej9k kararların b9r parçası olarak aynı zamanda müşter9 

bağlılığını artırmak 9ç9n b9r araya get9r9leb9leceğ9 sonucuna varmıştır (B9r9m, 2016: 74).  

Ben9tez ve d9ğerler9 KSS 9let9ş9m9nde sosyal medya teknoloj9ler9nden yararlanmanın 

KSS faal9yetler9n9n f9rmanın 9şveren 9t9barı üzer9ndek9 olumlu etk9s9n9 maks9m9ze ederek 9ş 

değer9 yarattığını ve teor9k olarak savunmuş ve amp9r9k olarak gösterd9kler9n9 9dd9a etm9şlerd9r 

(Ben9tez vd., 2020: 1).  

L9teratürdek9 çalışmalara bakıldığında KSS faal9yetler9nde bulunmak kadar KSS 

faal9yetler9n9n 9lg9l9 hedef k9tleler nezd9nde 9let9ş9m9n9n yapılmasının da en az KSS 

faal9yetler9n9n kend9s9 kadar öneml9 olduğu genel kabul görmekted9r den9leb9l9r. Geleneksel 

k9tle 9let9ş9m araçlarının etk9s9 yanında KSS 9let9ş9m9 9ç9n sosyal medya platformlarının 

kullanımı konusunda da b9r konsensus olduğu kabul ed9leb9l9r. Elbette her platformda olduğu 

g9b9 KSS 9ç9n sosyal medya kanallarında 9let9ş9m faal9yet9 yürütmen9n de b9rtakım zorlukları 

olduğu yadsınamaz b9r gerçekt9r. Kuruluşların sosyal medya platformlarında KSS 9let9ş9m9 

mesajları oluştururken hem sosyal medyanın faydasını hem de bu platformların r9skler9n9 b9r 

arada düşünerek hedef k9tlelere özel hazırlanan mesajları kullanmaları fayda sağlayacaktır.  

2. Araş[rma  

2.1 Araş[rmanın Amacı 

Bu çalışmada ş9rketler9n sosyal medyadak9 kurumsal sosyal sorumluluk 9let9ş9m9n9n 

müşter9 sadakat9 üzer9ndek9 etk9s9 ve müşter9 memnun9yet9n9n aracı rolü ölçümlenmek 

9stenm9şt9r. Bunun 9ç9n Türk9ye’de yaşayan 18 ve üzer9 en az b9r sosyal medya platformunu 

akt9f olarak kullanan GSM operatörü kullanıcıları üzer9nde anket uygulanmıştır.  

 

2.2 Araş[rma Evren ve Örneklemi 

Sosyal medyadak9 kurumsal sosyal sorumluluk 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9 üzer9ne 

etk9s9 ve bu etk9de müşter9 memnun9yet9n9n aracı rolünün bel9rlenmeye çalışıldığı bu 

araştırmanın evren9 18 yaşını doldurmuş, sosyal medya kullanıcısı olan GSM operatörü 
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müşter9ler9nden oluşmaktadır. Çalışma kolayda örnekleme yöntem9yle 15 Ağustos 2023-25 

Ek9m 2023 tar9hler9 arasında % 95 güven aralığında (Kurtuluş, 1998) bel9rlenen 597 

katılımcıdan oluşmaktadır. Ancak hatalı ve eks9k olduğu tesp9t ed9len 34 anket çıkarılarak 563 

anket ver9s9 SPSS ve AMOS 9stat9st9k programları 9le anal9z ed9lm9şt9r. Araştırma, 18 yaşını 

doldurmuş, sosyal medya kullanıcısı olan GSM operatörü müşter9ler9 olduğundan d9ğer tüket9c9 

ve endüstr9ler 9ç9n genellenmemes9 gerekt9ğ9 düşünülmekted9r.  

2.3 Araş[rma Yöntemi 

Bu araştırmada, n9cel b9r araştırma desen9 ben9msenm9şt9r. N9cel araştırmalar, sayısal 

ver9ler aracılığıyla gerçek dünyadak9 durumları ve olayları ölçerek, anal9z ederek ve bu sayede 

mevcut durumu ve olguları daha 9y9 anlamamızı sağlayan s9stemat9k b9r araştırma yöntem9d9r. 

