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Rekabet edebilmek icin farkli olmanmin gerektigi giinii-
miizde isletmeler kendilerini on plana ¢ikaracak fark-
Iilasma unsurlarimin neler olabilecegini tespit etmeli ve
bunlar: satislarimin artmasina, pazar paylarimin genis-
lemesine katki saglayacak sekilde etkin olarak kullan-
malidirlar. Bunu basarabilmek ve ayni iiriin ve hizme-
te sahip rakiplerinden farkhilasabilmek icin isletmelerin
ekonomik amaglarimin yani sira sosyal amaglarinin da
olmasi artik bir gerekliliktir. Toplum yararina faaliyet-
lerde bulunan isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde ko-
numlarim giiglendirerek iiriinlerinin ve hizmetlerinin
tekrar tercih edilmesine katkida bulunurlar. Sosyal so-
rumlu davranmislar kadar sunulan hizmetlerin kalitesi
de isletmelerin imajina katki saglamaktadir. Bu ¢alis-
manin amact, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlari,
hizmet kalitesi boyutlari, kurum imaji ve satin alma
niyeti arasindaki iliskilerin incelenmesidir. Bu dogrul-
tuda, Adana ilinde sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
bilinen bes biiyiik zincir stipermarketin miisterilerin-
den veriler elde edilmis ve bu verilere regresyon ana-
lizi yapilmustir. Elde edilen bulgular; kurumsal sosyal
sorumluluk boyutlarimin (hayirsever sorumluluk, cev-
reye karst sorumluluk, tiiketiciye karsi sorumluluk) ku-
rum imaji ve satm alma niyeti iizerinde pozitif etkisi

oldugunu; hizmet kalitesi boyutlarinin (hizmet, giive-
nilirlik ve somutluk) kurum imaji ve satin alma niyeti
iizerinde pozitif etkisi oldugunu ve kurum imajimin da
satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisinin oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk,
Hizmet Kalitesi, Kurum Imaji, Satin Alma Niyeti

Abstract

Today’s business world which require to be different
in order to compete, businesses should identify what
might be the elements of differentiation which will
bring themselves to the forefront and should use them
effectively for making contributions to increasing sales
and the expansion of marketing share. In order to ac-
hieve this and differentiate from competitors have the
same products and services, the economic purposes of
the enterprises as well as social purposes are a requi-
rement anymore. Businesses in activities for the bene-
fit of society contribute to be preferred again for their
products and services by strengthening their position in
the minds of consumers. Social responsible behaviors as
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well as the quality of services contribute to the corpora-
te image. The purpose of this study is the examination
of the relationships between the dimensions of corpo-
rate social responsibility, dimensions of service quality,
corporate image and purchase intention. In this regard,
the data obtained from customers of the five largest su-
permarket chain which known with social responsibi-
lity activities in the province of Adana and regression
analysis has been used in the analysis of this data. The
findings of the study show that; the dimensions of cor-
porate social responsibility (philianthropic responsibi-
lity, responsibility to the environment, responsibility to
consumers) have a positive effect on corporate image
and purchase intention; the dimensions of service qu-
ality ( service, reliability and tangibility)has a positive
effect on corporate image and purchase intention and
also corporate image have positive effect on purchase
intention.

Keywords: Corporate Social Responsilibity, Service
Quality, Corporate Image, Purchase Intention

Giris

Her isletme degisik amaglara sahip olsa da temelde
kar elde etme amaci tagir. Isletmeler mevcudiyetlerini
stirdiirebilmek ve sahiplerine kazang saglayabilmek
i¢in kar1 dogal olarak amaglarlar. Ancak, giiniimiiz
isletmelerinin varliklarin siirdiirebilmeleri i¢in top-
lumsal gelisme ve beklentileri de dikkate almalari
gerekmektedir. Elde ettigi kazanglardan bir kismim
topluma yararli olacak bigimde kullanmayip, sos-
yal sorumlu davranmadiklar1 middetce isletmele-
rin uzun donemde varliklarini siirdirme sanslar
azalacaktir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2001, s. 21-24).
Kurumsal sosyal sorumluluk adi altinda yapilan fa-
aliyetlerin kurumsal imaji olumlu yonde etkiledigi
asikardir. Ote yandan, tiiketicilerin hizmetle ilgili
beklentilerinin giin gegtikte artmasi ve kalitesiz hiz-
mete tahammiillerinin azalip, hizmet kalitesini daha
yiiksek algiladiklari isletmelere hizla kaymalari islet-
meleri bu konu iizerinde daha ¢ok durmaya itmistir.
Hizmet kalitesindeki artis sayesinde bir isletme daha
fazla miisteri kazanip mevcut musteriyle is hacmini
arttirabilmektedir (Sevimli, 2006, s. 14). Ayni zaman-
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da isletmeler, iyi bir hizmet kalitesiyle gii¢lii bir imaj
olusturulabilir, hem mevcut hem de potansiyel miis-
terilerin yeniden satin alma niyetlerini etkileyebilir-
ler (Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s. 44).

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri icin yone-
timlerin tizerinde 6nemle durmas: gereken bir diger
konu ise, gii¢lii bir kurum imaji olusturabilmek ve
bunu devam ettirebilmektir. Gii¢lii imaja sahip islet-
meler sunduklar1 her yeni iiriin igin tiiketicilerde gii-
ven olusturmakta ve iiriiniin benimsenmesini kolay-
lagtirmaktadir (Oziipek, 2013, s. 153). Imaj, kurumsal
acidan iki nedenden dolay1 olduk¢a énemlidir. Ilki,
var olan bagliliklar1 meydana ¢ikarmak ve devam et-
tirmek, ikincisi ise siirekliligi saglamaktir. Kurumsal
imaj, isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin satin alinma
olasiligini ve isletmeye duyulan memnuniyeti 6nemli
olgiide etkilemektedir (Kasimoglu, 2009, s. 51). Imaj,
kuruluslarin taninmasina, benimsenmesine, sempati
kazanmasina ve toplumsal hayat igerisinde varligini
huzurlu bigimde devam ettirmesine yardimci olmak-
tadir (Koktiirk, Yal¢in, Cobanoglu, 2008, s. 4).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kolodinsky ve digerleri (2010), kurumsal sosyal so-
rumlulugu, isletmenin hissedarlara karg1 olan zorun-
luluklarinin ve kendi yasal gerekliliklerin Gtesinde,
gevre, i¢ ve dis iliskiler tizerindeki etkisinin hassas bir
sekilde degerlendirilmesi ve etkin bir sekilde yonetil-
mesini igeren etik bir gorev olarak tanimlamistir (Ko-
lodinsky, Madden, Zisk, Henkel, 2010, s. 169). Carroll
(1979) kurumsal sosyal sorumlulugu, “belirli bir za-
manda toplumun kurumlardan bekledigi hukuksal,
ekonomik, goniilli ve etik olarak gerceklestirmesi
gereken sorumluluk faaliyetlerinin toplamini igerir”
seklinde tanimlamigtir (s. 500).

