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Ozet

Pazarlama; kiiresel kiiltiir, teknoloji ve is hayatindaki
gelismeler dogrultusunda evrim gegirdikge, pazarlama
uygulamalar: da ¢cagin gerekliligine uygun hale gel-
mektedir. Bu gelismeler 1s1¢inda insani merkeze alan
Pazarlama 3.0 felsefesi ortaya ¢ikmistir. Pazarlama
3.0 temel bilesenleri katilim ve isbirligine dayali pa-
zarlama ¢agy, kiiresellesme paradoksu ¢agr ve kiiltiirel
pazarlama, yaratici toplum ¢ag ve insan ruhu pazar-
lamasi olan, yeni ¢agin getirdigi bir felsefedir. Bu ¢a-
lismada Pazarlama 3.00n yiikselisiyle onemini artiran
kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri tatmini ve
miisteri sadakati ile iliskisinin telekomiinikasyon sek-
toriinde incelenmesi amaglanmgtir.

Anahtar Kelimeler: Degisen Pazarlama Anlayisi,
Pazarlama 3.0, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Miisteri
Tatmini, Miisteri Sadakati

Abstract

As marketing evolves because of the developments in
global culture, technology and the business world, mar-
keting applications are also being adopted to every era.
In the light of these developments, Marketing 3.0 phi-
losophy that takes human as a center point emerged.
Marketing 3.0 is a philosophy whose cornerstones are
the age of participation and collaborative marketing,
the age of globalization paradox and cultural market-
ing and the age of creative society and human spirit
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marketing and it is brought by new era. In this study,
corporate social responsibility whose importance has
increased with the rise of Marketing 3.0 and its rela-
tionship with customer satisfaction and customer loy-
alty in telecommunications industry is aimed to be re-
searched.

Keywords: Changing Marketing Concept, Marketing
3.0, Corporate Social Responsibility, Customer
Satisfaction, Customer Loyalty

Girig ve Calismanin Amaci

Pazarlama 3.0 ya da degere dayali pazarlama ¢agin-
da, pazarlamacilar insanlara tiiketici gibi davranmak
yerine onlara akly, kalbi ve ruhu olan insanlar olarak
yaklasmaktadir (Kotler vd., 2010, s.4). Bu ¢alismada,
yeni ¢agin getirdigi Pazarlama 3.0’1n temel bilegenleri
olan katilim ve isbirligine dayali pazarlama ¢agy, kii-
resellesme paradoksu ¢ag1 ve kiiltiirel pazarlama, ya-
ratic1 toplum ¢ag1 ve insan ruhu pazarlamasina degi-
nilerek kurumsal sosyal sorumlulugun gerekliligi ile
konunun ¢ercevelenmesi amaglanmustir.

Sirketlerin tiim paydaslarina kars1 sorumlulugu var-
dir. Bu ¢alisma, en genis ve en 6nemli paydaslardan
biri olan tiiketiciye odaklanmistir. Pazarlamada ti-
keticilerin merkezi rolii distiniildiigiinde pazarla-
macilarin ve aragtirmacilarin tiiketicilerin kurumsal
sosyal sorumluluk goriislerine ayr1 bir ilgi gosterme-
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si gerekmektedir (Oberseder vd., 2013, 5.1838). Bu
aragtirmada, telekomiinikasyon sektoriinde kurum-
sal sosyal sorumluluk algisinin miisteri tatmini ve
miisteri sadakati ile iligkisi incelenmektedir. Ayrica
musteri tatmini ve musteri sadakati arasindaki iligki-
ye de bakilmustir.

Calisma alani olarak telekomiinikasyon sektoriiniin
secilmesinin sebeplerinden birisi Tiirkiyede az sayi-
da GSM operatérii olmasi ve dolayistyla bilinirlikle-
rinin yiiksek olmasidir. Bilinir markalarin segilmesi
katilmcinin cevap vermesini kolaylastirmakta ve
katiimcilarin markanin kurumsal sosyal sorumlu-
luk faaliyetlerinin farkinda olma ihtimali daha fazla
olmaktadir (Sing vd., 2008, s.601). Diger bir sebep
ise telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren
sirketlerin, teknolojideki muazzam ilerlemeden dola-
y1 yogun bir rekabetle kars1 karsiya olmalaridir (Lai
vd., 2009, 5.980). Kurumsal sosyal sorumluluk, bu
rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak ve farklilagmak igin
bir yoldur. Kurumsal sosyal sorumlulugun teleko-
miinikasyon sektériinde teoride oldugu gibi verimli
olmama ihtimali, bir bagka sebeptir. GSM sektoriinde
kurumsal sosyal sorumlulugun karmagik bir kavram
oldugu gercegi ve kurumsal sosyal sorumlulugun
verimliligini ve olasi faydalarini dogru sekilde belir-
lemek i¢in pek ¢ok unsurun diisiiniilmesi gerektigi
aciktir (Kavaliauské ve Stancikas, 2014, 5.798,799).
Bu sebeple telekomiinikasyon sektoriinde kurumsal
sosyal sorumlulugun arastirilmasina daha fazla 6nem
vermek gerekmektedir.