Bu yöntemde elde ed9len bulgular, tekrarlanab9l9rl9k özell9ğ9 sayes9nde güven9l9rl9k taşımaktadır 

(Burns, 1993). N9cel araştırma yöntem9 ölçme ve gözleme dayanan, tekrar ed9leb9len objekt9f 

b9r araştırma usulüdür (Bekman, 2022: 248). N9cel9ksel yaklaşım, sosyal b9l9mlerde nesnel ve 

ölçüleb9l9r ver9lere dayalı b9r araştırma yöntem9 olarak ortaya çıkmıştır. Fen b9l9mler9ndek9 

deneysel yöntemler9n sosyal b9l9mlere uyarlanmasıyla şek9llenen bu yaklaşım, 20. yüzyılın 

başlarından 9t9baren sosyal b9l9mlerdek9 araştırma anlayışını öneml9 ölçüde etk9lem9şt9r (Gençer, 

2020: 192). 

Ver9 toplama aracı olarak anket kullanılmış ve 563 GSM operatörü müşter9s9nden elde 

ed9len ver9ler SPSS ve AMOS 9stat9st9k programları 9le anal9z ed9lm9şt9r. N9cel araştırma, sayısal 

ver9lere dayanarak genelleneb9l9r sonuçlar elde etmeye yönel9k b9r araştırma yöntem9d9r. Bu 

çalışmada da anket sonuçları sayısallaştırılarak 9stat9st9ksel anal9zlere tab9 tutulmuştur. 

Toplanan ver9ler, SPSS ve AMOS g9b9 9stat9st9k programları kullanılarak anal9z ed9lm9şt9r. 

SPSS, bet9msel 9stat9st9kler ve korelasyon anal9zler9 g9b9 temel anal9zler 9ç9n kullanılırken, 

AMOS 9se yapısal eş9tl9k modellemes9 (SEM) 9le değ9şkenler arasındak9 9l9şk9ler9n 9ncelenmes9 

9ç9n kullanılmıştır. 

Araştırma ver9ler9 çevr9m9ç9 anket tekn9ğ9 9le gerçekleşt9r9lm9ş olup, anket dört 

bölümden oluşmaktadır. Araştırmanın ön kabulünü sağlamak ve güven9l9rl9ğ9n9 arttırma 

maksadıyla katılımcılara 9lk olarak “Herhang9 b9r sosyal paylaşım s9tes9ne üye m9s9n9z?” d9ye 

b9r f9ltre soru yönelt9lm9şt9r “Hayır” cevabını verenler araştırmaya dâh9l ed9lmem9şt9r.  Anket9n 

b9r9nc9 bölümünde yer alan sosyal medyada kurumsal sosyal sorumluluk 9let9ş9m9 değ9şken9 9k9 

faktörden oluşmaktadır. Bu faktörlerden 9lk9 olan tüket9c9ler9n sosyal medyada kurumsal sosyal 
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sorumluluk (KSS) 9let9ş9m9yle etk9leş9m9 (Chu vd., 2020)’den uyarlanan 10 9fade ve 9k9nc9 

faktör olan tüket9c9ler9n sosyal medyadak9 kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) 9let9ş9m9ne 

yönel9k tutumu (Kang ve Hustvedt, 2014)’den uyarlanan 5 9fade olmak üzere toplamda beşl9 

l9kert t9p9 15 9fadeden oluşmaktadır. Anket9n 9k9nc9 ve üçüncü bölümler9nde beşer 9fadeden 

oluşan müşter9 memnun9yet9 ve müşter9 sadakat9 ölçekler9 de (Len9nkumar, 2017)’den 

uyarlanmıştır. Anket9n dördüncü ve sonuncu bölümü 9se demograf9k sorulardan oluşmaktadır. 

Ankette toplamda 25 9fadeden oluşmakta ve bu 9fadeler İng9l9zce ve Türkçe alanında akadem9k 

uzmanlardan yardım alınarak 9fadeler9n özü değ9şt9r9lmeden uyarlanmıştır. Araştırmanın 

güven9rl9ğ9 arttırmak amacıyla çoğunluğu akadem9syenlerden oluşan 67 katılımcının dah9l 

olduğu p9lot b9r çalışma yapılmış, elde ed9len ver9ler9n anal9z9 sonucu faktör yapısını bozan 

sosyal medyada kurumsal sosyal sorumluluk 9let9ş9m9 değ9şken9ne bağlı tüket9c9ler9n sosyal 

medyada kurumsal sosyal sorumluluk(KSS) 9let9ş9m9yle etk9leş9m9 faktöründe yer alan 

