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BEYAN
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Tercihlerine Etkileri” adl1 yiiksek lisans tezinin hazirlik ve yazimi sirasinda bilimsel ahlak
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kurallara uygun olarak atifta bulundugumu, kullandigim verilerde herhangi bir tahrifat
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OZET

Bu calisma Tiirkiye’deki GSM operatorleri tarafindan yiiriitiillen sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin miisterilerin algiladiklar1 marka imajma ve onlarin operator tercihlerine
etkilerini aragtirmayr amaclamaktadir. Amag¢ dogrultusunda gozatim yontemine
bagvurulmus ve diizenlenen anket formu yardimiyla Bilecik ve Eskisehir illerinde
bulunan 3 iiniversitenin 6n lisans, lisans ve lisansiistii 6grencilerinden olusan 1207
kisiden veri toplanmistir. Orneklemin olusturulmasinda tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanilmistir. Arastirma katilimeilarinin profillerinin
analizi ve kesfedici faktor analizi, SPSS 11 istatistik paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi, 6l¢lim modelinin olusturulmasi ve yapisal
modelin test edilmesi amaciyla SmartPLS 3.2.6 programi kullanilmigtir. Analiz
sonucunda, ekonomik boyuttaki algilamalarin miisterilerin marka imaji hakkindaki
algilamalarini1 dogrudan ve pozitif olarak etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Cevre konusundaki
sosyal sorumluluk uygulamalarinin sasirtici bir sekilde hem marka farkindaligina hem de
marka imajina dogrudan katki yaptigi tespit edilirken, sosyal boyutun hipotezlerde
belirtildiginin aksine marka farkindalig1 ve algilanan marka imaj1 iizerinde anlaml bir
etkisi bulunamamistir. Ayrica, Ongoriilenin aksine GSM markasinin farkindaligi,
miisterinin marka denkligi hakkindaki degerlendirmelerini dogrudan ve pozitif olarak
etkilememektedir. Buna ilaveten, marka imajinin marka farkindaligi ve marka denkligi
arasindaki iligskiye aracilik ettigi sonucu bulunmustur. Model testinde ortaya ¢ikan en
giiclii etkiler, marka denkliginin miisterinin GSM markasina kars1 tutumu tizerindeki ve
bu tutum miisterinin davranigsal egilimi iizerindeki dogrudan ve pozitif etkileridir.
Arastirma sonunda, bulgularin teori ve uygulama alanina katkilari tartisilmisti. Son
olarak, ilgi konusu alanda gelecekte gergeklestirilecek ¢aligmalara yon verecek oneriler

sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Marka imaji, Marka Farkindaligi, Marka

Denkligi, Tutum, Davranigsal Egilim



ABSTRACT

This study aims to investigate the impacts of social responsibility activities performed by
GSM operators in Turkey on the customers’ perceptions of brand image and their operator
preferences. In accordance with this purpose, a sample of 1207 students studying at the
degrees of associate, undergraduate and postgraduate in three universities located in
Bilecik and Eskisehir provinces were surveyed by employing a self-administrated paper
and pencil survey. In the creation of sample, convenience sampling which is one of the
non-random sampling methods was used. The analysis of research participant’s profiles
and explanatory factor analysis were executed by using SPSS 11 statistical package
program. SmarPLS program was used in order to perform confirmatory factor analysis,
to construct measurement model and to test structural model. As a result of the analysis,
it was revealed that the perceptions at the economic level directly and positively affected
the perceptions of the customers about brand image. While it has been found that social
responsibility implementations related to environment are making a positive to both brand
awareness and perceived brand image in a suprising way, contrary to what is stated in
hypotheses, social dimension has no significant effect on brand awareness and brand
image. Moreover, contrary to expectations, the awareness of GSM brand does not directly
and positively affect customers’ evaluations of brand equity. In addition to this, it has
been found that brand image mediates the relationship between brand awareness and
brand equity. The most powerful effects that emerged in the model test are the direct and
positive effect of the brand equity on the customer’s attitude and this attitude on the
behavioral intention of the customer. The contributions of study results to both theory and
practice were discussed at the end of the paper. Finally, it was provided some directions

for the prospective research.

Key Words: Social Responsibility, Brand Image, Brand Awareness, Brand Equity,
Attitude, Behavioral Intention
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GIRIS

Kurumsal sosyal sorumluluk akademik yazinda siklikla kullanilan ve isletmelerin
ana faaliyetleri arasinda yer edinmis olan trend konulardan bir tanesi konumundadir.
Giiniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk olarak tezahiir eden bu kavram, aslinda ¢ok eski
tarihlerden bu yana var olagelmistir. Fakat zamanla insanlar, yasam tarzlari, ¢evre
kosullar1, vb. unsurlarin degisim gostermesiyle beraber kavram da birtakim degisim ve
gelisime maruz kalmistir. Bu kavramin temeli tarihin ilk dénemlerinde, insanlarin
sorumluluk bilinciyle kendi aileleri i¢erisindeki yardimlagmalar1 ve dayanismalari olarak
atilmistir. Buradan anlasilacagi tizere, eski donemlerde kavramin giiniimiizdeki halinin
sadece sorumluluk kismi varlik gostermekteydi. Yerlesik hayata gecilmeyle beraber,
insanlar kiimeler halinde toplu yasam tarzini benimsemeye baglamislardir. Bu durum ise,
daha oOnce aile i¢i olan yardimlagsmanin cergevesini genisleterek kavrama sosyal bir
boyutun da eklenmesini zorunlu kilmistir. Ciinkii insanlar yerlesik hayatla beraber tarim
ve hayvancilikla ugragsmaya baslamis ve kendi aralarinda ticari ve komsuluk miinasebeti
kurma gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Boylelikle, islerin diizgiin ve adaletli isleyebilmesi,
bununla beraber diger iliskilerin de huzurlu bir sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in yazili
olmayan kurallarla kendi aralarindaki sosyal sorumluluk cercevesi olusturulmustur.
Ornegin, tarimla ugrasan komsunun bahgesine zarar verilmemesi i¢in, hayvancilikla
ugrasan komsu gerekli Onlemleri almaktadir. Daha sonraki donemlerde, insanlarin
yOnetim mekanizmalari altinda birlesmeleriyle beraber, yazili olmayan sosyal sorumluluk
kurallar1 yazili gelmeye baslamis ve bu kurallara uyumu gézeten denetim mekanizmalari
ortaya ¢tkmistir. Ozellikle devlet yapilanmalariyla beraber, insanlarin gerek ticaretlerinde
gerekse giinliik iligkilerinde yerine getirmeleri gerektigi birtakim kurallar belirlenmistir.
Ayrica, sosyal yardim, goniilli sorumluluk ve hayirseverlik faaliyetleri yonetimler
tarafindan bazi uygulamalarla desteklendigi gibi kendileri de bu tiir faaliyetlere dogrudan
miidahil olmuslardir. Sonraki donemlerde, 6zellikle de 18. Yiizyilda Sanayi Devrimi’yle
beraber insanlar, ¢evrelerinde sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden diger insanlar,
yonetimler, kurum ve kuruluslara daha ¢ok ihtiyag duymaya baslamiglardir. Clnki bu
donemde daha onceleri insan giiciiyle ilerleyen isler artik yerini buhar giiciiyle ¢alisan
makinalara birakmistir. Bu siirecte, pek ¢ok ¢alisanin islerini kaybetmesine, kalanlarin

daha agir sartlarda ¢alistirllmasina ve gocuk iscilerin istismar edilmesine paralel olarak



sosyal refah diizeni de bozulmaya baslamistir. Toplumun bozulan bu diizenine, sadece
devletin sorumluluk tistlenmesi yeterli olmamis bununla beraber biiyiik ticari kuruluslar
da cevrelerinde meydana gelen problemlerin ¢6zimi icin mucadeleye baslamislardir.
Kurum ve kuruluslarin da sosyal refahin saglanmasi i¢in faaliyet gosterdikleri ¢evreye
kars1 sorumluluk bilinciyle hareket etmesiyle beraber kavrama kurumsal ifadesi de
eklenerek kurumsal sosyal sorumluluk halini almistir. Son olarak, giinimuzde tuketici
kimligiyle insanlar, isletmelerden faaliyette bulunduklar1 ¢evrede toplumun
problemlerine ortak olmalarim1 ve onlar i¢in ¢6ziim arayigina girmelerini
beklemektedirler. Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden isletmeler, imajlarin
guclendirip, tiiketicilerin zihinlerinde farkli bir konum elde ederek, rakipleri karsisinda
avantaj elde edebilmektedirler. Bundan dolayi, eski tarihlerden bu yana daha ¢ok
goniilliiliik ve hayirseverlik esasina dayali olarak farkli tezahiirlerde gergeklestirilen
sorumluluk faaliyetleri, giiniimiiz isletmeleri tarafindan karlilik oranlarimi ve pazar
paylarini arttirmak igin pazarlama karmasi igerisinde aktif olarak kullanilan stratejik bir

unsur haline gelmistir.

Dinya genelinde, 0zellikle blyik o6lcekli olmak Uzere hemen hemen butln
isletmeler faaliyette bulunduklar1 ¢cevrede, bir vatandas gibi sorumluluk bilinciyle hareket
etmeye calismaktadir. Onceki dénemlerle mukayese edildiginde birtakim farkliliklarin
ortaya ¢iktig1 sosyal sorumluluk faaliyetleri, ginimizde artik sadece hayirseverlik bashigi
altinda yapilmamaktadir. Isletmeler gergeklestirmeyi planladiklar1 sorumluluklari
ekonomik, yasal, etik ve goniilliiliik gibi boyutlara gore siniflandirmaktadirlar. Ornegin,
ekonomik boyutun altinda, hissedarlarin kazancglarini1 arttiracak sekilde faaliyetler
gerceklestirilirken, yasal boyuttaysa bu faaliyetler otoriteler tarafindan konulmus olan
kurallara uygun bir sekilde stirdiiriilmektedir. Ayrica, etik boyut baglig1 altinda isletmeler,
toplumun ahlaki beklentileri dogrultusunda hareket ederken, goniilliik esasina gore
onlarin hayirseverlik beklentileriyle uyumlu ve sosyal refahin artisina katkida bulunacak
sekilde faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Giinlimiizde modern yasam tarzinin
benimsenmesi, c¢evresel sartlarin ve calisma kosullarinin degismesi, vb. sebeplerle
toplumun yasadigi problemlerin hem sayis1 hem de ¢esitliligi artmistir. Bundan dolay1
isletmeler, ¢evrelerindeki problemlere ¢6ziim bulmak i¢in daha genis bir alanda hareket
etmek durumundadirlar. Problemlerin gesitliligine paralel olarak ginimizde pek cok

sosyal sorumluluk faaliyet alan1 bulunmaktadir. Bu alanlara egitim ve dgretim, sanat ve



kiiltiir, saglik, spor, istihdam, doga ve ¢evre, tarihi koruma, tliketiciyi bilin¢lendirme,
calisan haklarimi1 muhafaza etme gibi bircok 6rnek gosterilebilir. Sorumluluk bilinciyle
hareket eden isletmeler, bu alanlarin sadece bir kaginda faaliyet gdsterebildigi gibi ¢cok
daha fazlasinda da faaliyet gosterebilmektedir. Ayrica, gerceklestirilen sorumluluk tiirii
onlarin rutin ig faaliyetleriyle yakindan alakali olabilecegi gibi, bazi durumlarda
aralarinda yakin bir iliski séz konusu olmamaktadir. Ornegin, Sabanci Holding
blinyesindeki Cimsa egitim alaninda bir sorumluluk yerine getirirken, Turkcell firmasi
cevreyle alakali bir sosyal sorumluluk projesini uygulamaya koyabilmektedir. Yapilan is
faaliyetleriyle uyumlu olan sosyal sorumluluk projesineyse, saglik sektoriinde faaliyette
bulunan Eczacibas1t Holding’in saglik alaninda gergeklestirdikleri sorumluluk faaliyetleri
ornek gosterilebilir. Fakat isletmeleri yillik faaliyet raporlart ve web sayfalar
incelendiginde, genel olarak is faaliyetleriyle uyum igerisinde olan sosyal sorumluluk
projelerini gergeklestirme hususunda bir egilim oldugu goriilmektedir. Giinlimiizde
rekabet kosullarmin degismesi, teknoloji alanindaki biiyiik gelisim, bilgiye
ulagilabilirlikteki kolaylik, tiiketicilerin bilinglenmesi gibi sebepler isletmelere ayakta
kalabilmek icin rekabet avantaj1 elde etmeyi zorunlu kilmaktadir. Bu avantaj da basarili
bir sekilde ancak, yegane gelir kaynag olan tiiketiciler tarafindan saglanabilmektedir.
Oncelikle var olan miisteriyi elde tutmak, sonrasinda yeni miisteriler kazanabilmek, tekrar
satin alma davraniglarini arttirabilmek igin isletmeler, sahip olduklar1 marka imajlarini
giiclendirmeye ¢alismaktadirlar. Tiiketiciler, onlardan sosyal refahin artmasinda 6nemli
roller iistlenmesini beklemektedirler. Toplumda yasanan problemlere ¢oziim ugrasina
giren isletmelerin gliniimiiz tiiketicilerinin zihinlerinde var olan marka imajlar
kuvvetlenmekte ve mal/hizmetlerine  yonelik tekrar satin alma davranisi
gerceklesmektedir. Bunlardan dolay1 isletmeler, gergeklestirmis olduklar1 sosyal
sorumluluk faaliyetlerini, uygulanan projeler neticesinde elde edilen basar1 ve ddiilleri
yillik faaliyet raporlarinda ve web sayfalarinda hedef Kitlelerine ilan etmektedirler.
Ozellikle 2013 yili sonrasinda, uygulanan sosyal sorumluluk projeleriyle alakali olarak
daha detayli bilgi verilebilmesi amaciyla isletmeler, yillik faaliyet raporlariin yani sira
ayr1 bir kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet raporu yaymlamaya baslamislardir. Fakat
diinya genelinde ve iilkemizdeki pek cok isletme, bu faaliyetlere ¢ok fazla harcama
yapmalarina ragmen, bu rakamlar raporlarina yansitmamaktadirlar. Bunlara ilaveten,

marka farkindaliginin 6nem kazanmasiyla beraber isletmeler TV reklamlar1 bagta olmak



tizere, Twitter, Facebook, YouTube, Flickr, vb. sosyal medya hesaplarinda
gerceklestirmis olduklart sosyal sorumluluk faaliyetlerini tanitarak hem marka
farkindalig1 olusturup hem de marka imajlarin1 kuvvetlendirmektedirler. Bu sebeple
isletmeler, gerceklestirdikleri sosyal, ekonomik, ¢cevresel ve goniillii biitiin sorumluluklari
nasil, ne zaman, hangi hedef kitle ve hangi probleme yonelik olarak gerceklestirdiklerini

tiiketicilerle paylagsma ihtiyaci duymaktadirlar.