Literatiir Analizi

Pazarlama Anlayisindaki Degisimler ve
Pazarlama 3.0

Pazarlama, toplumla her daim etkilesim halinde olup
stratejilerini toplumun ihtiyag ve taleplerine gore be-
lirlediginden 20. Yiizyilin sonlarinda meydana gelen
siyasi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik ge-
lismelerden etkilenmistir (Sonmez ve Karatag, 2010,
s.1). Sanayi devrimi ve fazla {iretim pazarlamanin ti-
keticilerin ihtiya¢ ve isteklerinin goz oniine alindig:
daha miisteri odakli pazarlamaya dogru gelisimini
saglamistir. Sanayi devriminin kirlilige sebep olma-
s1 ve cevresel etkilerinden dolay: siirdiiriilebilirlik ve
deger odakli Pazarlama 3.0 anlayis1 ortaya ¢ikmigtir
(Jara vd., 2014, s.4). Karisikligin hakim oldugu bir
diinyada tiiketiciler misyon, vizyon ve degerlerinde
kendilerinin sosyal, ekonomik ve c¢evresel adalete
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dair ihtiyaglarina seslenen sirketleri aramaktadir. Pa-
zarlama 3.0, tiiketicilerin diinyanin durumuyla ilgili
endiseleri olan insanlar olarak goriildiigii bir felsefe-
dir (Parfitt, 2012, s.13).

21. yiizyilda pazarlamacilarin gorevi tiiketicilerle, ¢a-
lisanlarla ve ortaklarla iliski kurmak, deger yaratmak
ve bu degeri iletmek olacaktir. Bu karmagik is gevre-
sini ve biitlinlesik pazarlama iletisimini idare ederken
pazarlamacilar ve tiiketiciler isbirlik¢iler haline gel-
mektedir (Honea, 2010, s.1).

Kiiresellesme, sosyal, ekonomik, politik aktiviteler
ve iligkiler i¢in ortak ve paylasilan bir arazi geregini
azaltan bir siirectir (Crane ve Matten, 2010, s.19). Kii-
resellesmenin getirdigi paradokslar yalniz iilkeleri ve
isletmeleri degil, bireyleri de etkilemektedir. Kiiresel-
lesme kisilerin zihninde karismis degerler ve kaygilar
yaratmakta, insanlar da bu olgulari iletisim yoluyla
agmaya cabalamaktadir. Insanlar paradokslar1 yok et-
mek i¢in toplum yararina bir araya gelmektedir (Gii-
zel, 2012, 5.5,6). Adaletsiz kiiresellesmeye kars: tepki-
ler, sosyal sorumlu kiiresellesme hareketi igin itici bir
glctiir (Bozkurt, 2000, 5.200).

Kiltiirel pazarlama, markalarin kiiltiirel ikonlara
doniistiiriilmesini yonlendiren kabul edilmis gercek-
ler ve stratejik ilkelerdir (Holt, 2004, s.11). Kiiltiirel
markalar, kotii adam roliindeki kiiresel markalar
karsisinda iyi adam roliinii oynamaktadir (Kotler
vd., 2010, s.15).

Floridanin (2012, s.38) yaratici sinif olarak adlandir-
dig1 bir sinif yiikselistedir. Yaratici sinifin ayirt edici
ozelligi tiyelerinin ana iglevi yaratici anlamli yeni bi-
¢imler yaratmak olan islerle ilgilenmeleridir. Modern
zamanlarda insanlarin hayatlarinin pek ¢ok alaninda
bir anlam arayis1 mevcuttur (Zohar ve Marshall, 2012,
5.20). Niifusun anlam arayisi is diinyasina da yansi-
mabkta, sirketler maneviyatin is diinyasina girmesine
izin vermenin hedeflerden sasma yaratmadigini ka-
bul etmekte ve maneviyatin is diinyasinda yiikselme
olasilig1 artmaktadir (Pink, 2006, 5.227).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Degisen pazarlama anlayisiyla 6n plana ¢ikan sosyal
pazarlama ¢ergevesinde 6nem kazanan bir konu da
kurumsal sosyal sorumluluktur. Gerek arastirmacilar
gerekse uygulayicilarin kurumsal sosyal sorumluluk
konusuna gosterdikleri ilgi giin gectik¢e artmaktadir
(Lee vd., 2012, s.745). Literatiirdeki en goze ¢arpan
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konulardan biri olmasina ragmen kurumsal sosyal
sorumlulugun herkes tarafindan kabul edilen ve ke-
sin bir tanimini vermek giicttir (Tiirker, 2009, s.412).
Kurumsal sosyal sorumlulugun tam tanimini yap-
manin gii¢ olmasi, toplumun deger yargilariyla ya-
kin iligkisi olmasindan kaynaklanmaktadir (Oziipek,
2005, s.11). Kurumsal sosyal sorumluluk en temel ha-
liyle bir kurulusun insanlari, toplumu ve gevreyi etki-
leyen her hareketinden sorumlu tutulmas: gerekliligi
olarak tanimlanabilir (Buchholtz ve Carroll, s.33).
Pek ¢ok sekilde tanimlansa da, Dahlsrud (2008, s.6)
caligmasinda kurumsal sosyal sorumlulugun tanim-
larin1 gevresel boyut, sosyal boyut, ekonomik boyut,
paydas boyutu ve génilliilik boyutu olmak tizere bes
boyutta toplamustir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlar1 da litera-
tirde farkli sekillerde ele alinmigtir. Carrolla (1979,
5.500) gore isletmenin sosyal sorumlulugu toplumun
belli bir zamanda 6rgiitlerden ekonomik, yasal, etik ve
hayirseverlik beklentilerini kapsamaktadir. Lantosun
(2001, 5.595) siniflandirmasi ise hayirseverlik odak-
I1 kurumsal sosyal sorumluluk, etik kurumsal sosyal
sorumluluk ve stratejik kurumsal sosyal sorumluluk
olmak iizere {i¢ tiir kurumsal sosyal sorumlulugu
icermektedir. Diger aragtirmacilar tarafindan 6neri-
len bagka kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar: olsa
da, bu boyutlar bir gekilde Carrollun siniflandirma-
siyla uyumluluk gostermektedir (Arikan ve Giiner,
2013, 5.305).