(KSSE5, KSSE7, KSSE8, KSSE9, KSSE10) 9fadeler9 anket formundan çıkarıldıktan sonra 

anket formu düzenlenerek ankete n9ha9 hâl9 ver9lm9şt9r. Anketler uygulanmadan önce Düzce 

Ün9vers9tes9 B9l9msel Araştırma ve Yayın Et9ğ9 Kurulu’ndan et9k kurul onayı alınmıştır. Et9k 

kurul onayından geçen anketler Google Formlar aracılığı 9le oluşturulduktan sonra 

onl9ne/çevr9m9ç9 olarak k9ş9ler9n katılımına sunulmuştur. Anketler9n tamamlanması yaklaşık 3 

aylık b9r sürey9 bulmuştur. 

2.4 Araş[rmanın Modeli ve Hipotezleri 

Günümüzde sosyal medya ağlarında yaşanan gel9ş9m ve kullanıcıların bu ağlara olan 

9lg9s9n9n her geçen gün artması, ş9rketler9n müşter9ler9yle olan 9l9şk9ler9n9 koruma ve 

gel9şt9rmeler9 açısından sosyal medya pazarlaması stratej9ler9nden yararlanılarak opt9mum 

kazanç sağlayacak sosyal medya faal9yetler9ne yönelmeler9ne sebep olmuştur.  Bu 

faal9yetlerden b9r9s9 olan kurumsal sosyal sorumluluk 9let9ş9m9; ş9rketler9n sosyal, ekonom9k, 

çevresel ve hayırseverl9k g9b9 b9reyden topluma, çevreden sağlığa kadar çok yönlü olarak 

yürüttüğü yararlı eylemler9n9 sosyal medya kanalları aracılığıyla paydaşlarına aktarma sürec9 

olarak 9fade ed9leb9l9r.  Günümüz d9j9tal dünyasında ş9rketler9n hedef k9tleler9ne ulaşması ve 

dah9 karşılıklı yarara dayalı 9l9şk9ler9n kurulması ve sürdürülmes9nde sosyal medya anahtar b9r 

rol üstlenmekted9r. Bu çalışma 9le sosyal medyada KSS 9let9ş9m9n9n (tüket9c9ler9n sosyal 

medyada KSS 9let9ş9m9yle etk9leş9m9 ve tüket9c9ler9n sosyal medyadak9 KSS 9let9ş9m9ne yönel9k 

tutumu) müşter9 sadakat9 üzer9ne etk9s9n9 ve bu etk9 üzer9nde müşter9 memnun9yet9n9n aracı 
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rolünün olup olmadığının bel9rlemes9 amaçlanmaktadır. L9teratürde sosyal medyada KSS 

9let9ş9m9 9le müşter9 sadakat9 ve müşter9 memnun9yet9 değ9şkenler9n9n b9r arada 9rdelend9ğ9 ve 

sosyal medyada kurumsal sosyal sorumluluk 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9 üzer9ndek9 etk9s9nde 

müşter9 memnun9yet9n9n aracı rolünün araştırıldığı yeterl9 sayıda çalışmaya rastlanamamıştır.  

Bu bağlamda çalışmanın gerek l9teratürdek9 gerekse de uygulama alanlarındak9 öneml9 b9r 

boşluğu doldurulması hedef9yle oluşturulan araştırma model9 ve gel9şt9r9len h9potezler aşağıda 

sunulmuştur. 

Şekil 1. Araş[rma Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

Araştırmada test ed9lmek üzere 4 farklı h9potez üret9lm9şt9r. Bu h9potezler aşağıda 

sunulmuştur.  

H1: Sosyal medyada KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9 üzer9nde etk9s9 vardır. 

H2: Sosyal medyada KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 memnun9yet9 üzer9nde etk9s9 vardır. 

H3: Müşter9 memnun9yet9n9n müşter9 sadakat9 üzer9nde etk9s9 vardır. 

H4: Sosyal medyada KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9 üzer9ndek9 etk9s9nde müşter9 

memnun9yet9n9n aracılık etk9s9 vardır. 

3. Bulgular 

Araştırmada elde ed9len ver9lere öncel9kle tanımlayıcı 9stat9st9kler9n bel9rlenmes9 9ç9n 

frekans anal9z9 uygulanmış ardından ölçekler9n güven9l9rl9k anal9z9 yapılmıştır. Ardından 

ölçekler9n geçerl9l9ğ9 9ç9n ver9ler açımlayıcı ve doğrulayıcı faktör anal9z9ne tab9 tutulmuş, son 

olarak yapısal eş9tl9k model9 kurularak h9potezler test ed9lm9şt9r.   