Sosyal sorumluluk tagiyan is uygulamalari, kurumun
benimseyip yiiriittigi, toplumun refah diizeyini iyi-
lestirme ve ¢evreyi koruma gibi konular1 destekleyen
istege bagl is uygulamalaridir. Isletmelerden bekle-
nen, sadece kanunlar tarafindan emredilen veya ah-
laki ya da manevi standartlara uymasi degil, istege
bagli faaliyetlere de odaklanmasidir. Yani bir igletme-
nin sosyal sorumluluk sahibi olabilmesi i¢in goniillii
bir ytikiimliilige gonderme yapilmaktadir (Kotler ve
Lee, 2006, s. 201, s. 3).
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Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunan isletme-
ler bu sayede tiriinlerine veya hizmetlerine art1 deger
katmaya ¢aligmaktadirlar. Gintiimiizde tiiketicilerin
bir boliimi herhangi bir {iriint satin aldiklar: islet-
menin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunup
bulunmadigini da degerlendirmektedirler. Tiiketici-
ler daha sorumlu isletmenin irtnlerine daha fazla
Odemeye istekli olabilmektedirler (Mohr ve Webb,
2005, s. 124). Elbette ki tiiketicilerin bu davranislari,
gelismislik diizeyine paralel olarak toplumdan toplu-
ma degismektedir.

Toplumsal sorunlarin ¢6ztimiine katkida bulunan bir
isletme, sadece toplum nezdindeki itibarina katkida
bulunmakla kalmamakta, ayn:1 zamanda miisterile-
riyle daha derin ve yakin iligkiler kurulmasinin da
oniinti agmaktadir (Ozgen, 2007, s. 4).

Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, musterilerin bekledikleri hizmet ile
aldiklar1 hizmetin karsilastirilmis en son halidir (Han
ve Hong, 2005, s. 316). Hizmet kalitesi bir hizmetin
tstiinliigi hakkindaki bir yargidir (Robinson, 1999,
s. 23). Hizmet kalitesi, bir hizmetin tanimlanmig go-
revlerini yerine getirebilme yetkinligi olarak deger-
lendirildigi icin, kalite sadece verdigi sonucla degil
(teknik kalite), ayni zamanda hizmetin verildigi sii-
regle (fonksiyonel kalite) de degerlendirilebilir (En-
new, Reed, Binks, 1993, s. 59).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) hizmet kalite-
si stirecinde hizmet kalitesinin biiyiik oranda hizme-
ti sunan personelin performansina bagl bir olusum
olarak gerceklestigini ve “hizmet sunan personelin
de, fiziksel mal girdisi kadar kontrol edilemeyecek bir
orgiitsel kaynak” olarak gortilmesi gerektigi tizerinde
durmuslardir. Bir hizmet isletmesini digerlerinden
farkl1 kilan en 6nemli faktérlerden biri, rekabet ettigi
isletmelerden daha yiiksek kalitede hizmet tiretmesi
ve bunu misterilerine sunmasidir. Bunu basariyla
yapan hizmet isletmesi, rakiplerinden iistiin duruma
gecip karlihgini sitirekli kilarak rekabette iistlinlitk
avantajini saglamaktadir. Hizmet kalitesindeki ar-
tis sayesinde bir isletme daha fazla misteri kazanip
mevcut misteriyle is hacmini arttirabilir, piyasada
fiyat yonlii rekabetlerde hizmet kalitesini 6ne ¢ikarip,
hatalarini telafi etmek icin harcanan emek ve masrafi
azaltabilmektedir. Bu yiizden hizmet isletmelerinin
baslica amaglarindan biri hizmet kalitesini gelistir-
mek olmalidir (Sevimli, 2006, s. 14).

Hizmet kalitesi hem mevcut hem de potansiyel miis-
terilerin tekrar satin alma niyetlerini etkileyebil-
mektedir. Pazarlama arastirmalar1 gostermistir ki;
(Bloemer, Ruyter ve Wetzels 1998; Dursun ve Cergi,
2004; Lin ve Wang, 2006) alinan hizmetten memnun
kalmayan bir miisteri, bu deneyimini diger kisilerle
paylasabilmektedir. Bu nedenle kalitesiz hizmetin po-
tansiyel miisteri tabanini kii¢tiltecegi sonucuna var-
mak mantikli olur. Olumlu duyumlar yeni miisteriler
edinmek i¢in ¢ok giiglii bir yontem olabilir. Olumsuz
duyumlar ise organizasyonun giivenilirli§i ve yeni
misteriler elde etme ¢abalarinin etkililigi tizerinde
yikicr etkilere sahip olabilir. Buna ek olarak, miiste-
rilerin hizmet beklentileri siirekli olarak artarken, ka-
litesiz hizmete olan tahammiilleri azalmaktadir. Do-
layisiyla, miisterilerin hizmet kalitesi yiiksek olarak
algilanan rakiplere yonelme ihtimalleri artmaktadir
(Ghobadian, Speller, Jones, 1994, s. 44).

Kurum imaji

Kurum imaji kavramin analizinde kullanilan faktor-
lerin sayisinin her gecen giin artmasi, kavramu tek bir
tanimlamadan uzak tutmaktadir (Flavian, Torresand,
Guinaliu, 2004, s. 367). Nguyen ve Leblanch (2001)a
gore; kurum imaji isletme hakkinda insanlarin aklin-
daki izlenimlerin timidiir. Bernstein (1984) i¢in ku-
rum imajy; orgiitle ilgili ve 6rgiitii hatirlatan degerler,
tutumlar, inanislar ve davranislar toplami iken, Dow-
ling (1997)’e gore kurumsal imaj; kurumsal goriintim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin toplamin-
da ifade bularak i¢ ve dis hedef kitleler iizerinde inan-
diricilik ve giiven yaratmak ile bu giiveni stirdiirmek
gibi 6nemli bir islevi yerine getirir.