Miisteri Tatmini

Oliver, (1999, s.34) tatmini hosnutluga erisme olarak
tanimlamaktadir. Tatmin, miisterinin tiiketiminin
amacini, arzusunu veya ihtiyacini yerine getirmesi ve
bundan hognut olmas: durumunda gerceklesmekte-
dir. Tatmin kisinin Grtniin algilanan performansi ile
kisinin beklentileri arasindaki iliskiyi degerlendirme-
sini yansitir. Performans beklentilerden daha diisiik
oldugunda, miisteri hayal kirikligina ugramakta, per-
formans ile beklenti esit oldugunda misteri tatmin ol-
makta, performans beklentileri agtiginda miisteri cok
memnun olmaktadir (Kotler ve Keller, 2012, 5.32).

Literatiirde miigteri tatminine yonelik islem bazli tat-
min ve kiimiilatif tatmin olmak tizere iki yaklagim
vardir. Tatmini musterinin belli bir tiriin ya da hiz-
met satin alma iglemi ilgili deneyimlerini ya da ona
kars1 tepkilerini degerlendirmesi olarak tanimlayan
islem bazli tatmin 1990’lara kadar pazarlama ve tiike-
tici davranigin1 domine etmistir. 1990’larin bagindan

beri tatmini misterinin triin yada hizmet saglayicry-
la olan genel tecriibeleri olarak tanimlayan kiimiilatif
tatmin kullanilmaya baglanmistir (Olsen ve Johnson,
2003, 5.185).

Miisteri Sadakati

Pazarlama literatiiriinde en ¢ok iizerinde durulan
kavramlardan biri olan miisteri sadakati, giniimiiz-
deki yogun rekabet ortaminda pazar basarisi i¢in ol-
mazsa olmaz bir gerekliliktir. Miigteri sadakati biling-
li bir se¢imdir ve alternatifler mevcutken bu alterna-
tifler bilingli olarak dikkate alinmamaktadir (Kanibir
vd., 2011, 5.10). Pek ¢ok galismaya gore yeni tiiketici
elde etmek mevcut miisterileri elde tutma stratejisi
gelistirmekten daha fazla maliyete sahiptir (Lee-Kel-
ley vd., 2003, s5.240). Miisteri sadakati titketicilerin
bir sirketin tirtinlerini ve hizmetlerini yeniden satin
alma davranisi ve agizdan agza iletisim yoluyla sirke-
tin reklamini yapma gibi pozitif bir tutuma sahip ol-
masidir (Selvi, 2007, s.5). Sadakat i¢in tamamen dav-
ranigsal olan stokastik yaklasim ve sadakati bir tutum
olarak diistinen tutumsal yaklasgim olmak tizere iki
farkli yaklagim bulunmaktadir (Odin vd. 2001, 5.75)

Hizmetler soyutluk, {iretim ve tiiketimin ayrilmazli-
&1, degiskenlik, kolay bozulabilirlik gibi nitelikleriyle
tirtinlerden farklilasmaktadir (Rundle-Thiele ve Mac-
kay, 2001, 5.530). Hizmet sektoriinde miisteri sadakati
hizmet sadakati olarak da adlandirilir ve miisterinin
hizmet sektoriinde belli bir markaya baglilig1 anla-
muna gelir (Ali vd., 2012, s.16). Hizmet sadakati ince-
lenirken, davranigsal ve tutumsal sadakate ek olarak
biligsel sadakat de sadakat kavraminin boyutlarindan
biri olarak kabul edilmektedir (Gremler ve Brown,
2006, s.172). Biligsel sadakat satin almadan 6nce al-
ternatif markalarin degerlendirilmesindeki bilingli
karar verme siirecini igerir (Caruana, 2002, 5.813).

Telekomiinikasyon sektoriinde aboneleri elde tut-
manin 6ncelikli sart1 musteri sadakatidir (Amin vd.,
2012, s.282). Literatiirde telekomiinikasyon sekto-
riinde miisteri sadakatiyle iliskisi olan unsurlar olarak
miisteri gliveni, miisteri beklentileri, algilanan deger,
algilanan kalite, kurumsal imaj, degistirme maliyeti
gibi kavramlar incelenmistir. Sadakat ile iligkisi olan
pek cok faktor olmasina ragmen, tiim faktorleri ayn
anda ve birlikte inceleyen bir ¢aliyma bulmak oldukea
giictiir (Aydin ve Ozer, 2005, 5.911). Telekomiinikas-
yon sektériinde miisteri sadakatini tahmin etmede
daha 6nce bu konuda yapilmis ¢alismalarda da kulla-
nilan kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri tatmini
degiskenleri bu ¢alismada ele alinmaktadir.
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Tasarim ve Yontem

Arastirmanin Modeli ve Hipotezler
Aragtirmanin modeli ve hipotezleri Sekil 1'deki gibi-
dir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, hizmet sektoriinde
miisteri sadakati yaratabilmek i¢in 6nemli bir unsur-
dur. Mandhachitara ve Poolthong (2011, s.128, 129)

galismalarinda kurumsal sosyal sorumlulugun tu-
tumsal sadakatle iligkisi oldugunu ortaya koymustur.
Stanaland vd., kurumsal sosyal sorumlulugun 6nciil-
leri ve sonuglart ile ilgili miisteri algilarini inceledik-
leri ¢aligmalarinda, miisterilerin firmanin kurumsal
sosyal sorumluluguna dair degerlendirmelerinin
misteri sadakatiyle pozitif bir iligkisi oldugunu be-
lirtmistir (2011, s.53).