Sosyal Medyada 
Kurumsal Sosyal 

Sorumluluk 
İlet2ş2m2 

Müşter2 Sadakat2 

Müşter2 
Memnun2yet2 

 

H1 

H2 H3 

H4
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Araştırma örneklem9n9n demograf9k özell9kler9 aşağıda Tablo 1’de sunulmuştur. 

Tablo 1. Ka[lımcıların Demografik Özellikleri 

Demografik Değişkenler Sıklık Yüzde (%) 

Cinsiyet   

Kadın 364 64,7 

Erkek 199 35,3 

Yaş   

18-23 223 39,6 

24-34 143 25,4 

35-45 139 24,7 

46-55 34 6,0 

55 ve Üstü 24 4,3 

Gelir   

10000 TL ve al?   86 15,3 

10001 TL – 20000 TL 142 25,2 

20001 TL – 30000 TL 202 35,9 

30001TL – 40000 TL 97 17,2 

40001 TL ve üstü 36 6,4 

Toplam 563 100 

 

Tablo 1’de görüldüğü üzere katılımcıların %64,7’s9 kadın, %35,3’ü erkeklerden 

oluşmaktadır. Yaş dağılımına bakıldığında %39,6’sı 18-23 yaş aralığında, %25,4’ü 24-34 yaş 

aralığında, %24,7’s9 35-45 yaş aralığında %6,0’ı 46-55 yaş aralığında, %4,3’ü de 55 ve üstü yaş 

aralığında bulunmaktadır. Katılımcıların gel9r durumu 9ncelend9ğ9nde %15,3’ü 10000 TL ve 
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altı, %25,2’s9 10001 TL – 20000 TL, %35,9’u 20001 TL – 30000 TL  %17,2’s9 30001TL – 

40000 TL %6,4’ü 40001 TL ve üstü gel9r aralığındadırlar. 

Araştırma örneklem9n9n en çok terc9h ett9kler9 sosyal medya platformları aşağıda Tablo 

2’de sunulmuştur.  

Tablo 2. Ka[lımcıların En Çok Tercih Egkleri Sosyal Medya Plahormları 

En çok tercih egğiniz sosyal medya plahormu nedir? Sıklık Yüzde (%) 

Youtube 84 14,9 

Facebook 64 11,4 

Tik Tok 37 6,6 

Instagram 327 58,1 

TwiLer 43 7,6 

Diğer 8 1,4 

Toplam 563 100 

 

Tablo 2’de görüldüğü üzere katılımcıların en çok terc9h ett9ğ9 sosyal medya platformu 

%58,1 9le Instagram’dır. Instagram’dan sonra en çok terc9h ed9len sosyal medya platformları 

sırasıyla %14,9 9le Youtube, %11,4 9le Facebook, %7,6 9le Tw9tter, %6,6 9le T9k Tok, %1,4 9le 

d9ğer sosyal medya platformlarıdır. 

Araştırma katılımcılarının “Günlük sosyal medyada ne kadar vak9t geç9r9yorsunuz? 

sorusuna verd9kler9 yanıtlar aşağıda Tablo 3’te sunulmuştur.  

Tablo 3. Ka[lımcıların Günlük Sosyal Medyayı Kullanım Süreleri 

Günlük sosyal medyada ne kadar vakit geçiriyorsunuz? Sıklık Yüzde (%) 

1 saaLen az 24 4,3 

1-3 saat arası 99 17,6 

3-5 saat arası 243 43,2 



 
ÖZGÜR, Ömer Faruk ve YALÇINKAYA, Mehmet (2024). Sosyal Medyadaki Kurumsal Sosyal Sorumluluk İle0şiminin Müşteri 

Sadaka0 Üzerine Etkisi ve Müşteri Memnuniye0nin Aracı Rolü: Gsm Sektörü Örneği. Gümüşhane Üniversitesi İle0şim Fakültesi 

Elektronik Dergisi (e-gifder), 12 (3), 1812-1850. 

 

1833 

5-7 saat arası 160 28,4 

7 saat üzeri 37 6,6 

Toplam 563 100 

Tablo 3’te göster9ld9ğ9 üzere katılımcıların %43,2’s9 günde 3-5 saat arası, %28,4’ü günde 

5-7 saat arası, %17,6’sı günde 1-3 saat arası, %6,6’sı günde 7 saat üzer9, %4,3’ü de günde 1 

saatten az sosyal medya platformlarında vak9t geç9rd9ğ9n9 bel9rtm9şt9r. 