Kurum imaji ile ilgili yapilan tanimlarda dikkat ¢eki-
ci ozelliklerden ilki, kurum imajinin duygusal ve ras-
yonel bagliliklarla olustugu, ikincisi somut bir unsur
olmadig, tigiinciisii ise kuruluslarla ilgili algilamanin
hedef kitle denilen kesimin zihninde zaten mevcut
olmast olarak ifade edilebilir. Burada dikkat edilmesi
gereken husus, imajin bir kuruma iliskin sadece hedef
kitlesinin bir kisminda degil, biitiiniinde mevcut olan
bir unsur olmasidir (Peltekoglu, 1998, s. 547). Kurum
imaj1 isletmenin adini tastyan her tiriin i¢in giiven ya-
ratmakta ve bu sayede de yeni ¢ikan iiriinlerin kabu-
liinii kolaylagtirmaktadir (Oziipek, 2013, s. 115). Tii-
keticileri satin almaya yoénlendiren faktérlerin belki
de en énemlisi tiiketicilerin kurum imajin1 algilama
bi¢cimidir (Calisir, 2004, s. 47).
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Iyi bir kurum imaji, miisteriyle arasinda bir bag
olusturarak, miisterinin kendisini degerli ve énemli
hissetmesini saglamaktadir. Bu bag misteri memnu-
niyeti saglanarak, istek ve gereksinimleri goz oniine
alinarak, miisteri sadakati olusturularak, miisterinin
giivenini kazanarak, {iriin ve hizmete deger katarak,
sosyal sorumluluk projeleriyle iletisimde stireklilik
saglanarak olusturulan gii¢lii bir kurum imaji saye-
sinde olugsmaktadir (Aydin, 2008, s. 20).

Kavramsal Model ve Hipotezler

Literatiir, kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet kali-
tesinin kurum imaji ve satin alma niyeti ile yakindan
iligkili oldugunu gostermektedir. (Loudon ve Bitta,
1988; Fombrun ve Shanely, 1990; Han ve Schmitt,
1997; Bloemer, Ruyter ve Wetzels, 1998; Morf ve dig.
1999; Mohr ve Webb, 2005; Brammer ve Milligton,
2005). Kurumsal sosyal sorumluluk ve hizmet kalite-

sinin satin alma niyeti tizerinde dogrudan ve kurum
imaj1 sayesinde de dolayl etkilerinin oldugunu ince-
lemek i¢in bu ¢alismada asagidaki kavramsal model
kullanilmigtir.

M. Morf ve digerleri (1999) kurumsal sosyal
sorumluluk ile kurum imaj1 arasinda pozitif bir iligki
oldugunu belirtmistir. Brammer ve Milligton (2005)
kurumlarin yardim amagli faaliyetlerde bulunmasinin
kurum imajint ve kurum itibarini artirdigim
bulmugtur. Fombrun ve Shanely (1990) kurumsal
sosyal sorumlulugun organizasyonel itibarda dissal
bir etken oldugunu ve bunun da organizasyonlarin dig
gruplara kars1 pozitif bir imaj ¢izdigini vurgulamigtir.
Lichtenstein ve digerleri(1993) kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aligmalarinin  tiketicinin  kuruma
bakis agisini olumlu yonde etkilemesi ve satin alma
davraniglarini gelistirmesi gibi kurumlara iyi sonuglar
getirdigini belirtmigtir. Kolkailah ve digerleri (2012)

Kurumsal sosyal sorumluluk

|HZ |

-Hayirsever sorumluluk
«(evreye karsi sorumluluk

-Tiiketicilere karsi sorumluluk HIl \

Kurum imajt _ Satin alma niyeti

Hizmet kalitesi

-Hizmet
~(riivenilirlik
-Somutluk

H4

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Misirda yasayan tiiketicilerin sosyal sorumlu
isletmelere karsi pozitif bir tutum gelistirdiklerini
bulmustur.

Tiiketiciler, sosyal sorumlugu yiiksek isletmelere
kars1 olumlu bir tutum sergilemekte ve isletmelerin
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sosyal sorumlu davranislar tiiketicilerin kendilerini
iyi hissetmelerine neden olmaktadir (Bhattacharya
ve Sen, 2004, s. 16). Mohr ve Webb (2005), kurumsal
sosyal sorumluluk ile kurum imaj1 arasindaki iliskiyi
inceleyen c¢aligmalarinda kurumsal sosyal sorumlu-
lugun, yardimseverlik ve ¢evreye duyarlilik boyutla-
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rinin isletmenin imaj degerlendirmesinde 6énemli bir
etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Calismanin
saptadig1 bir baska 6nemli nokta ise, sosyal sorumlu
satin alma davranig1 gosteren bireylerde bu etkinin
daha da gii¢lii oldugudur.

Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Kurumsal sosyal sorumluluk kurum imaji
iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Maignan (2001) c¢alismasinda tiiketicilerin, sosyal
sorumluluga sahip isletmelerin iirtinlerine daha fazla
fiyat 6demeye razi olduklarini ve isletme zor ulasilir
yerde olsa bile gidip tiriinlerini satin almaya hazir
olduklarini tespit etmistir. Smith ve Alcorn (1991)
yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin hayirsever faali-
yetlerde bulunan isletmeleri desteklemek i¢in marka
degistirebildikleri ve bu isletmeyi desteklemek adina
triinlerini satin alabildiklerini gézlemlemistir.

Bu dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Kurumsal sosyal sorumluluk satin alma niyeti
iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Ladhari ve digerlerinin (2011) yaptig1 calismada hiz-
met kalitesinin miisteri memnuniyetini yiikselttigi,
satis olanaklar1 yarattig1 ve kurum imajin arttirdig
bulunmustur. Bunlara ek olarak, hizmet kalitesi mis-
terilerle uzun soluklu iliskiler kurmayi ve bunu siir-
diirmeyi kolaylastirmaktadir. Hizmetlerin sunuldugu
ortamlarin gelistirilmesi (dekor, 1siklandirma, renk
vb.), titketicilerin o isletmenin imaji ile ilgili fikirleri-
ni olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu durum, hiz-
meti sunan c¢alisanlarin da daha kaliteli hizmet sun-
malarina katkida bulunabilir (Skandri vd., 2011, s.
53). Benzer olarak ¢alisanlarin giyimleri de misteri-
ler tizerinde daha olumlu hizmet kalitesi algis1 yarat-
makta ve miisterilerin kurum imaj: algilarina olumlu
yonde katkida bulunabilmektedir (Ruoh-Nan, Yurc-
hisin, Watchravesringkan, 2011, s. 346-349).

Lin (2005) yaptig1 calismada hizmet kalitesinin yiik-
sek olmasinin sadece kurum imajini arttirmakla
kalmadigini ayn1 zamanda miisteri memnuniyeti ve
baghiligini da arttirdigini séylemektedir. Jienvanto
ve digerlerinin (2012) bir {iniversite drnegi tizerin-
de yaptiklar1 ¢aligmada, algilanan hizmet kalitesinin

hem tiniversitenin imaji izerinde 6nemli rol oynadi-
g1 hem de 6grencilerin tatmini tizerinde rol oynadig:
saptanmustir. Peng (2011) ¢alismasinda hizmet kali-
tesinin kurum imaj1 iizerinde pozitif etkisi oldugunu
belirlemistir.

Bu dogrultuda agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Hizmet kalitesi kurum imajz iizerinde pozitif
bir etkiye sahiptir.