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Algisi

e Ekonomik
Sorumluluklar

e Etik-Yasal
Sorumluluklar

e Hayirseverlik
Sorumlulugu

MUSTERi TATMINi

A

MUSTERi SADAKATI

e Tutumsal ve Davranigsal
(Karma) Sadakat
e Bilissel Sadakat

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Bu bilgiler 151§1nda aragtirmanin ilk hipotezi ve alt hi-
potezleri s6yledir:

H: Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gilar1 ile musteri sadakati arasinda p=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml
bir iligki vardir.

H, : Ogrencilerin ekonomik sorumluluk algilari ile
tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat ara-
sinda p=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
olarak anlaml bir iliski vardur.

H : Ogrencilerin etik-yasal sorumluluk algilari ile
tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat ara-
sinda p=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki
olarak anlaml bir iligki vardir.

H, .: Ogrencilerin hayirseverlik sorumlulugu algila-
r1 ile tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat
arasinda p=0,05 anlamlilik diizeyinde istatisti-
ki olarak anlaml bir iligki vardir.
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H, : Ogrencilerin ekonomik sorumluluk algilari
ile biligsel sadakat arasinda p=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.

H, : Ogrencilerin etik-yasal sorumluluk algilari
ile biligsel sadakat arasinda u=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.

H, : Ogrencilerin hayirseverlik sorumlulugu algila-
r1 ile biligsel sadakat arasinda u=0,05 anlam-
lilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml1 bir
iligki vardur.

Kurumsal sosyal sorumluluk misteri tatminini pek
cok sekilde etkileyebilir. Sirketlerin eylemleri sadece
ekonomik bir varlik degil bir ailenin, toplulugun ve
tilkenin bir tiyesi olan tiiketicilerin ¢ok boyutlulugu-
na hitap edebilir. Bu agidan bakildiginda, miisterile-
rin sosyal sorumlu firmalarin tiriinleri ya da hizmet-
lerinden daha fazla tatmin olabilecegi soylenebilir
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( Luo ve Bhattacharya, 2006, s.3). He ve Li, (2011,
5.681) hizmet markasi igin kurumsal sosyal sorum-
luluk {izerine mobil telekomiinikasyon sektériinde
yaptiklar1 ¢alismada kurumsal sosyal sorumlulugun
tatmin ile dogrudan iligkisi oldugunu, miisteri sada-
katiyle ise tatmin aracilig1 ile iliskisi oldugunu tespit
etmistir. Bu bilgilere gore arastirmanin ikinci hipote-
zi ve alt hipotezleri soyledir:

H,: Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk al-
gilar1 ile miigteri tatmini arasinda p=0,05 an-
lamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli
bir iligki vardir.

H, : Ogrencilerin ekonomik sorumluluk algilari ile
miigteri tatmini arasinda p=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.

H, ,: Ogrencilerin etik-yasal sorumluluk algilari ile
miisteri tatmini arasinda u=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.

H, .: Ogrencilerin hayirseverlik sorumlulugu algila-
r1 ile miigteri tatmini arasinda p=0,05 anlam-
lilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir
iligki vardir.

Miisteri tatmini, misteri sadakatinin temel 6nciille-
rinden biridir (Martinez ve Rodriguez del Bosque,
2013, s.91). Hizmet sektoriinde yapilan pek ¢ok ca-
lisma miisteri tatmini ile musteri sadakati arasinda-
ki pozitif iligkiyi kanitlar niteliktedir. Farkli hizmet
sektorlerine iligkin yapilmis ¢alismalarda da benzer
sonuglar elde edilmistir (Cheng vd., 2011, s.5126,
Bloemer vd., 1998, 5.284, Rodriguez Del Bosque vd.,
2006, 5.413).

Telekomiinikasyon sektériinde de miisteri tatmini ve
miisteri sadakati iizerine yapilan aragtirmalar, bu bul-
gulara paraleldir. Kim, Park ve Jeong'un (2004, 5.157)
mobil telekom hizmetlerindeki misteri sadakatini
artiran stratejileri inceledikleri ¢alismaya gore, miis-
teri tatmininin misteri sadakati ile pozitif bir iliskisi
vardir. Dolayisiyla operatérlerin miisteri sadakatini
artirmak icin misteri tatminini engoklamalar1 ge-
rekmektedir. Cep telefonu hizmetleri sektoriinde
kurumsal itibar, miisteri tatmini ve miisteri sadakati
arasindaki iliskinin dogasini ve diizeyinin arastirildi-
&1 calismada misterilerin yitksek diizeyde tatminin

yiiksek diizeyde miisteri sadakatine yol agtig1 ve bu-
nun da misterileri devaml sirketlerin hizmetlerini
satin almaya motive ettigini tespit edilmistir (Ali vd.,
2012, 5.20). Buna gore aragtirmanin tigtincii hipotezi
soyledir:

H,: Misteri tatmini ile miigteri sadakati arasinda
1=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlaml bir iligki vardur.