Bu calismanin ilk boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, tarihsel
gelisim siireci, kavramla yakindan ilgili diger kavramlar, glinlimiiz isletmelerinin hangi
alanlarda sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirdikleri ve son olarak akademik
calismalarda en sik kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk modellerinden etraflica
bahsedilmistir. Diger boliimdeyse, marka kavrami, markayla ilgili diger kavramlar,
davranigsal egilim, marka tercihi ve kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajina etkisi
ele alinmistir. Son bdliimde, Bilecik ve Eskisehir illerinde bulunan {iniversitelerin 6n
lisans, lisans ve lisanstistii olmak tizere 1207 6grencisinden, iki aylik bir siire zarfinda yliz
yiize gorliserek toplanan anketler neticesinde elde edilen veriler, SPSS 11 istatistik paket
programi ve ¢ok degiskenli bilesen tabanli modelleme yaklasimi olan Kismi En Kii¢iik
Kareler (Partial Least Squares-PLS) algoritmas1 kullanilarak analiz edilmistir. Son olarak
arastirmanin bulgulari iizerinde tartisilmis ve hem uygulama iizerine hem de ilgi konusu

alanla alakal1 gelecek ¢aligmalara yol gostermek amaciyla 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

1.1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Glinlimiiz isletmelerinin temel islevi, tiikketicilerin ihtiyaglarini karsilayan mal ve
hizmetleri sunarak, onlar icin deger yaratmaktir. Bunu yaparken, isletme karmin
encoklanmasi ve sermaye sahiplerine tatmin edici kar pay1r 6denmesi, baslica amaclar
olarak benimsenmistir. Ayrica, toplumun refah diizeyinin arttirilmasi da pek ¢ok isletme
tarafindan benimsenen bir diger amagtir. S6z konusu amacin isletmeler arasinda kabul
gormesinde, glin gegtikge bilinclilik diizeyi artan toplumun isletmelere sosyal sorumluluk
ustlenmeleri konusundaki baskist onemli rol oynamustir. Gegtigimiz yilizyilin son
ceyreginden itibaren giderek etkisi hissedilen bu baski, topluma hizmet amaci
gOzetmeksizin, sadece ticari kaygilar tasiyan isletmelerin dinamik bir rekabet ortaminda
basar1 sanslarmin azaldiginin bir gostergesidir. Bundan dolay: isletmeler, bu sirec
icerisinde kendi degerlerinde ve bakis agilarinda degisime gitmek zorunda olduklarinin
farkina varmislardir. Siirdiiriilebilir isletme basarisini yakalamak; yani kisa déonemli kar
maksimizasyonu yerine uzun donemli karliligi saglayabilmek icin isletmeler, faaliyet
gosterdikleri ¢evrenin problemlerine ortak olmalidir. Isletmeler ¢cevrenin problemlerine
¢ozlim arayisina girdigi zaman, toplum Oniinde iyi bir imaja sahip olmaktadir.
Isletmelerin toplum 6niinde kotii bir imaja sahip olmas, iirettigi mal/hizmetin kalitesine
cok fazla bakilmaksizin uzun dénemli karlilig1 olumsuz etkileyebilmektedir. Olumlu bir
marka imaji1 olusturabilmek i¢inse isletmeler, topluma katki saglayan sosyal sorumluluk

faaliyetlerini 6nemli bir arag olarak kullanmaktadir.

Kavramsal olarak sosyal sorumluluk ilk kez 1953°te yayimlanan Bowen’in * Is
Adamlarinin Sosyal Sorumluluklari” (Social Resposibilities of Businessman) adli
kitabinda yer almistir. Bowen, is adamlarinin toplumun deger ve amaclariyla uyum
gosteren sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgilenmeleri gerektigini savunmustur (Bowen,
1953:6). Yazar (Lantos, 2001:6), makalesinde kurumlarin sosyal agidan sorumlu olmasi
gerektigi kavraminin, 1960’11 yillarda Amerika’da faaliyet gosteren isletmelerin
blyiikligli ve giicliniin arttigi donemle paralellik gosterdigini ve bu yillarda

yayginlastigini belirtmistir. O tarihlerden simdilere kadar, toplumun bilinglilik diizeyi



artmistir. Bu durum, isletmelerin sosyal statii kazanmak ve karliliklarini arttirmak igin
sadece ticari faaliyetlerin yeterli olamayacagi hususunda bilinglenmelerine vesile
olmustur. Isletmeler, surdiiriilebilir ekonomik basarinin yakalanmasinda kurumsal imajin
cok onemli bir yere sahip oldugu diislincesinden yola ¢ikarak, sadece kar oranlarini
artirmaya degil ayn1 zamanda imajlarin1 da daha iyi noktalara tasimaya odaklanan
kurumlar haline gelmistir. Isletmelerin ¢evresiyle bagmi kurabilmesi igin, ekonomik ve
yasal zorunluluklarinin Gtesinde miisteriler, yatirimcilar, tedarikgiler, vb. tiim
paydaslarina karsi sorumluluk bilinci ile hareket etmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda bu
durum isletmelerin marka imajlarin1 da olumlu yénde etkilemektedir. Sosyal sorumluluk
kavramina bu bakis acistyla bakildigi zaman, kavramin farkli yaklagimlarla ele alindig1

gorulmektedir (Tak, 2009:7):

a. Kurumun kendine odaklanan bakis acisi: Bu bakis acisina gore isletmelerin
oncelikli sorumlulugu, ekonomik sorumluluklarinin yerine getirilmesidir. Bu
sayede isletmeler, hissedarlarinin kar paylarini arttirarak onlara daha iyi hizmet
edebilecektir. S6z konusu bakis agisina gore, isletmeler hissedarlarina hizmet
etmedigi takdirde, topluma hizmet etme glictinden yoksun kalacaktir. Dolayisiyla
isletmeler, odak noktaya kendilerini yerlestirip, dncelikle kendilerinin refahin
arttirtp daha sonra s6z konusu iliskiden yola ¢ikarak toplumun refahini arttirmaya
calismaktadir. Bu faaliyetler yerine getirilirken isletme i¢i sorumluluklarin da
kusursuz olarak yapilabilmesi icin ¢aba gdsterilmektedir. Ornegin, isletmeler, adil
ticret 6deme, caligma haklarina saygi gosterme, onlar arasinda ayrimcilik
yapmama, ¢alisanlarin sendika kurma ve grev yapma hakkina saygi duyma gibi
calisanlarina karsi1 birtakim sorumluluklarini yerine getirme gayreti icerisindedir
(Yatkin, 2013:11).

b. Disa doniik ve coklu bir ilgiyi esas alan bakis acisi: Bu bakis agisina gore
isletmeler ilke olarak, gerceklestirdikleri ticari faaliyetlerden etkilenen ve
isletmeyi etkileyen kisi ve kurumlarin ¢ikarlarinin dikkate alinmasin1 ve onlara
kars1 kar elde etmenin Otesinde birtakim sorumluluklara sahip olduklarini
benimsemislerdir. Isletmelerin siirekli olarak iliski icerisinde oldugu bu cikar
gruplar1 arasinda miisteriler, toplum, rakipler, tedarikciler, meslek odalar1 ve sivil
toplum o6rgtleri, cevre, devlet ve yerel yonetimler gibi pek ¢ok kisi ve kurumu

zikretmek mumkindir (Sonmez, 2008:92). Isletmelerin cevreye karsi



sorumluluklarma dogal c¢evreyi korumak, c¢evresel kirlenmeyi 6nlemek;
rakiplerine karsi sorumluluklarina haksiz rekabetten kacinmak, rakipler
hakkindaki gizli belgeleri ele gec¢irmeye calismamak; miisterilerine karsi
sorumluluklarina iiriinler hakkinda yanlis ve yaniltici bilgiler vermemek, onlarin
kisisel bilgilerini gizli tutmak; topluma karsi sorumluluklarina sanatsal
faaliyetlere destek olmak, isttihdam oranini arttirmaya ¢alismak; devlete ve yerel
yonetimlere karsi sorumluluklarina vergi yukidmlaliklerini yerine getirmek;
tedarikgilere karsi sorumluluklarina tedarikgilere fiyat tekliflerinde esit sans
vermek, adaletli anlasma yapmak ve son olarak da meslek odalar1 ve sivil toplum
orgiitlerine karst sorumluluklarina da tiiye olunan meslek kuruluslarmin

kararlarina uymak, aidatlar1 zamaninda 6demek 6rnek olarak gosterilebilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, toplumun ihtiyag ve beklentileri ile paralellik
gostererek degisime acgik, dinamik, ¢evreyle alakali olan ve gevre tarafindan sorgulanan
bir kavramdir. Kavramin baska lilkelerde farkli sekilde gelismis olma ihtimali vardir
ancak bu gelismeler temel akademik yazina yansimamistir (Caroll, 1999:268). Buna
ilaveten, teorik ve ampirik yazin biiyiik oranda Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
agirlikli gelismis ve buradaki isletmelerin faaliyetleri model olarak ele alinmistir.
ABD’deki isletmeler daha ¢ok hissedar odaklidir ve 6ncelikli amag olarak hissedarlarin
kar paylarini artirilmasi esas alinmistir. Friedman, (1970)’a gore isletmelerin en biiyiik
sosyal sorumlulugu, yasalar ve kurallar cergevesinde mal ve hizmetler tretip topluma
sunarak, hissedarlarin karlarini artirmaktir. S6z konusu yaklagim baglaminda sosyal
sorumluluk, isletme faaliyetlerinin bir pargasi haline gelmekte ve isletmeler arasindaki

dinamik rekabet ortaminda avantaj elde edebilmek i¢in ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Sosyal sorumluluk kavramu ile ilgili pek ¢ok tanim yapilmistir. Kavram hakkinda
her ne kadar ¢ok tanim yapilmis olsa da, odagina toplum ve ¢evreyi almis olan bir

uygulama olmasindan dolay1 her bir tanim ortak bir paydada bulugsmaktadir.
Yapilan tanimlardan bazilar1 su sekildedir:

e Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin diisiik maliyetli ve daha verimli iiretim
sayesinde karmmi maksimize etmeye calistiklar1 bir anlayistan, kar kaygisi

tagimadan topluma kars1 sorumlu davranma anlayisina gegislerinin bir sonucudur

(Peltekoglu, 2001:179).



e (Goniilliilliik esasina dayali olarak, isletmelerin sosyal ve g¢evresel kaygilarini,
faaliyet gosterdikleri alanlarda ve paydaslariyla olan etkilesimi icerisinde
birlestirdigi bir kavramdir (Barin ve Eugenio, 2009:1177).

e Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin yasalara uygun olarak ticari
faaliyetlerini yerine getirirken, i¢inde bulundugu g¢evre ve topluma karsi olan
sorumluluklar konusunda da aktif rol oynamalaridir (Coldwell, 2010:19).

e Kurumsal sosyal sorumluluk isletmenin c¢alisanlarina, paydaslarina ve ¢evresine

kars1 nasil davrandigiyla alakalidir (Dahlsrud, 2008:7).

Sosyal sorumluluk kavrami, 1980°1i yillarda isletmelerin rutin faaliyetlerinin ¢alisanlar,
tiketiciler, hissedarlar gibi paydaslarinin ¢ikarlarmma zarar vermeden sirdurilmesi
anlamina gelmekteydi. Giiniimiizde ise, toplum bilincinin artmasiyla beraber igletmelerin
ekonomik faaliyetlerinin yani sira artik toplumun ve ¢evrenin problemlerine ortak olmasi

ve ¢0zlim arayisina girmesi, sosyal sorumlulugun bir parcasi haline gelmistir.

Yukaridaki tanimlarin ortak noktasindan hareket edilerek su sonuca varilmasi
mimkunddr: Kurumlarin siirdiiriilebilir basar1 i¢in diger bir deyisle uzun dénemli kar
maksimizasyonu i¢in mal ya da hizmet iiretip sunmanin 6tesinde birtakim sorumluluklari
vardir. Kurumlar, sadece hissedarlarina kars1 degil ayn1 zamanda topluma ve ¢evreye
karst1 da sorumluluk sahibi olmalidir. Kendi varliklarini bor¢lu olduklari paydas
gruplarinin sosyal problemlerine ¢6ziim bulma konusunda da kurumlarin sorumluluklari

vardir.

1.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulukla iliskili Kavramlar

1970°1i yillarda Ingilizce literatiire Corporate Social Responsibility (CSR) olarak
giren terim Tiirk¢e’ ye Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) olarak ¢evrilmistir. Kavramin
akademik calismalarda ve ticari uygulamalarda, sosyal sorumluluk ve kurumsal
sorumluluk gibi bagka ifadelerin bu kavramin yerine kullanildig1 goriilebilmektedir. Fakat
bazi kavramlarin i¢eriginde kurumsal sosyal sorumlulugu destekleyen ve onu biitiinleyen
uygulamalar ve ifadeler olmasina ragmen aralarinda farkliliklar vardir. Kurumsal sosyal
sorumlulukla iligkili olan bu kavramlarin ele alinmasi1 bu farkliliklar1 gérme agisindan

onemlidir:



1.1.1.1. Kurumsal Vatandashk

Son yillarda kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin kullanimimin yani sira
kurumsal vatandaslik kavramimin da kullanim siklig1 artmistir. Isletmelerin siirdiiriilebilir
basarisi i¢cin hem toplumun karsilastig1r problemlerin ¢6ziimii hem de kendi varligimi
sirdirme hususunda, isletmelerin sorumluluklarini tanimlayan kurumsal vatandaslik
kavrami 1990’11 yillarin baslarinda ortaya ¢ikmistir (Karatepe, 2008:79). Surdurtlebilir
basar1 ve kurumsal siirdiiriilebilirlik igin isletmelerin, toplum igerisinde hayatini siirdiiren
birer vatandas gibi birtakim sorumluluklar tagimasi gerekmektedir. Yerine getirilmesi
gereken bu sorumluluklara, vergi verme, cevreyi koruma, yasalara uyma, istihdam ve
egitime katkida bulunma gibi faaliyetler Ornek olarak gosterilebilir. Kurumsal
vatandagslik, toplum igerisinde ticari faaliyetlerini slirdiiren isletmelerin, toplumun bir
ferdi gibi lizerine diisen sosyal ve ekonomik sorumluluklari yerine getirmesidir (Gardberg
ve Fombrun, 2006:329-330). Aktan ve Bori, (2007:21)’ye gore kurumsal vatandaslik,
isletmelerin sosyal sorumluluklarini odagina alan bir bakis agisiyla, kar elde etmek igin
gerceklestirdikleri ticari faaliyetleri sirasinda otoritelerce ve c¢evre tarafindan getirilen
yasal, etik, sosyal kurallara uymasi ve toplumla arasindaki iliskinin geregi olarak
kendinden beklenileni yerine getirmesini agiklamak amaciyla ortaya ¢ikmigtir. Yapilan
bu tanimlardan da anlasilacagi iizere, giiniimiizde isletmelerin Gneminin giderek
artmasiyla es zamanli olarak, toplum igerisinde hayatin1 devam ettirmeye ¢alisan bir birey
gibi isletmeler de birtakim yiikiimliiliiklere sahip olmaktadir. Kurumsal vatandaslik ii¢

ana tema etrafinda toplanmaktadir (Sarikaya ve Kaya, 2007:8-9):

1. Isletmelerin ticari faaliyetlerini strdiriirken etik standartlarina, otoritelerce
konulmus olan kanunlara, insan haklarina kars1 uyumlu davranmalari ve eylemlerinin her
aninda gevreye verebilecekleri zararlart minimum seviyeye indirmek zorunda olduklarini

anlamalar1, kabul etmeleri ve bunun i¢in uygulamalar gelistirmeleridir.

2. Isletme faaliyetlerinin sadece isletmenin kendi i¢ alanimi degil, aym1 zamanda
faaliyet gosterdigi pazari, tedarik kanallarini, faaliyetlerini gergeklestirdikleri bolgeyi,
sivil toplum kuruluslarin1 ve kamu sektoriinii de etkilediginin ve sosyal paydaslariyla

etkilesim icerisinde ¢aligmasi gerektiginin bilincinde olmasidir.



3. Kurumsal vatandasligin isletmeye getirmis oldugu sorumlulugun en basta
yonetim kurullarinin, yonetim kurulu baskanlarinin, genel miidiirlerin ve diger st diizey

yonetim kadrosunun iizerinde oldugunun kabul edilmesi.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri toplum icindeki artan rollerine paralel olarak
sorumluluklar1 da artmistir ve bunun sonucunda bir vatandas gibi isletmelerin de
yiikiimliiliikleri oldugunu ifade eden kurumsal vatandaslik yeni bir kavram olarak ortaya
cikmistir. Kurumsal vatandaslik kavrami uzun donemli karlilik ya da stirdiriilebilir
kalkinma igin yol haritas1 gorevi gérmektedir. Bu kavram, isletmeler biinyesinde hem
ekonomik hem de sosyal sorumluluklar biitiinlestirmistir. Bilindigi iizere, glinlimiiziin
rekabet ortaminda siirdiiriilebilir kalkinma kavraminin 6nem derecesi her gecen giin biraz
daha artmaktadir. Bununla es zamanli olarak, siirdiiriilebilir kalkinmanin en dnemli
tetikleyicisi olan kurumsal vatandashiga gosterilen Onem, siirdiiriilebilirligi daha

uygulanabilir hale getirmesinden dolay1 ayni hizda artmaktadir.

1.1.1.2. is Etigi

Ahlak anlayist ilk ¢aglardan bu yana var olmus, ahlak kavraminin tanimlanmasi
ve ahlakli yasam ilkelerinin belirlenmesi insanligin baglica ilgi alanlarindan birisi
olagelmistir (Akan, 2007:11). Insanlar ahlakli bir yasam arayisina hep girmistir. Bunun
sebebi ise, mutlu bir hayatin siirdiiriilebilmesi i¢in ahlak kurallarinin belirlenip,
cercevesinin olusturulmaya c¢alisilmasidir. Ahlak kurallarinin olusturulmasindaki temel
sebep, iyi ve kotlyii veya dogru ile yanligt birbirinden ayirt ederek, dogru davranig
bigcimlerini sergileyebilmek ve dogru olani yapabilmek icin gerekli olan standartlarin
belirlenmesi istegidir (Velasquez ve Velazquez, 2002:8). Alanyazina bakildiginda pek
cok yerde ahlak kavraminin etik kavrami ile es anlamli olarak kullanildig1 goriilmektedir
(Aktas, 2014:24; Mahmutoglu, 2009:231; Usta, 2011:43). Etik kavrami tek basina iyi,
kotii, dogru ve yanlis gibi kavramlari biinyesinde barindiran, insan iligkilerinde neyin iyi
neyin kotlii oldugunu belirleyen ahlaki standartlar olarak tanimlanirken, bu kavram
isletmeler tarafindan kullanilirsa ya da uygulanirsa is etigi halini almaktadir (Eren,
2015:737). Kavram, mal ve hizmet iiretim ve satisinda ahlaki davranis sergilemenin

Oonemini ortaya koymaktadir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin paydaslarinin kimler oldugunun tespiti,
yaptigi ticari faaliyetlerinin paydaslar iizerinde ne tlr etkileri oldugunun belirlenmesi
tizerine yogunlasmaktadir. Is etigi kavrami ise, isletmenin gerceklestirdigi bu faaliyetlerin
ahlaki boyutlar1 i¢in kullanilmaktadir. Kisaca isletmenin eylemlerinde ahlaki veya etik
kurallarin ya da birtakim normlarin uygulanmasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve is
etigi kavramlart ayn1 anlami ifade etmemektedir. Sosyal sorumluluk daha genis bir
perspektifle incelenebilirken, is etigi kavrami ise bir alt disiplin olarak goriilmektedir.
Tarihi siire¢ igerisinde gelisen kurumsal sosyal sorumluluk, kendisiyle beraber etik
uygulamalarinin da gelismesine katki saglamis ve toplum bilincinin gelismesinde 6nemli
rol oynamustir. Is etigi kavraminin 6nemi zaman igerisinde artmistir. Calisanlarin is
haklarinin korunma geregi, isletmelerin ahlaka uygun davranmayan c¢aligsan adetinin ve
rakiplerden zarar gormelerini engelleyecek etik davranisin artmasi ve yayginlasmasi,
isletmelerin topluma zarar vermesine engel olabilmek i¢in etik davraniglarin
benimsenmesi, toplumun sosyal ve etik acisindan kendini gelistirmis iyi diizeyde

isletmeler talep etmesi, bu artisin nedenleri arasinda gosterilebilir (Oztiirk, 2013:11).

1.1.1.3. Kurumsal Hesap Verme Sorumlulugu

Kavramsal olarak bakildiginda hesap verebilirligin birbirine benzeyen pek ¢ok
tanim1 bulunmaktadir. S6z konusu tanimlara gére hesap verebilirlik, herhangi bir kisi ya
da kurumun yerine getirdigi faaliyet ve islemlerden dolay1, kendisi disindaki bir kisi ya
da gruba cevap vermesi ya da agiklama yapmasi anlamini tagimaktadir (Eryilmaz ve
Biricikoglu, 2011:21-22). Daha 6nce de bahsedildigi tizere, kurumsal sosyal sorumluluk
bir isletmenin topluma, faaliyet gosterdigi cevresine karsi olan sorumluluklarini
belirlerken, kurumsal hesap verme sorumlulugu da, isletmelerin bu sorumluluklarina
yonelik agiklama, gerektigi zaman ispatlama veya hareketlerini raporlama gorevini
tanimlamaktadir. Bu karsilastirmadan anlasilacagi iizere, kurumsal sosyal sorumluluk ve
kurumsal hesap verme sorumlulugu birbirlerine gore ¢ok farkli kavramlar olmadig1 gibi,
aslinda birbirlerini tamamlayici rollere sahiptirler. Kurumsal hesap verebilirlik igletmenin
faaliyetlerini kontrol etmek icin isletme tarafindan gelistirilen bir yetenek olarak
tanimlanabilmektedir (Gul, 2008:73-74). Toplumun yararini1 da géz 6niinde bulundurup
sadece kisa donemli karliliklarini artirma yerine, uzun donemli basar1 i¢in ya da

stirdiiriilebilir kalkinma i¢in kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getiren
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isletmeler hem sorumluluklarini yerine getirdigini ispatlamak hem de bu yontemle sosyal
sorumluluktan fayda elde etmek icin sosyal ve ahlaki denetim kavramlarina 6nem
vermektedir (Akgemici, Celik, Ozgener, 2001:17-19). Isletmeler kurumsal hesap verme
sorumlulugu ile yapmis olduklari sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirdigini ispat

etmekle toplum 6niinde imajlarini gii¢lendirerek uzun donemli fayda elde etmektedir.

1.2. SOSYAL SORUMLULUGUN TARIHSEL GELIiSiMi

Her ne kadar kavramsal olarak sosyal sorumluluk ilk olarak 1953 tarihinde
Bowen’in “Social Responsibilities of Businessman™ adli kitabinda bahsedilse de, sosyal
sorumlulukla ilgili gelismelerin, sanayi devrimiyle hiz kazandig1 sdylenebilir. Sanayi
devrimi ile meydana gelen yeni diizende, dnceleri insan giicii ile isleyen tiretim sistemi
makinelesmeye baslamistir. Bu durum fabrikada calisanlar igin issizlik, yoksulluk ve
sefalet gibi olumsuz kosullar1 beraberinde getirmistir. Ozdemir, (2004:143-145)’e gore
sanayi devrimi ile birlikte tiretim iliskileri ve toplumsal yapinin hizla degisme siirecine
girmesi ve yeni toplumsal siniflarin ortaya ¢ikmasi gibi nedenlerden dolay: bahsi gegen
donemde yasama ve calisma sartlarinin giderek kotiilesmesi sefalet ve yoksullugu
arttirmustir. Sanayi devriminin ileri asamalarinda buylk Olgekli isletmelerin faaliyet
gOstermeye baslamasiyla beraber sosyal sorumluluk kavrami da on plana g¢ikmaya
baslamistir. Sanayilesme, Ingiltere’de aliskanliklarin degismesine sebep olurken sosyal
sorumluluk kavrami agik bir sekilde ortaya ¢ikmistir. Ornegin, madencilik, demir Gretimi
ve benzeri alanlarda sanayilesmeyle beraber ¢cocuk ve kadin is¢iler istismar edilmistir.
Calisma ve yasam kosullarinin giderek kotiilesmesi ile beraber, geleneksel sosyal kurum
olan aile, hayir kurumlar1 ve diger yardim orgiitlerinin ¢abalari yetersiz kalmis ve sosyal
problemlere ¢oziim bulabilecek yeni kurumlarin varligina ihtiyag duyulmustur (Koray,
2003:95). Geleneksel kurumlar tek basina Sanayi Donemi’nin beraberinde getirdigi bu
sorunlarin listesinden gelemediginden dolay1, devletler bu duruma kayitsiz kalmamis ve
sosyal hayata miidahale etmeye baslamistir (Saran, Coskun, Zorel, Aksoy, 2011:3735).
Ornegin, devlet eliyle sosyal alanda 6nlemler alinmis, toplum sagligmi tehdit eden
problemler ortadan kaldirilmaya c¢alisilmig, ¢alisma saatleri diizenlenmistir (Pinch,
1997:9). 20. yiizy1l boyunca devletin bu alandaki miidahaleleri artarak devam etmis ve
bahsi gecen geleneksel kurumlar da belirli oranlarda sosyal gérevlerini yerine getirmeye

devam etmislerdir (Top ve Oner, 2012:99). Sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimi U
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farkli perspektiften degerlendirilmistir. Bu farkli bakis agilari gizli el, devlet¢i ve
yonetimci yaklasimidir (Bartol ve Martin, 1994:103):

1.2.1. Gizli El Yaklasimi

Bu yaklasim savunucularinin basinda Milton Friedman gelmektedir. Ona gore
isletmelerin temel sorumlulugu kar paylarini maksimum diizeye ¢ikarmaktir (Friedman,
1970:58). Bu sayede, isletmelerin pay sahiplerinin de arzu ettikleri sekilde
davranabileceklerini savunmaktadir. Bu yaklagimin temel ¢ikis noktasi Friedman olsa da,
kaynagini 18.yiizyilda dénemin 6nde gelen ekonomistlerinden olan Adam Smith’den
almaktadir. Piyasanin aktif isleyen yapisi icerisinde, tireticilerin ve tiketicilerin kendi
¢ikarlarin1 maksimize etmeye yonelik davraniglari sonucu, toplum kaynaklardan
maksimum fayday1 elde eder yani kisacasi etkinlik saglanir (Oztiirk ve Inan, 2014:33-
34). Bu piyasa mekanizmasinda, her karar biriminin sosyal faydayi degil de kendi
yararlarin1 maksimize etmeye yonelik davranisi sonucu, hi¢ amaglanmadigi halde sosyal
yararin maksimize edilmesine gériinmez el prensibi denir (Ozel, 2009:47). Gizli el
yaklagimina gore sosyal sorumluluk, isletmelerin otoritelerce konulan kanunlara uyarak
kar yapmasidir. Bu yaklagima gore isletmeler, yasal zorunluluklar dogrultusunda, liretmis
olduklar1 mal ve hizmet neticesinde kar elde etmeye ¢alismaktadir. Isletmelerin sosyal
sorumlulugu, kaynaklarin toplum icin etkin bir sekilde kullanilmasi ve serbest piyasa
mekanizmasimi olusturmasidir (Halici, 2001:13; Yilmaz, 2006:69). Ayrica, toplumun
yarar1 goz onilinde bulundurularak yapilan yardimseverlik faaliyetleri igsletmelerin sosyal
sorumluluk faaliyetleri kapsaminin disinda tutulmustur (Friedman, 1970:61). Clnki
isletmeler, Onceligi ekonomik sorumluluk alanina vermelidir. Eger onlar, hissedarlarinin
cikarlarini ikinci plana atarlarsa yani onlara hizmet etmezlerse, topluma hizmet etme
giiciinden yoksun kalacaklardir (Ararat, 2003:88). Ayrica Friedman, toplumun temel
kurallarma uyacak sekilde, isletmelerin ahlaki ve etik sorumluluklarinin miimkiin

oldugunca kar elde etmek oldugunu ifade etmistir (Friedman, 1970:58).

1.2.2. Devletci Yaklasim

Devlet agisindan ele alindiginda sosyal sorumluluk, isletmelerin kanun ve

yasalara uyarak kar elde etmek igin gerceklestirdikleri is faaliyetlerindeki tutum ve
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davraniglarini ifade etmektedir. Toplumun ilgili kesimlerine yasal ve politik siireclerle
getirilen dizenlemeler araciligiyla, bir gizli elin verecegi hizmetten daha iyisinin
verilebilecegi ifade edilmektedir. Bu sayede, isletme faaliyetlerinin olumsuz etkileri
yasalar araciligiyla diizenlenebilecektir (Bartol ve Martin, 1994:104-105). Pek cok
isletmenin karmi artirmak i¢in gerceklestirdigi faaliyetler neticesinde meydana gelen
ciktilar, isletmenin rekabet halinde oldugu diger isletmeler, faaliyet gosterdigi cevre ve
paydaslar1 tizerinde olumsuz bir etki birakabilmektedir. Devletin yetkili otoritelerince
ortaya konulan ve uyulmasi zorunlu olan birtakim yaptirimlar, bu tarz problemlerin

ustesinden gelebilmektedir.

Tarihin akis1 igerisinde, devletin diizenleyici otorite olmasinin yaninda
sorumlulugu bizzat tistlendigi donemler de olmustur. Sanayi devriminden sonra meydana
gelen toplumsal sorunlar karsisinda devlet, sessiz kalmayarak sosyal yasama dair
miidahalelerde bulunmaya baslamustir (Ozdemir, 2004:143-145). Bu durum, II. Diinya
Savasi’ndan sonra sosyal refahin saglanmasinda devletin tek basina buyik roller
tistlenmesine kadar varmustir. Bunun en blyiik sebebi ise, endiistrilesmeyle beraber
geleneksel kurumlarin pek ¢ogunun ortadan kalkmis, kalanlarin da gok biiyiik degisimler
gecirmis olmasidir (Toprak, Agackaya, Giil, 2016:124). Dolayisiyla devlet, daha dnce
geleneksel kurumlar tarafindan toplumun refahi igin yerine getirilen sorumluluklari
iistlenmek ve calisanlar1 ve onlarin bakmakta olduklar niifusu sanayilesme neticesinde
karsilastiklar1 zorluklardan korumak icin miidahale etmek zorunda kalmistir. Ornegin,
sanayilesme ile beraber toplumun yasadigi sefalet sonucunda insani, dini, askeri,
ekonomik, kiiltiirel ve is¢i sinifinin baskilariyla ¢alisma iliskileri basta olmak tizere sosyal
anlamda yasanan problemlere ¢oziim bulma ugrasina girisilmistir. Ancak, devletin
gerceklestirmis oldugu bu miidahalelerdeki tek motivasyon kaynagi insani degerler
olmamistir (Yildirim ve Bakir, 2014: 3). Yeni sanayilerin saglikli ve verimli ¢aligsabilecek
isgiicli gereksinimlerini karsilamak da devlet midahalesi igin bir motivasyon sebebi

olmustur.

1.2.3. Yonetimci Yaklasim

Bartol ve Martin (1994: 103-104), “Management” isimli kitaplarinda, hem gizli el

hem de devlet¢i yaklasimin isletmeyi ve paydaslarmi ilgilendiren sosyal konularda
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isletme liderlerine genislik vermedigini ifade etmektedirler. Yonetimci yaklasim,
isletmeler ve liderlerinden faaliyetlerini gergeklestirirlerken bir yandan da sosyal refahin
saglanmasi ve artirilmasi hususunda ekonomik ¢ikarlarina miimkiin oldugu kadar uygun
olan ve onlardan beklenen davranislar1 yerine getirmeleri Gzerine kurulur. Kurumsal
sosyal sorumluluk c¢ercevesinde, bu durum beklenen davranislar olarak
isimlendirilmektedir. Bunun yani sira beklenen davranis, toplumun bekledigi tutum ve
davraniglar hususunda bireyin farkindaliga sahip olmasi ve bu sorumluluklar1 kendisi ve
toplum i¢in yerine getirmesi seklinde de ifade edilmektedir. Cnki her birey 6nce kendisi
sonra da toplumu i¢in ylikiimlii oldugu sorumluluklart yerine getirmek durumundadir.
Giliniimiiz i diinyasinda, isletmelerin kar elde edebildikleri miiddetce ayakta
kalabildikleri aciktir. Bu baglamda, isletmeler ekonomik ¢ikarlarina ters diismeden neyin
en iyi sekilde yapilacagina karar verdikten sonra, toplumun yararina olacak etik ve ahlaki
davraniglar1 da yerine getirmektedir. GUnumdizde isletmeler, toplum ile ayni gevreyi
paylasarak faaliyet gdsteren birer vatandas olarak degerlendirilmektedir. Bir birey nasil
ki kendisi ve icinde bulundugu toplum i¢in birtakim sorumluluklar yiiklenmisse,
isletmeler de ekonomik amaclarini gerceklestirirken calisanlar, hissedarlar, toplum gibi
sosyal paydaslarimin menfaatlerini de gozetmek durumundadir. Kisaca, bir bireyden

beklenen sorumluluklar, isletmelerden de beklenmektedir.

Sosyal sorumlulukla ilgili gelismelerin hiz kazanmasinda doniim noktast olarak
Sanayi Devrimi ele alinsa da, sosyal sorumlulugun tarihgesi c¢ok daha eskilere
dayanmaktadir. Tarih 6ncesi donemlerde Stimerler doneminde yazilmis olan tabletlerde
isci haklarma, MO. 1800’lerde Hamurabi Krali'nin Babil’de, ticarette taraflarin
sorumluluklarina yer verilmistir (Kose, 2001:129-135). Ornegin, bir tiiccar yatirim igin
bir miktar paray1 simsara emanet ederse ve simsar gittigi yerde bir miktar zarar ederse
anaparayi tiiccara vermek zorundadir. Buna ilaveten MO. 4. Yiizyilda Aristo’nun etik
calismasi yaptig1 ve is etigi kavramindan soz ettigi bilinmektedir (Oztiirk, 2013:7). Bu
orneklere bakildiginda, sosyal sorumluluk kavraminin tarihten giintimiize kadar birtakim
degisiklikler gostererek geldiginin anlagilmasi miimkiindiir. Ancak, gergeklestirilen bu
faaliyetler dogrudan sosyal sorumluluk olarak ele alinmaktan ziyade sosyal yardim,
yardimseverlik, hayir vb. degisik isimlerle ele alinmistir. Sosyal yardim, hayatin idamesi
icin gerekli olan temel ihtiyaglarini karsilama imkani olmayan insanlara yonelik bir

sosyal giivenlik yontemi ve sosyal hizmet alanidir. Muhtaglik tespitine gore ihtiyag
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sahiplerine karsiliksiz olarak verilen ve onlar1 kendilerine yeterli duruma getirmek
amaciyla yapilan ayni ve nakdi yarimlardir (Ogiilmiis, 2011:84). Sosyal yardimlar farkli
isimlerle de olsa tarihin en eski ¢aglarindan beri vardir. Fakat modern anlamda sanayi
devrimi ile birlikte varligini siirdiirdiigii séylenebilir. Sosyal yardim tarihin ilk ¢aglarinda,
aile ici, akrabalik ve komsuluk cergevesinde sekillenmistir. Ancak, ilk ¢aglardaki Misir,
Yunan, Roma ve diger medeniyetlerde sosyal yardim dini giidiilere gore degisiklik
gdstermistir (Zengin, Sahin ve Ozcan, 2012:134). Tarihte, sosyal yardima muhtag olan
insanlar yani yoksul kisiler ve ailelerin menfaatlerini korumak amaciyla birtakim yasalar
uygulamaya konulmustur. 1300’lii yillarda Ingiltere’de yiiriirliige giren yoksulluk
yasalariyla, 1601 tarihinde yerel yonetimlerin yoksullukla miicadelesini artirict yoksulluk

yasasinin yapilmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Yaman, 2007:11-19).

Gegmisten gilinimiize kadar olan biitiin dinlerde, merhamet duygusunun da
getirdigi bir 6zellik olarak yoksullara yardim, hayirseverlik, 1yilik ve sosyal adaletin tesis
edilebilmesi icin gerekli olabilecek her fiilin yapilmasi tavsiye ve tesvik edilmistir. Bu
fiilller bazen dinin bir geregi olarak bazen de goniilli bir icraat olarak insanlara
bildirilmistir. Ornegin, Miisliimanlikta giicii ve imkan1 yeten insanlarin zekat vermesi
Islam’1n bes sartindan birisiyken, sadaka vererek yoksullara yardim etmek ise nafile bir
ibadet olarak bildirilmistir. Dini kurum ve kuruluslar, devletlerin sosyal sorumluluk
alanlarina dahil oldugu siirece kadar ailelerden sonra sosyal refah ve huzurun artmasinda
cok etkin rol oynamislardir. Dinlerin gilinlimiize kadar iistlendigi bu roller, hala aktif
olarak devam etmektedir. Gergeklestirilen bu islevin en Onemli &zelligi sosyal
yardimlasma ve dayanismada topluma yardimci olmasidir. Hristiyanlik’ta yoksul
kimselere sadaka vermek ¢ok fazla kabul goren bir inang¢ esasidir. Ciinkii sadaka verme,
din adamlar tarafindan bir kurtulus yontemi olarak tanimlanmistir (Sartyer, 2011:85).
1600°1i yillara kadar kilisenin hazirlamis oldugu yasalarda yoksullari desteklemek zengin
kimselere sart kosulmustur (Akalin, 2016:2-3). Denetimin daha etkin bir sekilde
saglanabilmesi ve dagitimin daha adaletli olmasi icin de sadakalar kiliselerin
kontroliindeydi. Incil’de insanlarin tarlalarindan, bahgelerinden ilk mahsulii aldiktan
sonra ikinci mahsul i¢in tarlalarina tekrar gitmesi yasaklanmistir. Clnku ikinci mahsul
yetimlere, dullara, yolda kalmiglara ve maddi imkani1 iyi olmayan diger kimselere aittir.
Bunlarla beraber, bu emirlere uyanlarin kurtulusla miijdelenecekleri bu kutsal kitapta
bildirilmektedir (Ozdemir, 2004:108). Gunumiizde kiliseler hala yoksul ve bakima
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muhta¢ kimselere yardimlarda bulunarak sosyal refahin iyilestirilmesinde etkin rol
iistlenmeye devam etmektedir. Ornegin, ABD’deki Mormon kilisesi, yoksullar i¢in
olusturulan 600 adet yiyecek iiretim projesine sahiptir. Her y1l yaklasik 200 bin Mormon,
bu yerlerden 32 milyon dolarlik mal satin almaktadir (Ozdemir, 2004:107). Yahudilik
inanc1 ele alinacak olursa, toplumdaki her bireyin fakirlere ve muhta¢ olanlara yardim
etme sorumluluguna sahip olmasi gerekmektedir (Goregen, 2013:374). Ayni zamanda,
Yahudi inancina gore Yaradan, zengin olan kimselere yardimci olmus ve onlarin maddi
imkanlarini artirmistir. Dolayisiyla varlikli insanlarin da elde ettikleri bu zenginliklerden
fakirlere yardimda bulunmalar1 emredilmistir. Bahsedilen varlikli insanlar gelirlerinin en
az %10’unu “Tsedaka” olarak verirler. “Tsedaka” kavrami Tiirk¢e’deki “hayirseverlik”
kavramina es deger sayilsa da aslinda tam olarak ayni anlam1 ifade etmemektedir (Meral,
2012:71). Aralarindaki fark ise; hayirseverlik comertlik, eli bol olma, fakir kimselere
yardim etme durumunda sdylenmektedir. Fakat “Tsedaka” kavrami ise Ibranice’de adalet
ve dogruluk anlamindaki bir kokten gelmektedir. Yani Yahudilik inancina gore fakirlere
yardim bir hayirseverlik olarak degil de fakir kimselere zaten hak etmis olduklarini zengin
siif eliyle ulastirmaktir (http://www.projetaladin.org). Bahsedilen iki dine de
bakildiginda, fakirlere, yetimlere, dullara, sakatlara, vb. ihtiyag¢ sahibi kimselere yardim
eli uzatilarak ihtiyaclarinin giderilmeye ¢alisilmasi eski tarihlerden bu yana sosyal
sorumluluk bilincinin varligimi ve geliserek devam ettigini gostermektedir. Islam dini ile
beraber sosyal yardimlar ibadet esaslar arasinda yer almaktadir (Akyliz, 2014:466). Bir
inang olarak Islam dininin benimsendigi ve gerekliliklerinin yerine getirildigi bolgelerde
toplum icerisinde yasayan her bir ferdin kendi aralarindaki sosyal yardimlasmalar1 ve
dayanismalar1 ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Islam dini, zenginden alip fakire verme
temelinden hareketle fitir, halk arasindaki seslenisiyle fitre, zekat, sadaka, karsiliksiz
yardimlagma olan karz-1 hasen gibi gereklilikleri Miislimanlara Ayet-i Kerime ve Hadis-

1 Serif yollartyla bildirerek insanlar arasindaki esitsizligi 6nleyip adaleti saglamaktadir.

Islam ve cihat davasini &n planda tutan ve yaklasik 6,5 asir ayakta duran Osmanl
Devleti’nde toplumun faydasi ve refahini 6n planda tutan sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin oldugundan s6z etmek miimkiindiir (Kog, 2007:116). Osmanli Devleti’nin
bu kadar uzun sure ayakta durabilmesindeki etmenlerden birisi olarak halk ve devlet
ikilisinin gerek kendi aralarinda gerekse birbirleriyle yardimlasma ve dayanigsma bilinci

icerisinde olmasindan kaynakli olarak toplumsal refahin yiiksek olmasidir. Yapilan bu
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dayanisma ve yardimlagsmalar sosyal sorumluluk kavrami altinda ele alinabilir. Clnku
sosyal dayanigma ve yardimlagsma kavramlarinin 6nemi, fertlerin ve icerisinde bulundugu
toplumun refahinin saglanmasindan gelmektedir. Giinlimiiz toplumlarinda da isletmeler
kendi c¢ikarlarim1 koruyarak, bir diger ifadeyle karliliklarii ve siirdirdlebilir
kalkinmalarint basarili bir sekilde devam ettirerek, faaliyet gosterdigi toplumun
problemlerine toplum igerisinde yasayan bir birey gibi sosyal yardimlasma ve dayanisma
icerisinde ¢oziim aramaktadir. Osmanli Devleti’nde yardimlasma ve dayanigsma kiiltiirii
ilk olarak aile igerisinde baglamistir. Aile i¢i yardimlasma, sanayilesmenin gelismedigi,
ailelerin agirliklt olarak kirsal kesimde yasadigi ve aile baglarinin kuvvetli oldugu
donemlerde daha yaygin sekilde goriilmekteydi (Zengin, Sahin, Ozcan, 2012:135).
Osmanl1 toplumunda, insanlarin sahip oldugu varliklari lizerinde, birlikte yasadig1 diger
insanlarin da paylari oldugu inanci hakimdi. Dini degerlere verilen 6nemin biiytikliigiine
paralel olarak insanlar kendilerine yetecek kadar olan1 alir, geriye kalan kismi ise yardim
maksadiyla farkli yollardan muhtag insanlara ulastirirlardi (Bozan, 2010:43-44). Bu
inancin yaygin olmasi, Osmanli’da vakif anlayisini da giiclendirmistir. Vakiflar vermis
olduklar egitim, saglik, sosyal yardim, belediye ve bayindirlik gibi kamu hizmetleriyle
ailelerden sonra sosyal yardimlagma alaninda ¢ok 6nemli bir rol istlenmistir. Zengin,
Sahin ve Ozcan, (2012:135-136) a gére Osmanli déneminde vakiflar iki tirden meydana
gelmekteydi. Bunlardan ilki cami, medrese, mektep, as evi, hastane, kervansaray gibi
yardimlar dogrudan kendinden alinan vakiflardi. Diger vakiflar ise hayir kurumlarina
aciktan ve gizli olarak destek olan vakiflardi. Osmanli déneminden giiniimiize kadar
stiregelen bir gelenek olarak fert, kurum ve kuruluslarin elde ettigi gelirlerden hayir
kurumlarinin paylarini ayirmalari sosyal sorumluluga giizel bir 6rnek teskil etmektedir.
Bunlarin yani sira, Osmanli doneminde meslek kuruluslar1 oncelikli olarak kendi
aralarinda daha sonrasindaysa halk ile yardimlasabilmek amaciyla yardim sandiklari
kurmustur (Kogak ve Girin, 2015:136-137). Ayn1 zamanda, muhta¢ olan kimselere
karsiliksiz olarak yardim edebilmek amaciyla, Osmanli Devleti sadaka taglarim
mahallelerde konuslandirmistir. Devlet, sosyal sorumluluk bilinci igerisinde bu yardimi
yaparken, sadaka taslarin1 muhta¢ kimseyi tasin igerisindeki akceyi alirken, zengin
kimseyi de oraya akce koyarken ayirt edemeyecek sekilde tasarlamigtir. Ciinkii Islam
dininin gerektirdiklerinin dikkatle yapilmaya ¢alisildigi Osmanli Dénemi’nde varlikli

kimsenin kibirlenmesine, fakir kimsenin de yardim alirken utanmasina miisaade
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edilmemistir. Osmanli’nin son zamanlarinda vakiflarin etkisinin azalmasiyla beraber
muhta¢ kimselere gerekli olan yardimlar yapilamaz hale gelmistir. Bu donemlerde
Osmanli Devleti ihtiyaci olan kimselere yardim edebilmek amaciyla birtakim kanunlar
ve kuruluslar olusturmustur (Akcact ve Ozdemirci, 2014:47-49). 1877 tarihinde
Dersaadet Belediye Kanunu ile belediyelere ihtiyag sahiplerine erzak yardimi, ¢ocuklarin
medrese egitimleri i¢in destek olma gibi sosyal yardimlasma ve dayanisma adina bazi
gorevler yiiklenmistir. Yine bu tarihler igerisinde Himaye-i Eftal diger ismiyle Cocuk
Esirgeme ve giinlimiizde de etkin rol tistlenmis olan Hilal-i Ahmer yani Kizilay sosyal
sorumluluk bilinci ile ¢ok Onemli rollere sahiptir (Hacitmahmutoglu, 2009:68-69).
Bunlara ek olarak sokakta yasayanlar i¢in kurulmus olan Dariilaceze, yetim, oksiiz ve
maddi imkanlar1 yeterli olmayan ¢ocuklarin egitim gormesi i¢in kurulan Dariissafaka ve
savaslarda sehit diisen kimselerin geride biraktigi ¢ocuklar i¢in kurulan Dariileytamlar
Osmanli doneminde devlet eliyle gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerine birer
ornek teskil etmektedir (Tasg1, 2010:70). Kisacasi, sosyal sorumluluk tarihsel siireg
igerisinde incelendiginde, insanligin ilk ¢aglarinda aile igerisinde yardimlagma olarak
baslayip, biitlin din ve devletler igerisinde varligim1 koruyarak ve geliserek devam
etmistir. Yukarida drnek olarak Hristiyanlik, Yahudilik ve Islam dinleri ile beraber

Osmanli Devleti’ndeki sosyal sorumluluk faaliyetlerinden bahsedilmistir.

1.3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALANLARI

Gilinimiizde sosyal sorumluluk ile alakali olan faaliyetlerin gozle goruntr
sekildeki hizli artig1, isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarina yaklagimlarini
etkilemektedir. Onceki dénemlerde, sosyal sorumluluk kavramina Friedman’in (1970)
diisiince ¢ergevesinden bakildiginda, isletmelerin rekabetci konumu devam ettirmek,
hisse basina diisen gelirlerini artirmak, tiretim verimliligini siirdiirmek gibi ekonomik
sorumluluklarini yerine getirmeleri yeterli olarak degerlendirilmekteydi. Bununla beraber
literatiirde, klasik yaklasimin isletmeler ic¢in bir zorunluluk olarak atfettigi yasal
sorumluluklarin da ekonomik sorumluluklardan sonraki basamakta yapilmasinin yeterli
oldugundan bahsedilmistir (Onay, 2003:102; Ozalp, Tonus, Sarikaya, 2008:70; Vural ve
Coskun, 2011:62, Kayalar ve Ozmutaf, 2007:108). Fakat modern yaklasima gore,
isletmelerin sadece ekonomik ve yasal sorumluluklarini yerine getirmeleri yetersiz

kalmaktadir. Modern donemde isletmeler siirdiiriilebilir kalkinmay1 saglamak ve rekabet
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ortaminda basaril1 bir sekilde ayakta kalabilmek i¢in giinliik is faaliyetlerinin yan1 sira
topluma hizmet etmeyi amag edinmelidir. Ciinkii rekabet kosullarinin son derece kati
oldugu giiniimiizde, isletmelerin mal ve hizmetlerinin sadece tiketicinin istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilecek nitelikte olmasi ya da sadece kendi ¢ikarlarina odaklanarak
karliliklarini artirmasi artik miimkiin olmamaktadir (Kalyoncu ve Akkoyunlu, 2014:126).
Bu sebeplerden 6tird, isletmelerin igerisinde yasadigi toplumun problemlerine karsi
duyarli olmasi, toplumsal refahi1 artirabilmek i¢in sosyal yardimlagsma ve dayanisma
icerisinde birtakim ¢abalarda bulunmasi, isletme igin vazgegilmez bir zorunluluk haline
gelmistir. Bilindigi izere kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmelerin kurumsal
kaynaklart aracilifiyla toplumun refahini gelistirebilmek icin isletmeler tarafindan

istlenilen istege bagl yiikiimliiliiklerdir (Eren ve Eker, 2012:453).

Klasik yaklasimdan sonra giiniimiiz isletmelerinin benimsemis oldugu modern
yaklagim ile beraber igletmelerin sosyal sorumluluk alanlarinin kapsami genislemistir.
Dolayisiyla, isletmelerin gergeklestirdikleri bu faaliyetler birbirlerinden farklilik
gosterebilmekte ve igletmelerin sosyal sorumluluklarla ilgili alanlar bakimindan
bulunduklar1 ya da bulunacaklari konum veya gergeklestirdikleri sorumluluklarin
kapsamu farkli 6lgiitler baglaminda incelenebilmektedir. Isletmenin biiyiikliigii, faaliyet
gosterdigi sektor, rekabet sartlari, yasal diizenlemeler, isletmenin yonetim tarzi ve
sorumluluk anlayislari, sektordeki tiiketicilerle beraber isletme paydaslarinin tutum ve
davraniglar1 gibi bir¢ok faktor sosyal sorumluluk alanlarini etkilemektedir (Torlak,
2013:33). Isletmelerin bahsedilen sorumluluk alanlariyla beraber kendi biinyesinde ve
disartya kars1 da birtakim sorumluluk alanlar1 vardir. Kendi i¢indeki sorumluluklara,
calisanlarina, hissedarlara, yoneticilere ve isletmenin igerisinde ve faaliyetlerin isleyisine
katkida bulunan pay sahibi herkese karsi sahip oldugu sorumluluklar 6rnek olarak
gosterilebilir. Ayrica, isletmeler ticari faaliyetlerini gergeklestirirken bir¢ok kesim ile
iliski icerisindedir. Isletmenin kendi biinyesinde isletmenin basaris1 icin ¢alisan
paydaslarina karsi sorumluluklart oldugu gibi, disaridaki paydaslarina karsi da
sorumluluklart vardir. Disaridaki paydaglara miisteriler, rekabet halinde oldugu diger
isletmeler, tedarikciler, faaliyette bulundugu cevre, devlet ve yerel yonetimler, sivil

toplum kuruluslari, vs. 6rnek gosterilebilir.

20



1.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Alanlari

Diinya genelinde, tiiketici bilincinin artmasina paralel olarak, isletmelerin
gerceklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerindeki segicilik hassasiyeti de
artmistir. Daha 6nceki zamanlarda bu faaliyetler daha ¢ok goniilliiliik esasina dayanirken,
giiniimiizde isletmelerin karliliklarini artirabilmeleri i¢in uyguladiklari stratejik bir arag
haline gelmistir (Bali ve Cinel, 2011:46). Bu durumda isletmelerin sosyal sorumluluk
katilimlariyla alakali olarak en c¢ok iizerinde durdugu konu, yapmis olduklari ve
yapacaklar1 faaliyet alanlarindan hangilerinin isletmenin siirdiirebilirli§ine daha fazla
katkida bulunacagidir. Glinlimiiz rekabet kosullarinda, ayakta kalma ve kalkinma savasi
veren isletmelerin gergeklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari faaliyet
alanlar1 agisindan cesitlilik arz etmektedir. Bu alanlar igerisinde egitim ve dgretim, sanat
ve kiiltiir, saglik, spor, istihdam, doga ve cevre, is ahlaki, insan haklari, tarihi koruma,
tiketiciyi bilinglendirme, aile kurumunu koruma, goniillii ¢alismalar vb. alanlar yer
almaktadir (Van Het Hof, 2009:34). Ancak, gliniimiiz isletmelerinin faaliyette bulundugu
popiiler sosyal sorumluluk alanlar1 egitim ve dgretim, istihdam, cevre, saglik, kultir ve

sanat, goniillii caligmalar gibi alanlardir.

1.3.1.1. Egitim ve Ogretim

Isletmeler gerceklestirmek istedikleri sosyal sorumluluk alanlarini belirlerken,
faaliyette bulunduklar1 toplumun yasadigi ya da ilerleyen siirecte yasayacaklari
problemleri dikkate alarak, o problemlere yonelik ¢6ziim arayis1 konusunda
istlenebilecekleri rolleri goz Oniinde tutmaktadir. Diinya genelinde oldugu gibi
tilkemizde de nitelikli insan yetistirebilme vizyonundan hareketle egitim konusunda
bircok yatirim yapilmaktadir. Toplumun bu konuda ihtiya¢ duydugu destek her yoniiyle
aciktir. Ozellikle iilkelerin gelismemis bolgelerinde egitim konusunda topluma yapilacak
olan yardimin sadece devlet elinden olmasi yeterli gorilmemektedir. Bundan dolayi,
giiniimiiz kosullarinda faaliyette bulunan ve igerisinde bir fert olarak yasamini
sirdirdiigii  toplumun sorunlarina ¢6ziim arayisina giren isletmelere ihtiyag
duyulmaktadir. Ornegin, aktif bir sekilde sosyal sorumluluk faaliyetleri igerisinde yerini
almis olan ve giin gectikge bu konudaki faaliyetlerini ¢esitlendiren Turkcell, egitim ve

ogretim alaninda da birgok sosyal sorumluluk uygulamasina sahiptir. Bunlardan bilinirlik
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olarak en 6n planda olan uygulamasi “Kardelenler” projesidir. Isletme bu projenin ismini
verirken Dogu Anadolu bolgesinde egitim i¢in miicadele eden kiz ¢ocuklarinin durumunu
g6z oniinde bulundurmustur. Ciinkii Dogu Anadolu’nun soguk ikliminde kar kalkmadan
acan cicege verilen isim kardelendir. Bulunduklari yorenin kosullarina ve toreye
direnerek egitime, bilgiye kosan kiz ¢ocuklart gibi, kardelenler de bulunduklari topragi
delerek 1s18a ulagsmaya galismaktadir (Turkcell, 2016). Bu proje 2000 yilinda uygulamaya
konulmustur. Turkcell, “Kardelenler” projesiyle okumaya hevesli ve azimli binlerce kiz
dgrenciye burs imkani vermektedir. Isletme kendi sayfasindan projenin basladigi tarihten
itibaren 100.000 kisinin lizerinde kimseye burs verildigini duyurmustur. Ayrica Turkcell,
proje kapsaminda ailelerinin maddi imkanlar1 egitimlerini devam ettirmeleri konusunda
yetersiz olan kiz ¢ocuklarina okuma esitligi saglayarak, ileride meslek sahibi ve ufku agik
bireylerin sayisinin artisina katkida bulunmayi kendine amag edinmistir. Isletmenin
baslamis oldugu bu sosyal sorumluluk projesine bazi {inlii yazar ve sarkicilardan da
destek gelmistir. Yazilan kitap ve yapilan albiim ¢aligmalarindan elde edilen gelirle, 770
kardelen daha 4 yillik lise egitimi alma sansina sahip olmustur. Isletme gerceklestirmis
oldugu bu projeyle hem ulusal hem de uluslararasi arenada birgok odiile layik

gorilmiistiir.

1.3.1.2. istihdam

Istihdam konusu &zellikle gelismemis ve gelismekte olan iilkelerin uzun yillardir
miicadele igerisinde oldugu bir sorun olarak goriilmektedir. Giiniimiizde isletmeler,
rekabet avantajini elde tutabilmek icin teknolojik gelismeye agirlik vermislerdir. Fakat
bu gelisme isgiiclinii olumsuz etkilemektedir. Gelismis iilkeler de dahil olmak Uzere,
biitiin {lilke ekonomilerinde yeni teknolojilere bagli olarak istihdam alanlar
olusturulmaktadir. Ancak bu durum, ¢ok sayida geleneksel istihdam alanlarinda is
kayiplaria sebep olmaktadir. Bunlarla beraber, ozellikle sanayi devriminden sonra
kadinlarin da caligma hayatina dahil olmasi, gelistirilmesi gereken istihdam alanlarinin
sayisin1 artirmistir. Ulke ekonomilerinin kdse taslarini olusturan pek ¢ok isletme, sosyal
sorumluluk kapsaminda icinde bulunduklar1 topluma is ve c¢alisma imkanlar
sunmaktadir. Bu konuda sosyal sorumluluk istlenmek isteyen isletmelerin yerine

getirdikleri ve katki sagladiklari faaliyetlerden bazilar1 sunlardir;
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a. Pazar ve kar paylarmi artirmak i¢in yatirim yapilan bolgelerde istihdam
kapasitelerinin artirilmasi,

b. Calisma yas1 gelmis bireylerin sahip olduklar1 beceri ve yeteneklerin
gelistirilmesine olanak saglanmasi,

c. Faaliyette bulunulan yorede isgiicii kalitesinin iyilestirilmesine katk1 yapilmasi,

d. Yapilan yatirim ve iiretimlerin ¢arpan etkisinden yoredeki diger isletme, sanayi,

kurum ve kuruluslarin da fayda elde etmesi,

Avea’nin gergeklestirmis oldugu “Hayatimin Fikri” isimli proje, istihdam konusundaki
sosyal sorumluluga giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Ulkenin ekonomik ve sosyal
giindem maddelerinin ilklerinden olan issizlik konusunda ¢ozlim iiretmek isteyen Avea,
Toplum Géoniilliileri is birligiyle 2006 ve 2009 yillari arasinda bu projeyi hayata
gecirmistir. Bu proje kapsaminda, geng girisimci adaylar1 daha tiniversite yillarindayken
desteklenerek, sahip olduklari bilgi, beceri, enerji ve yeteneklerinin farkina varmalari ve
bunlart hakkiyla degerlendirerek istihdam konularinda kendilerine alternatifler
olusturmalart konusunda 6nemli firsatlar sunulmustur. Yine proje kapsaminda, 3 yilin
sonunda toplam 11 {iniversitede, 2017 geng girisimciye 2742 saat egitim ve danismanlik
hizmeti verilmistir. Toplamda 739 is fikri olusturuldu ve buna ek olarak 44 is fikri
1.245.000 TL tutarinda fonla desteklenmistir (Avea, 2016). Ayrica Avea, 2007 tarihinde
Erzincan’a cagri merkezi kurmustur. Bu sayede, bolgenin istihdam alanina katki
saglanirken, bolgede tiniversite ve yiiksekokullarda 6grenim goren 6grencilere is hayatina
ilk adimlarini atma imkani sunulmus ve is bulma imkani kisitl olan geng kiitlelere gesitli

1§ firsat1 saglanmustir.

Ornek olarak bahsi gecen isletme ve sosyal sorumluluk projelerine gontllilik
esasina dayanarak yatirnm yapan diger isletmeler, lilkelerin baglica sorunlarindan olan
issizlik konusuna 6nem vermekte ve gelecegin temsilcileri olarak goriilen genglere firsat

sunabilmek amaciyla uzun vadeli ve siirdiiriilebilir projelerin i¢erisinde yer almaktadirlar.

1.3.1.3. Cevre

Gliniimiiztin hizla degisen diinyasinda, doga ve g¢evrenin dengesinin bozuluyor
olmasi insanlarin en biiylik endiseleri arasinda yer almaktadir. Carpik kentlesme,

sanayilesme, hizla biiyliyen ekonomi ve dogal afetlerin meydana getirdigi sonuclardan
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doga olumsuz bir sekilde etkilenmektedir. Karlilikk oranlarmi  artirarak
strdiiriilebilirliklerini devam ettirmek isteyen isletmeler, icerisinde faaliyette
bulunduklar1 ¢evrenin sorunlarina ¢oziim arayisina girmelerinin giinlimiiz kosullarinda
zorunlu hale geldiginin farkindadir. Bu sebeple, Ozellikle iiretim alaninda faaliyet
gosteren pek ¢ok isletme, liretim siirecinde ve sonrasinda ¢evreye karst oldukg¢a duyarl
davranmaktadir. Ulkemizde cevre konusunda en duyarl isletmeler arasinda yer alan
Sabanci Holding, bu konuda sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirebilmek icin
finansal kaynak ayirmaktadir. Sabanci Holding’e bagli bulunan biitiin sirketler ¢evresel
konularda topluma katkida bulunmak istediklerini internet sayfalarindan duyurmuslardir.
Holding ¢evre hususundaki sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha ¢ok yatirim alanlari
icerisinde yer alan ¢imento, perakende, sanayi ve enerji alanlarinda gergeklestirmektedir
Holdinge baglh isletmeler, enerji alaninda Kurulu gii¢ icerisindeki yenilenebilir enerji
kaynaklarmin payint %46’ ya yiikseltmistirler ve yenilenebilir enerji santrallerinde
olusturulan karbon azaltma degerlerini goniillii karbon piyasalarina sunmuslardir.
Cimento alaninda; dayanikli, cevreci, verimli yapilar i¢in diisiik karbon salinimlt A+
beton piyasaya sunulmustur. Ayrica gevresel siirdiiriilebilirlik kapsaminda, enerji
verimliligi uygulamalarinin izlenmesi, enerji performanslarinin gelistirilmesi igin gerekli
olan 1iyilestirme firsatlarinin belirlenmesi amaciyla holding biinyesindeki tiim fabrikalar
ISO 50001 Enerji Yonetim Sistemi Belgesi almistir. Perakende alaninda; Carrefoursa
¢evre dostu marketler projesi kapsaminda zincir halindeki tiim marketlerindeki elektrik
tiiketiminden meydana gelen karbon salmmimimi 11,5 milyon kg azaltarak, dogadan
ortalama 18500 agacin yok olmasini engellemistir. Buna ilaveten, holdinge bagl bir
perakende magazasi olan Teknosa, hem Tiirkiye geneli magazalarinda yer alan “Atik
Istasyonlarr” araciligiyla hem de kendi tiiketicilerinin elektronik atiklarini evlerinden
alarak geri doniisime kazandirmaktadir. Sanayi alanma holdinge bagli bir sanayi
kurulusu olan Temsa’nin boya sireclerinde yiiksek katkili kimya kullanimina gegisi ile
saglanan karbon salinimindaki azalma drnek olarak gosterilebilir. Bununla beraber, yine
holdinge bagli bir kurulus olan Kordsa Global’in enerji verimliligi saglayan iiriin
projelerinin yani sira kimyasal tiiketim ve zararli salinimlarin azaltilmasina yonelik tim
yeni Urlin projeleri, gevresel anlamda gergeklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerine

ornek gosterilebilir.
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1.3.1.4. Saghk

Ulkeler egitim, cevre ve istihdam konularinda problem yasadiklar1 gibi saglik
konusunda da birtakim problemler yasamaktadir. Toplumu dogrudan etkileyen bu alanda
yasanan problemlere ¢6ziim arayisina gitmek lilkelerin en temel amaclar1 arasinda yer
almaktadir. Cilinkii yasanilan sorunlara yapilan herhangi bir miidahale toplum refahinin
artmasina dogrudan katki saglayabilmektedir. Hem gilintimiiz toplumunun hem de gelecek
nesillerin yagam kalitesini 6nemli derecede artirabilmek i¢in, toplum sagligi konusunda
koruma, iyilestirme ve gelistirme c¢abalarini ele alan sosyal sorumluluk faaliyetlerine
Onem verilmesi gerekmektedir (Akim, 2010:7). Glinlimiiz isletmeleri arasinda
tiketicilerin zihninde imaj olusturmak ve onlarin kendilerine karsi olan sadakatlerini
artirarak tekrar satin alma davranislarini maksimum diizeye ¢ikarmak isteyen pek ¢ok
isletme saglik alaninda da sorumluluk sahibi bir vatandas gibi davranmaktadir. Ulkemizin
onde gelen ticari kuruluslarindan Eczacibas1 Holding’in uygulamaya koydugu “Hijyen
Projesi” isletmelerin saglik alaninda gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerine
Ornek olarak gosterilebilmektedir. Eczacibast grubu, kendi biinyesindeki markalardan
olan VitrA, Artema ve Cagdas Yasami Destekleme Dernegi’nin ortak hareketiyle Yatili
Bolge Okullari’ndaki tuvalet ve banyolarin yenilenmesi igin bir proje tasarisini glindeme
tasidi. Bu proje ile, tuvalet ve banyolar yenilenerek hijyen kosullari saglanilan okullarda,
Selpak tarafindan 6grencilere kisisel temizlik ve tuvalet egitimi verilmeye baslanmistir.
Yatili Bolge Okullart (YBO) igin yapilan bu caligmalar, Eczacibagt toplulugu
gonullulerince gerceklestiren sorumluluk faaliyetleri tarafindan desteklenmis ve
gelistirilmistir. Holding, Ocak 2010 tarihinde Yatili Bolge Okullari’nin fiziki sartlarini
daha iyi hale getirerek modern, kaliteli, temiz ve saglikli yasam kosullar1 saglamayi
amaclayan Milli Egitim Bakanligiyla bir isbirligi protokolii imzaladi. Bu protokol
kapsaminda, yenilenmeye ihtiya¢ duyan YBO’ ya ait tuvalet ve banyolarin tesisat altyap1
islemlerinin Bakanlik tarafindan yapilmasindan sonra, VitrA ve Artema olmak tzere
kendi {irtinlerini herhangi bir karsilik beklemeksizin buralarda kullandirtmaktadir.
Eczacibasi’nin web sayfasinda 2007-2014 yillar1 arasinda toplam 29 ilde 35 okulda
yapilan yenileme ¢alismalariyla 17000 6grenciye modern, kaliteli ve hijyenik bir ortamda

saglikli bir yasam sunuldugu ilan edilmistir (Eczacibasi, 2016).
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Diinya ve tilkemiz genelinde kar amac1 giiden ve giitmeyen ve surdurebilirliklerini
devam ettirmek isteyen hemen hemen biitiin kurum ve kuruluslar, toplumun refahin
artirmada etkin bir rol oynayan ve uzun zamandir giindemde olan kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin gergeklestirilmesine 6nem vermektedir. Gergeklestirilen
sorumluluk faaliyetleri arasinda saglik alaninda yapilan faaliyetler cok dnemli bir yere
sahiptir. Clnkid toplumun modern, kaliteli, iyilestirilmis, hijyenik ve saglikli yasam
kosullarinda hayatlarin1i devam ettirmeye ihtiyaglar1 vardir. Yukarida bahsi gecen
Eczacibasi toplulugu ve sorumlu bir vatandas gibi davranan diger isletmelerin saglik
alaninda da bu tiir faaliyetleri yerine getirmesi toplumun genel refahinin artmasinda ¢ok

6nemli bir yere sahiptir.

1.3.1.5. Kultur ve Sanat

Diinya genelinde ekonomik gelismeye bagli olarak gelir seviyelerinin ve bos
zamanin artmasina paralel olarak halk arasinda kiiltlirel ve sanatsal aktivitelere katilim
orani da artmistir. Bu durum, tilkemizde de 6zellikle 1980’lerden sonra artan bir trendle
gelismeye devam etmektedir. Bu konuda devlet tarafindan izlenen politikalar da toplum
genelinde kiiltiir ve sanat alanindaki s6z konusu trende katki saglamaktadir. Bunun yani
sira, kar amaci giiden ve giitmeyen kurum ve kuruluslarin pek ¢ogu da kiltir ve sanat
alaninda goniilli faaliyetler gerceklestirmektedir. CUnki giiniimiiziin gerektirdigi rekabet
kosullarinda ayakta kalma ve gelisme ¢abasi veren isletmeler, bu alana yatirim yapmanin,
tiiketicinin  zihninde imajlarin1  giliglendirerek kar oranlarini arttirabileceklerinin
farkindadirlar. Tiirkiye’deki biiyiik 6lgekli isletmelerden birisi olan Yildiz Holding’in
kiiltiir ve sanat alaninda gercgeklestirmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetleri bu alanda
yapilan faaliyetlere Ornek olarak gosterilebilir. Holding bu faaliyetlerde yer alirken
toplumun genis kesimleri i¢in ulasilabilirligi 6n planda tutmaktadir. Ayni zamanda
holding, sanat ve kiiltiir alanindaki projelerde yer alarak toplumu sanatla i¢ ige tutmay1
ve ¢ocuklar1 daha kiiclik yaslardayken sanatla tanistirmay1 amag olarak belirlemistir. Bu
hedef belirlenirken, sanatin bireylerin gelisimine ve estetik bakis acis1 kazanmalarina
dogrudan olumlu etki edecegi bilinciyle hareket edilmistir. Yildiz Holding Klasik ve
cagdas olmak iizere iki tiirden sanat1 da destekleyerek, Tiirkiye’deki sanat platformlarinin
cogalmasina, gelismesine, daha fazla kitleye ulasilabilirligine katki saglamaktadir.

Holding biinyesinde kiiltiir ve sanat alaninda pek ¢ok sosyal sorumluluk projesine imza
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atilirken, bunlardan bazilar1 sunlardir; “Yildiz Holding Sanat Koleksiyonu”, “Ulker
Cocuk Sanat Atélyesi”, “Venedik Bienali”, “Baski Miizesi Cocuk Etkinlikleri
Destekeisi”, “SAHA Dernegi”. Sanat koleksiyonu projesi kapsaminda yaklasik olarak
yirmi yildir sergi ve miizayedelerden alinan resim ve hat sanatina ait 1000’1 askin
koleksiyon holdingin sergi salonunda ve ofislerde sergilenmektedir. Cocuk sanat atolyesi
projesiyle kiiciik yasta ¢ocuklari sanatla tanistirmak hedeflenmektedir. Proje kapsaminda,
2011 yilinda agilan atélyede 4 sene boyunca hem igerigini genisleterek hem de yeni is
birliklerine imza atarak 13000’ den fazla ¢ocuk sanatsal faaliyetlere katilmistir. Venedik
Bienali kapsaminda, Yildiz Holding’in de katkilariyla {ilkemiz Venedik Bienali’nde
2014-2034 tarihleri arasin1 kapsayacak sekilde 20 yillik kalic1 bir mekana sahip olmustur.
Bu mekan sayesinde iilkemiz diizenlenecek olan mimarlik ve sanat bienallerine
katilabilecektir. Baski miizesi ¢ocuk etkinlikleri projesiyle yogun gbé¢ veren Bayburt’a
tersine gogii saglayacak calismalar yapabilecek baski miizesi agilmistir. Miize hem kadin
istihdam1 projelerini uygulamaya koymaktadir ve hem de bulundugu bolgede o6zel
yetenege sahip ¢ocuklar tespit edip, egitimleri igin Yildiz Holding egitim burslarindan
yararlandirmaktadir. Buna ilaveten, ogrencilerin 6zellikle tasarim, sanat ve kiiltiir
alanlarinda gelisim gosterebilmeleri i¢in projeler uygulanmaktadir. Son olarak, SAHA
Dernegi projesi kapsaminda, kar amaci giitmeyen bir STK (Sivil Toplum Kurulusu)
olarak, modern sanat1 desteklemek amaciyla aralarinda Yildiz Holding’in de oldugu bir
grup sanatsever tarafindan 2011 yilinda bir dernek kurulmustur. Bu dernegin kurulus
amaci, Tiirkiye’de sanatin gelismesine ve bilinirliginin artmasina katki saglamak i¢in
yapilan projelere karsiliksiz olarak destek vermektedir. Bunlara ilaveten, bu dernek
modern sanat alaninda faaliyette bulunan kiiratér, sanat¢i, sanat tarihgisi ve
elestirmenlerin iiretim ortamlarin1 ve uluslararas1 baglantilar ile etkilesimlerini

gelistirmeyi hedeflemektedir.

1.3.1.6. Goniillii Cahismalar

Ozellikle son yillarda, siddetli rekabet kosullari, isletmelere hayirseverliklerini
stirdiirme ve bunun yan1 sira farkli sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilma konusunda
bask1 yapmaktadir (Burke ve Longsdon, 1996:495). Isletmeler sosyal sorumluluk baslhig
altinda gerceklestirmis oldugu goniillii sorumluluklari, herhangi bir zorunlu etkiye maruz

kalmaksizin kendi iradelerince yerine getirmektedirler. Aslinda ekonomik gelisimin ve
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strdurdlebilir kalkinmanin devami igin faaliyette bulunulan toplumun ve g¢evrenin
isletmelerden beklentileri, onlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini tam bir goniilliiliik
esas1 icerisinde gerceklestirmeleridir.  Isletmeler gonillik temeline dayanan bu
calismalar vasitasiyla, toplumun goziinde iyi niyet sahibi olmakta ve faaliyette bulundugu
cevreye katkida bulunan iyi bir kurum ya da kurulus imaj1 olusturabilmektedir. Yukarida
bahsi gegen sosyal sorumluluk faaliyetleri ve yerine getirilme tarzlarina ek olarak kar
amaci giiden pek ¢ok isletme, kendi bunyelerinde goniillii gruplarini olusturarak sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde etkin roller ustlenmektedir. Ulkemizde bir GSM isletmesi olan
Vodafone’un kendi kurmus oldugu Tiirkiye Vodafone Vakfi’nin projelerine destek
olunmasi amaciyla sirketin ¢alisanlarindan goniillii gruplar olusturulmustur. Vodafone
Gondlluleri 2014-2015 yilinda vakfin gergeklestirmis oldugu sosyal sorumluluk
faaliyetleri icin toplam 1220 saat vakit ayirmiglardir (Vodafone, 2016). Gonallilerin

gerceklestirmis olduklari faaliyetlerden bazilari su sekilde siralanabilir:

e Vodafone Goniilliileri, Diisler Akademisi’nde engellilige dogru yaklagim
egitimine katilarak mutfak, resim, ritim ve pandonim atolyelerine destek
vermiglerdir.

e Girisimcilikte Ornek Kadin projesi kapsaminda, teknolojinin is hayatinda
kullanim1 ile ilgili olarak gondlluler, kadinlara teknoloji ile ilgili egitim
konusunda destek vermislerdir.

e Tiirkiye Vodafone Vakfi destekleriyle beraber, Vodafone Goniilliileri
onciiliiglinde Soma’daki ¢ocuklar i¢in kiyafet, oyuncak, ayakkabi, vs. getirilerek
yardim kampanyas: diizenlenmistir. Kampanya kapsaminda toplanan hediyeler

paketlenerek génulliler tarafindan Soma’daki ¢ocuklara dagitilmistir.

1.4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK MODELLERI

Kurumsal sosyal sorumluluk gerek kavramsal olarak gerekse uygulama
bakimindan tarihten giiniimiize kadar pek cok degisim ve gelisime konu olmustur.
Guniimlzde kavramin tanimi, kapsami, tiirleri ve uygulama alanlari siirekli degisim
gostermektedir. Tarihten glinimuze kadar sosyal sorumluluk kavramiyla iliskili olarak

pek ¢ok model ve yaklasim ortaya atilmistir. Ancak bu model ve kavramlarin ¢ogu
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birbirinden farkli olmak yerine birbirlerini tamamlar niteliktedir. Bu bolimde kurumsal

sosyal sorumluluk hakkinda ortaya konulan temel {i¢ model ele alinacaktir.

1.4.1. Caroll’un Sosyal Sorumluluk Modeli

McGuire, (1963:144)’ ye gore isletmelerin ekonomik kaygilar1 6n plandadir.
Ancak isletmeler tarafindan gergeklestirilmesi gereken sosyal sorumluluk faaliyetlerine
de genis bir yer verilmelidir. Sosyal sorumluluk fikri, isletmelerin ekonomik ve yasal
zorunluluklarinin oldugunu ve bunun yani sira bu zorunluluklarin arkasinda yatan,
topluma kars1 belirli birtakim sorumluluklarinin da oldugunu éngdrmektedir. Isletmelerin
topluma kars1 yerine getirmesi gereken zorunluluklar1 tam olarak ifade edebilecek olan
bir sosyal sorumluluk tanim1 yapabilmek i¢in, onun ekonomik, yasal, ahlaki ve goniillii

sorumluluklar kategorilerini icermesi gerekmektedir.

Gonulld Sorumluluklal

Etik Sorumluluklar

Yasal Sorumluluklar

Ekonomik Sorumluluklar

Sekil 1.1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi
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Yukarida goriilen Caroll, (1979:499)’un sosyal sorumluluk piramidi, isletmelerin yerine
getirmesi gerektigi sorumluluklart dort grup halinde siiflandirmaktadir. Bu gruplarin
birbirleriyle olan oransal farkliliklari, her bir sorumluluk grubunun birbirlerine gore
oransal biiyiikliigiinii ifade etmektedir. Siniflandirilmis olan bu gruplar birbirlerinden
bagimsiz olmak yerine bir ucta ekonomik kaygilarin diger ucta ise toplumsal kaygilarin
yer aldig1 bir siire¢ niteligindedir. Sosyal sorumluluk piramidinde yer alan sorumluluklar

sunlardir:

Ekonomik Sorumluluklar: Bir isletmenin tabiati geregi, yerine getirilmesi
gereken ilk ve en 6nemli sosyal sorumlulugu ekonomik sorumlulugudur. Her seyden
once, isletmeler toplum igerisinde temel ekonomik birimlerdir. Boylelikle, isletmelerin
sorumlulugu tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda mal/hizmet Uretip sunarak kar
elde etmesidir. Isletmelerin gerceklestirecegi diger tiim faaliyetler, bu varsayimdan yola
cikarak gergeklestirilmektedir. Isletmelerin ekonomik sorumluluklari su sekilde ifade

edilmektedir (Caroll, 1991:40):

e Hisse basina diisen karin siirekli olarak artisim1 saglayacak sekilde faaliyetleri
gerceklestirmek,

e Miumkun oldugunca karliliga odaklanmak,

e Glclu bir rekabet pozisyonuna sahip olup, onu sirdurebilmek,

o Faaliyetleri yiiksek verimlilikte strdurebilmek,

e Siirdiiriilebilir karlilig1 saglayan isletmeleri basarili olarak tanimlamak ve kabul

etmek.

Yasal Sorumluluklar: Toplum, isletmelere iiretken bir rol listlenmesine miisaade
ederek ekonomik bir sistemin varligini uygun gordiigii gibi, isletmelerin faaliyetlerini
gerceklestirirken uymalart beklenen bazi kurallar1 ve diizenlemeleri de koymustur.
Toplumsal g¢evre, isletmelerden ekonomik faaliyetlerini yerine getirirken, yasal
zorunluluklara uyma noktasinda ihmalkar davranmamalarini beklemektedir. Sekil
1.1°deki kesikli ¢izgi, ekonomik, yasal, ahlaki ve goniilliiliik olarak siiflandirilmis 4
cesit sosyal sorumluluk faaliyetinin, ekonomik ve yasal faaliyette oldugu gibi es zamanl
olarak gerceklestirilmesi gerektigini gostermektedir. Isletmelerden yerine getirilmesi

beklenen yasal sorumluluklar su sekilde ifade edilmektedir (Caroll, 1991: 40):
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e Devletin ve yasalarin beklentilerine uygun olarak faaliyetleri strdirmek,
e Yerel ve bolgesel bitiin diizenlemelere uyum gostermek,

e Kaurallara uyan kurumsal bir vatandas olmak,

e Yasal zorunluluklar1 yerine getiren isletmeleri basarili olarak tanimlamak,

e Mal ve hizmetlerin Uretim ve sunumunda asgari yasal zorunluluklara uymak

Etik Sorumluluklar: Ekonomik ve yasal sorumluluklar ahlaki normlari
icermesine ragmen, yasalar i¢erisinde mutlak surette yer almayan ya da yer almasi1 gerekli
goriilmeyen fakat yine de igletmeler tarafindan yapilmasi beklenen birtakim davranis ve
faaliyetin de varligindan s6z etmek miimkiindiir. Ahlaki sorumluluklarin
tanimlanmasindaki yetersizlikten dolayi, isletmeler bu husustaki sorumluluklar1 yerine
getirirken zorluk cekmektedir. Bu sorumluluk tiiriiniin tam bir taniminin yapilamamasiyla
beraber, toplumun isletmelerden yasal zorunluluklarinin 6tesindeki beklentileri seklinde

ifade edilerek agiklanmaya g¢aligilmistir (Caroll, 1979:500).
Isletmelerin ahlaki sorumluluklart su basliklardan olusmaktadir (Caroll, 1991:41):

e Ahlaki normlar ve toplum tarafindan kabul gérmiis gelenek ve goreneklere uygun
olarak faaliyette bulunmak,

e Toplum tarafindan benimsenen yeni ya da gelisen etik/ahlaki normlar1 kabul edip
saygl duymalk,

e Kurumsal hedeflere ulasmak i¢in ahlaki normlardan taviz vermeyi énlemek,

e Ahlaki olarak beklenen sekilde davranan igletmeleri iyi birer kurumsal vatandas
olarak tanimlamak,

e Kurumsal biitiinliigiin ve ahlaki davranisin sadece yasalara ve diizenlemelere

uymanin 6tesinde oldugunu kabul etmek

Gonulld - Sorumluluklar: Goniilli  sorumluluklar, isletmelerin kaynaklarini
toplumun beklentilerini goz oOniinde bulundurarak, iyi bir kurumsal vatandas olma
yolunda kullanilmasidir. Bu sorumluluktaki en 6nemli amag, bir yandan ekonomik
faaliyetlerini siirdiiren igletmelerin, toplum igerisinde hayatini siirdiiren bir vatandag gibi
davranarak toplumun genel refah seviyesinin artis1 i¢in goniillii olarak c¢aligmasidir.
Caroll, (1991:42)’a gore goniillii sorumluluklart ahlaki sorumluluklardan ayiran birtakim

Ozellikler vardir. Toplum isletmelerden kaynaklarini, imkan ve zamanlarini toplumsal
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problemlerin ¢oziimii ya da yardimsever programlar ve amagclar i¢in kullanmalarini
arzulamaktadir. Ancak beklenilen bu davranis gergeklestirilmedigi takdirde, toplum bu
isletmeleri ahlaki degildir diye nitelendirmez. Ciinkii bu davraniglar, her ne kadar
toplumun isletmeden yapmasini bekledigi davranislar olsa da, daha ¢ok goniilliiliikk ve
yardimseverlik esasina dayanmaktadir. Isletmelerin goniillii sorumluluklar1 su sekilde

ifade edilmistir (Caroll, 1991:41):

e Toplumun hayirseverlik beklentileriyle tutarli bir sekilde faaliyetleri
gerceklestirmek,

e Toplumsal refahin artisin1 saglayacak faaliyetlere ve sahne sanatlarina yardimei
olmak,

e Yoneticilerin ve calisanlarin kendi bolgelerindeki hayirsever ve goniilll
faaliyetlere katilmasi,

e Ozel ve kamuya ait olan egitim kurumlarina yardim saglamak,

e Toplumun yasam Kkalitesini iyilestirmeye yonelik projelere goniillii olarak

katilmak.

1.4.2. Wartick ve Cochran Sosyal Sorumluluk Modeli

Wartick ve Cochran, (1985:758), Caroll’un ekonomik, yasal, etik ve gonilli
sorumluluk boyutlarindan meydana gelen sosyal sorumluluk modelinden hareketle yeni
bir model ortaya atmislardir. Caroll’un olusturdugu dort boyutlu sosyal sorumluluk
modeli, isletmeler ve onlarin topluma karsi sahip oldugu sorumluluklar arasindaki
iliskinin analizi agisindan yapilacak olan calismalar i¢in ¢ok onemli katkilar saglamis
olmasma ragmen, bu iliskilerin dar bir c¢er¢evede incelenmesi acisindan da
elestirilmektedir. Wartick ve Cochran, Caroll’un isletme ve toplum arasindaki iliskiler
konusunda mikro 6lgekte yapmis oldugu analizine bir baska boyut kazandirarak kurumsal
sosyal performans modelini ortaya atmisilardir. Yaklasik 30 y1l 6ncesine kadar, kurumsal
sosyal performansin tam olarak bir tanim1 yapilamamasinin yani sira bu kavram, sosyal
sorumluluk, sosyal cevap verebilirlik ve isletme ile sosyal gevre arasindaki etkilesimi
ifade eden diger kavramlarla es anlamli olarak kullanilabilmekteydi. Sonraki donemlerde
kurumsal sosyal performansla alakali olarak daha kesin tanimlar yapilmaya baslanmistir.

Kurumsal sosyal performans kavram ilk olarak, Caroll, (1979:497) tarafindan kurumsal
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sosyal sorumluluk, sosyal cevap verebilirlik ve sosyal meselelerin ii¢ boyutlu bir bileseni
olarak tanimlanmistir. Kurumsal sosyal performans modeli, bu kavramlari biinyesinde
birlestirerek isletme ve toplum arasindaki iligkilerin analizi acgisindan ¢ok degerli bir
cerceve olusturmaktadir. Kurumsal sosyal performans modeli, isletme ve faaliyette
bulundugu toplum arasindaki iligkiye derinlemesine odaklanmak yerine bu iligkiye daha
yiizeysel odaklandigindan dolayr mikro Olgekte bir boyuta sahiptir. Fakat sosyal
sorumluluk kavramini baslangi¢ noktasi olarak kullanarak boyutunu makro Olgek
diizeyine tasimaktadir. Caroll, kurumsal sosyal performans modeli konusunda literattre
pek c¢ok katkida bulunmus olmasia ragmen, onun bu konudaki ¢alismalari, modelin
dinamik gelisimi tizerinde durma konusunda eksiklik gostermistir. Wartick ve Cochran,
(1985:758-759), yeni modellerin bilimsel arastirma igerisinde aniden ortaya
¢ikamayacagini ve onlarin analiz, tartisma ve degisim gibi siire¢lerden gecerek gelisim

gosterecegini savunmuslardir.

Kurumsal sosyal performans modeli sosyal sorumluluk prensipleri, sosyal cevap
verebilirlik stireci ve toplumsal meselelerin ¢6ziimii i¢in gelistirilen politikalar arasindaki
etkilesimi yansitmaktadir. Bu bilesenler arasindaki etkilesim, isletmelerin uyguladiklar
sosyal performans modelini ortaya koymaktadir. Wartick ve Cochran, (1985:758-769),
sosyal performans modelinin bilesenleriyle alakali olarak yapilan tartigmalarda birtakim

sonuglara ulasmislardir.
Bu sonugclar:

1. Kurumsal davranis, is sagligi ve giivenligi, esit firsat imkani, dogal c¢evrenin
korunmasi gibi sosyal amaglarin gergeklestirilmesi konusunda gok 6nemli bir role
sahip dolayi, kurumsal performansa sosyal boyut ilave edilmistir. Giliniimiiz
modern igletmelerinin varlik sebeplerinin sadece karliliklarint artirmak oldugunu
sOylemek hakikati gormezden gelmektir. Ayrica, onlarin sorumluluklarinin
sadece ekonomik zorunluluklari igermesi gerektiginin Onerilmesi miyopik bir
yaklagimdir.

2. Kamu sorumlulugunun, sosyal sorumluluk kavraminin ikamesi olarak
kullanilmasina elestirel gozle bakilmaktadir. Ciinkii bu kavramlar birbirlerinden
farklidir ve ayr1 kavramlar olarak ele alimmalidir. Kamu diizeninin

tanimlanmasindaki belirsizlik ve karmasadan dolay1 kamuya karsi sorumlulugun
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sosyal sorumluluk kavramina bir alternatif olarak kullanilamayacag: ifade
edilmistir. Cilinkii kamu diizeni daha kapsamli tanimlanacak olsa, onu sosyal
sorumluluktan ayirt etmek giic hale gelecektir. Bunun aksine, daha dar bir
cercevede tanimlanacak olsa, bu durumun kurumsal sorumluluklarin kapsami
acisindan oldukga sinirlayici oldugu ortaya ¢ikacaktir.

3. Sosyal sorumluluk kavrami ile sosyal cevap verebilirlik birbirlerinden farkll
uygulamalar olarak gortilmektedir. Epstein, (1979:1289)” e gore sosyal taleplere
kars1 cevap verebilirlik stireglerle iliskiliyken sosyal sorumluluk Griin ya da
sonuglarla iliskilidir. Ornegin, ¢ok {iriinlii bir isletmenin sosyal sorumlulugu
makul bir sekilde giivenilir iiriinler tiretip topluma sunmaktir. Benzer sekilde, ayni
firmanin toplumdan gelen talebe kars1 cevap verebilirligi ise, liretmis oldugu her

bir glivensiz Urlnd tespit eder etmez pazardan cekmesidir.

1.4.3. Wood’un Sosyal Sorumluluk Modeli

Wood, (1991:691-693), daha 6nce sosyal sorumluluk konusunda yapilmis olan
Caroll, (1979) ve Wartick ve Cochran, (1985)’ in galismalarindan yola ¢ikarak daha
kapsamli bir kurumsal sosyal performans modeli olusturmaya calismigtir. Kurumsal
sosyal performans modeli, sosyal sorumluluk ilkeleri, sosyal taleplere cevap verme
siirecleri ve sosyal problemleri belirlemek ve ¢ozmek icin gelistirilen politikalar
arasindaki etkilesim olarak tanimlanmistir ( Wartick ve Cochran, 1985:758). Yapilan bu
tanimlama, isletme ve toplum arasindaki iliskiler konusunda arastirma yapanlar i¢in
kavramsal bir gelisimi temsil etmektedir. Ancak, bdyle olmasina ragmen bazi problemler

acikliga kavusturulmamistir. Bu problemler:

1. Performansla biitinlesme ya da etkilesim yerine eylem ve sonuca isaret
edilmektedir. Nitekim ¢esitli kavramlar1 biinyesinde barindiran kurumsal sosyal
performans modeli, kendisine bir eylem unsuru eklenmedikce kurumsal sosyal
performansi tanimlama konusunda yeterli olmayacaktir.

2. Sosyal cevap verebilirligin yani sosyal taleplere cevap vermenin birtakim siirecler
yerine tek bir siire¢ olarak ele alinmasidir.

3. Kurumsal sosyal performans modelini olusturan {igiincti unsurun oldukc¢a sinirl

olmasidir. Toplumsal problemleri belirlemek ve ¢6zmek igin olusturulan
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politikalar igletmenin sosyal performansinin degerlendirilmesi i¢in tek basina
yeterli degildir. Yani bir politikanin olmamasi ya da olusturulmamasi, sosyal

performansin olmadig1 ya da meydana gelmedigi anlamina gelmez.

Wood, (1991)’un g¢alismasinda, bu problemler dikkate alinarak, Wartick ve Cochran,

(1985) tarafindan gelistirilen sosyal performans modelinin su ii¢ yonii irdelenmektedir:

a. Motive eden ilkeler
b. Davranissal siiregler
c. Isletmenin dis gevreyle olan iliskisiyle ilgili olarak kurumsal ve yonetimsel

eylemlerinin gézlemlenebilir sonuglari

Boylelikle, isletmenin sosyal performansinin degerlendirilebilmesi ig¢in, sosyal
sorumluluk ilkelerinin igletme yararina olan eylemleri ne derece motive ettigi, isletmenin
sosyal taleplere cevap verme siireglerinden ve toplumsal iliskilerini yonetmek igin
olusturulan politikalardan ne derece istifade ettigi ve isletmenin politika, program ve
eylemlerinin gozlemlenebilir sonuglarinin isletmeyi ne derece etkilediginin arastirilmasi
gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri, kurumsal sosyal tepkisellik (sosyal

taleplere cevap verebilirlik) siire¢leri asagida incelenecektir.

1.4.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ilkeleri

Isletmeler sadece mal ve hizmetlerindeki kaliteyi artirarak degil birtakim sosyal
sorumluluk faaliyetlerini ger¢eklestirerek toplum nezdindeki itibarlarini arttirmaktadirlar.
Daha onceki donemlere kiyasla, gilinimiizde gercgeklestirilen bu sorumluluk
faaliyetlerinden toplum artik haberdar olmaktadir. Bu durum da isletmeleri bu tiir
faaliyetleri gerceklestirirlerken nasil ki ticari faaliyetlerinde birtakim ilkelere sahipse,
ayni1 sekilde ilkelere sahip olmaya zorlamaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
ilkeler agisindan ele alindiginda, kurumsal, 6rgiitsel ve bireysel olmak {izere ii¢ ¢esit ilke

ortaya ¢ikmaktadir:

Kurumsal Ilke (Yasallik): Toplum, isletmelere yasal bir cerceve igerisinde
ekonomik faaliyetlerini siirdiirebilme hakkini yani mesrulugu ve glcini saglamistir.
Uzun vadede isletmeler, ellerindeki giicii toplumun sorumluluk olarak tanimladigi sekilde

kullanmazlarsa, o giicii kaybedeceklerdir (Davis, 1973:314). Buradan anlasilacag lizere,
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isletmeler sosyal birer kurum olarak ellerindeki giicii kotiiye kullanmaktan kaginmalidir.
Buna ilaveten, bu ilke istege bagli yapilan olumlu bir gorevden ziyade, bir yasaklamay1
ifade eder ve isletmelerin kendine miinhasir 6zelliklerine bakilmaksizin tamamina
uygulanir. Kisacasi, kurumsal ilke isletmelere neyin yapilip neyin yapilmayacagini
sOyleyen zorunluluk ve bu dogrultuda beklenen davranis sergilenmedigi zaman ise

yaptirim uygulanmasi anlamina gelmektedir.

Orgiitsel Ilke (Kamu Sorumlulugu): Bu ilke, isletmelerin gerceklestirmis oldugu
faaliyetlerin sonuglart1 konusunda kamuya karst sorumlu olmalariyla alakalidir.
Isletmeler, toplumun yasadigi tiim problemleri ¢dzmekle sorumlu degildir. Ancak
isletmeler sebep olduklar1 problemleri ¢6zme ve is faaliyetleriyle alakali olarak meydana
gelen toplumsal problemleri ¢6zmeye yardimci olma konusunda sorumluluk sahibidirler.
Bu ilke baglaminda, gerceklestirilecek olan sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmenin

menfaatleri, faaliyetleri ve eylemleriyle alakali olmalidir (Wood, 1991:698).

Bireysel Ilke (Yonetimsel Sagduyu): Bu ilkeye gore, yoneticiler ahlaki
aktorlerdir. Kurumsal sosyal sorumlulugun her alaninda, yoneticiler sosyal sorumluluk
faaliyetlerini yerine getirme konusunda yetkilerini kullanmaya zorlanirlar. Cesitli
alanlarda belirli birtakim sosyal sorumluluk faaliyetleri mevcut olmasina ragmen,
yoneticilerin bu sorumluluklar nasil yerine getirecegi hususunda takdir hakki vardir.
Ancak boyle bir takdir yetkisine sahip olmalarindan dolay1, bireysel olarak bu yetkiyi
yerine getirme konusunda sorumludurlar ve kural, politika ve prosediirler vasitasiyla bu

sorumluluktan kagcamazlar.

1.4.3.2. Kurumsal Sosyal Tepkisellik (Cevap Verebilirlik) Stregleri

Kurumsal sosyal tepkisellik, bir kurumun toplumsal baskilara cevap verebilme
kapasitesidir (Frederick, 1994:154). Frederick tarafindan toplumsal taleplere karsi cevap
verebilme, sosyal sorumlulugun kavramsal gelisiminin ikinci asamasi ve sosyal
sorumluluk konusundaki akademik ve yonetimsel diisliincenin uygulamaya yonelik bir
gecisi olarak degerlendirilmistir. Sethi, (1979:63), kurumsal sosyal cevap verebilirligin
kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin yerine kullanilabilecegini ifade etmistir. Bunun
aksine, Caroll, (1979:498); Wartick ve Cochran, (1985:759), bu kavramin sosyal

sorumluluk kavrami yerine kullanilmasi i¢in yeterli olmadigini ve bu kavram i¢in sadece
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tamamlayici bir gorev Ustlendigini ifade etmislerdir. Kurumsal sosyal cevap verebilme

stirecleri {i¢ ana baglik altinda toplanmis ve degerlendirilmistir (Wood, 1991:703-708):

Cevresel Degerlendirme: Tepkisellik (sosyal cevap verebilirlik), 6rgltin cevre
kosullarina uyum sagladig1 derece ayakta kalabilecegini ongoren ekolojik bir kavramdir.
Isletme dis cevreye tepki gosterebilmek ya da uyum saglayabilmek icin, faaliyette
bulundugu cevreyle alakali olarak bilgi sahibi olmalidir. Bunlarla beraber, faaliyette
bulunulan sosyal, politik ve yasal cevreler en az ekonomik ve teknolojik cevre kadar

onemlidir.

Paydag Yonetimi: Bir isletmenin hedeflerine ulasmasinda dogrudan etkili olan
paydasi, Freeman, (1984) tarafindan bir kurumun hedeflerinin gerceklestirilmesinde
etkilenen ya da kurumu etkileyen herhangi bir grup ya da birey olarak tanimlanmistir.
Isletmenin siirdiirebilirligini saglamasi ve basarili olabilmesi i¢in kendi ¢ikarlarini
gozetirken, paydaslariin haklarina da riayet edip, onlara karar alma sureglerinde hak
ettikleri degerin verilmesi gerekmektedir. Isletmenin paydas gruplari, kurum ici ve kurum
dis1 olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir. Kurum i¢i paydaslar, isletme ¢alisanlari ve hisse
sahipleri olarak siniflandirilirken, kurum dis1 paydaslar ise, hiikiimet, miisteri, tedarikei,
rakip, STK, vs. olarak gruplandirilabilir. Isletmenin basarisi, gerceklestirmekte oldugu
ekonomik faaliyetlerin yani sira toplum, hiikiimet, miisteri, vs. gibi paydas gruplariyla
olan iliskilerini ne derece yoOnettigiyle dogrudan iligkili hale gelmistir (Freeman ve

Philips, 2002:331-333).

Sosyal Mesele Yonetimi: Sosyal mesele yonetiminin kavramsallastirilmasinda, bu
yOnetim bi¢imi sosyal meselenin belirlenmesi, analizi ve tepki gelistirme olarak {i¢ grup
seklinde smiflandirilirmistir.  Sosyal mesele yoOnetimi kavrami, kurumsal sosyal
performans modelinin sonuglarini tanimlama konusunda yetersiz kaldig1 i¢in, bu modelin
bitis noktasi olarak degerlendirilmesi yerine, sosyal cevap verebilirligin bir siireci olarak

gorilmesi ele alinmas1 6ngorulmektedir (Wood, 1991:706).

Kurumsal sosyal sorumlulukla alakali olarak genel bir degerlendirme
yapildiginda, bu kavram tarihin ilk donemlerinde aile igi yardim, yerlesik hayata gegisle
beraber insanlar arasindaki sosyal yardimlagsma ve dayanigsma seklinde dogrudan sosyal
sorumlulukla alakali eylemler olarak ele alinmaktadir. Daha sonrasinda devlet, vakif ve

dernekler tarafindan toplum adina gosterilen sorumluluklarin ve bir doniim noktasi olarak
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kabul edilen sanayi devriminden sonraki sureglerde 6zellikle biyuk 0Olcekli olmakla
beraber isletmelerin devreye girmesiyle beraber kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
degisim ve gelisim gostererek giiniimiize kadar gelmistir. Bu bélumde dncelikle kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami ve tarihsel gelisimi ele alinarak etraflica aciklanmustir.
Sonrasinda, kurumsal sosyal sorumlulugun faaliyet alanlarindan &rnekler yardimiyla
bahsedilmistir. Son olarak da, literatirde Uzerinde pek ¢ok caligma yapilmis olan
kurumsal sosyal sorumluluk modelleri ele alinmistir. Bir sonraki bélumdeyse, marka ve
markalagma, marka ile iligkili kavramlar, marka imaj1, marka tercihi, davranigsal egilim

ve kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajina etkisi konularindan bahsedilecektir.
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IKiNcCi BOLUM

MARKA iMAJI

2.1. MARKA VE MARKALASMA

Glinlimiizde isletmeler, yogun rekabet ortaminda basarili olabilmek igin,
kendilerini rakiplerinden farkli kilacak faaliyetlerde bulunarak tiiketicilerin zihninde
konumlanmaya ¢alismaktadir. Bunun basarili bir sekilde sonuglanabilmesi i¢inse, onlarin
ilgisini ¢ekecek ve onlart satin almaya tesvik edecek markaya ve markalasma
faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006:43). Rekabet avantaji elde
etmenin bu denli zor oldugu bir donemde isletmeler, iiriinde fiziksel degisiklikler yaparak
farklilasmak yerine marka gibi soyut faydalara yonelmeyi tercih etmektedirler. Cunki
onlara gore marka, tlketicilerin mal ve hizmetler hakkindaki diisiincelerinin bir tezahiirii

ve onlarin tercih edilme sebebidir (Alan ve Yeloglu, 2013:14).

Cemalcilar, (1998:116)’ a gore mal ve hizmetleri birbirinden farkli kilan ve
tlketiciyi dogrudan etkileme giictine sahip olan bir faktordiir. Ayrica ona gore marka,
pazarlama konusundaki ¢alismalarin da odagm olusturmaktadir. Isletmelerin pek cogu
kendilerini rakiplerinden daha tistiin bir pozisyonda konumlandirabilmek i¢in markayzi,
giinlimiiz rekabet kosullarina uygun olarak daha etkin ve verimli bir sekilde kullanmaya
caligmaktadir. Tiiketicilerin sadece mal ve hizmetin kalitesine, fiyatina, ulasilabilirligine,
vb. Ozelliklerine bakmayip, bunlarla beraber zihninde olusturdugu marka kriterlerine
uygun olanlari tercih ediyor olmasi isletmeleri, markay1 pazarlama bilesenleri i¢erisinde

daha aktif bir sekilde kullanma konusunda tesvik etmektedir.

Isletmeler, uzun dénemde maksimum kar1 elde edecek sekilde mal ve hizmetlerini
pazarlayabilmek icin, onlar1 isim, logo, sembol, vb. ayirt edici marka unsurlar ile
sekillendirmeyi yeterli gormemektedir. Bunlara ilaveten, bu unsurlara birtakim anlam ve
vaatler yiiklenerek tiiketicilerin zihinlerinde saglam bir yer edinmeye calisilmaktadir. Mal
ve hizmetlere ayirt edici 6zellikler katan bu unsurlarin yan sira psikolojik unsurlarin da

beraberinde kullanilmasi ile markalagma siireci baglamis olmaktadir. Markalasma
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faaliyetlerinin gerceklestirilmesi sayesinde ise mal ve hizmetlerin taklit edilebilirlik
dereceleri oldukga diistiriilmektedir (Alan ve Yeloglu, 2013:15).

2.1.1. Marka Kavrami

Marka kelimesi, Italyanca “marca” kelimesinden uyarlanarak Tiirk¢e’ ye girmistir
(Karadavut, 2016: 247). Eski tarihlerden bu yana Ureticiler, tiriinlerinin diger tirtinlerden
ayirt edilebilmesi i¢in markalama yontemine basvurmaktadir. Ciinkii marka, mal ve
hizmetlerin, rakiplerin benzer mal ve hizmetlerinden ayirt edilebilmesi igin kullanilan bir
faydadir. Ayrica, iirlinlerin kalitelerini, liretim yapanin kim oldugunu, vb. 6zelliklerini
belirgin hale getirmek icin markalamaya gidilmistir (Demiray, 2010: 7). Kili¢, hanger,
bicak, vb. kesici ve delici aletlerin kin ve deri kiliflarin1 gén debbag’ 1181 sanati ile isleyen
bir gdnciiniin, yaptigi isin kalitesinin kendisine atfedilmesi i¢in adini1 iiriinlerine isleyerek
kendi markalamasini gergeklestirmesini bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Marka
konusunda daha eski tarihlere gidilecek olursa, antik caglarda kral ve imparatorlar
tarafindan birtakim sembolik ve dekoratif figurler, guc¢ ve otoritelerinin birer temsili
olarak kullanilmaktaydi. Romalilarin kartal, Fransizlarin ise aslan figiirlerini kendilerini

temsil eden figiirler olarak kullanmasi drnek olarak gosterilebilir (Knapp, 2000:87).

Glnimizde marka kavrami, isletmeler tarafindan mal ve hizmetlerinin
rakiplerinkinden ayirt edilebilmesini saglayan bir pazarlama bileseni olarak
kullanilmaktadir. Dolayisiyla marka dogrudan bir pazarlama terimidir. Isletmelerin
tiiketicilerin hafizasinda iyi bir konuma sahip olup, onlarin tekrar satin alma
davraniglarin1 etkileyebilmek icin marka konusunda daha etkin bir sekilde boy
gostermesine paralel olarak, bu konudaki ¢alismalarda da artis meydana gelmistir. Marka

kavraminin ne oldugunu ifade edebilmek i¢in literatiirde pek ¢ok tanim yapilmistir:

e Staton, (1975:214) markay1, bir isletmenin mal ve hizmetlerini tanimlamak ve
rekabet halindeki diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden farkli kilmak igin
kullandig1 isim, isaret, terim, tasarim, sembol veya bunlarin bilesimi seklinde
tanimlamistir.

e Isletmelerin mallarmin korunmasiyla alakali olarak, halen daha yirurliikte olan
Kanun Hiikmiindeki Kararname (KHK)’ ye gore marka, bir tesebbiisiin mal veya

hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
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kosuluyla, kisi adlar1 da dahil olmak iizere, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin sekli veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii
isaretlerdir (556 Sayili KHK, 1995:Madde 5).

e Amerikan Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu tanim en yaygin kullanilan
tamimlardan biridir. Onlara gore marka, bir veya bir grup saticinin mal ve
hizmetlerinin rakiplerinkinden ayirt edilmesi i¢in ayrica onlarmm mal ve
hizmetlerinin tanimlanmasi i¢in kullandiklar1 isim, terim, isaret, sembol, dizayn
ya da bunlarin kombinasyonudur (Keller, 2013:30).

e Kotler, (1998:571)’ e gore marka, kimlik belirleme ve rakiplerden farkli olmak
icin kullanilan isim, isaret, terim, sembol ya da bunlarin birlesimidir.

e Zengin ve Ildeniz, (2005:38) markanin sadece mal ve hizmetlerin
rakiplerinkinden ayirt edilebilmesi amaciyla kullanilmayacagini ifade etmislerdir.
Onlara gore markalama yontemi ile bir siyaset adami, sanatgi, futbolcu, is adami,
sehir ya da bir iilke bir takim ayirt edici 6zellikler ile donatilmis olabilir. Ayrica
onlara gore marka, tiiketiciye vaat edilmis siireklilik arz eden performans ve kalite
sozudr.

e Marka, isletmelerin mal ve hizmetlerini rakip mal ve hizmetlerden farkli kilmak,
tilkketicilerin onlardan haberdar olmasini ve onlar tarafindan tercih edilmesini

saglamak amaciyla kullandig1 bir aragtir (Doyle, 1998:168).

Gilniimiizde rakip isletmelerin mal ve hizmetleri arasindaki somut farkliliklar giin
gectikce azalmaya baglamistir. Tiiketicilerin bilgi ve bilinglilik diizeyinin artistyla
beraber, benzer mal ve hizmetlerin tercihinde segicilik unsuru daha 6n plana ¢ikmustir.
Rakip iirlinler arasinda gecis yapma maliyeti de oldukca diistiiglinden, isletmeye ve
Urinlerine sadakat azalmistir. Bundan dolayi, isletmeler kendi mal ve hizmetlerinin
fiziksel 6zellikleri sayesinde on plana ¢ikmaya ¢aligmak yerine, soyut anlam ve vaatler
iceren marka konusuna yonelmislerdir. Onlar1 markalayarak, mal ve hizmet hakkinda
bilgi verip hem tlketicinin zihninde bir yer edinme hem de benzer mal ve hizmetlerden
farkli olundugu belirtilmeye calisilmaktadir. Marka kavramu ile alakali olarak yapilan
tanimlarda da, markanin mal ve hizmetler hakkinda bilgi vermesine, onlara ayirt edici

kimlik kazandirmasina vurgu yapilmaktadir.
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2.1.2. Markalamamin Faydalari

Isletmelerin mal ve hizmetlerini markalamalarindaki temel amag, onlar

tanimlamak, benzerlerinden farkli kilmak, tiiketicilerin zihninde saglam bir yer edinmek

icin piyasaya sirilen mal ve hizmete deger katmaktir. Daha Onceki donemlerde

markalama faaliyetlerine verilen 6nem daha azken ginimizde bu 6nem cok daha

fazladir. Ciinkii artik sadece fiziksel degisiklikler yapilarak mal ve hizmetleri

benzerlerinden farkli kilmak yetersiz kalmaktadir. Ayrica tiiketiciler, tirliniin kaynagini,

kim tarafindan piyasaya stiriildiigiinii gérmek istemekte, bununla beraber isletmenin ve

de tirliniin 6zelliklerine, kalitesine iligkin bir giiven gostergesi talep etmektedir (Kara,

2015:13). Dolayisiyla, markalamanin hem iiretici ve satici hem de tiiketici agisindan

birtakim faydalar1 vardir (Cop ve Bekmezci, 2005:68-69):

Markalamanin Uretici ve Satict Acisindan Faydalarz:

Tiiketiciler tarafindan daha Onceden iyi tecriibbe edilmis markali iirlinlere sahip
olan Ureticiler, yeni Uriin piyasaya sunarken ¢ok fazla zorluk ¢gekmez (Arpaci vd.
1992:87). Ornegin, Apple’in Iphone marka telefonlari piyasada tiiketici tarafindan
olumlu yonde karsilik buldugu icin, Ipad tabletler piyasaya sunulurken zorluk
cekilmemistir.

Isletmelerin {iriinleri icin talep olusturma konusunda marka, isletmenin ismi ve
truiniin fiziksel 6zelliklerinden daha 6nemlidir (Islamoglu, 2012:213).
Tutundurma faaliyetleriyle tanitilan marka, tiiketiciler tarafindan daha kolay
zihinde canlanir ve bu durum o markaya ait iriinlerin satin alinmasini
kolaylagtirir.

Uriiniin tiiketicilerin zihninde énemli bir yere sahip olmasini saglar. Dolayisiyla
bu durum, iiriine konulan fiyat farkinin tiiketiciler tarafindan daha kolay tolere
edilebilmesini saglamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002:360).

Isletmenin iiriinlerini satan aracit kurumlarin, fiyatlarda ¢ok fazla degisiklik
yapmasina engel olmaya ve bu sayede fiyat istikrarinin saglanmasi hususunda
yardimci olur (Mucuk, 2000:151; Yikselen 1998:132).

Uriinlerin taklit edilmesi, kopyalanmasi gibi haksiz rekabet konularinda yasal bir

koruma saglar ve piyasaya yeni rakiplerin girmesine engel olur.

42



Markalamanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalari:

Tiiketiciler marka isimleri sayesinde tirliniin kalitesi hakkinda bilgiye sahip olur
ve aralarindaki giiven baginin olusmasi kolaylasir.

Daha Once olumlu tecrilbbe yasanilan markali {riinler konusunda yeniden
degerlendirme yapilmasina ