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Ozet

Hizla gelisen rekabetin etkisiyle isletmeler varligini siirdiirebilmek i¢in degisirken bu
degisimin yaninda sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ederek gelecek nesillerin de yasam
haklarin1 korumak ig¢in sorumluluk {stlenmislerdir. Sadece kar elde etmeyi diisiinen
isletmeler zamanla piyasadan silinirken; tiim paydaslarini ve yasadiklar1 diinyay1 diisiinen
ve koruyan isletmeler ise 6rnek isletmeler olarak varliklarimi siirdiirmiislerdir. Caligsmamizin
amaci Toplumsal Pazarlama (TP) kavramin ele alarak, turizm sektoriinde bir “Toplumsal
Pazarlama Olgegi” gelistirmek ve literatiirde var olan eksikligi gidermektir. Bu alanda
calisma yapmak isteyen turizm arastirmacilarina uyarlanabilir bir 6lgek gelistirilmistir.
Literatiir taramasi ile olusturulan madde havuzu uzman goriisiiyle diizenlenerek deneme
Olcegi olusturulmustur. Sadece otel yoneticileri ile gorisiilerek yapilan anketlerin
sonuclarina gore, acimlayicit (kesfedici) ve dogrulayict faktdr analizi yapilmistir.
Givenilirlik ve gegerlilik katsayilar1 oldukga yiiksek ¢ikmistir. Faktor analizi sonunda 6lgek
34 madde olarak son halini almigtir. Modelimizi gelistirirken KSS faktoriinde Archie
Carroll’mm dort pargali KSS piramidi modeli kullanilmistir. Ancak g¢alismanin sonunda
“beklenen sorumluluk” olarak yer alan etik sorumluluk boyutu turizm sektoriinde
gelistirilen modelimizin diginda kalmistir. Ayrica TP kavrami genellikle yerli literatiirde
sosyal pazarlama ile es anlamli kullanilmakta ve birgok kaynakta ayni imis gibi ifade
edilmektedir. Caligmamizda bu iki kavramin ayni1 olmadigim1 da vurgulayarak
arastirmacilara da farkindalik yaratilmak istenilmistir. Calismamizin bir bagka sonucu da
otel yoneticilerinin yakindigi ve gézlemledigimiz husus, bazi yerel yonetimlerin gevresel
stirdiirtilebilirlikle 6zellikle geri doniisiim alanindaki ¢aligmalar ile ilgili yetersiz olduklari
ve acilen tutumlarini degistirmelerinde fayda olacagidir.
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Abstract

With the impact of the rapidly developing competition, while the enterprises change
in order to survive, they act with the awareness of social responsibility and take
responsibility for the protection of the rights of future generations.Only companies that
think about making profit are deleted from the market in time; The enterprises that think
and protect all of their stakeholders and the world they live in have continued to exist as
exemplary enterprises. Taking into account the concept of Societal Marketing (SM), the aim
of our study is to develop a "Societal Marketing Scale" in the tourism sector and to make a
shortage in the literature. This scale was developed to be adaptable to tourism researchers
who wanted to work. The items pool created by the literature review was organized with
expert opinion and a trial scale was created. According to the results of the surveys
conducted only with the hotel managers, an explanatory and confirmatory factor analysis
was performed. Reliability and validity coefficients were quite high. At the end of the factor
analysis, the scale was finalized as 34 items. When developing our model, we used Archie
Carroll's four-part CSR pyramid model in the CSR factor. However, at the end of the study,
the dimension of ethical responsibility which is regarded as "expected responsibility" is out
of our model developed in the tourism sector. In addition, the concept of societal marketing
is generally used synonymously with social marketing in domestic literature and expressed
in many sources as the same way. Emphasizing that these two concepts are not the same in
our work, it is also desired to create awareness among the researchers. Another
consequence of our work is that hotel managers are close and observing that some local
governments are inadequate for environmental sustainability, especially for recycling, and
urgently change their attitude.
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1. Giris

Isletmeler, gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilamak icin yeteneklerini korurken
veya gelistirirken, ayn1 zamanda tiiketicilerin ve isletmelerin buglinkii ihtiyag¢larini
karsilamalidir (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2013). Sosyal sorumluluk
bilinciyle hareket eden isletmeler, ihtiyaglar1 karsilarken dogrudan ya da dolayl olarak
topluma, dogaya zarar vermemelidir. Bas ve Kalyoncuoglu’nun yesil pazarlama ile ilgili
yazdig1 bir makalenin sonucunda belirttikleri gibi: “Diinyamizin gelecegini giivence
altina almak bizlere diisen en biiylik gorevdir” (Bas & Kalyoncuoglu, 2003, s. 86).

Literatiirde pazarlama tamimlarinin yillara gore gelisimi {izerine c¢aligmalar
mevcuttur. Pazarlama tanimi 2007 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan su
sekilde gelistirilmistir: "Pazarlama, miisteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii
i¢cin deger ifade eden Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastirilmasi ve degisimi icin bir
faaliyet, bir dizi kurum ve siiregtir". 2007 yili pazarlama taniminin diger pazarlama
tanimlarina kiyasla “pazarlamay1 bir faaliyet olarak vurgulamasi” ve “pazarlamaya
makro ¢erceveden bakarak kapsam ve sinirliliklarint genisletmesi” bu tanimin en 6nemli
ozellikleridir (Uner, 2009, s. 13,24). Pazarlama, makro cercevede degerlendirilen bir
faaliyet ise toplumsal pazarlama kavrammi da makro agidan diislinmemiz
gerekmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ne gore (2013) “pazarlama;
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miisteriler, orgiit, paydaslar ve genelde toplum i¢in deger ifade eden mallari, hizmetleri
ve hatta fikirleri liretme, duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti, kurumlar seti ve
stiregleridir” (American Marketing Assocation, 2013). Armstrong ve Kotler (2013) ise
pazarlamayi, isletmelerin miisteriler icin deger yaratma siireci ve miisterilerden deger
elde etmek i¢in giiclii miisteri iliskileri kurduklari bir siire¢ olarak tanimlamistir (Kotler
& Armstrong, 2013, s. 4,5).

Son yillarda teknolojik doniistimlerle, kiiresellesmenin etkisiyle, pazardaki igletme
sayilarinin artmasiyla birlikte rekabet de hizla geligsmistir (Erdogan Tarak¢i & Goktas,
2018, s. 15). Rekabetin artmasiyla isletmelerin faaliyetleri artarken; bununla birlikte
toplum iizerindeki sorumluluklar1 da artmistir.

Pazarlama anlayisinin gelisiminde son durak toplumsal pazarlama anlayisidir.
Kotler ve Zaltman’a (1971) gore sosyal fikirlerin ve nedenlerin pazarlanmasini dikkate
alarak topluma fayda saglamalar1 istenirken, sosyal pazarlama kavrami ortaya
konmustur. Bu kavrama “yeniden yapilanmalar” ile birlikte pazarlama teknolojilerinin
daha agik sosyal yonelimi benimsenerek nihayet toplumsal pazarlama kavrami ortaya
¢ikmistir (Crane & Desmond, 2002).

197011 yillarin baslangicindan itibaren isletmelerin karlilik, miisteri tatmini gibi
sorumluluklarinin yaninda sosyal sorumluluk kapsaminda calismalara da katki
saglamas1 gerektigi vurgulanmaya baslanmistir. Isletmelerin sadece ekonomik bir varlik
olmadiklari, ayrica sosyal birer kurum olduklar1 ve varliklarin1 devam ettirmeleri i¢in
toplumu desteklemeleri gerektigi belirtilmistir. Isletmeler ile toplum arasindaki bu bag
kurma gorevi ise pazarlama fonksiyonu tarafindan olusturulmakta ve siirdiiriilmektedir.
Simdilik, isletmelerin sadece kiiclik bir kismi toplumsal odakli pazarlama kavramina
adapte olup onu kullanarak dikkate deger bir satis ve kar elde etmektedirler (Kotler,
2000).

Yerli literatiirde sosyal pazarlamanin (social marketing) en ¢ok karistirildigi
kavram, toplumsal pazarlama (societal marketing) kavramidir. Andreasen (Andreasen,
1994, s. 110) i¢in sosyal pazarlama, ticari pazarlama teknolojilerinin, hedef kitlelerin
gonilli davraniglarini etkilemek i¢in programlarini, kisisel refahlarin1i ve pargasi
olduklart toplumu gelistirmek i¢in uyarlamasidir. Tanimda deginilen en Onemli iki
durum; sosyal pazarlamanin amacinin toplumun refahi1 olmasi ve sosyal pazarlamanin
odak noktasiin goniillii davraniglar1 etkilemeye yonelik olmasidir. Sosyal pazarlamay1
ticari pazarlamadan ayiran en Onemli fark ise sosyal pazarlamanin nihai amacinin
toplumun refahi olmasidir.

Toplumsal pazarlama ise, faaliyetlerinde hem kar etme hem de aym1 anda
toplumsal faydayr dnemsemektedir. Toplumsal pazarlamada sosyal sorumluluk olmazsa
olmaz bir unsurdur. Yani belirli bir diisiince ve ideali temsil eder. Sosyal pazarlama ise
daha ¢ok bir ‘teknigi’ belirtirken sosyal sorumluluk faaliyetleri sosyal pazarlamada
olmazsa olmaz bir diisiince degildir, zorunluluk arz etmez (Ayvaz I. ve Torlak, 2017, s.
250-252). Toplumsal pazarlama kavrami, pazarlama stratejisinin miisterilere hem
tilkketicinin hem de toplumun refahini koruyacak veya gelistirecek sekilde deger vermesi
gerektigini diistinmektedir. Gelecek nesillerin ihtiyag¢larini kargilamak igin yeteneklerini
korurken veya gelistirirken, ayni zamanda tiiketicilerin ve isletmelerin bugiinkii
ihtiyaglarini karsilayan ve refahini koruyan; siirdiiriilebilir pazarlama, sosyal ve ¢evresel
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sorumluluk pazarlamasi olarak da adlandirilan bir kavramdir (Kotler & Armstrong,
Principles of Marketing, 2013).

Toplumsal pazarlama kavrami, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal
sirdiriilebilirlik  kavramlarinin =~ “kesisim  kiimesi”dir. Toplumsal pazarlama
uygulamalar i¢in ne siirdiiriilebilirlik tek basina yeterlidir, ne de kurumsal sosyal
sorumluluk. Iki kavramin da birlikte uygulanmas1 gerekmektedir. Bir kurumun tek
seferde yaptig1 sosyal sorumluluk uygulamasi toplumsal pazarlama acisindan yeterli
degildir, clinkii siirdiiriilebilir olmayan sosyal sorumluluk ¢abalari toplumsal pazarlama
kavraminin igerisinde yer almamaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram

Diinya Is Konseyi (WBCSD) kurumsal sosyal sorumlulugu, ‘“ekonomik
kalkinmay1 desteklerken ayni zamanda iggiicliniin, ailelerin ve toplumun yasam
kalitesini de arttirmayr siirdiiren bir taahhiittiir” olarak tanimlamaktadir
(https://www.wbcsd.org, 1998). Avrupa Birligi Komisyonunun 2011 bildirisinde KSS
hakkinda: “KSS, isletmelerin toplum {izerindeki etkileri bakimindan yerine getirmeleri
gereken sorumluluklardir. Yiriirlikteki mevzuata ve toplu soOzlesmelere saygi
gostermek, bu sorumlulugu yerine getirmenin bir dnkosuludur (European Commission,
2011)” AB, Carroll’in KSS modelindeki yasal sorumluluk alt boyutunu vurgulamistir.
Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi’ne gore, “ KSS, isletmelerin yasal
zorunluluklar sebebiyle degil goniilliiliik esastyla stratejik olarak yaptigi uzun vadeli
yatirrmlardir” (kssd.org, 2018) tanimiyla Carroll’mm modelindeki goniillii sorumluluk
(hayirseverlik - philanthropy) ve ekonomik sorumluluk kavramlarina vurgu yapmastir.

Bowen KSS’yi “toplumun amag ve degerleri ile uyumlu olan faaliyetleri izlemek
ve bunlarla ilgili kararlar1 alabilmek i¢in gerekli politikalar1 takip etme zorunlulugu”
seklinde tanimlayarak Carroll modelindeki etik ve yasal alt boyutlari ele almigtir
(Bowen, 1953).

Kotler’e gore ise “kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun halk sagligini,
giivenligini, ¢evreyi ya da toplumun refahini iyilestirmeyi amaglayan bir davranig
degistirme kampanyasinin gelisimini ve/veya uygulamaya konmasini destekledigi bir
aragtir” (Kotler, 2000, s. 113) seklinde belirterek Kotler, KSS’yi toplumsal pazarlama
uygulamalarindan daha ¢ok sosyal pazarlamanin bir araci olarak belirtmistir.

Isletmeler, KSS anlayisinin etkisiyle sadece ekonomik boyutta kazanimlar elde
etmemektedirler. Ekonomik kazanimlarin yaninda KSS’nin kazanimlari, isletmelerin
toplumsal saygiligina, kurumsal imajina ve marka degerine de yansimaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami literatiirde klasik ve modern yaklasim
olarak iki goriise sahiptir. Klasik yaklasimin en onemli savunucusu olan Milton
Friedman, KSS’de isletmelerin yalnizca ekonomik sorumluluga sahip oldugunu ileri
stirmekte, bu yaklasimda kar elde etme On planda yer almakta, insana ve toplum
degerlerine dnem verilmemektedir. Modern yaklagimi savunanlar ise KSS’de isletmeleri
sosyo-ekonomik varliklar olarak gorerek tiim toplumsal problemlerde isletmelerin
¢coziimde yer almasi gerekliligini ileri stirmektedirler (Akbas, 2010, s. 20,21).

Isletmeler marka imajlarini yiikseltmek amaciyla, tiiketicilerin marka bagliligini
arttirabilmek ve giivenlerini artirmak i¢in sosyal sorumluluk ile ilgili faaliyetlerini
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“amaca yoOnelik pazarlama” yontemini kullanarak da saglayabilmektedir (Goktas &
Uner, 2016, s. 2).

Literatiir incelendiginde KSS modelleri adi altinda farkli kaynaklarda bir¢cok
modelin siralandig1 goriilmektedir. Konuyla ilgili temel alinan baslica yaklagimlar,

e Preston ve Post’un (1975) Kamu Sorumlulugu Yaklagimi

e Carroll’un (1979) Dort Parcali Sosyal Sorumluluk Modeli

e Sethi’nin (1979) Tepkici, Savunmaci ve Duyarli Sirket Siniflandirmasi

e Wartick ve Cochran’in (1985) Kurumsal Sosyal Performans Modeli

e Frederick’in (1986) CSR1 ve CSR4 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli
e Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli

e Wood’un Sosyal Performans Modeli

e Quasi ve Q’Brien’1n (2000) Iki Boyutlu Modeli

e Kotler ve Lee’nin (2006) Kurumsal Sosyal Girisim Yaklasimi’dir.

Literatiirde bir¢ok Kurumsal Sosyal Sorumluluk modeli olmasina ragmen,
uygulamamizda toplumsal pazarlama o6lgegini gelistiritken modern yaklagim
savunucularindan Archie Carroll’in (1979) Dort Pargali Sosyal Sorumluluk Modelini
ele aldik. Ciinkii, Carroll, 1979-2018 yillar1 arasinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk
agirlikli ¢caligmis ve bu konuyu en fazla calisanlar arasinda yer almaktadir. En fazla bu
konuda atif alan bilim adamlarindan biri olmasi ve toplumsal pazarlama alaninda
yapilan c¢alismalarda heniiz Carroll’in modeli ile bir olgek gelistirme ¢alismasi
yapilmadigr icin Archie Carroll’mn dort pargali sosyal sorumluluk modelinden
yararlanilmasi uygun gorilmiistiir.

Carroll, isletmelerin toplumsal sorumlulugunu “belli bir zamanda toplumun
isletmeden ekonomik, yasal, etik ve goniillii beklentileri” nin biitiinii olarak
tanimlamigtir (Carroll, 1979, 500). Kurumsal sosyal sorumluluk, orgiitler acgisindan
ekonomik faaliyetlerin 6tesindedir ve goniilliilik esaslhi daha iyi toplum ve temiz bir
cevreye katki saglama roliine sahiptir. (Carroll, 1999, s. 268-295). Carroll, kurumsal
sosyal sorumlulugu dort alt boyuta ayirmistir: Ekonomik boyut, yasal boyut, etik boyut
ve goniilliiliik boyutudur. Carroll’in olusturdugu sosyal sorumluluk piramidi bu dort alt
boyuttan olusmaktadir (Carroll, The Pyramid of Corporate Social Responsibility
Toward the Moral Management of Organizational Stakeholders, 1991, s. 4). Carroll’a
gore ekonomik sorumluluk ve yasal sorumluluk gerekli iken; etik sorumluluk beklenen;
goniillii (haywrseverlik) sorumluluk ise arzu edilen sorumluluklardir (Schwartz &
Carroll, 2003, s. 504).
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i}'i Bir Vatandas Ol { Arzu Edilen

Etik Ol

Yasal Ol / Yasal \Gerekli

Karh Ol Ekonomik Gerekli

Beklenen

Sekil 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

(Carroll, The Pyramid of Corporate Social Responsibility Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders, 1991, s. 34-42)

Ekonomik sorumluluklar: Hisse basina kazanglarin maksimize edilmesiyle tutarli
bir sekilde gerceklestirilmesi; miimkiin oldugunca karl olmaya kararli olmak; giiclii bir
rekabet pozisyonunu siirdiirmek ve yiiksek diizeyde caligma verimliligi saglamak
onemlidir. (Carroll, 1991, s. 40). Isletmelerin ekonomik sorumluluklarini yerine
getirmesindeki bagarisi, gelirlerine, maliyet verimlili§ine, yatirimlarina, pazarlama
stratejilerine, operasyonlarina ve uzun vadeli finansmanin artirilmasina odaklanarak
etkin bir finans yonetiminin varligina baghdir. Glinlimiiziin kiiresel rekabet i ortaminda
isletmelerin varligin1 siirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji saglayabilmeleri igin,
ekonomik performans ve siirdiiriilebilirlik en 6nemli konular haline gelmistir. Finansal
alanda basarili olamayan isletmeler pazardan cekilmek zorunda kalirlar. Bu yiizden
ekonomik sorumluluk isletmelerin karsilamasi gereken temel gerekliliktir (Carroll,
2016, s. 3)

Yasal Sorumluluklar: Basarili bir firmanin yasal ylikimliliiklerini yerine
getirmesi; en azindan asgari yasal gereklilikleri karsilayarak buna gére mal ve hizmet
sunmast; yasalara saygili bir kurumsal vatandas olmasi; buna tutarli faaliyetlerde
bulunmasi ve paydaslara karsi tiim yasal ylkiimliiliiklerini yerine getirmesi 6nemlidir
(Carroll, 1991, s. 40). Toplum, isletmelerin ticari faaliyetlerini yasal gereklilikler
cercevesinde yerine getirmesini beklemektedir (Carroll, 1979, s. 500). Toplum
isletmeleri ticari varlik olarak gdrmenin yaninda, faaliyet gostermesi beklenen asgari
temel kurallarin1 da olusturdu. Bu temel kurallar, yasalar1 ve diizenlemeleri igermekte
ve yasa koyucular tarafindan belirlenen adil is uygulamalarina dair temel kavramlari
ifade etmelerinden dolay1 toplumun “kodlanmis etik” hakkindaki goriislinii yansitir.
Isletmelerin, faaliyette bulunma kosulu olarak bu yasa ve ydnetmeliklere uymalart
beklenmektedir (Carroll, 2016, s. 3)

Ahlaki (Etik) Sorumluluklar: Toplumsal ahlak ve etik normlar1 beklentilerle
tutarli bir sekilde gergeklestirmek; toplum tarafindan benimsenen ahlaki normlar
tanimak ve bunlara saygi duymak; kurumsal hedeflere ulasabilmek amaciyla etik
normlar1 korumak; iyi bir kurumsal vatandashigin ahlaki olarak beklenen seyi yapmak
olarak tanimlamak ve son olarak kurumsal biitiinliikle birlikte etik davranislarin,
yasalara ve yoOnetmeliklere tamamen uymanin Otesine gectigini bilmek Onemlidir
(Carroll, 1991, s. 41). Bununla birlikte, deneyim ve ampirik kanitlar, uzun vadede “iyi
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ahlakin iyi bir is” oldugunu ortaya koymaktadir. ilk olarak, ahlaki davrans, miisterinin,
calisanlarin, tedarikg¢ilerin ve distribiitorlerin ilgisini ¢ekerek isletmenin itibarimni
giiclendirir ve gelistirir. Ikinci olarak da etik faaliyetler para cezalarmin ve davalarin
maliyetini en aza indirir; bOylece glinlimiiziin kiiresel iletisim c¢aginda anlik
yayilabilecek kotii reklamlara mahal vermez (Lantos, 2001, s. 606). Isletmelerin
“gerekli” olan ekonomik ve yasal sorumluluklar1 gibi bunlarin yaninda etik sorumlulugu
da mevcuttur ve “beklenen sorumluluk”tur (Carroll, 1979, s. 500). Etik sorumluluk,
isletmelerin amaclarina ulasirken bu amag¢ dogrultusunda toplumun higbir alanda
refahin1 bozmadan amaglarin1 gerceklestirmelerini konu alir (Lantos, 2001, s. 606).

Goniilli Sorumluluklar (Hayirseverlik): Toplumun hayirseverlik beklentileri ile
tutarl1 olmak; sanatsal ve kiiltiirel faaliyetlere yardimci olmak; yoneticilerin ve
calisanlarin goniilliiliik ve hayirseverlik etkinliklerine katilmalari; 6zel ve kamuya ait
miiesseselere yardim saglamak kurumsal sosyal sorumlulugun goniillii sorumluluk
kapsaminda Onemlidir. Burada asil 6nemli olan, bir toplulugun "yasam kalitesini"
artiran projeleri goniilli olarak desteklemektir (Carroll, The Pyramid of Corporate
Social Responsibility Toward the Moral Management of Organizational Stakeholders,
1991, s. 41). Is diinyas: ile toplum arasindaki sosyal sozlesme incelendiginde, tipik
olarak, vatandaglarin igletmelerin iyi bir sirket olmasini bekledigi goriilmektedir.
Toplumun algiladigi hayirseverlik sorumluluklarini yerine getirmek igin, isletmeler
farkl1 katkilarda bulunmaya galigirlar: Ornegin, parasal kaynaklarm arz, iiriin ve hizmet

bagislari, calisanlar ve yoOnetim tarafindan goniilliiliik, toplum gelisimi ve toplumu
olusturan paydas gruplarina katki saglamak (Carroll, 2016, s. 4).