H, : Misteri tatmini ile tutumsal ve davranigsal
(karma) sadakat arasinda p=0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski
vardir.

H, : Miisteri tatmini ile biligsel sadakat arasinda
1=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bir iligki vardir.

Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Aragtirma nicel bir arastirmadir ve aragtirmanin ve-
rileri, pazarlama arastirmalarinda veri toplamada
yaygin olarak kullanilan anket yontemi kullanilarak
toplanmustir. Aragtirma telekomiinikasyon sektoriin-
de yapildigindan, anket formundaki ilk soru, cevap-
layicilarin kullandigi GSM operatériinil tespit etmeye
yoneliktir. Ikinci kisimda ise, cevaplayicilarin aras-
tirma konusuna ait olan 23 ifadeyi, 5’li Likert dl¢egi
ile degerlendirmeleri istenmistir. Ugiincii bolimde
de, ankete katilanlarin demografik 6zelliklerini be-
lirlemeyi amaglayan cinsiyete, medeni duruma, yasa,
egitim diizeyine ve aylik kisisel gelire iliskin 5 soru
bulunmaktadir.

Ogrencilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilarini
6lgmek i¢in 12 sorudan olugan ¢ok degiskenli bir 6l-
ek kullanilmigtir. Arastirmada incelenen telekomii-
nikasyon sektoriine uygun olan, ayni konuda farkli
degiskenlerin ol¢tldigi ¢aliymadan da faydalanila-
rak, mobil telefon hizmetlerine uygun olarak adap-
te edilmis ve ekonomik sorumluluk, etik-yasal so-
rumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu olmak {izere
ti¢ faktore ayrilan bir 6lgek kullanilmistir (Sing vd.,
2008; Garcia De Los Salmones vd., 2005). Etik-yasal
sorumluluk faktorii 6 sorudan, hayirseverlik sorum-
lulugu faktorii 4 sorudan ve ekonomik sorumluluk
faktorii 2 sorudan olugmaktadir.

Misteri tatmini literatiirde pek ¢ok farkl: sekilde ta-
nimlanmistir. Uriinden memnun olma, tiiketim de-
neyiminden memnun olma, satin alma kararindan
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memnun olma, satis¢idan memnun olma, magaza-
dan memnun olma, iiriin ve hizmet 6zelliklerinden
memnun olma, satin alma sonrasi deneyimden mem-
nun olma siklikla kullanilan tanimlar arasindadir (Yi,
2012, 5.69,70). Bu calismada Usta ve Memis (2009)
tarafindan mobil iletisim sektoriine uyarlanan,
Oliverin (1980) miisteri tatmini 6l¢egi kullanilmistir.
Calismada kullanilan misteri tatmini dl¢egi 4 soru-
dan olusmaktadir. Miisteri sadakatini 6l¢mek icinse
yine telekomiinikasyon sektoriine uygun olan, Garcia
De Los Salmones vd. (2005) tarafindan mobil tele-
fon hizmetlerine uygun olarak adapte edilen miisteri
sadakati ol¢egi temel alinmistir Bu 6l¢ek 7 sorudan
olugmaktadir.

Ornekleme ve Analiz Yontemleri

Arastirmada ana kiitleyi, 18 yas ve iizeri Istanbulda
yasayan iniversite 6grencileri olusturmaktadir. Ku-
rumsal sosyal sorumluluk algisi ile ilgili pek ¢ok
aragtirmanin orneklemini 6grencilerin olusturmasi,
orneklemin belirlenmesinde rol oynamustir (Elias,
2004; Won vd., 2010; Wang ve Juslin, 2012). Ayrica
Tiirk GSM sektoriiniin 6nce gelen ii¢ firmasinin da
gengleri hedef alan platformlar1 bulunmaktadir.

Orneklem biiyiikligii hesaplanmasinda n= p.q /
(e / z)* formili kullanilmistir. Bu formiile gére he-
saplanan 6rneklem biiyiikliigii n= 0,5 x 0,5 / (0,05 /
1,96)*=384,16 yani 385 kisidir. Arastirma Yildiz Tek-
nik Universitesi, Bahgesehir Universitesi ve Marmara
Universitesi'nde gerceklestirilmigtir. Ug okulun farklt
6grenci profillerine sahip olmasi, veri zenginligi ya-
ratmasi bakimindan tercih edilmistir. Veri toplama
iki ay stirmiistiir.

Verilerin analizi yapilirken IBM SPSS Statistics 20.0
paket programi kullanilmistir. Verilerin analizinde
ilk olarak tanimlayici istatistiklerden biri olan frekans
dagilimlar1 yer almaktadir. Sonrasinda ise regresyon
analizi yardimiyla degiskenler arasindaki iligkilerin
anlamhilig1 incelenmistir.

Bulgular ve Tartisma

Bu kisimda aragtirma gercevesinde toplanan verilerin
frekans dagilimlari, uygulanan analizler, bulgu ve so-
nuglara yer verilmistir.

Arastirma Ornekleminin GSM Operator Tercihi
ve Demografik Ozelliklerine iligkin Tanimlayici
istatistikleri

Ogrencilerin en fazla kullandiklar1 GSM operatdriinii
tespit amaciyla ¢oktan se¢meli bir soru sorulmustur.
Arastirmaya dahil edilen 6rnek kiitlenin GSM opera-
tori tercihlerinin frekans dagilimina gore, arastirma-
ya katilan ogrencilerin %42,3’it Turkeell kullanicisy,
%20,5’1 Vodafone kullanicisi, %37,1’i Avea kullanici-
sidir. Bu baglamda arastirmaya katilan 6grencilerin
en fazla kullandigi GSM operatoriiniin Turkeell ol-
dugu soylenebilir. Turkcell'i Avea ve Vodafone takip
etmektedir.

Demografik sorular, ¢oktan se¢meli sorular seklinde
sorulmustur. Arastirmaya dahil edilen ornek kiit-
lenin demografik 6zelliklerine iligkin frekans dagi-
limlarina gore katilimcilar: daha ¢ok kadin 6grenci
agirlikli (%53,2), biiyiik bir ¢ogunlugu bekar (%90,1)
ve 21-15 yas araligindadir (%67,0). Biiyiik bir cogun-

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Ggrencilerin GSM Operatorii Tercihi ve Demografik Ozellikler itibariyle Dagilimi

CINSIYET Frekans | Yiizde (%) | YAS GRUBU Frekans | Yiizde (%)
Kadin 205 53,2 18-20 46 11,9

Erkek 180 46,8 21-25 258 67,0
MEDENI DURUM 26-30 61 15,8

Evli 38 9,9 31 ve iistii 20 52

Bekar 347 90,1 GSM OPERATORU

EGIiTiM DUZEYi Turkeell 163 423

Lisans 295 76,6 Vodafone 79 20,5
Lisansiistii (Yiiksek

Lisans/ Doktora) 90 23,4 Avea 143 37,1
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lugu lisans 6grencisi olan katilimcilarin (%76,6) gelir
seviyesi daha ¢ok 501-1000 TL (%29,4) arasindadir.
Ornek karakteristikleri Tablo 1'de 6zetlenmistir.

Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik ve
Gegerlilik Analizi

Givenilirlik, bir o6l¢ciim siirecinde 6l¢iim siirecinin
tekrarlanabilirligi ya da tekrardaki tutarliliktir (Alpar,
2011, s.808). Arastirmada giivenilirlik analizi yapilir-
ken Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir. Olgegin
givenilir kabul edilmesi i¢in, Cronbach’s Alpha dege-

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

rinin 0,70 ve Gstil olmasi gerekir, ancak soru sayisinin
az oldugu durumlarda bu smnir 0,60 ve iistii olarak da
kabul edilebilmektedir (Durmus vd., 2011, s.89).

Tablo 2’ye gore, tiim &l¢eklerin oldukea yitksek gii-
venilirlik degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir.
Miisteri tatmini 6l¢eginde, degisken ¢ikarildiginda
olusan giivenilirlik degerinin ilk giivenilirlik de-
gerinden fazla oldugundan dolayi, bu olgekten bir
degisken cikarilmistir. Buna gore 12 degiskenden
olusan kurumsal sosyal sorumluluk algis1 6l¢ceginin

Olgek Degisken Sayisi | Cronbach Alfa
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi 12 ,883
Miisteri Tatmini 3 ,922
Miisteri Sadakati 7 ,886

Cronbach’s alpha katsayis1 %88, 3 degiskenden olusan
miisteri tatmini 6l¢eginin Cronbach’s alpha katsayisi
%92, 7 degiskenden olusan miisteri sadakati olgegi-
nin Cronbach’s alpha katsayis1 %89dur.

Arastirmada Yer Alan Olceklerin Faktor Analizi
Faktor analizinin amaci degisken sayisini azaltmak ve
degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak yani
degiskenleri siniflandirmaktir (Kalayci, 2006, s.321).
Tablo 3’te goriilldiigii gibi Barlett anlamlilik diizeyi
0,05’ten digiiktiir ve degiskenler arasinda faktor ana-
lizi yapmaya yeterli diizeyde iliski mevcuttur.

Aragtirmada kullanilan ol¢eklere uygulanan faktor
analizi neticesinde elde edilen faktorler ve faktorle-
re ait giivenilirlik degerleri Tablo 4’te gosterilmistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk algist ve miisteri tatmi-
ni 6l¢egine uygulanan faktor analizi neticesinde elde
edilen faktorler olcegin alindigi kaynakla aynidir.
Sadakat olceginde ise bir farklilik ortaya ¢ikmuistir.
Ozgiin 6lgekte ayr1 boyutlar olarak goriilen tutum ve
davranis, bu ¢aligmada tek boyut halinde gériilmek-
tedir. Goriildiigii gibi, faktérlerin igsel tutarliliklar: da
oldukga yiiksektir. I¢sel tutarlilig: alt limit olan 0,70

Tablo 3. Arastirmada Yer Alan Glcekler icin KMO Grnekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Barlettt Kiiresellik Testi

Olgek KMO  Ornekleme | Barlett Kiiresellik Testi
Yeterlilik Olgiimii | yaklagik | Df Anlamlilik
Ki-kare
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi ,891 1922,046 66 ,000
Miisteri Tatmini ,753 881,169 3 ,000
Miisteri Sadakati ,843 1670,717 21 ,000

degerinden diisiik olan tek degisken ekonomik so-
rumluluktur ve bu deger, soru sayisinin az olmasiyla
aciklanabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk algisi 6l¢e-
¢i icin ti¢ faktor tarafindan agiklanan toplam varyans