3.1 Güvenilirlik ve Geçerlilik Analizi 

Çalışmanın ver9ler9nden yola çıkarak araştırma ölçekler9n9n güven9l9rl9kler9n9 

bel9rlemek amacıyla ver9ler 9ç tutarlılık anal9z yöntemler9nden b9r9s9 olan Cronbach Alfa 

güven9l9rl9k anal9z9ne tab9 tutulmuştur. Ankette yer alan sosyal medyada KSS 9let9ş9m9 ölçeğ9ne 

a9t tüket9c9ler9n sosyal medyada KSS 9let9ş9m9yle etk9leş9m9 ve tüket9c9ler9n sosyal medyadak9 

KSS 9let9ş9m9ne yönel9k tutumu faktörler9ne a9t olan 10 9faden9n Cronbach’s Alpha değer9 

(güven9l9rl9k katsayısı) 0,894 olarak tesp9t ed9lm9şt9r. Müşter9 memnun9yet9 ölçeğ9ne a9t 5 

9faden9n Cronbach’s Alpha değer9 0,852 9ken müşter9 sadakat9 ölçeğ9ne a9t 5 9faden9n 

Cronbach’s Alpha değer9 0,828 olarak bulunmuştur. Kalaycı (2010)'e göre, Cronbach's Alpha 

katsayısı değer9 %81-%100 aralığında 9se ölçeğ9n yüksek derecede güven9l9r olduğu 

söyleneb9l9r. Araştırma ölçekler9n9n yüksek derecede güven9l9r olduğunun tesp9t9nden sonra 

araştırmanın geçerl9l9ğ9 9ç9n ver9ler öncel9kle açımlayıcı faktör anal9z9 ve sonrasında doğrulayıcı 

faktör anal9z9ne tab9 tutulmuştur. Doğrulayıcı faktör anal9z9nde standart hata veren veya standart 

katsayıları aşan ya da negat9f varyans gösteren 9fadeler elenmel9d9r (Ha9r vd., 1998; Jöreskog 

ve Sörbom, 1993).  Doğrulayıcı faktör anal9z9 sonuçlarına göre negat9f varyans gösteren sosyal 

medyada KSS 9let9ş9m9 değ9şken9ne bağlı tüket9c9ler9n sosyal medyada KSS 9let9ş9m9yle 

etk9leş9m9 faktöründe yer alan (KSSE2, KSSE3, KSSE4,) 9fadeler9 elenerek tekrar anal9zler 

gerçekleşt9r9lm9şt9r. Araştırmada kullanılan ölçekler9n geçerl9l9ğ9n9 gösteren açımlayıcı faktör 

anal9z9 sonuçları aşağıda Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da sunulmuştur.  

Tablo 4. Sosyal Medyada Kurumsal Sosyal Sorumluk Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi 

Bulguları 

Bileşen 
Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı 

Toplam %Varyans % KümülaVf Toplam %Varyans % KümülaVf 
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Tablo 4'tek9 değerlere göre sosyal medyada KSS 9let9ş9m9 ölçeğ9n9n toplam varyansın 

%51,720’s9n9 açıklayan anlamlı tek b9r faktör altında toplandığı görülmekted9r. Ka9ser Meyer 

Olk9n (KMO) örneklem ölçüm yeterl9l9ğ9 0,884 olduğu ve Bartlett küresell9k test9n9n 

(p=0,00<0,05) olması faktör anal9z9 yapmak 9ç9n değ9şkenler arasında yeterl9 düzeyde 9l9şk9 

olduğu söyleneb9l9r. 

Tablo 5. Müşteri MemnuniyeV Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Bulguları 

 

KSSE1 3,621 51,722 51,722 3,621 51,722 51,722 

KSSE5 ,904 12,916 64,637    

KSST1 ,668 9,539 74,177    

KSST2 ,577 8,250 82,427    

KSST3 ,451 6,440 88,866    

KSST4 ,411 5,870 94,736    

KSST5 ,368 5,264 100,000    

KMO:0,884    Bartlel’s Test: 1370,105           p: 0,000 

Bileşen 
Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı 

Toplam %Varyans % Kümüla@f Toplam %Varyans % Kümüla@f 

MM1 3,143 62,866 62,866 3,143 62,866 62,866 

MM2 ,535 10,702 73,568    

MM3 ,512 10,243 83,811    

MM4 ,491 9,813 93,624    

MM5 ,319 6,376 100,000    

KMO:0,842    BartleE’s Test: 1121,464          p: 0,000 
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Tablo 5'dek9 değerlere göre müşter9 memnun9yet9 ölçeğ9n9n toplam varyansın % 