Carroll’1n kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili yayinlari literatiirde incelenmis ve
asagida tablo halinde ge¢misten giiniimiize Carroll’in tiim c¢alismalar1 listelenmistir.
Gelistirilen 6lgekte Carroll’in dort tabakali piramidinden faydalanilarak yola ¢ikilmistir.

Tablo 1: Literatiir taramasi Archie CARROLL ’in KSS calismalar: (tarafimizdan

derlenmistir)
Yaym Cahisma Adi Yayin Yeri
Yih
1974 Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Journal Of Business
Yonetimsel Etki Ve Cikarimlar Research
Kurumsal Performansin
1979 Ug Boyutlu Bir Kavramsal Modeli Academy Of Management
Kurumsal Sosyal Sorumlulukta
1983 Dokiiman Gelistirme Ve Uygulama Academy Of Management
1984 Kurumsal Sorumluluk: Sloan Management
Ekonomik Ve Sosyal Hedefleri Eslestirme Review
Isletme Kapandiginda Kamu Sorunlarini o
1984 Yonetmek: Sosyal Sorumluluk Ve Yonetim California Management
. . Review
Faaliyetleri
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramiti: . .
1991 Orgiitsel Ahlak Yonetimi Uzerine. .. Business Horizons
1994 Ortak Kurumsal Sosyal Sorumluluk Business And Society
Programlar Calisir M1? Review
1994 Yonetim Aragtirmalarinda Sosyal Konular, Business And Society
Uzman Goériisleri, Analizi Ve Yorumu Review
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KSS Yoénelimlerinin Geriye Doniik . .
1996 Bir Incelemesi: Yonelimler Degisti Mi? Journal Of Business Ethics
1998 Kurumsal Vatandashigin Dort Bigimi Business Apd Society
Review
1999 KSS Ve Paydas Diisiincesi: Business And Society
Max B. E. Clarkson'un Caligsmas1 Ve Etkisi Review
1999 KSS: Tanimlayici Bir Yapinin Evrimi Business And Society
Iade: Biiyiik Siyahi Isletmelerin
1999 Hayirsever Motivasyonlari, Yonelimleri Journal Of Business Ethics
Ve Faaliyetlerinin incelenmesi
Yeni Milenyumda Isletmeler I¢in Etik Sorunlar: . .
2000 KSS Ve Yonetim Ahlaki Modelleri Business Ethics Quarterly
Kurumsal Sosyal Performans Ol¢iimii ile ilgili . .
2000 Anahtar Sorularin Bir Yorumu Ve Ozeti Business And Socicty
2003 Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Business Ethics Quarterl
Uc Alanli Yaklagim y
Strateji Olarak Hayirseverlik: . .
2003 Kurumsal Hayirseverlik " Evde Baglarsa" Business And Society
Kiiresel Paydaslarla Ahlaki Y onetim:
2004 Bir Mevcut Ve Gelecek Meydan Okumast Academy Of Management
2006 21.Yiizyilin Etik Konusu Olan Mcclatchy-Tribune
Hayirseverlik Bir Gorevdir. Business News
Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gegmisi:
2008 Kavramlar Ve Uygulamalar Chapter
Kurumsal Sosyal Sorumlulukla Ilgili Is Olay1: International Journal Of
2010 Kavramlarin, Aragtirmalarin Ve Manacement Reviews
Uygulamalarin Gézden Gegirilmesi &
2012 Bir Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yolculugu: 5.Th Annual Conference-
Gecmise Ve Ileriye Bakis Berlin
2013 Kurumsal Sorumluluk Samanliginda Business And Professional
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ignesi Ethics Journal
Kurumsal Sosyal Sorumluluk: L .
2015 Rakip Ve Tamamlayic1 Cercevelerin Merkezi Organizational Dynamics
International Journal Of
2016 Carroll'm KSS Piramiti: Tekrar Kontrol Etmek Corporate Social
Responsibility
KSS'deki Gelismeleri Yakalamak: . .
2017 Gelismis Ulkelerin Gelismekte Olan llgiliil(?eeSZnElg slsevlj
Ulkelere Karsi Perspektifleri p
Kurumsal Sosyal Sorumluluk . .
2017 Raporlandirilmasiin Kurumsallagtirilmasi Business And Society

2.2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Kavram

Toplumsal pazarlama kavraminin bir diger unsuru ise kurumsal siirdiirtilebilirlik
kavramidir. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik kavrami stirdiiriilebilir kalkinma ve {iglii kar
hanesi kavramlarinin varligi ile ortaya ¢ikmistir. Gladwin, Kennely ve Krause 1995°te
sirdiiriilebilirlik kavramin1 li¢ alt boyut ile c¢alisirken, {i¢li kar hanesi kavrami
(Elkington) 1997 yilinda 6ne siirtilmiistiir. Gladwin, Kennely ve Krause siirdiiriilebilir
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kalkinmanin boyutlarini ii¢ farkli kategoriye ayirmistir: Ekonomik boyut, sosyal boyut
ve ¢evresel boyuttur. Stirdiiriilebilir kalkinmay1 ise sosyal boyutu 6n plana ¢ikartarak su
sekilde tanimlamislardir: Siirdiiriilebilir kalkinma, insani gelismenin; kapsayici, birlesik,
adil, duyarli ve giivenilir olarak gerceklestirilmesi siirecidir”. (Gladwin, Kennelly, &
Krause, 1995). 1990’larin baslarindan itibaren siirdiiriilebilir kalkinma sadece ¢evresel
sorumluluk olarak algilanmis olsa da giiniimiizde bu kavram tiim kurumlarda tanimda
oldugu gibi ¢evresel, ekonomik ve sosyal sorumluluk olarak ele alinmigtir. (Besler,
2009, s. 4).

Elkington tarafindan ileri siiriilen Ugclii Kar Hanesi kavrami ise siirdiiriilebilir
kalkinmanin ortaya ¢ikisinda etkili olmustur. Uglii Kar Hanesi’ne gore sadece ekonomik
stirdiiriilebilirlik kisa vadede etkilidir, tek basina uzun vadede yeterli degildir. Kurumsal
cevresel siirdiiriilebilirlik ve sosyal siirdiiriilebilirlik performansi her zaman basarili bir
ekonomik performansa dayanmakta iken, ekonomik siirdiiriilebilirlik performansinin
basarili olmasi ise sosyal siirdiiriilebilirlik ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik performansina
bagli olmaktadir. Uglii kar hanesi ya da isgiicii-yeryiizii-kar yaklasim, orgiite daha
biiylik verimlilik yaninda ayrica kurumsal performansi da gelistirmeyi amaglar. Ancak
bu yaklagimin igletmelere siirdiiriilebilirlik konusunda 6nemli sorumluluklar ytikledigi
thmal edilmemelidir. Ciinkii bir iilkede ekonomik biiyiime ve kalkinmanin belirleyicisi
isletmelerdir (Besler, 2009, s. 3-14).

“Triple Bottom Line” (TBL) olarak literatiire giren “Uglii Kar Hanesi ya da Uglii
Bilanco” kavrami su soruyu giindeme getirmektedir, “taban ¢izgisi-bottom line” nedir?
“Ekonomik taban ¢izgisi” terimi i¢inde kodlanmis bazi ortiikk anlamlar vardir (kabul
edilebilir minimum performans kavrami veya sirketin basarisi veya basarisizligr ile
yakindan iligkili olan temel bir gdsterge); bununla birlikte, cevre veya toplum i¢in “alt
cizgi” tammlamak c¢ok daha zordur. Ug “cizgi” bu nedenle esit ilgi diizeyine sahip
degildir. Sosyal ve cevresel “alt ¢izgiler” mevcut olsa bile, aralarinda bir catisma
oldugunda yasal dayanaklara gore secim yapilmasi gerektiginde sirketin hayatta kalmasi
onemli oldugundan ekonomik taban ¢izgisi tercih edilecektir (Elkington, 2004, s. 1-15).

Siirdiirtilebilirlik kavramimin diinyada gelisimine bakacak olursak, diinya niifusu
arttikca, isletmeler biiyiimekte ve sayilar1 hizla artmaktadir, dolayisiyla ¢evre iizerine
olumsuz etkileri de ¢ogalmakta, gelecek nesillere korunmus bir diinya birakma
olasiigimiz da azalmaktadir. Isletmelerin dogal cevre iizerindeki etkileri 10 maddeye
indirgenmistir (Buchholtz & Carroll, 2008) : iklim degisiklikleri (Kiiresel Isinma),
Enerji, Su, Biyo-Cesitlilik Ve Toprak Kullanimi, Kimyasallar, Zehirli Maddeler Ve
Agir Metaller, Hava Kirliligi, Atik Yonetimi, Ozon Tabakasmin Delinmesi (Ozon
Tiikenmesi), Okyanuslar ve Balik¢ilik, Ormanlar1 Tahrip Etme

Cevreyle ilgili endiseler 1972'de Stockholm'de diizenlenen BM Insan Cevre
Konferansi'nda dile getirilmig, ancak 1950'ler ve 1960'lardaki etkileyici ekonomik
biiyiimeye ve sosyal konulardaki ilerlemelere ragmen, ekolojik ve biyolojik korunmanin
thmal edilmesi de bir basarisizlik 6rnegi olmustur. Yoksulluk, aclik, barinma, saglik,
okuryazarlik vb. sorunlar ile birlikte hiikiimetlerin sorunlar1 ve giderek artan cevre
sorunlar1 ile basa ¢ikma cabalari, 1983 yilinda Norveg'in eski bagbakant Gro Harlem
Brundtland baskanliginda kurulan Diinya Cevre Komisyonu'nun da gelismesine zemin
hazirlayan 1987 tarihli Brundtland Raporu olarak bilinen “Ortak Gelecegimiz”
raporunda siirdiiriilebilir kalkinma (SK) kavramini giindeme getirmistir. Brundtland
Raporunda siirdiiriilebilir kalkinmanin yoksunlugunda patlak veren problemler, sosyal
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ve ekonomik problemler, ¢cevresel problemler olmak iizere iki gurupta siniflandirilarak
asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 2 : Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Yoksunlugunda Patlak Veren Problemler
(Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu, 1987)

Sosyal ve Ekonomik Problemler Cevresel Problemler
Aclik ve yoksullugun artmasi Collesme
Okuryazarligin gelismemesi Ormanlarin tahrip edilmesi
Giivenli su ve barmak eksikligi Asit yagmurlar
Yakat eksikligi Sera gazi salinimi ve kiiresel 1sinma
%;rligm ve fakirin gelirlerinin artig1 arasindaki Ozon tabakasinda agilan delik
Zehirli maddeler ve besin zinciri

Giliniimiizde sise su endiistrilerine bakildiginda, siselenmis su isletmelerinin
uygun, lezzetli ve saglkli bir iirlin sundugu disiiniilmektedir. Genellikle
ambalajlarinda, bozulmamig gollerin ve karla kapli daglarin “yesil” goriintiilerini
onermektedirler ve saglikli olmay1 vurgulamaktadirlar. Oysa milyarlarca plastik siseyi
yapmak, doldurmak ve nakletmek biiyilk miktarlarda karbondioksit emisyonlari
iireterek kiiresel 1sinmaya biiylik o6l¢iide katkida bulmaktadir. Ayrica, plastik siseler
onemli bir geri doniisiim ve kati atik bertaraf problemi olusturmaktadir. Boylelikle, kisa
vadeli tiiketici isteklerini yerine getirirken, siselenmis su endiistrisi, toplumun uzun
vadeli ¢ikarlarina karsi calisan cevresel sorunlara neden olabilir. Iste toplumsal
pazarlama da, bu celigki icerisinde ticari amaclarim1 gergeklestirirken isletmelerin hem
sosyal sorumluluk gorevini hem de siirdiiriilebilirlik gorevini es zamanli yerine
getirmesini beklemektedir.

1972°de  Stockholm'de diizenlenen BM Insan Cevre Konferansi itibari ile
pazarlama literatiiriinde “yesil pazarlama” kavrami yer almaya baslamistir. Yesil
pazarlama (gren marketing), 1980 yillarindan ¢ok daha Once literatiirde yerini dnemli
bir kavramdir. 1975 yilinda AMA’nin diizenledigi "Ecological Marketing- Ekolojik
Pazarlama" temal1 seminerinde “yesil pazarlama” kavramu ilk kez giindeme getirilerek
tartisilmis, farkindalik yaratilmis ve literatiirde yerini almistir. Akademik ¢evrenin ve
biirokratlarin da yonlendirmesiyle seminerde, "Yesil Pazarlama" kavrami “pazarlama
faaliyetlerinin c¢evre kirliligi, enerji tiketimi ve diger tiikenebilir kaynaklarin
tiiketiminin olumlu ve olumsuz yanlarini inceleyen bir bilim dali” olarak tanimlanmistir
(Bas & Kalyoncuoglu, 2003, s. 76).

1987 Raporunda, WCED (Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu), kalkinmanin
stirdiiriilebilir hale gelmesini (niifus ve insan kaynaklari, endiistri, gida giivenligi, tiirler
ve ekosistemler, kentsel sorunlar, “toplumun tiim bireylerinin yararlanacagr dogal
kaynaklar” 1n yOnetilmesi, enerji, catisma ve ¢evresel yozlasma) saglamak i¢in kritik
olan sekiz kilit unsuru isaret etmistir. WCED raporu, “siirdiiriilebilir kalkinma”
teriminin yayilmasindan ve yerelden kiiresel diizeye kadar genis bir yelpazedeki kurum
ve inisiyatiflerden sorumlu olmustur. WCED, siirdiiriilebilir kalkinma i¢in gerekli olan
secimlerin zor olabilecegini ve siyasi irade gerektirdigini gozlemlemistir.

Kalkinmanin siirdiiriilebilir hale gelmesi i¢in dikkate alinmasi gereken cesitli
baglantilara isaret ederek bir sistem yaklasimi yansitmustir. Ornegin; birgok kalkinma
egilimi ¢evreyi ve yoksullar1 zayiflatmaktadir. Cevresel krizler, kalkinma krizleri ve
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enerji krizleri birbirine baghdir. Niifus biiylime tahminleri ve endiistriyel iiretim
biliylime tahminleri biyosfer iizerinde biiyiik etki yaratacaktir. Yeni teknolojiler yeni
risklere esittir. Cevresel bozulma, yoksulluga neden olmaktadir (6rnegin, agaglarin
tahrip edilip ormanlarin yok edilmesi, toprak kaybi ve sel olusumuna, dolayisiyla
mahsullerin yok olmasina sebep olarak miiltecilerin olusumuna zemin hazirlamaktadir).
Ayrica yoksulluk ¢evresel bozulmaya da zemin hazirlamaktadir (kirliligin kontroliindeki
eksiklikler, hassas topraklarin kullanimi, ormanlik araziyi yakarak tarla agma) (Norton,
2012).

WCED'in i¢inde bulunulan nesilde ve nesiller arasi esitlik ilkeleri tizerine kurulu
stirdiiriilebilir kalkinma (SK) tanimi sdyledir: “Gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini
karsilayabilme yeteneginden 6diin vermeden bugiiniin ihtiyaglarini karsilayabilmektir”.
Siirdiiriilebilir kalkinma ig¢in 6ncelikler ve sistem kosullarina odaklanan Brundtland
Raporunun bazi énemli sonuglart sunlardir:

e Ekonomik biiyiimeyle yoksullugun azaltilmasi sonucu fakirlerin adil paylarini
almasini saglamak;

¢ Zengin iilkelerin yasam tarzlarin1 Diinya'nin ekolojik kapasitesine uyarlamas;

¢ Niifus artiginin ekosistemin iiretken potansiyeli ile uyumlu olmast.

Stirdiiriilebilir kalkinmayi basarmak igin WCED ayrica, biiylimenin kalitesini
degistirme; is, gida, enerji, su ve sanitasyon (sagliga uygun bir duruma getirme) i¢in
gerekli ihtiyaclar1 karsilama; stirdiiriilebilir bir niifus diizeyi saglama; kaynaklarin
temelini koruma ve gelistirme; ¢evreyi ve ekonomiyi birlikte diisiinerek karar verme
durumlarinin da merkezi sonug raporlarina katki saglayacagini belirtmistir. Ancak bu
sorunlarm iistesinden gelmek kolay degildir. Ornegin, diinyanin birgok yerinde hizli,
kiiresel niifus artistyla beraber gelir esitsizligi bulunmaktadir. 1975-2000 doneminde,
yiiksek gelirli OECD iilkeleri kisi bagina diisen gelirin yiizde 73,4 oraninda arttig; ote
yandan, Sahra-alti1 Afrika'da kisi basina diisen gelirlerinde yiizde 10'un iizerinde bir
diisiis goriildiigl tespit edildi. Dolayisiyla, kiiresel ortalama gelir istikrarli bir sekilde
artarken, diinyanin bazi bolgeleri fakirlesirken, Japonya, ABD ve Avrupa’nin yiiksek
gelirli {ilkeler ise en biiylik artisi yasadi. Ekonomik biiyiime ¢ogu kez yoksullugun
azaltilmasina yonelik ¢6ziim olarak savunulmakta, son 50 yilda yoksullugun ve sosyal
sorunlarin altta yatan kaliciligini aydinlatmaya yardimci olmaktadir. Ancak yoksullugu
¢6zmek i¢in yalnizca ekonomik biiylimeye giivenmek dogru degildir; ayn1 zamanda
enerji ve dogal kaynaklarin artan tliketimi nedeniyle ekolojik hasar artmaktadir.
Yoksulluga ¢oziimiin kiiresel ekonomik biiylimeyi en iist diizeye ¢ikarmak oldugu
argiimani bu nedenle hem ekonomik hem de ekolojik agidan ¢ok verimsizdir (Norton,
2012, s. 64-70).

Meadows ve arkadaslarina gore taleplerinin siirekli artmasiyla birlikte
kaynaklarin, niifusun ve ¢evrenin zarar gérmesi, biiylimenin kaynak limitleri tarafindan
durduruldugu bir gelecegi ortaya koymaktadir. Kiiresel 1sinma gibi ciddi hasarlar sadece
yasam standartlarinda degil, ayn1 zamanda gezegende yasanabilecek bir felakete yol
acmaktadir. Yenilenebilir olmayan kaynaklarin daha bol oldugu varsayilsa bile,
teknolojik ilerleme {izerinde olumlu varsayimlar yapilsa bile bu varsayimlarin hepsi
sadece zaman alir ve olas1 felaket durumunu geciktirir, siirdiiriilebilir bir ¢dziime yol
agmaz.
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Sekil 2: Bityiime sinirlarinda kullanilan senaryo (yillara gore niifus-kit
kaynaklar ve insan refahi- ekolojik ayakizi iliskisi senaryosu)

(Meadows, Meadows, & Randers, 2004)

Siirdiiriilebilir bir gelecek vizyonunun miimkiin olabilecegi, asagida yer alan
senaryo tablosunda gosterilmektedir. Bu senaryo, kisi sayisina ve tiiketilen kaynaklara
iliskin sinirlamalarin yani sira kaynak, tarim ve kirlilik kontrol teknolojilerine yiiksek
yatirim oldugu varsayimini da igerir.
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Sekil 3: Bilyiime sinirlarinda kullanilan senaryo (yillara gore kit kaynaklar
niifusa gore etkin kullanildig1 zaman durum ve insan refahi- ekolojik ayak izi
iliskisi senaryosu) (Meadows, Meadows, & Randers, 2004)

Ozetle 1972°de Meadows ve arkadaslarmin 6ne siirdiigii “bilyiimenin simirlar1”
kitabinda, diinya niifusunun hizla artmasi, sanayilesmenin artisi, c¢evre kirliliginin
kontrolsiiz artig1 ve dogal kaynaklarin tiikenmesi durumlarinda giiniimiizdeki biiytime
oran1 devam ederse, gezegenimizde ekonomik biiyiime gelecek asirda (tabloya gore
2100 yilinda) sinira dayanacaktir. Bu biiylimenin yoniinii degistirme ve gelecekte uzun
siire devam edebilecek ekolojik ve ekonomik bir denge kurma olanagi vardir (Meadows,
Meadows, & Randers, 2004). Yani, Meadows ve arkadaslarina gore 6zellikle bes temel
etmenin (niifus, tarimsal liretim, endiistrilesme, c¢evre kirlenmesi ve yenilenemeyen
dogal kaynaklar) tiiketimi siirekli bliylime ve karsilikli etkilesimlerinin denetim altina
alinmadig takdirde insan sistemini Diinya’nin sinirlarina dogru goétiirecegini, bu siire¢
icerisinde onun tasima kapasitesini doyuma ulastiracagin1 kavramamiz gerekmektedir.
Insanlik, tehlikenin farkinda olmal1 ve doga ile uyum igersinde yasamanin yéntemlerini
bulmalidir (Peccei, 1978). Bu da ancak siirdiiriilebilirlik kalkinma ile elde edilebilecek
bir sonugtur. Cilinkii 1970’lerde 2100 tahmini yapilirken kiiresel 1sinmadan
bahsedilemez, ancak su anda ciddi 6nlemler alinmadig: takdirde siddetli bir yok olus
senaryosuna dogru gidilmektedir.

Norton’un Japonya’da STK’larla isbirligi igerisinde siirdiiriilebilirlik ile ilgili
yaptig1 ¢alismada siirdiiriilebilirligi ¢cevre, ekonomi, toplum ve saglik olmak iizere dort
alt boyutta incelemis ve en onemli siirdiiriilebilirlik konularin1 énem derecesine gore
belirtmistir: (Norton, 2012, s. 73). iklim degisikligi (4); niifus artis1 (3); gelir esitsizligi
(3): kentlesme (2); catisma / giivenlik (2); ulusal borg¢ (2); fosil yakit bagimlilig1 (1);
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aclik (1); yoksulluk (1); egitim / okur yazarlik (1); yliksek tiiketim / iiretim / atik
toplumu (1); materyalist toplum (1); gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasindaki
esitsizlik (1); tiirlerin yok olmasi (1).

2000 yilinda ele aliman Milenyum Kalkinma Hedefleri olarak adlandirilan
Siirdiirtilebilir Kalkinma konulari ise sunlardir (harburg21.de; tr.undp.org, 2018):

1-asir1 yoksulluk ve agligi ortadan kaldirmak, 2 - evrensel ilkogretim, 3 - cinsiyet
esitsizligi ve kadinlar giiglendirmek, 4 - ¢cocuk Sliimlerini azaltmak; - Anne sagligini
gelistirmek, 6 - HIV ve AIDS, sitma ve diger hastaliklarla miicadele etmek, 7 - ¢evresel
stirdiiriilebilirligi saglamak, 8-kalkinma i¢in kiiresel ortaklik.

Brundtland Raporundan bu yana 6zetle, siirdiiriilebilir kalkinmay1 uygulamak i¢in
atilan adimlar1 degerlendirince, baslica uluslararast gelismeler arasinda 1992 Rio ve
2002 Johannesburg Zirveleri, Gliindem 21 ve Binyil Kalkinma Hedefleri yer aliyor.
Siirdiiriilebilir kalkinma ile ilgili “yerel diisiin kiiresel davran” slogani, sorunlarin
kiiresel boyutta olmasmna ragmen, yerel olarak ¢ozebilecegimiz anlaminda
kullanilmustir.  Siirdiirtilebilir kalkinma ile ilgili ayn1 zamanda ¢evrenin insanligin
yarisin1 yoksulluk icinde birakacak sekilde korunamayacagi lizerinde durulmustur.
Ayrica tilkenmis bir gezegende uzun vadeli bir gelisme olmayacagi kanisina varilmistir.
Siirdiiriilebilir Kalkinma konusuna o©nemli uluslararast bir bakis, 2002 yilinda
Johannesburg'daki Diinya Zirvesi'nde yapilmigtir. Zirvenin en Onemli basarisi,
stirdiiriilebilir kalkinma i¢in iyi prensipler olusturan Diinya Sarti'm1 kabul etmekti. Sart,
stirdiiriilebilir kalkinma hedefini tam insani gelisme ve ekolojik koruma olarak ifade
etmektedir. Insanligmn cevresel, ekonomik, sosyal, Kkiiltiirel, ahlaki ve manevi
problemleri ve 6zlemlerinin birbirine bagli oldugunu kabul eder ve biitiinsel diisiinme
ve isbirlik¢i, biitiinlesik problem ¢ézme ihtiyacin1 dogrulamaktadir. Ilkeler su dort ana
temaya ayrilmistir: Toplum igin saygi ve bakim; ekolojik biitiinliik; sosyal ve ekonomik
adalet; demokrasi, siddetsiz yasam ve baris (Dresner, 2002, s. 200).

Ford Motor Company CEQ’su “lyi bir sirketle, miikemmel bir sirket arasinda fark
vardir. lyi bir sirket; miikemmel hizmet ve iiriinler sunan sirkettir. Miikkemmel bir sirket,
milkemmel hizmet ve iirlinler sunar, ama ayni zamanda diinyay1 daha iyi bir yer yapmak
icin c¢alisir” diyerek giiniimiizde siirdiiriilebilirlik anlayisinin isletmelerin en 6nemli
misyonlarindan biri oldugunu vurgulamaktadir (Once & Uner, 2015, s. 426).

Calismamizda kurumsal siirdiiriilebilirlik kavrami ele alirken genel kabul gérmiis
ti¢ alt boyut kullanilmigtir: Ekonomik, sosyal ve ¢evresel boyutlar.

3. Arastirmanin Amaci

Toplumsal Pazarlama alaninda su anda genel kabul gérmiis herhangi bir 6lcek
uygulamasi olmadig: i¢in literatiire katki saglamak amaciyla bu dlgek gelistirilmistir.
Olgek turizm alaninda gelistirilmis olup Carroll’1n piramit modelinden faydalanilmistir.
Ayrica toplumsal pazarlama ile ilgili Tiirkiye’de ¢ok fazla calisma yapilmadigi igin
farkindalik yaratilmasi amaciyla literatiire katki saglamak istenmistir. Arastirmacilar,
giivenilirligi ve gecerliligi ispatlanmis olan bu “toplumsal pazarlama 6l¢egi’ni
uyarlayarak sektoriin farkli alt kollarinda da toplumsal pazarlama uygulamalarini
Olcebilirler. Hatta ileride farkli sektorler i¢in de uyarlanabilir diizeyde caligsmalar
yapilabilir. Sektorlerde toplumsal pazarlama uygulamalari yapilsa bile bunun
Olciilebilirligi ve degerlendirme siirecinde herhangi bir dl¢ek yer almadigi i¢in zorluklar
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yasanmaktadir. Bu ylizden katki saglamak amaciyla toplumsal pazarlama o6lgek
gelistirme siirecine gidilerek sektor olarak da “turizm” secilmistir.

Bunun yaninda aragtirmanin ilk amaci literatiirdeki eksikligi baz alarak bir model
gelistirmek olsa da diger amaci da yerli literatiirde toplumsal pazarlamanin sosyal
pazarlama imis gibi ifade edilmemesi gerektigini, iki kavramin da farkli kavramlar
olduguna isaret ederek bu kapsamda arastirmacilara farkindalik yaratmaktir.

4. Arastirma Evreni ve Orneklemi

TUROB 2018 verilerine gore Tiirkiye’de turizm igletme belgeli toplam 4894 tane
otel bulunmaktadir (TUROB, 2018). Orneklem biiyiikliigiinii etkileyen &nemli
faktorlerden birisi “kabul edilen 6rnekleme hatasi” dir. Bu oran azalirsa 6rneklem
biiylikliigii de artacaktir. Yani eger arastirmaci daha hassas sonuglar isterse 6rneklem
biiylikliigiinii bir o kadar artirmasi1 gerekmektedir. Yani 0,03 6rneklem hatast igin
gereken Orneklem biiytikliigii 0,05 6rneklem hatast i¢in gereken Orneklemden daha
biiylik olacaktir (Yilmaz, 2007). 0,05 anlamlilik diizeyinde, + - 0,05 Ornekleme
hatasinda (d), p degeri 0,8 ve q degeri 0,2, anakiitle 2500 - 5000 araliginda oldugunda
orneklem biiyiikligii 224 ila 234 arasinda olmalidir (Yazicioglu Y. v., 2011).
Yazicioglu’na gore drneklem sayisinin 224 olmasi yeterli goriilmiistiir.

Orneklem sayisinm belirlenmesinde literatiirde iki temel yaklasim bulunmaktadir.
Birincisi “Orneklem sayis1 yaklasimi”, digeri ise “birey-madde orami yaklagimi” dir.
Orneklem sayis1 yaklasim sekiz yaklasimdan olusmaktadir. Gorsuch (1983) ve Kline
(1979) “in orneklem sayisinin 100°den az olmamasini belirten 100 kurali; Hatcher
(1994)’1n 6rneklem sayisinin degisken sayisindan bes kat fazla olmasini ve 100°den
kiigiik olmamasini vurgulayan bes kat kurali; Hutcheson ve Sofroniou (1999)’ nun
birbiriyle yiiksek iligkili degiskenler oldugunda uygulanabilen 150-300 aras1 6rneklem
sayisinin belirlendigi 150 kurali; Guilford (1954)’un faktor analizi i¢in GSrneklem
sayisinin en az 200 olmasi1 gerektigini belirten 200 kurali; Cattell (1978)’ in minimum
arzulanan Orneklem sayisinin (N) 250 olmasi gerektigini vurguladigt 250 kurals,
Norusis (2005) ‘in arzulanan orneklem sayisinin (N) en az 300 olmasi gerektigini
vurguladigr 300 kurali; Lawley ve Maxwell (1971)’in ki-kare testini desteklemek igin
N’in degisken sayisindan 51 fazla olmasi gerektigini vurgulayan anlamlilik kurali;
Comrey ve Lee (1992) ‘nin N i¢in 100 6rneklemin zayif, 200 6rneklemin uygun, 300
orneklemin 1yi, 500 6rneklemin ¢ok iyi, 1000 veya daha fazla 6rneklem sayisinin ise
milkemmel sonuca ulastirdigini iddia ettikleri 500 kuralidir (Aksu, Eser, & Giizeller,
2017, s. 25,26).

Birey-madde orani yaklasiminda ise bes temel kural ile 6rneklem biiyiikliikleri
tespit edilmektedir: Hair, Anderson, Tatham ve Black (1995)’e gore 6rneklem sayisinin
madde sayisindan 20 kat fazla olmasi gerektigini vurgulayan 20:1 kurali; kullanilan
Olcekte her madde icin en az 10 6rneklemin olmasi gerektigini vurgulayan 10 kurals;
madde sayisinin bes kat1 6rnekleme sahip olmasi gerektigini vurgulayan bes kurali; her
bir faktor i¢in ilgili faktérde yer alan madde sayisi en az 3, en ¢ok alt1 ise 6rneklem
sayis1 madde sayisindan ii¢- alti kat1 araliginda olmasi gerektigini vurgulayan tig-altt
kuralt; degisken sayisinin en az iki kat1 kadar 6rneklem olmas1 ve 100’den fazla olmasi
gerektigini vurgulayan iki kuralidir (Aksu, Eser, & Giizeller, 2017, s. 26).

Orneklem calismasi belirlenirken yukaridaki yaklasimlar dikkate almarak maddi
ve zaman kisitlarimiz dogrultusunda, uygun orneklem biiyiikliigii olan 242 sayisina
ulagilmistir. Deneme 6l¢egimiz Tiirkiye’de 480 adet otelin yOneticisine mail olarak
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atilmistir. Ardindan otellerin web sitelerinden elde edilip info@... Maillerine génderilen
deneme Olcegimizin otel yoneticilerine iletilip iletilmedigi kontrol edilmistir. Otel
yoneticilerine telefonda bilgi vererek ve hatta rica ederek o6l¢egin doldurulmasi
saglanmigtir. Mail iizerinde doldurulan anketler ortalama yanitlanma siiresi 10-15
dakika araligindadir. Mail ortaminda ve telefonla ulasilan oteller de cabalarimiza
ragmen sadece 145 otelden geri doniis yapilmistir. Otellerin ¢ogu calismanin ¢ok zaman
aldigin1 ve yogunluk sebebiyle zaman ayiramayacaklarini belirtirken; diger grup oteller
prensip olarak bilimsel ¢aligmalara katilmadiklarin1 ve kendi grup sirketlerinde sadece
bu tarz ¢aligmalara katilabildiklerini; bagka bir grup da ¢alismaya bakmadan uygulama
yapmay1 reddetmeyi tercih etmistir. Bu durum c¢aligmayi zorlastiran 6nemli bir etkendir.
Orneklem sayisi yeterli olmadig1 icin zaman ve maddi kisidimiz dogrultusunda daha
once mail atilmayan toplam 100 adet otel tesadiifi olarak belirlenerek randevu
almmugtir. Yiiz yiize goriiserek 80 maddelik anketimiz uygulanmistir. GoOriismeler
yaklagik 35-60 dakika aralifinda slirmiistiir. Mail ortaminda yanitlama siiresine gore
daha uzun siirmesinin sebebi bazi maddelerde otel yoneticilerinin karsilastiklar
sorunlar1 vurgulamalari; uygulayamadiklar1 bazi yontemlerin 6zellikle siirdiiriilebilirlik
ile ilgili yontemlerin maddi problemlerden ve ilgili belediyelerden kaynaklandigini (
yenilenebilir enerji kaynaklarin (giines paneli) kullanimi i¢in uzun vadeli yatirim
maliyetinin yiiksekligi, geri doniisiim i¢in ¢Oplerin ayrigtirtlmamasi, otellerdeki atik
yagin belediye veya belediyenin anlagtig1 firma tarafindan alinmamasi, ¢op varillerinin
cok uzakta yer almasi, geri doniisiim ¢Op kutulart olmasina ragmen yemek ve geri
doniisiim ¢oplerinin ayni1 ¢6p kamyonunda toplanmasi, yemek artiklarinin hayvan
barmag: icin toplanmamasi vb. ) belirtmelerinden dolayidir. Toplam 245 adet otel
yoneticisine ulasilmistir. Ancak bu otel yoneticilerinden bazilar1 yurtdisindaki otel
zincirlerine de ¢alismay1 gonderdigi i¢in ¢alisma sonuglarini etkilememesi adina iki adet
Miami-ABD, bir adet de Melbourne-Avustralya’ya ait calisma deneme 6rnekleminden
¢ikarilmistir. Sonug olarak toplam 242 otel iizerinde deneme ¢alismasi yapilmistir.

5. Arastirma Yontemi ve Bulgular

Yontem olarak nicel veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilarak
literatlir taramas1 yapilmistir. Toplumsal pazarlama kavrami i¢in hangi soru
maddelerinin degerlendirilecegi belirlenmistir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik kavramlarinin kesisimini olusturan Toplumsal Pazarlama
kavramu ile ilgili 6l¢egi olugturan maddeler tespit edilmistir.

Maddelerin tasarlama asamasinda, maddelerin sade ve anlasilirligina, bir
maddenin birden fazla yargiya sahip olmamasima dikkat edilmelidir (Karakog, 2014).
Maddelerimizi hazirlarken sade ve anlasilir olmalarma dikkat edilmistir. Ol¢iim sekli
icin besli Likert tipi 6l¢ek formati hazirlanmistir. Literatiirden yararlanilarak toplam 174
adet madde havuzu olusturulmustur. Ardindan havuzdaki tim maddeler uzman
goriisiine sunularak maddelerin tekrari, ayni anlama gelen maddelerin varligi, sadeligi,
gerekliligi, 6zgilinliigli ve anlasilirligl gz oniline alinarak bazi maddeler degistirilmis ve
sonug olarak soru havuzu 80 maddeye diisiiriilmiigtiir. Uzmanlar arasinda pazarlama,
yonetim ve turizm alaninda calisan akademisyen ve otel yoneticileri mevcuttur. Uzman
goriisii ardindan 80 madde Tiirk Dili alaninda ¢alisan uzmana kontrol ettirilerek son
halini almistir. Uzmanlarin goriisleri ile kapsam gegerliligi ve goriiniim gecerligi
degerlendirilmistir (Taskin & Akat, 2010).
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Ornekleme sunulmak igin hazir hale gelen 80 maddelik dlgek, deneme drneklem
grubuna uygulanmistir. Deneme uygulamast Olgegin performansini gosterir. Yani
maddelerin O0rneklem tarafindan anlasilabilme derecesini ve Slgegimizin ne derecede
uygun oldugunu gosterir. Orneklemimiz hedef kitleyi temsil etmektedir. Bu 80
maddelik calisma sadece otellerin yonetici pozisyonunda calisanlara uygulanmustir.
Arastirmada olasiliga dayali o6rneklem tiirlinden “basit tesadiifi 6rnekleme yontemi”
uygulanmistir. “Yalin 6rnekleme” veya “yansiz 6rnekleme” olarak da adlandirilan basit
tesadiifi ornekleme yonteminde evrendeki tiim elemanlarin esit secilme sansi vardir
(Yazicioglu, 2004).

Otel Mudiri 28,1

On Biiro-Resepsiyon Bolim Miidiiri 27,79
Housekeeping Bolim Madri 2,89
Yiyecek- icecek Ve Mutfak Bolim Midiirii 6,61
Teknik Servis Bolim Muadiri 2,07
Personel Ve insan Kaynaklari B&lim Miidiiri 4,13
Muhasebe Bolim Miduri 2,48

Satin Alma Bolim Mudari 2,48
Satis-Pazarlama Bolim Muddri 11,16

Bilgi islem Bolim Muduiri 1,24
Guvenlik Bolim Madiri 1,24

Saglk Kuliibi&Spa Bolim Madari 0,83
Diger 11,98

Tablo 3: Calisma Yapilan Otellerde Anketi Yanitlayan Yoneticilerin Dagilimlarina
Gore Yiizdelik Dilimleri

Oteller {i¢ yildizin altinda, ii¢ y1ldizli, dort yildizli ve bes yildizli olarak kategorize
edilmistir. Yanitlarin %24, 38’1 ii¢ y1ldizin altinda; %16,12’si ii¢ yildizli, %24,79u dort
yildizli; %34,71°1 ise bes y1ldizli otellerin yOneticilerine aittir.

y

5 Yilcizh '4,71
4vilchzh '4.79

3vildizh 6,12

3vildizin Altinda 4,38

0 10 20 30 40
OS5yldizh @4yldizh  @3yildizh W3 yildizin altinda
Sekil 4. Calismadaki Otellerin Yildiz Sayilarina Gore Katihm Yiizdeleri

Konaklama ihtiyaci agisindan incelendiginde%59,92’si merkezi otel, %11,98 ‘i
dag-spor oteli, %9,92 ‘si kiy1 oteli, % 2,07’sini tatil kdyleri, %0,83’1linli kaplica-kiir
termal otelleri ve % 15,29°u ise diger otellerden olugmaktadir.
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59,92

0 10 20 30 40 50 60 70
m Diger Oteller m Kaphca - Kiir Termal Oteli m Tatil Ky
m Ky Oteli m Dag-Spor Oteli m Merkezi Otel

Sekil 5: Calismadaki Otellerin Konaklama ihtiyac1 Acisindan Tiirlerine Gore
Yiizdelik Dilimleri

Taslak uygulamasinin ardindan, 6lgegin gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilarak
taslaga son hali verilmistir. Deneme 6rneklemine uygulanan dlgegin uygunlugunu tespit
etmek i¢in faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, veride yer alan faktorlerin teorik
olarak yorumlanabilip yorumlanmadigin1 6lgmek; 6l¢egi olusturan soru maddelerinin
sayisint azaltmak; ¢ok fazla degiskeni anlamli gruplara ayirabilmek; veri doniistirme;
hipotez testi, eslestirme ve Olgcekleme caligmalart i¢in kullanilmaktadir (Aksu, Eser, &
Giizeller, 2017, s. 3-5).

Calismamizda Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) ve Kurumsal Siirdiirtilebilirlik
(KS) olmak tizere iki ana faktoriimiiz bulunmaktadir. KSS’ nin ekonomik sorumluluk,
yasal sorumluluk, etik sorumluluk ve goniillii sorumluluk olmak iizere dort alt boyutu
vardir. KS’nin ise ekonomik boyut, sosyal boyut ve ¢evresel boyut olmak iizere ii¢ alt
boyutu mevcuttur.

Once agimlayict faktor analizi, ardindan da dogrulayici faktdr analizi yapilmustir.
Ac¢imlayict faktér analizi yapilirken SPSS istatistik programimin 21. siirlimi
kullanilmustir. [lk basta verilerin faktér analizine uygun olup olmadiginin
degerlendirilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett kiiresellik testi
incelenmistir. Veri matrisinin faktor analizi i¢in uygun olabilmesi i¢in KMO testi degeri
0 ile 1 araliginda olmalidir. KMO degeri, herhangi bir degiskenin diger degiskenler
tarafindan hatasiz tahmin edilmesi halinde 1’e esit olur. 0,8 iistii degerler miilkemmel
sayilabilir (Biiylikoztiirk, 2002, s. 470-480). Barlett testi ile korelasyon matrisinin birim
matrise esitligi sitnanmaktadir. Korelasyon katsayilarinin sifir olduguna dair bos hipotez
test edilirken degiskenler arasindaki korelasyonun yeterli olup olmadigi konusunda bilgi
edinilir. Bu deger % 95 giiven araliginda ve 0,05’ten kiiciik olmasi beklenmektedir.
Elde edilen ki-kare degerinin 0,01 diizeyinde anlaml1 oldugu ve verilerin ¢ok degiskenli
normal dagilima sahip oldugu diisiiniilmektedir (Aksu, Eser, & Giizeller, 2017, s.
46,47).

Verilerin faktor analizi i¢in uygun olmasina dikkat edilmistir. KMO degerimiz
0,934 ¢ikmistir. Bu ylizden faktorler milkemmele yakin dagilmistir diyebiliriz. Veri
matrisimiz uygundur. Barlett kiiresellik testi ise degiskenler arasi iligki olup olmadigini
kismi korelasyon ile test eder. Ki-kare istatistigi anlamli ise veri matrisi uygundur.
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Faktor analizi yapilirken ayrica maddelerin yer aldiklar faktordeki yiik degerleri sinir1
0,35 olarak ele alimmistir, yani maddelerin faktor yiik degerleri 0,35’ten kiigiik
olmamalidir, bu degerden daha kiiciik olan maddeler elenecektir. Bu deger faktor
yiiklerinde mutlak degerdir ve 0,50 sinir olarak belirlenmistir (Wang, 2016, s. 40).

Faktorlestirme metodu olarak temel bilesenler yontemi kullanilmistir. Temel
bilesenler yonteminde her bir bilesenle verilerden en yiiksek varyans degerine ulasilir.
Rotasyon (dondiirme) isleminde ise (orthogonal) dik dondiirme yontemlerinden varimax
secilmistir. Ama¢ model gelistirme oldugunda, bagimsiz faktorler elde edebilmek icin
genelde kabul edilen varimax rotasyonudur. 350 kisilik bir 6rneklemde 0.3 {izeri yiikler
anlamli kabul edilebilirken, 6rneklem sayist 200°e diistiigiinde bu rakam 0.4’e, 120
civarinda 0.5’¢ ve 85’¢ distiigiinde ise 0.6’ya ¢ikar. (Yashioglu, 2017, s. 74-85).
Degiskenlerde kayip veri ortaya ¢ikarsa bunlar analizden ¢ikarilir ve yerine ortalama
deger atanir, hangi katsayidan sonraki degerin atanacagina karar verilir.

IIk basta hi¢ faktor atamadan (serbest birakilarak) 80 maddenin faktor tanimi
yapilmistir. Faktorlere ayirmadan serbest birakildiginda KMO degeri 0,934 ¢ikmustir.
Toplam agiklanan varyansin kare degerlerinin doniistiirmelerinin kiimiilatif degeri %
69,036 *dir.

Tablo 4: KMO ve Barlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin 0,934
Orneklem Yeterlilik Olgiisii
Yaklasik Ki Kare 15375,6
Bartlett Kiiresellik Testi df 3160

sig 0,000

Iki faktor (KSS ve KS) belirlendiginde belirlendiginde KMO degeri 0,934; toplam
aciklanan varyansin kare degerlerinin doniistiirmelerinin kiimiilatif degeri ise %
44,698 dir.

Son olarak 7 faktor (KSS ve KS’nin alt boyutlar1 toplami) belirlenerek 80 madde
denetlenmigtir. KMO degeri 0, 934; toplam aciklanan varyansin kare degerlerin
dondiirmelerinin kiimiilatif degeri ise % 57,871°dir. 80 madde alt boyutlarina gore
ayrilmig; hem birinci faktorde hem de ikinci faktorde ¢ikan maddeler belirlenmistir.
Ayni anda iki faktorde yer alan maddeler (6r. bir maddenin hem ekonomik sorumlulukta
hem de sosyal boyutta yer almasi durumu) elendigi gibi, maddenin farkli boyutlar
arasindaki farkin 0,1’den kiiclik olmasi halinde de maddeler 6lgekten elenmistir. Bu
sekilde faktor analizinde dondiirme islemi gerceklestirilmistir.

Acimlayic1 faktor analizi sonucunda 80 madde, 34 maddeye indirilmistir.
Acimlayic1 faktor analizi yapildiktan sonra Cronbach Alfa ile giivenilirlik testi
yapilmistir. KSS faktorlerinin Cronbach alfa degeri 0,908 iken KS faktorlerinin
Cronbach alfa degeri 0,894 ‘tiir. A¢gimlayici faktor analizi toplam (KSS + KS) Cronbach
alfa degeri ise 0,939°dur. Olgek denememiz yiiksek giivenilirlik seviyesinde ¢ikmustir.
Sosyal bilim aragtirmalarinda 0.70 veya daha yiiksek bir giivenilirlik katsayis1 “kabul
edilebilir” giivenilirlik katsayisi olarak belirlenmistir (UCLA Institute for Digital
Research and Education, 2018).
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Tablo 5: Giivenirlilik Testi Sonucu
Cronbach Alpha N
0,939 34

Acimlayici faktor analizi ile KSS altinda yer alan dort boyut li¢ boyuta inmistir.
Etik sorumluluk boyutu elenmistir. Yani Carroll’in piramidinde yer alan “beklenen”
sorumluluk ¢esidi olan etik sorumluluk 6lgekte artik yer almamaktadir. KS’nin altinda
yer alan {i¢ boyuttan ikisi maddelerin az kalmasi ancak gerekliligi sebebiyle
cikartilmayarak iki boyut birlestirilerek sosyal boyut ve ekonomik boyut, sosyo-
ekonomik boyut halini almistir. Yani KS’nin altindaki ii¢ boyut hala varken sayisal
olarak iki boyuta indirilerek islem yapilmstir. Oyleyse dlgegimizde artik yedi alt boyut
yerine bes alt boyut yer almaktadir. Bunlar KSS altinda yer alan {i¢ boyut: Ekonomik
sorumluluk, Yasal Sorumluluk ve Goniillii Sorumluluktur. KS’nin altinda yer alan iki
boyut ise Sosyo-ekonomik boyut ve Cevresel boyuttur.

Acgimlayici faktor analizi ardindan yiiksek giivenilirlikte ¢ikan 6lgek denememizin
dogrulayic1 faktor analizi ile gecerliligi Olgiilmiistiir. Yapisal esitlik modelini tespit
etmek amactyla LISREL programi kullanilarak olgegin gecerliligi tespit edilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi, degiskenler arasinda 6nceden belirlenen iligki Oriintilisiiniin
veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini ortaya koyan ¢ok degiskenli kapsamli bir
istatistiktir. YEM, kovaryans analizi, ortiik degisken analizi ve dogrulayici faktor analizi
adlartyla da amlmaktadir. 1970°li yillarda Joreskog tarafindan gelistirilen LISREL
(LIneer Stuructural RELations), modeldeki gbzlenen ve oOrtiik degiskenler arasindaki
dogrusal ya da dogrusal olmayan iligkileri, 6lgme hatalarin1 ve hatalar arasindaki iliski
yapisini inceler (Aksu, Eser, & Giizeller, 2017, s. 62).

YEM uygulamalarinda 6rneklem biiyiikliigii se¢ilirken bazi arastirmacilar 100 ‘iin
altindaki 6rneklem sayisini kiigiik, 100-200 arasindaki 6rneklem sayisini orta, 200’iin
tizerindeki O6rneklem sayisini ise genis olarak nitelendirirlerken; bazi aragtirmacilar ise
6l¢me modellerine iligkin hatanin minimum olmasi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin en az
150 olmas1 gerektigini ifade etmislerdir. Kline ise YEM’de 6rneklem hacminin en az
200 olmasi gerektigi ifade etmektedir. “CFI, mevcut modelin uyumu ile gizil
degiskenler aras1 korelasyonu ve kovaryansi yok sayan sifir hipotez modelinin uyumunu
karsilagtirir. 1'e yaklastikca uyum iyiliginin arttigin1 gosterir, daha yiiksek CFI'ya sahip
model daha gii¢lii uyum icindedir. NFI, varsayilan modelin kullanilmasiyla iyilesen
uygunluk miktarini belirler. 0.90 iizerinde olmas1 gerekir. RMS, RMSR veya RMR, 0'a
yaklastikca test edilen modelin daha iyi uyum iyiligi gosterdigi anlasilir (UPK15
deu.edu.tr, 2018). Munro’ya gore gelistirilen uyum indekslerinden GFI ise, 0.64-0.93
arasinda degismektedir”. RMSEA degeri kabul edilebilir olmasi i¢in 0.90 kabul
edilebilir degerdir. “Uyum indekslerinden hangilerinin sonucunun standart kabul
edilecegine dair bir goriis birligi yoktur”. (Cantiirk, 2014, s. 201) RMSEA, model
uyumu i¢in kullanilan bir degerdir. Alt sinir sifirdir. RMSEA degerinin 0 ile 0,05
arasinda yer almasi modelin ¢ok giiclii bir uyuma sahip oldugunu; 0,05 ile 0,08
arasinda olmas1 modelin giiglii bir uyuma sahip oldugunu ve modelin kabul edilebilir
oldugunu; 0,08 ile 0,10 arasinda olmasit model uyumunun diisiik (vasat) oldugunu;
0,10’ dan yiiksek olan degerlerde modelin uyumlu olmadigi ve kabul edilemez oldugu
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belirtilmistir  (Schermelleh-Engel & Moosbrugger, 2003, s. 34-41). Gozlenen
degiskenlerin ortiikk degiskenleri acgiklama oranma iliskin standardize edilmis yol
haritasinin degerlendirilmesinde, elde edilen degerlerin mutlak degeri ele alinmalidir.
Bu deger 0,10’dan biiyiik olmalidir. Sayet 0,10°dan kiiciik ise “kii¢iik etki”; 0,11-0,49
araliginda ise “orta etki”; ve 0,50’ten biiyiik ise “bliylik etki” anlamina gelir (Kline,
2005).

LisrelWin32 programi kullanilarak yapilan gecerlilik ¢aligmasinda 236 6rneklem
ele almmistir. RMSEA degeri 0,074 <0,08 ¢ikarken; Ki-kare degeri 1186,36 ve
(serbestlik derecesi) df degeri 522 tespit edilmistir. CMIN/df degeri ise 2,27 olarak
tespit edilmistir. CMIN/df degeri < 3 olmas1 sonucu giiclii kilar ancak uygulamalarda
CMIN/df < 5 degeri de kabul edilmekte ve gecerli oldugunu gostermektedir.
Uygulamamizda CMIN/df degerimiz 2,27 <3 ‘tiir, yani sonucumuz gii¢liidiir. P degeri
< 0,05 olmalidir. Uygulamamizda p degerimiz 0,00000 ¢ikmistir. RFI degerimiz 0,94;
GFI degerimiz 0,77; NFI degerimiz 0,94 ve CFI degerimiz ise 0,97 olarak tespit
edilmistir.

Sekil 4 ‘te goriildiigii gibi ortiik degiskenler arasi iliskilere ait t degerleri (P<
0,05) bu yollarin istatistiksel olarak da anlamli oldugunu gostermektedir. Standardize
edilmis yol katsayilarinin ¢ogunlugunun biiyiik etkiye, digerlerinin ise orta etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Sekilde t degerleri incelendiginde ise elde edilen degerlerin
tamaminin 1,96’dan biiyiik oldugu tespit edilmistir. Yapisal Esitlik Modeli programi
olan LISREL’de t- tablosu degerlerine gére uyum indeksleri sekil 4’teki modelimizde
belirtilmis ve modelin gegerliligi de ispat edilmistir. Yapisal esitlik modeli LISREL
uygulamamiz sonucunda elde edilen degerler sekil 6’da program ¢iktisi olarak
belirtilmistir.
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0.00 toplpaz

Chi-Jguare=118€.2&, df=523, F-value=0.00000, BMSEA=0.074

Sekil 6: Toplumsal Pazarlama Modeli

Isletme Arastirmalart Dergisi 324 Journal of Business Research-Tiirk



T. Uner — M. Bas 10/4 (2018) 304-332

Asagidaki tabloda 34 maddeden olusan toplumsal pazarlama Olge§imizin

maddeleri yer almaktadir.

Tablo 6: Toplumsal Pazarlama Olgegi Maddeleri

TOPLUMSAL PAZARLAMA OLCEGI
MADDELER

Boyut /Alt Boyut

1.Isletmemizde mal ve hizmetlerin fiyatlarini agir1
arttirmamaya 6zen gosteririz.

2.Isletme olarak istihdam yaratmaya 6nem veriyoruz.

3.Tedarikgi iligkilerini gelistirmeyi dnemsiyoruz.

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

A .Fkonomik

Sorumluluk

4. Caligsanlarimizin iicretlerini eksiksiz ddiiyoruz.

5. “Sosyal Sigortalar ve Genel Saglik Sigortas: Kanunu”
hiikiimlerine uymayi esas aliyoruz.

6. “Is Kanunu” hiikiimlerine uymay1 temel altyoruz.

7. Yasalara uygun faaliyette bulunmay1 esas aliyoruz.

8. Tliim 6demelerimizi (vergi ve diger ddemeler) zamaninda
O0demeyi Onemsiyoruz.

9. Calisanlarimizin iicretlerini zamaninda &diiyoruz.

10. Isletmemizde meydana gelebilecek riskleri ve tehlikeleri
onceden belirleyerek 6nlem almaya gayret ediyoruz.

B.Yasal Sorumluluk

11.Yoksullara yardim etmeyi 6nemsiyoruz.

12. Toplum sagligini gelistiren ¢alisma ve uygulamalari
destekliyoruz.

13.Kiiltiir ve sanat etkinliklerine katki vermeye gayret
ediyoruz.

14. Bilim ve egitim faaliyetlerine destek vermeye gayret
ediyoruz.

15. Calisanlarimizi goniillii olarak sivil toplum kuruluslar ya
da kamuda ( huzurevi, ¢ocuk esirgeme kurumu, 16sev vb.)
hizmet vermeye tesvik ederiz.

16. Sokak hayvanlarinin ve bariaktaki hayvanlarin
beslenmesine destek veriyoruz.

17. Hayrseverlik amaciyla devamli tercih ettigimiz tedarikei
firmay1/markay1 degistirebiliriz.

18.Isletme olarak kadin girisimcileri destekleriz.

19. Yerel yonetimlerle isbirligini 6nemli buluyoruz.

C.Gonullu
Sorumluluk

20. Uzun vadeli ekonomik performansi arttirmayi esas
aliyoruz.

21. Siirdiirtilebilir karlilig1 dnemsiyoruz.

22. Uzun vadede maliyet tasarrufu saglamay1 esas aliyoruz.

23. Tiiketicinin farkinda olmadig1 yeni ihtiyaglar yaratmak i¢in
yatirim yapmay1 dnemsiyoruz.

Kurumsal
Siirdiiriilebilirlik

A.Sosyo- Ekonomik
Boyut
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24. Tiketici beklenti ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmet
iretmeyi esas aliyoruz.

25. Calisanlarimizin siirekli gelisimlerini sagliyoruz.

26. Paydaslar (hissedarlar, calisanlar, tiiketiciler, rakipler,
toplum, devlet ) ile uzun vadeli iligkileri 6nemsiyoruz.

27. Caliganlarimizin kuruma bagliligin1 6nemsiyoruz.

28. Calisanlarimizin motivasyonunu arttiracak faaliyetler
planliyoruz.

29.Yesil cati (catilarin ¢imlendirilmesi vb.) uygulamalarini B. Cevresel Boyut
destekliyoruz.

30.Cevre saglig1 acisindan yenilenebilir enerji kaynaklar
kullanmay1 6nemsiyoruz.

31.Isitma sisteminde termal enerjiyi kullanmay1 tercih
ediyoruz.

32.Yagmur suyu depolama sistemi ile su tasarrufu saglamay1
degerli buluyoruz.

33.Su aritma sistemlerinin kullanimini1 énemli buluyoruz.

34.Dogaya, insana zarar vermeyen ve dogada ¢oziilebilen
deterjan ve temizlik malzemeleri kullanmay1 6nemsiyoruz.

6. Sonuc¢

Hizla degisen rekabet kosullarinda ancak kendini yenileyebilen firmalar ayakta
kalabileceklerdir. Varligini siirdiirebilen firmalarin kendi kosullar1 ile beraber toplumun
refah seviyesini de yiikseltmesi hem ekonomik hem sosyal hem de cevresel
stirdiiriilebilirlik kapsaminda ele alinmas1 gereken yegane durumlardandir.

Sosyal sorumluluk uygulamalari ile beraber siirdiiriilebilirlik uygulamalari ile hem
toplumun refah seviyesini arttiran hem de kurumsal itibarimi yiikselten firmalar rekabet
avantaji saglayacak ve uzun vadede kazangli ¢ikacaklardir.  Toplumsal pazarlama
yaklasiminin olmazsa olmazlar1 olan KSS ve KS faktorlerinin uygulanmasi ile ilgili
calistigimiz otellerde bu konuda farkindalik yaratilmistir. Ayrica yerli literatiirimiizde
toplumsal pazarlama ve sosyal pazarlama yaklasimin anlamlarinin farkli olmasina
ragmen ayni imis gibi kullanilmasini engellemek ve arastirmacilara farkindalik
yaratilmaya c¢alisilmistir. Literatiirde toplumsal pazarlama modeli yoksunlugunu
gozeterek Carroll’m KSS modelinden yararlanilip turizm sektdriinde yaptigimiz
calismayla bir toplumsal pazarlama 6lgegi olusturulmustur.

Turizm sektoriinde ¢alisanlar ya da yoneticiler iizerinde; turizm sektoriiniin farkli
alt kollarinda toplumsal pazarlama anlayisinin ne denli kullanildigimmin 6lgiilmesi
bakimindan literatiire ve sektore yol gosterici uyum indeksi giiglii bir model
gelistirilmistir. Modelimizde Carroll’in 4 alt boyuta sahip olan (ekonomik sorumluluk,
yasal sorumluluk, etik sorumluluk ve goniilli sorumluluk) KSS modeli ele alinmistir.
Tespit edilen dnemli bir nokta Carroll’in modelinde beklenen sorumluluk olarak yer
alan “etik sorumluluk™ alt boyutu agimlayici (kesfedici) faktor analizinde elenen bir
boyut olmustur. Bu da Tiirkiye’de turizm sektoriindeki uygulamalarin 6ncelikle yasal,
ekonomik ve goniilli sorumluluk arz ettigini etik sorumlulugun tiim alt boyutlar
arasinda Onceliklendirilmedigini géstermektedir.
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Kurumsal Siirdiiriilebilirlik ¢alismalarinda gozlemlenen bir diger unsur da sosyo-
ekonomik ve c¢evresel anlamda siirdiiriilebilir olmaya calisan otellerin ¢alismalarini
destekleyecek ve onlarin calismalarini kolaylagtiracak olan en 6nemli husus, yerel
yonetimlerin de bu konuda ciddi kararlar almasi gerekliligidir. Ozellikle ilge
belediyelerinin geri doniisiim ve hayvan barmaklari konusunda ciddi yeniliklere gitmesi
gerekmektedir.
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Extensive Summary

Businesses must meet the needs of consumers and businesses while maintaining
or improving their capabilities to meet the needs of future generations (Kotler &
Armstrong, Principles of Marketing, 2013).

Businesses acting with a sense of social responsibility should not harm society or
nature directly or indirectly while meeting their needs. As a result of an article written
by Bas and Kalyoncuoglu on green marketing: “ the most important task for us is save
our world”(Bas & Kalyoncuoglu, 2003, p. 86).

The definition of marketing was developed by the American Marketing
Association in 2007 as follows: "Marketing is an activity, a set of institutions and
processes for the development, communication, delivery and exchange of value-adding
proposals for customers, buyers, stakeholders and society as a whole." The 2007
marketing definition is the most important feature of this definition "to emphasize
marketing as an activity" and "to broaden its scope and limitations by looking at the
market in a macro context" compared to other marketing definitions (Uner, 2009, s.
13,24). If marketing is an activity that is evaluated in a macro framework, we should not
think about the concept of social marketing from a macro point of view. According to
the American Marketing Association (AMA) (2013) marketing; services, and even ideas
that value society, the organization, stakeholders and society in general (American
Marketing Assocation, 2013).

The last stop in the development of marketing understanding is social marketing.
According to Kotler and Zaltman (1971), the concept of social marketing has been
introduced when it is desired to benefit from collecting social ideas and marketing of
causes. With this concept of "restructuring”, the more explicit social orientation of
marketing technologies has been adopted and finally the concept of social marketing has
emerged (Crane & Desmond, 2002).

In domestic literature, the most common concept of social marketing is the
concept of societal marketing. According to Andreasen (Andreasen, 1994, s. 110),
social marketing is a way for commercial marketing technologies to adapt their
programs to influence the voluntary behavior of target groups to improve their personal
well-being and their communities. The two most important cases mentioned in the
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definition are; the purpose of social marketing is to be social welfare and the focal point
of social marketing is to influence voluntary behavior..

The concept of societal marketing considers that the marketing strategy should
value customers in ways that protect or improve both consumer and community
prosperity. While maintaining or developing their skills to meet the needs of future
generations, it is also necessary to meet the needs of today's consumers and businesses
and to protect their prosperity; sustainable marketing is a concept that is also called
social and environmental responsibility marketing (Kotler & Armstrong, Principles of
Marketing, 2013).

The concept of societal marketing is the "intersection" of the concepts of
corporate social responsibility and corporate sustainability. Sustainability alone is not
enough for societal marketing practices, nor is it corporate societal responsibility. Both
concepts need to be applied together.

As a method, the literature survey was conducted using the questionnaire method
of quantitative data collection methods.It has been determined which questions will be
assessed for the concept of societal marketing. The scales related to the concept of
Societal Marketing, which form the intersection of Corporate Social Responsibility and
Corporate Sustainability, have been identified. A five-point Likert-type scale format
was prepared for the measurement type. Scope validity and appearance validity were
evaluated with the opinions of experts.

A simple random sampling method was applied to the sample based on
probability in the research. The pool of substances downloaded from 174 to 80 items
with expert opinions was applied to the trial sample. After the draft application, the final
form of the draft was given by analyzing the validity and reliability of your scale. Factor
analysis was performed to determine the appropriateness of the scale applied to the trial
sample.

We have two main factors in our work: Corporate Social Responsibility (CSR)
and Corporate Sustainability (CS). CSR has four sub-dimensions: economic
responsibility, legal responsibility, ethical responsibility and voluntary responsibility.
KS has three sub-dimensions: economic dimension, social dimension and
environmental dimension.

First, exploratory factor analysis followed by confirmatory factor analysis. The
21st version of the SPSS statistical program was used when exploratory factor analysis
was performed. (KMO) coefficient and the Barlett sphericity test. Our KMO value is
0.934. We can say that the factors are scattered close to perfection. Our data matrix is
suitable. When factor analysis is carried out, the limit values of the load factor at which
the substances are included are treated as 0,35. This value is an absolute value at factor
loads and is set at 0.50 limit (Wang, 2016, s. 40).
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The basic component method is used as the factorization method. As a result of
exploratory factor analysis, 80 items were reduced to 34 items. The exploratory factor
analysis total (CSR + CS) Cronbach alpha value is 0.939. The scale was untested at a
high level of reliability. The ethical responsibility dimension has been eliminated. In
other words, ethical responsibility, which is a type of "expected" responsibility in
Carroll's pyramid, is no longer on the scale.

Validity was assessed by confirmatory factor analysis followed by exploratory
factor analysis. In order to determine the structural equation model, the validity of the
scale was determined using the LISREL program.

In the validity study using the LisrelWin32 program, 236 samples were
considered. The RMSEA value was 0.074 <0.08 while the CMIN / df value was 2.27. A
result of CMIN / df <3 is stronger, but in practice CMIN / dF <5 is also accepted and
valid. In our application, our CMIN / df value is 2,27 <3 ', which means we are strong.
The P value should be <0.05. In our application, our p value has increased by 0.00000.
Our RFI value is 0.94; Our GFI value is 0.77; The NFI value was 0.94 and the CFI
value was 0.97. When we examine the t values in our model, it is determined that the
total values obtained are higher than 1.96.

On the employees or managers in the tourism sector; a strong model of the
literature and sector leading alignment index has been developed in terms of measuring
the extent to which the societal marketing understanding is being used in different sub-
sectors of the tourism sector. In our model, the CSR model of Carroll's four sub-
dimensions (economic responsibility, legal responsibility, ethical responsibility and
voluntary responsibility) is addressed. An important point identified was the "ethical
responsibility" sub-dimension, which is expected to be the responsibility of Carroll's
model, as a factor in the analysis of explanatory factor. These laws are primarily
practices in the tourism sector in Turkey also shows whether prioritized economic and
ethical responsibility among all sub-dimensions of responsibility that supply volunteers.

Awareness has been created in this area at the places where we work on the
application of CSR and CS factors, which are indispensable to the societal marketing
approach. In addition, despite the different meanings of societal marketing and social
marketing approach in domestic literature, it has been tried to prevent the use of the
same entrepreneurship and to raise awareness among researchers.. In the literature,
societal marketing scale has been established with the work we have done in the tourism
sector by taking advantage of Carroll's CSR model considering the lack of societal
marketing model.

Another element that is observed in Corporate Sustainability studies is the support
of the socio-economic and environmental sustainability of hotels and the fact that local
governments have to make serious decisions in this regard as the most important thing
that will facilitate their work. Particularly, the district municipalities must go through
significant innovations in recycling and animal shelters.
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