%63,983, miisteri tatmini dlcegi icin tek faktor tara-
findan agiklanan toplam varyans %86,569, miisteri
sadakati 6l¢egi icinse iki faktor tarafindan agiklanan
toplam varyans %75,984tiir.
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Tablo 4. Faktorlerin Giivenilirlik Analizi

Faktor Sayis1 | Modelin Degiskenleri Bilesen Sayis1 | Cronbach
Alpha
3 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi 12 ,883
Etik- Yasal Sorumluluk 6 862
Hayirseverlik Sorumlulugu 4 /769
Ekonomik Sorumluluk 2 676
1 Miisteri Tatmini 3 ,922
2 Miisteri Sadakati 7 ,886
Tutumsal ve Davranigsal (Karma) Sadakat 5 ,890
Biligsel Sadakat ,886

Regresyon Analizleri

Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iligkile-
rin incelenmesi amaciyla regresyon analizi kullanil-
mustir. Regresyon analizi, bir metrik bagimli degisken
ile, bir ya da daha fazla metrik bagimsiz degisken ara-
sindaki iligkileri inceleyen istatistiksel bir yontemdir
(Malhotra, 2007, s.542). Aragtirmada regresyon ana-
lizi kullanilirken bagimli degisken durumunda olan
miisteri sadakati tek faktorden olusmadigindan dola-
y1, bagimli degiskene ait her bir fakt6r birer bagimli
degisken olarak atanmis ve bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenin her bir faktoriiyle iligkisi arastiril-
mustir. Regresyon analizi ile test edilen hipotezler ve
sonuglar1 Tablo 5de goriillmektedir.

Kurulan modellerin anlamlilig: test edildikten sonra
elde edilen hipotez testi sonuglarina gore, telekomii-
nikasyon sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk
algis1 bilesenleri ile miisteri sadakatinin bilesenleri
olan tutumsal ve davranigsal (karma) sadakat ve bilis-
sel sadakat arasinda anlaml ve pozitif yonde bir iligki
sz konusudur. Bu durumda H, ,H ,H ,H ,H
ve H,  hipotezleri kabul edilmektedir.

1-3> 77147

Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve karma sadakat
arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla kurulan reg-
resyon modelinin agiklama giici %42dir. Kurumsal
sosyal sorumluluk algisi, biligsel sadakatteki degisi-
min ise %21,5’ini agiklar. Kurumsal sosyal sorumlu-
luk algisinin biligsel sadakat ile iliskisindeki aciklama
gliciniin diigmesi, biligsel sadakatin performans ve
fiyat gibi degiskenlere bagli olmas ile agiklanabilir.
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Telekomiinikasyon sektériinde kurumsal sosyal so-
rumluluk algis1 bilesenlerinden ekonomik sorumlu-
luk ve etik-yasal sorumluluk ile miisteri tatmini ara-
sinda anlamli ve pozitif yonde bir iliski mevcutken,
hayirseverlik sorumlulugu ile miisteri tatmini arasin-
daki iligki ise anlamsizdir. Dolayisiyla H, | ve H, , hi-
potezleri kabul edilirken H, , hipotezi reddedilmek-
tedir. Diger bilesenler ile miisteri tatmini arasinda
iligki s6z konusuyken, hayirseverlik sorumlulugu ile
misteri tatmini arasinda iligki s6z konusu olmama-
s1, hayirseverlik sorumlulugunun ¢evreyi koruma,
sponsorluk, toplumu 6nemseme ve sosyal islere yar-
dimci olma gibi unsurlardan olusmas: ve 6grencile-
rin bu durumu GSM operatorlerinden tatmin olma
ile baglayamamasi ile agiklanabilir. Kurumsal sosyal
sorumluluk algis;, misteri tatminindeki degisimin
%36,7’sini aciklamaktadir.

Regresyon analizi sonuglarindan goriildigi gibi tele-
komiinikasyon sektoriinde miigteri tatmini ve sada-
katin bilesenleri olan tutumsal ve davranigsal (karma)
sadakat ile biligsel sadakat arasinda anlamli ve pozitif
yonde bir iliski vardir. Dolayisiyla H, | ve H, , hipo-
tezleri de kabul edilmektedir. Miisteri tatmininin,
karma sadakatteki degisimin %65,8’ini agiklarken,
biligsel sadakatteki degisimin sadece %18,3’linii agik-
layabildigi goriilmektedir. Bu bilgiler 15181nda, miiste-
rinin biligsel sadakatini artirmanin daha zor oldugu
soylenebilir. Biligsel sadakat, iiriinlerin/ hizmetlerin
fonksiyonel yanlarina ve faydalarina odaklanarak ge-
listirilebilir.



Tablo 5. Regresyon Analizi Sonuglari
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7
Degiskenler v =
N = = N =
] g £ |8 B
Bagimh Basimess Degick 2 = T 2|28 E
Degisken agimsiz Degisken = - z X g =z |E 3
H,, 0,369 | 0,000 0,42 2,043 | Kabul
Ekonomik
Sorumluluk
Tutumsal ve
D 1 ;
avrarissa Etik-Yasal H. [0387 0,000 Kabul
(Karma) Sadakat | Sorumluluk
Hayrseverlik Hs |0,169 0,009 Kabul
Sorumlulugu
Ekonomik Hy, |0167 0017 [0215 |2021 |Kabul
Sorumluluk
Biligsel Sadakat | CUK-Yasal Hs |0314 0001 Kabul
Sorumluluk
Hayirseverlik
B Hi 0,37 0,000 Kabul
Sorumlulugu
Ekonomik H,, [0289 |0000 |0367 |2,169 |Kabul
Sorumluluk
Miisteri Tatmini | LUK Yasal H,, |0478 0,000 Kabul
Sorumluluk
Hayrseverlik Hys | 0,079 |0233 Red
Sorumlulugu
Tutumsal ve H3_1 0,82 0,000 0,658 1,915 Kabul
Davranigsal L ..
Miisteri Tatmini
(Karma) Sadakat
H;, 0,527 | 0,000 0,183 | 2,022 | Kabul
Biligsel Sadakat Miisteri Tatmini

Sonug, Oneriler ve Kisitlar

21. ytizy1l ekonomisinin paradoksu tiiketicilerin daha
az memnuniyet saglayan daha fazla secenege sahip
olmalar1 ve iist yonetimin daha az deger saglayan
daha fazla stratejik secenege sahip olmasidir. Ortaya
¢ikan bu gercek, degerin birlikte yaratilmasina odak-
lanan farkli bir 6nerme gerektirmektedir (Prahalad
ve Ramaswamy, 2004, s.2). Rekabetin karmasgiklas-
mas1 ve teknoloji yeni dalga pazarlamanin yiikselisini

etkilemistir. Pazarlama 3.0 ad1 verilen bu yeni dalga
pazarlama sirketlerin miisterileriyle ve paydaslariyla
iligkilerinde davraniglarini degistirmesini gerektir-
mektedir (Lestari ve Juwita, 2013, s.2). Pazarlama
3.0 pazarlamada yeni boyutu ele almaktadir ve bu
anlayigta pazarlamanin insan yani islenmistir (Abey-
sekera, 2012, 5.20). Tiim bunlarin 1g1g1nda, kurumsal
sosyal sorumlulugun 6nemini artirdigina gahit olun-
maktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, temelinde
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kamuoyunun isletme ve toplum iliskileriyle ilgili en
onemli kaygilarini yakalamustir (Carroll, 1999, 5.292).

Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi yar-
dimiyla giivenilirlik i¢in Cronbach Alfa katsayisi, ge-
gerlilik icin ise kesfedici faktor analizi kullanilmistir.
Cronbach Alfa katsayisini arttirmak ve faktor yiikii
istatistigi kullanilarak faktorlerin 6lgekleri aciklama
diizeylerini arttirmak amaciyla bir ifade miisteri tat-
mini 6l¢eginden ¢ikartilmistir. Arastirma modelin-
deki ii¢ degisken grubu gesitli faktorlere ayrilmistir.

Caligmanin amaci olan kurumsal sosyal sorumluluk
algis ile miisteri sadakati arasindaki, kurumsal sos-
yal sorumluluk algis1 ve miisteri tatmini arasindaki
ve miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi incelemek i¢in regresyon analizi uygulanmis-
tir. Bu analiz dogrultusunda, ekonomik sorumluluk,
etik-yasal sorumluluk ve hayirseverlik sorumlulugu
algisi ile miisteri sadakatinin bilesenlerinden tutum-
sal ve davranigsal (karma) sadakat ve biligsel sadakat
ile dogru orantili oldugu, ekonomik sorumluluk ve
etik-yasal sorumluluk algisinin miisteri tatminiyle
dogru orantili oldugu, miisteri tatmininin miisteri
sadakatiyle dogru orantili oldugu ortaya konmustur.
Elde edilen bu bilgilere gore telekomiinikasyon sek-
toriinde miisteri sadakatini artirmak isteyen firmalar
i¢in kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gii-
nimiizde 6nem tasidigr agiktir. Ayrica bu sektorde
misteri sadakatini artirma ¢abasinda olan sirketlerin
miisteri tatminini artirmalar1 gerekmektedir.

Calisma, bundan sonraki aragtirmalara 151k tutmak-
tadir. Calismanin ileride yapilacak ¢aliymalarda or-
neklem daha biiytik tutularak veya farkli kiltiirler
ve miisteri gruplar1 iizerinde uygulanarak ile geneli
temsil etme kabiliyeti de arttirilabilir. Bu ¢alismada
isletmenin sorumlulugu olan paydaslardan biri olan
titketiciye odaklanilmistir. Calisma sirketlerin diger
paydaslar1 tizerinde yapilarak genisletilebilir. Ayrica
calisma sadece telekomiinikasyon sektoriinde yapil-
digindan, karsilagtirma yapilabilmesi adina ¢alisma-
nin bagka sektorlerde de uygulanmas: yarar saglaya-
caktir. Bu sektérde miisteri sadakatini etkileyen miis-
teri gliveni, miisteri beklentileri, algilanan deger, algi-
lanan kalite, marka imaji, kurumsal imaj, degistirme
maliyeti gibi pek ¢ok unsur arasindan bu ¢aligmada
sadece kurumsal sosyal sorumluluk ve miisteri tatmi-
ni ele alinmustir. flerdeki aligmalarda diger unsurlara
bakilmas: faydali olacaktir.
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