Yapilan ¢esitli caligmalarin sonucunda hizmet kalite-
sinin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde veya
bir bagkasina tavsiye etme davranislari tizerinde etkili
oldugu, ayn: sekilde tatminin de tiiketicilerin davra-
niglar1 tizerinde etkisi oldugu bulunmustur (Dursun
ve Cergi, 2004, s. 11; Lin ve Wang, 2006, s. 276). Blo-
emer, Ruyter ve Wetzels (1998)'nin hizmet kalitesi
ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi inceledikleri
calismalarinda, satin alma niyeti, agizdan agza ileti-
sim, sikayet davranisi ve fiyata duyarlilik ile hizmet
kalitesi arasinda dogrudan bir iligki oldugu sonucuna
varmiglaridir.

Bu dogrultuda agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Hizmet kalitesi satin alma niyeti iizerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

Kurum imaji, pazarlama faaliyetlerini hem olum-
lu yonde hem de olumsuz yonde etkileyebilen ¢ok
onemli bir degiskendir. Imaj, aslinda isletmelerin
sundugu iirlin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandiklarin etkileyen gii¢lii bir faktordir
ve 6nemsenmesi gerekir (Zeithaml ve Bitner, 2000).
Bu agidan imaj miisterilerin satin alma davraniglari-
n1 da etkileyen 6nemli bir faktordiir. Han ve Schmitt
(1997) yaptiklar1 ¢alismada kurum imajinin en az
tirlin kalitesi kadar 6nemli oldugunu ve iyi bir ima-
ja sahip igletmelerin {iriinlerini daha iyi sattiklarini
belirtmistir. Loudon ve Bitta (1988), tiiketicilerin iyi
bir kurum imajina sahip ve algiladiklar: riskin diisiik
oldugu yerlerden tiriin satin almaya daha egilimli ol-
dugunu vurgulamistir.

Bu dogrultuda agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H,: Kurum imaji satin alma niyeti iizerinde pozi-
tif bir etkiye sahiptir.
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Arastirmanin Kapsami ve Kisiti

Bu aragtirmanin uygulama safthas i¢in, Adana Ilinde
yagayan tim tiiketicilerden veri elde etmenin yarata-
cag1 zaman, isgilicli ve maliyet yiikii géz oniine alina-
rak bu tiiketicileri temsil edecek bir grup tiiketici ile
calisma geregi ortaya ¢ikmistir. Bu noktadan hareket-
le, Adana Il merkezinde faaliyet gosteren ve tiiketi-
cilerin yogun olarak alisveris yaptig1 iki ulusal ve tig
bolgesel olmak tizere bes biiyiik siipermarket zinci-
rinden aligveris yapan misterilerden ¢alismamizin
uygulama boélimiinde kullanilmak iizere en uygun
verilerin elde edilebilecegi diistiniilmiistiir. Kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin pek bilinen bir kavram
olmamasindan dolay1 anket sadece kurumsal sosyal
sorumluluk kavramini bilen miisterilerle yapilmistir.
Arastirmanin en 6nemli kisiti, Adanada bulunan sii-
permarketlerin misterilerine uygulanacak olmasin-
dan dolay1 sonuglarin genellenemeyecek olmasidir.

Arastirmanin Yontemi

Kullanilan Olgekler ve Anket Formunun
Gelistirilmesi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami; hayirsever
sorumluluk, ¢evreye karst sorumluluk ve tiiketiciye
kars1 sorumluluk boyutlar: ile 6l¢lilmeye ¢alisiimis
ve Olgegin olusturulmasinda Huang, Yen, Liu, Huang
(2014) ve Swaen, Chumptiaz (2008)’1n yaptiklar1 ¢a-
ligmalardan yararlanilmistir. Hizmet kalitesi kavra-
my; hizmet, giivenilirlik ve somutluk (fiziksel gorii-
niim) boyutlariyla ile 6l¢lilmeye ¢alisilmis ve 6lgegin
olusturulmasinda Huang, Yen, Liu, Huang (2014)1n
¢alismasindan yararlanilmistir. Yine kurum imaji ve
satin alma niyeti kavramini 6l¢mede Huang, Yen, Liu,
Huang (2014)’1n ¢alismas: benimsenmistir. Modelde
yer alan kavramlarin 6l¢iimlenmesinde 1 “tamamen
katiliyorum”.... 5 “tamamen katilmiyorum” seklinde
5 noktali Likert 6l¢egi kullanilmistir. Ayn1 zamanda,
anket formunda cevaplayicilarin cinsiyet, yas, hanede
yasayan kisi sayisi, egitim seviyesi, ortalama gelir gibi
cesitli demografik o6zelliklerini belirlemeye yo6nelik
sorular yer almaktadir.
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Ornek Kiitle ve Veriyi Toplama

Bu aragtirmanin uygulama safthasi i¢in, Adana flin-
de yasayan tim tiiketicilerden veri elde etmenin ya-
ratacagl zaman, isgiicii ve maliyet ytikii goz Oniine
alarak bu titketicileri temsil edecek bir 6rnek grup
ile caligma geregi ortaya ¢ikmustir. Oncelikle Adana
[l merkezinde faaliyet gosteren ve tiiketicilerin yogun
olarak aligveris yaptig1 iki ulusal ve {i¢ bolgesel olmak
tizere bes biiyiik siipermarket zincirinden aligveris
yapan misteriler calisma evreni olarak belirlenmistir.
Calisma evreni icerisinden tesadiifi olmayan 6rnek-
leme yontemi ile kurumsal sosyal sorumluluk kavra-
muint bilen ve sorular: cevaplandirmaya goniillii olan
misterilerden bir 6rnek secilmistir.

Bu aragtirmada, anakiitlenin standart sapmast bilin-
medigi i¢in 6rnek hacmi tahmini oranlar {izerinden
yapilmis ve 6rneklem sayisi 384 olarak belirlenmistir.
Arastirma sonunda hatali anketlerin de olabilecegi
g6z 6niinde bulundurularak 600 anket uygulanmus,
calismanin sonunda kullanilabilir anket sayist 537
olarak gerceklesmistir.

Analizler ve Sonuclar
Verilerin analizi SPSS 20.0 paket programinda yapil-
mugtir.

Orneklemin Ozellikleri

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve sosyo-
ekonomik 6zelliklerine ait frekanslar1 ve ortalamala-
rina iligkin tanimlayici bilgiler Tablo 1 ve Tablo 2’te
yer almaktadir.

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikle-
rine bakildig1 zaman %53,6’sinin kadin, % 46,4’niin
erkek,%52,7 sinin lisans/6n lisans mezunu,%29,8’nin
1000-2000 TL aras: gelire sahip oldugu ve yas ortala-
malarinin 36 oldugu goriilmektedir.

Giivenilirlik Analizi

Calismada kullanilan o6lgegin giivenilirlik analizi
Cronbach Alfa katsayis1 hesaplanarak yapilmis ve so-
nuglar Tablo 2’ de sunulmustur.
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Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Ozellikler Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadmn 53,6
Erkek 46,4
Aylik Ortalama Hane Geliri Yiizde (%)
1000 TL'nin alt1 7,4
1000-2000 TL 29,8
2001-3000 TL 26,4
3001-4000 TL 17,9
4001-5000 TL 10,1
5001 TL ve tizeri 8,4
Toplam 100,0
Ortalama

Yas 36,2
Hanede Yasayan Kisi Sayisi 3,72

Ogrenim Durumu

Tlkokul
Ortaokul

Lise
Onlisans/lisans

Yiiksek lisans/doktora

Toplam
100

Mesleki Durum

Uzman Miihendis, Teknik Eleman
Nitelikli Serbest Meslek Sahibi
Tiiccar/Sanayici

Kamuda Ust Diizey Memur
Kamuda Memur

Ozel Sektorde Yonetici

Ozel Sektor Biiro Personeli
Kiiciik Esnaf

Emekli

Ciftci

Isci/Hizmetli

Ev Hanimu

Ogrenci

Issiz

Diger

Toplam

Yiizde (%)

6,0
4,7
28,3
52,7
8,4

34
4,5
34
2,2
14,5
9,9
10,1
5,0
6,5
0,4
6,5
13,8
16,4
L1
2,4

100,00

shd.anadolu.edu.tr

69



Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Hizmet Kalitesinin Kurum imaji ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri

Tablo 2. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi

Degiskenler ifadeler Alfa katsayis1
Kurumsal -Bu magaza cesitli kuruluslara bagis yapar (sivil toplum kuruluslari, vakiflar 0,701
Sosyal vb.).
Sorumluluk - Bu magaza bulundugu bolgedeki kiiltiir ve sanat faaliyetlerini destekler.
--Hayirsever - Bu magaza topluma faydali olan isleri destekler ve diizenler.
Sorumluluk - Bu magaza ¢esitli kisi ve gruplara destek saglar (6grenciye burs, kitap
Boyutu dagitimi vb.).
Kurumsal - Bu magaza su, elektrik gibi kaynaklarin gereksiz tiiketimini azaltmaya 0,626
Sosyal caligir.
Sorumluluk - Bu magaza cevre dostu bir magazadir (pil,camkagit,plastik vb.
--Cevreye Karsi Toplama,dogada ¢oziiniir poset kullanimi vb.).
Sorumluluk - Bu magaza miimkiin oldugunca dogal iiriinler satmaya ¢alisir.
Boyutu
Kurumsal - Bu magaza tiiketici haklarina saygilidir. 0,748
Sosyal - Bu magaza her tiiketiciye ayni sekilde davranir.
Sorumluluk - Bu magazada personel, miisterilere dogru ve tam bilgi verir.
--Tiiketicilere
Karst
Sorumluluk
Boyutu
Hizmet Kalitesi - Calisanlar miisterilere birebir 6nem verir. 0,785
--Hizmet - Calisanlar misterilerin ihtiyaclarint anlar.
Boyutu - Bence bu isletme islerini en iyi sekilde yapabilmeleri i¢in ¢alisanlarini
destekler.
- Bu magaza miisterilerine ‘kisiye 6zel’ hizmet sunar.
- Misteriler bu magazanin ¢alisanlarina giivenir.
- Calisanlar mesgul olsalar dahi, misteri talep ettiginde uygun hizmeti
verirler.
- Calisanlar misterilerinin isteklerini 6ncelikli olarak degerlendirir.
Hizmet Kalitesi - Bu magaza miisterilerine verdigi sozleri yerine getirir. 0,734
--Giivenilirlik - Bu magaza uygun hizmeti s6z verilen siire i¢erisinde saglar.
Boyutu - Bu magazanin sundugu hizmetlere giivenirim.
Hizmet Kalitesi - Bu magazanin goriiniimii etkileyicidir. 0,749
--Somutluk - Bu magaza modern bir tesistir (bina, kullanilan arag-gerec).
Boyutu - Bu magazanin ¢aliganlar1 temiz ve diizgiin bir sekilde giyinirler.
Kurum Imaji - Bu magaza ile ilgili iyi bir izlenime sahibim. 0,811
- Bu magaza iyi niyete sahiptir ve giivenilirdir.
- Bu magaza diger zincir magazalara gore daha iyi bir itibara sahiptir.
- Bence bu magaza genel olarak iyi bir imaja sahiptir.
Satin Alma -Yeniden bir sey satin almak istersem, yiiksek ihtimalle bu magazadan 0,905
Niyeti aligveris yaparim.

- Bu magazanin iiriin ve hizmetlerini diger kisilere tavsiye ederim.

- Yeniden bir sey satin almak istersem, bu magaza ilk tercihim olur.

- Yeniden bir sey satin almak istersem, oncelikle bu magazanin iriinleri
aklima gelir.

Bu aragtirmada kullanilan boyutlarla ilgili hesapla-
nan Cronbach Alfa kat sayilarinin ¢ogunlugu 0,7’nin
tizerinde ¢ikmustir. Bu durum, 6l¢eklerin giivenilirli-
ginin yiiksek oldugunu kanitlamaktadir.

Regresyon Analizi
Bu ¢alismada basit ve ¢oklu regresyon analizleri uy-
gulanmigtir.
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1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurum imaji
Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesi

Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin kurum

imaj1 tizerindeki etkisini ortaya koymak icin geligti-

rilen H, hipotezinin test edilmesinde ¢oklu regresyon

analizi kullanilmigtir. Bagimli degisken: kurum imaji
iken, bagimsiz degiskenler: hayirsever sorumluluk,
titketicilere karsi sorumluluk, ¢evreye kars: sorumlu-
luktur.

Tablo 3. Model Ozeti
Model Ozeti®
Model R R Kare Diizeltilmis r kare Standart hata Durbin-Watson
1 ,5997 ,359 ,355 ,42090 1,914

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), KSS- Tiiketiciye Kars1 Sorumluluk, KSS -Cevreye Karsi Sorumluluk, KSS- Hayirsever

Sorumluluk

b. Bagiml degisken: Kurum Imaji

Tablo 4. Katsayilar

Katsayilar®
Model Standart olmayan Standart T p degeri
Katsayilar katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,611 ,160 10,038 ,000
KSS-Hayirsever  ,185 ,031 ,228 6,002 ,000
1 KSS-Cevre 124 ,028 ,165 4,396 ,000
KSS-Tiiketici ,352 ,034 ,389 10,218 ,000

a. Bagimli degisken: Kurum Iimaji

Tablo 4 incelendiginde, modele dahil edilen her bir
degiskenin ayr1 ayr1 (%5 anlamlilik diizeyinde) an-
lamli oldugunu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
0,05 anlamlilik diizeyinde hayirsever sorumluluk,
gevreye kars1 sorumluluk ve tiiketiciye karst sorum-
lulugun kurum imaj1 tGizerinde pozitif etkisi oldugu
saptanmustir. Hayirsever sorumluluk degiskenin kat-
say1s1 0,185, cevreye karsi sorumluluk degiskenin kat-
say1s1 0,124 ve tiiketiciye karsi sorumluluk degiskenin
katsayis1 0,352 olup sabitin degeri 1,611dir. (Y=0,18
5X1+0,124X2+0,352X3+1,611)p katsayilarinin pozi-
tif cikmasi bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda pozitif dogrusal bir iligkinin oldugunu ifade
etmektedir. Bu bulgular 1s1ginda H hipotezinin des-
teklendigi soylenebilir.

2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesi

Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin satin alma
niyeti izerine etkisini ortaya koymak igin gelistirilen
H, hipotezinin test edilmesinde ¢oklu regresyon anali-
zi yapilmistir. Bagimli degisken: satin alma niyeti iken,
bagimsiz degiskenler: hayirsever sorumluluk, tiiketi-
cilere kars1 sorumluluk, ¢evreye karsi sorumluluktur.

shd.anadolu.edu.tr 1Al
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Tablo 5. Model Ozeti

Model Ozeti®

Model R R Kare

Diizeltilmis R kare

Standart Hata Durbin-Watson

1 ,520° ,270 ,266

,54892 1,819

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), KSS-Tiiketiciye Karst Sorumluluk, KSS- Cevreye Karg1 Sorumluluk, KSS-Hayirsever

Sorumluluk
b. Bagiml degisken: Satin alma Niyeti

Tablo 6. Katsayilar
Katsayilar®
Model Standart olmayan Standart T Anlamlilik
Katsayilar katsayilar
B Std. hata Beta
(sabit) 1,405 ,209 6,715 ,000
KSS-hayirsever ,201 ,040 ,203 4,995 ,000
1 KSS-Cevre ,204 ,037 ,223 5,546 ,000
KSS-Tiiketici ,300 ,045 ,271 6,675 ,000

a. Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 6 incelendiginde, modele dahil edilen her bir
degiskenin ayr1 ayr1 (%5 anlamlilik diizeyinde) an-
lamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore 0,05
anlamlilik diizeyinde hayirsever sorumluluk, cevreye
karst sorumluluk ve tiiketiciye karst sorumlulugun
satin alma niyeti izerinde pozitif etkisi oldugu sap-
tanmustir. Hayirsever sorumluluk degiskenin katsa-
yis1 0,201, cevreye kars1 sorumluluk degiskenin kat-
say1s1 0,204 ve bagimli degisken tizerinde en biiyiik
etkiye sahip olan tiiketiciye karsi sorumluluk degis-
kenin katsayis1 0,300 olup sabitin degeri 1,405tir. (Y=
0,201X1+0,204X2+0,300X3+1,405) B katsayilarinin
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pozitif ¢ikmasi bagimsiz degiskenlerle bagimli degis-
ken arasinda pozitif dogrusal bir iliskinin oldugunu
ifade etmektedir. Bu bulgular 1s181nda H, hipotezinin
desteklendigi soylenebilir.

3. Hizmet Kalitesinin Kurum imaji Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesi

Hizmet kalitesi boyutlarinin kurum imaji tizerine et-

kisini ortaya koymak i¢in gelistirilen H, hipotezinin

test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir.

Bagimli degisken: kurum imaji1 iken, bagimsiz degis-

kenler: hizmet, glivenilirlik ve somutluktur.
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Tablo 7. Model Ozeti
Model Ozeti®
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata Durbin-Watson
1 ,676" 457 454 ,38728 1,841
a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hizmet-Somutluk, Hizmet-Giivenilirlik, Hizmet-Hizmet
b. Bagimh degisken: Kurum imaji
Tablo 8. Katsayilar
Katsayilar®
Model Standart olmayan Standart T p degeri
Katsayilar katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,346 ,146 9,245 ,000
Hizmet-hizmet ,231 ,037 ,244 6,206 ,000
: Hizmet-giivenilirlik ,208 ,035 ,233 5,917 ,000
Hizmet-somutluk ,295 ,028 ,378 10,682 ,000

a. Bagimli degisken: Kurum imajt

Tablo 8 incelendiginde, modele dahil edilen her bir
degiskenin ayr1 ayr1 (%5 anlamlilik diizeyinde) an-
lamli oldugu gériilmektedir. Bu sonuglara gére 0,05
anlamlilik diizeyinde hizmet, giivenilirlik ve somut-
lugun kurum imaji iizerinde pozitif etkisi oldugu sap-
tanmustir. Hizmet degiskenin katsayis1 0,231, giiveni-
lirlik degiskenin katsayis1 0,208 ve somutluk degiske-
nin katsayis1 0,295 olup sabitin degeri 1,346dr. (Y=
0,231X1+0,208X2+0,295X3+1,346)3  katsayilarinin
pozitif ¢ikmasi bagimsiz degiskenlerle bagiml degis-
ken arasinda pozitif dogrusal bir iliskinin oldugunu

ifade etmektedir. Bu bulgular 1$181nda H, hipotezinin
desteklendigi s6ylenebilir.

4. Hizmet Kalitesinin Satin Alma Niyeti Uzerinde-
ki Etkisinin Test Edilmesi

Hizmet kalitesi boyutlarinin satin alma niyeti tizerine
etkisini ortaya koymak i¢in gelistirilen H hipotezinin
test edilmesinde ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir.
Bagimli degisken: satin alma niyeti iken, bagimsiz de-
giskenler: hizmet, givenilirlik ve somutluktur.
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Tablo 9. Model Gzeti
Model Ozeti®

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata Durbin-Watson
1 ,569° ,324 ,320 ,52858 1,690
a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), Hizmet-Somutluk, Hizmet-Giivenilirlik, Hizmet-Hizmet
b. Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti
Tablo 10. Katsayilar
Katsayilar®
Model Standart olmayan Standart T Anlamlilik
Katsayilar katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,181 ,199 5,944 ,000
Hizmet-Hizmet ,306 ,051 ,265 6,025 ,000
1 Hizmet-Giivenilirlik ,188 ,048 172 3,907 ,000
Hizmet-Somutluk ,269 ,038 ,282 7,145 ,000

a. Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 10 incelendiginde, modele dahil edilen her bir
degiskenin ayr1 ayr1 (%5 anlamlilik diizeyinde) an-
lamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére 0,05
anlamlilik diizeyinde hizmet, giivenilirlik ve somut-
lugun satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi oldugu
saptanmistir. Bagiml degisken tizerinde en biiyiik et-
kiye sahip hizmet degiskenin katsayis1 0,306, giiveni-
lirlik degiskenin katsayisi 0,188 somutluk degiskenin
katsayist 0,269 olup sabitin degeri 1,181’tir. (Y=0,30
6X1+0,188X2+0,269X3+1,181)pB katsayilarinin pozi-
tif ¢tkmas1 bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken

arasinda pozitif dogrusal bir iliskinin oldugunu ifade
etmektedir. Bu bulgular 1s1§inda H, hipotezinin des-
teklendigi soylenebilir.