62,86’sını açıklayan anlamlı tek b9r faktör altında toplandığı görülmekted9r. Ka9ser Meyer Olk9n 

(KMO) örneklem ölçüm yeterl9l9ğ9 0,842 olduğu ve Bartlett küresell9k test9n9n (p=0,00<0,05) 

olması faktör anal9z9 yapmak 9ç9n değ9şkenler arasında yeterl9 düzeyde 9l9şk9 olduğu 

söyleneb9l9r. 

Tablo 6. Müşteri SadakaV Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Bulguları 

 

Tablo 6'dak9 değerlere göre müşter9 sadakat9 ölçeğ9n9n toplam varyansın %59,447’s9n9 

açıklayan anlamlı tek b9r faktör altında toplandığı görülmekted9r. Ka9ser Meyer Olk9n (KMO) 

örneklem ölçüm yeterl9l9ğ9 0,843 olduğu ve Bartlett küresell9k test9n9n (p=0,00<0,05) olması 

faktör anal9z9 yapmak 9ç9n değ9şkenler arasında yeterl9 düzeyde 9l9şk9 olduğu söyleneb9l9r. 

3.2 Yapısal Eş4tl4k Model4 Yol Anal4z4 ve H4potezler4n Test Ed4lmes4 

Sosyal medyadak9 KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9 üzer9ne etk9s9 ve bu etk9de müşter9 

memnun9yet9n9n aracı rolü kapsamında oluşturulan h9potezler9n test ed9lmes9 9ç9n kurulan 

yapısal eş9tl9k model9 Şek9l 2’de sunulmuştur. 

Şekil 2. Araş[rmanın Yapısal Modeli (Standardize Edilmiş) 

Bileşen 
Başlangıç Özdeğeri Faktör Yüklerinin Kareleri Toplamı 

Toplam %Varyans % Kümüla1f Toplam %Varyans % Kümüla1f 

MS1 2,972 59,447 59,447 2,972 59,447 59,447 

MS2 ,681 13,615 73,062    

MS3 ,506 10,117 83,179    

MS4 ,452 9,035 92,214    

MS5 ,389 7,786 100,000    

KMO:0,843    BartleN’s Test: 959,391              p: 0,000 
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Kaynak: Yazarlar Tarafından Üret+lm+şt+r 

Araştırma model9nde yer alan sosyal medyadak9 KSS 9let9ş9m9, müşter9 memnun9yet9 ve 

müşter9 sadakat9 değ9şkenler9 arasındak9 9l9şk9n9n, model9n ver9lere uygun olup olmadığının ve 

9stat9st9ksel olarak kabul ed9leb9l9rl9ğ9n9 gösteren uyum 9y9l9ğ9 değerler9 Tablo 7’de sunulmuştur. 

Tablo 7. Araş[rma Modelinin Uyum İyiliği Değerleri 

Uyum Kriteri İyi Uyum Değeri 
Kabul Edilebilir  

Uyum Değeri 

Modelin Uyum 

Değerleri 

CMIN(X²)   383,590 
DF(sd)   116 
CMIN(X²)//DF(sd) 0≤X²/sd≤3 3≤X²/sd≤5 3,307 
RMSEA .00≤RMSEA≤.05 .05≤RMSEA≤.08 0,064 
GFI .95≤GFI≤1.00. .90≤GFI≤.95 0,925 
CFI .95≤CFI≤1.00. .90≤CFI≤.95 0,932 
IFI 

 

.95≤ IFI≤1.00. .90≤ IFI≤.95 0,932 
AGFI .90≤AGFI≤1.00. .85≤ AGFI≤.90 0,901 
RMR .00≤ RMR≤.05 .05≤ RMR≤.10 0,059 

 

Tablo 7'de görüldüğü g9b9 araştırma model9yle 9lg9l9 uyum 9y9l9ğ9 değerler9 Byrne’ın 

2011 yılı çalışmasında bel9rt9ld9ğ9 g9b9 9y9 ve kabul ed9leb9l9r değerlere sah9pt9r. 
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Araştırmaya a9t regresyon değerler9 ve h9potez sonuçları Tablo 8’de sunulmuştur. 

Tablo 8. Hipotez Test Sonuçları 

 Sonuç Değişkenleri 

Sonuç  Müşteri MemnuniyeV           Müşteri SadakaV 

 β SH β SH 

Sos. Med. KSS İlet.   0,363* 0,049 H1 

R²   0,156 Kabul 

Sos. Med. KSS İlet. 0,298* 0,043   H2 

R² 0,127   Kabul 

Müşteri MemnuniyeV  0,739* 0,065 H3 

Kabul R²  0,497 

Sos. Med. KSS İlet.   0,144* 0,039  

H4 

Kabul 

Müşteri MemnuniyeV   0,681* 0,064 

R²   0,518 

Dolaylı Etki   0,206* (0,136-0,283) 

*<0,001 

Tablo 8’de yer alan regresyon değerler9ne göre sosyal medyada KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 

sadakat9 üzer9nde (β=0,363; p<0,001) poz9t9f yönlü ve anlamlı b9r etk9s9n9n olduğu 

görülmekted9r. Bu nedenle H1 h9potez9 kabul ed9lm9şt9r. Ayrıca sosyal medyada KSS 

9let9ş9m9n9n müşter9 memnun9yet9 üzer9nde (β=0,298; p<0,001) poz9t9f yönlü ve anlamlı b9r 

etk9s9n9n olması sebeb9yle H2 h9potez9 de kabul ed9lm9şt9r. Y9ne müşter9 memnun9yet9n9n 

müşter9 sadakat9 üzer9nde (β=0,739; p<0,001) poz9t9f yönlü ve anlamlı b9r etk9s9n9n olduğundan 

dolayı H3 h9potez9 de kabul ed9lm9şt9r. Çalışma dâh9l9nde sosyal medyada KSS 9let9ş9m9n9n 

müşter9 sadakat9ne etk9s9nde müşter9 memnun9yet9n9n aracılık etk9s9n9 ölçmek 9ç9n Bootstrap 

yöntem9ne başvurulmuş olup, araştırma model9nde yer alan aracı değ9şken olan müşter9 
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memnun9yet9n9n dolaylı etk9s9n9n bel9rlenmes9nde 5000 yen9den örnekleme ve %95 güven 

aralığı 9le yanlılığı düzelt9lm9ş b9r önyükleme metodu yapılmıştır. Bu bağlamda sosyal medyada 

kurumsal sosyal sorumluluk 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9ne olan doğrudan etk9 düzey9n9n 

(β=0,363; p<0,001)’den (β=0,144; p<0,001) düştüğü yan9 etk9 düzey9n9n azaldığı görülmekte 

ve dolaylı etk9n9n 9se %95 güven aralığında 0,206(0,136-0,283) olarak tesp9t ed9lm9şt9r. Bu 

sonuçlara bağlı olarak, sosyal medyada KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9ne etk9s9nde müşter9 

memnun9yet9n9n kısm9 aracılık etk9s9n9n olduğu dolayısıyla H4 h9potez9 desteklend9ğ9 

görülmekted9r. Bu değerlere göre, KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9ne olan doğrudan etk9s9, 

%36,3'ten %14,4'e düşmüştür. Bu, KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9 üzer9ndek9 etk9s9n9n 

azaldığı anlamına gelmekted9r. KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9 üzer9ndek9 dolaylı etk9s9 de 

tesp9t ed9lm9şt9r. Bu da KSS 9let9ş9m9n9n müşter9 memnun9yet9n9 artırarak müşter9 sadakat9n9 

etk9led9ğ9n9 göstermekted9r. Bu bulgular, sosyal medya platformlarını kullanarak KSS 9let9ş9m9 

yapan 9şletmeler 9ç9n öneml9 b9r mesaj 9çermekted9r. Bu 9şletmeler, KSS 9let9ş9mler9n9n müşter9 

memnun9yet9n9 artıracak şek9lde tasarlanmasına özen göstermel9d9r. Böylel9kle, KSS 

9let9ş9mler9n9n müşter9 sadakat9 üzer9ndek9 etk9s9n9 artırab9l9rler. 

 

Sonuç 

Çalışmanın bulgularından yola çıkarak araştırmanın h9potezler9nden “sosyal medyada 

kurumsal sosyal sorumluluk 9let9ş9m9n9n müşter9 sadakat9 üzer9nde etk9s9 olduğu” 9dd9ası 

doğrulanmıştır. Bu 9dd9a l9teratürde Martínez ve del Boque’n9n 2013 yılı çalışmasının sonuçları 

9le uyumludur. İlg9l9 çalışmada KSS’n9n müşter9 sadakat9n9n geleneksel öncüller9 olan 

memnun9yet ve güven üzer9nde öneml9 doğrudan etk9ler9n9n olduğu sonucuna ulaşılmıştır 

(Martínez ve Rodríguez del Bosque, 2013: 98). Loure9ro ve Lopes de çalışmalarında sosyal 

medyada KSS faal9yetler9n9n paylaşılmasının tüket9c9-marka bağını güçlend9receğ9n9 9dd9a 

etm9şlerd9r (Loure9ro ve Lopes, 2019: 419).  

Araştırmanın h9potezler9nden “Sosyal medyada kurumsal sosyal sorumluluk 

9let9ş9m9n9n müşter9 memnun9yet9 üzer9nde etk9s9 vardır” 9dd9ası da çalışmamızda 

doğrulanmıştır. Zhang ve d9ğerler9 çalışmalarında KSS’n9n kurum 9t9barını gel9şt9reb9leceğ9n9 

bu durumun da müşter9 memnun9yet9n9 artıracağını 9dd9a etm9şlerd9r (Zhang vd., 2020: 29). 

R9vera ve d9ğerler9 de çalışmalarında KSS’n9n müşter9 memnun9yet9 üzer9nde doğrudan etk9s9 

olduğu sonucuna ulaşmışlardır (R9vera vd., 2016: 111). Araújo ve d9ğerler9 de çalışmalarında 
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KSS g9r9ş9mler9n9n tüket9c9 memnun9yet9n9 olumlu yönde etk9led9ğ9 sonucuna varmışlardır 

(Araújo vd., 2023: 1). Luo ve Bhattacharya da çalışmalarında b9r f9rmanın KSS faal9yetler9n9n 

memnun müşter9 tabanı oluşturmaya yardımcı olduğu sonucuna ulaşmışlardır (Luo ve 

Bhattacharya, 2006: 15).                        L9u ve d9ğerler9nde göre de KSS faal9yetler9 müşter9 

memnun9yet9 ve güven9n9 etk9leyen unsurlar arasındadır (L9u vd., 2022: 17).  

Çalışmanın h9potezler9nden “müşter9 memnun9yet9n9n müşter9 sadakat9 üzer9nde etk9s9 

vardır” 9dd9ası da doğrulanmıştır. Len9nkumar da çalışmasında müşter9 memnun9yet9n9 müşter9 

sadakat9 üzer9nde öneml9 b9r etk9s9 olduğu sonucuna ulaşmıştır (Len9nkumar, 2017: 450). 

Mohsan ve d9ğerler9ne göre de müşter9 memnun9yet9 9le müşter9 sadakat9 arasında poz9t9f yönlü 

9l9şk9 vardır (Mohsan vd., 2011: 263). Arora ve Narula’ya göre de müşter9 memnun9yet9 ve 

müşter9 sadakat9 arasında poz9t9f yönlü b9r 9l9şk9 vardır (Arora ve Narula, 2018: 39).  

Çalışmanın b9r d9ğer h9potez9 “Sosyal medyada kurumsal sosyal sorumluluk 9let9ş9m9n9n 

müşter9 sadakat9 üzer9ndek9 etk9s9nde müşter9 memnun9yet9n9n aracılık etk9s9 vardır” 9dd9ası da 

doğrulanmıştır. Islam ve d9ğerler9 de çalışmalarında kurumsal 9t9bar müşter9 güven9 ve müşter9 

memnun9yet9n9n KSS ve müşter9 sadakat9 arasındak9 9l9şk9ye aracılık ett9ğ9n9 9dd9a etm9şlerd9r 

(Islam vd., 2021: 123). Leclercq-Machado ve d9ğerler9ne göre KSS ve müşter9 memnun9yet9n9n 

müşter9 güven9 aracılığıyla müşter9 sadakat9 üzer9nde olumlu etk9s9 vardır (Leclercq-Machado 

vd., 2022: 1). Aramburu ve Pescador’a göre f9nansal kuruluşlar tarafından yürütülen t9car9 ve 

sosyal g9r9ş9mler müşter9ler9n tutumsal sadakat9n9 kolaylaştırmaktadır ve KSS 9le tutumsal 

sadakat arasında kurumsal 9t9barın kısm9 aracılık rolü bulunmaktadır (Aramburu ve Pescador, 

2019: 711).  
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