5. Kurum imajinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinin Test Edilmesi

Kurum imajinin satin alma niyeti {izerine etkisini or-

taya koymak igin gelistirilen H_ hipotezinin test edil-

mesinde basit dogrusal regresyon analizi yapilmigtir.

Bagimli degisken: satin alma niyeti iken, bagimsiz de-

gisken: kurum imajidir.

Tablo 11. Model Ozeti
Model Ozeti®
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Standart Hata Durbin-Watson
1 ,709° ,502 ,502 ,45245 1,684

a. Bagimsiz degisken: (Sabit), Kurum Imaji

b. Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti
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Tablo 12. Katsayilar

Katsayilar®
Model Standart olmayan Standart katsayilar T p degeri
katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,525 ,164 3,207 ,001
1 Kurum imaji ,867 ,037 ,709 23,245 ,000

a. Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 12 incelendiginde, modele dahil edilen de-
giskenin (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore 0,05 anlamlilik dii-
zeyinde kurum imajinin satin alma niyeti tizerinde
pozitif etkisi oldugu saptanmustir. Bagimli degisken
tizerinde oldukga biiyiik etkiye sahip kurum imaji de-
giskenin katsayis1 0,867 olup sabitin degeri 0,525tir.
(Y=0,867X1+0,525)p katsayisinin pozitif ¢cikmasi ba-
gimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda pozitif
dogrusal bir iliskinin oldugunu ifade etmektedir.

Bu bulgular 1s18inda H, hipotezinin desteklendigi
sOylenebilir.

Regresyon analizi sonuglarina gore, 0,05 anlamlilik
diizeyinde tiim modellerin anlamli oldugu, kurumsal
sosyal sorumlulugun kurum imaji ve satin alma niye-
ti tizerinde, hizmet kalitesinin kurum imaj1 ve satin
alma niyeti tizerinde ve kurum imajmin satin alma
niyeti tizerinde pozitif etkileri oldugu saptanmustr.

Sonug ve Oneriler

Isletmelerin éncelikli amaglar1 arasinda sektérlerin-
de basarili olmak ve varliklarini stirdiirmek vardir.
Ancak yasanan degisimler gostermektedir ki, kuru-
luslarin sadece iirtin ve hizmet tireterek pazarda fark-
lilik yaratabilmesi ve rekabet avantaji saglayabilmesi
neredeyse imkansiz hale gelmistir. Hedef kitlelerin
bilinglenmesi ve degisen kosullarla birlikte kurumsal
sosyal sorumluluk, hizmet kalitesi, kurum imaji gibi
kavramlar farklilagsmak i¢in 6n plana ¢ikmus, islet-
melerin temel ugraslar: haline gelmislerdir. Bu ¢alis-
manin sonucuna gore, toplum yararina faaliyetlerde
bulunan, kaliteli tiriin ve hizmet sunan igletmeler,

titketicilerin zihinlerinde konumlarin: giiclendirerek
tirlinlerinin ve hizmetlerinin tekrar tercih edilmesine
katki saglamaktadirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluk, hizmet kalitesi, kurum
imaji ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi belirle-
mek iizere saptanan hipotezleri test etmek i¢in yapi-
lan regresyon analizlerine iligkin bulgulara gore su
sonuglar ortaya ¢ikmistir:

Kurumsal sosyal sorumlulugun kurum imaj: tizerin-
de pozitif etkisinin oldugu sonucuna varilmigtir. Bir
isletmenin tiiketicilere saygili olmasinin, her tiiketi-
ciye ayn: sekilde davranmasinin ve isletme ¢alisan-
larimin misterilere dogru ve tam bilgi sunmasinin,
tiketicilerin zihninde olumlu kurum imaj1 olusma-
sinda en biiyiik katkiyr sagladig1 gériilmektedir. Is-
letmelerin cesitli kuruluslara bagis yapmasi, faaliyet
gosterdigi bolgedeki kiiltiir ve sanat faaliyetlerini ve
toplum yararina igleri desteklemesi ve diizenlemesi,
isletmelerin ¢evre dostu magaza olmasi, dogal tirtin-
ler satmaya caligmasi ve elektrik, su gibi kaynaklarin
tiketimini azaltmaya calismalar1 da tiiketiciler tize-
rinde olumlu bir imaj olusturmada oldukga etkili-
dir. Bu g¢aliyjmanin bulgulariyla paralel olarak Sen
ve Bhattacharyada (2001) yaptiklar: ¢aligma sonucu
uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
ile isletmenin mevcut tiriinleri arasinda bir iliski sag-
lanabildigi zaman; bu faaliyetlerin, tiiketicilerin islet-
meyi daha olumlu olarak degerlendirmesine neden
oldugunu bulmuslardir. Ancak bunun gergeklesebil-
mesi i¢in isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk fa-
aliyetlerine baslamadan 6nce olumlu veya en azindan
notr bir imaja sahip olmasi gerekliligini vurgulamis-
tir. Swaen ve Chumpitaz ise (2008), KSSnin tiiketi-
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ci giiveni tizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismada
KSS faaliyetlerine yonelik tiiketici algilarinin tiiketi-
cilerin isletmeye olan inancini olumlu yonde etkile-
digi sonucuna ulagsmislardir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma niyeti tize-
rinde pozitif etkisinin oldugu ve KSS’ nin “Tiiketicile-
re Kars1 Sorumluluk’ boyutunun gerek kurum imaji
gerekse satin alma niyeti tizerinde en ¢ok etkiye sahip
oldugu agiktir. Benzer sekilde Brown ve Dacin (1997)
KSS’ nin, tiiketicilerin yalnizca isletmeye yo6nelik
degil ayn1 zamanda o isletmenin iiriinlerine yonelik
tutumlar1 iizerinde de olumlu imaj biraktiginin altini
cizmigtir. Yitksek kurumsal sosyal sorumluluga sahip
isletmelerin tiiketiciler tarafindan olumlu degerlen-
dirildigi, bu olumlu degerlendirmenin ise paralel ola-
rak isletmenin iriinlerinin olumlu degerlendirilme-
sine neden oldugu sonucuna ulagsmistir. Mohr, Webb
ve Haris (2001) tiiketicilerin kurumsal sosyal sorum-
luga kars1 bakis agilarina sahip oldugunu anlayabil-
mek adina yaptig1 ¢alismada, katilimcilarin %75 nin
sosyal sorumluluga olumlu baktiklar1 ve isletmeleri
desteklemek i¢in istekli olduklarini bulmustur.

Hizmet kalitesinin kurum imaj1 tizerinde pozitif et-
kisinin oldugu saptanmistir. Magazalarin gortiniim-
lerinin etkileyici olmasinin, modern tesisler kulla-
nilmasinin, ¢aliganlarin temiz ve diizgiin bir sekilde
giyinmelerinin tiiketicilerin zihninde olumlu bir ku-
rum imaji olusmasinda en biiyiik katkiy: sagladig go-
rilmektedir. Bir igletmede ¢alisanlarin miisterilerine
6nem vermesi, miisterilerin ihtiyaclarin1 anlamasi ve
isteklerini 6ncelikli olarak yerine getirmesi, tiiketicile-
rin ¢alisanlara giivenmesi, magazanin hizmeti s6z ve-
rilen siire icerisinde saglamasi, verdikleri sozleri ger-
ceklestirmeleri ve sunduklar1 hizmeti giivenilir hale
getirmeleri de tiiketiciler tizerinde olumlu bir imaj
olusturmada 6nemli unsurlar olarak gorillmektedir.
Yapilan ¢aligmalarda da benzer sekilde hizmet kalite-
sinin yiiksek olmasinin hem kurum imajint arttirdigy
hem de miisterilerin tatmini, baghlig: ve memnuniye-
ti tizerinde de etkili oldugu sonucuna varilmistir (Lin,
2005; Ladhari ve Dig., 2011; Jienvanto ve Dig., 2012).
Isletmenin y&netim gekli, yenilik yapma yetisi, finan-
sal glict, nitelikli personeli, hizmet kalitesi ve sosyal
sorumlu davraniglart kurum imajini degerlendirmede
bas kriterler olarak gortilmektedir (Kiigiik, 2005).

Hizmet kalitesinin satin alma niyeti tizerinde pozitif

etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Bir isletmede
calisanlarin misterilerine ‘kigiye 6zel’ hizmet sunma-

76

larinin, ihtiyaglarini anlamalarinin ve isteklerini on-
celikli olarak yerine getirmelerinin, miisteriye 6nem
vermelerinin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemesinde biiyiik bir katkiya sahip oldugu
aciktir. Yap ve Kew (2007) yaptiklar: ¢aligmalarinda
hizmet kalitesi ile yeniden satin alma niyeti, diger al-
ternatiflere gore daha iyi hizmet sunanin tercih edil-
mesi ve bir bagkasina tavsiye etmek arasinda olumlu
iligkiler oldugunu isaret etmislerdir. Macintosh ve
Lockshin (1997) yaptiklar: caligmada hizmet kalitesi-
nin tekrar satin alma niyetini etkiledigi ve tiiketicile-
rin igletmeye ait mal ve hizmetleri kullanmaya devam
etme isteginde olduklar: sonucuna varmslardir.

Kurum imajimin satin alma niyeti lizerinde pozitif
etkisinin oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin isletme
hakkindaki olumlu izlenimleri, isletmelerin iyi niyet-
li ve giivenilir oldugu algisi, diger magazalara gore
daha iyi itibara sahip oldugu diisiincesi, satin alma
niyeti {izerinde oldukga etkili unsurlar olarak ortaya
¢ikmistir. Kurumun davranis bigimleri ve uyguladig:
kurallarla, toplumun kurumu nasil algiladig: ve ku-
rum performansi arasinda bir iliski mevcuttur. Ben-
zer sekilde yapilan ¢aligmalarda kurum imajinin en
az {lirtin kalitesi kadar 6nemli oldugu, iyi imajli islet-
melerin {irtinlerini daha iyi sattiklar1 ve tiiketicilerin
algiladiklar riskin diisiik oldugu yerlerden iiriin satin
almaya daha egilimli oldugu ifade edilmistir ( Lou-
don ve Bitta, 1988; Han ve Schmitt, 1997).

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildigin-
de, arastirma amaglarinin gergeklestigi goriilmekte
olup, tiim hipotezler desteklenmistir. Bu arastirmada
anket ¢alismasi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
lerinden haberdar olan kisilerle gerceklestirilmistir.
Bu veriler toplanirken bu faaliyetlerden haberdar
olan kisilere ulasmakta olduk¢a giicliik ¢ekilmesi,
KSS faaliyetlerinden ¢ogu tiiketicinin haberdar ol-
madigint gostermektedir. Tiiketicilerin farkindalik
diizeyinin disitk olmasi, isletmelerin yaptiklar: faa-
liyetlerle ilgili gortiniirliklerini artirmalar1 gerektigi
sonucuna ulastirmaktadir. Isletmeler kazandiklari-
nin bir kismini toplum yararina kullanarak daha ¢ok
miisteriyi kendilerine ¢ekebilirler, boylelikle toplum
ile igletme arasinda kazan-kazan durumu olustu-
rabilirler. Alinan hizmetten memnun kalmayan bir
miisteri tekrar satin alma davranisi gostermeyebilir
ve isletme ile ilgili deneyimlerini ¢evresiyle paylasip
mevcut miisteri tabanini agagiya cekebilecegi gercegi
isletmelerin hizmet kalitesi kavramina olduk¢a 6nem
vermeleri gerektigi sonucuna vardirir. Kurum ima-
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jinin satin alma niyeti tizerinde oldukea yiiksek bir
etkiye sahip olmasi igletmelerin imajlarini arttiracak
faaliyetlere daha ¢ok 6nem vermesi gerektigini gos-
termektedir. Iyi imaja sahip kurumlar mevcut miis-
terilerini elde tutabilir, agizdan agiza iletisim yoluyla
potansiyel miisterileri kendilerine ¢ekebilir ve pazar
paylarini arttirabilirler.

Sosyal bilimlerde ve 6zellikle de davranig bilimlerin-
de hemen her ¢aliymada oldugu gibi bu sonuglar yeni
aragtirma sorularini da ortaya ¢ikartmigtir. KSS faali-
yetlerinden ¢ogu tiiketicinin haberdar olmamasinin
nedenleri ilerideki ¢alismalarda aragtirilabilir. Ayrica
bu ¢alismada uygulanan arastirma modeli ve iligkile-
rin daha genis bir kapsamda ve farkli sektorlerde ya-
pilarak test edilmesi 6nerilmektedir. Farkl1 bolge ve
sehirlerde yer alan magazalar1 da kapsayacak sekilde
bu tiirden ¢aligmalarin tekrarlanmasi, farkli bolge-
lerdeki farkli magazalarin karsilagtirilmasma imkéan
saglayacaktir.
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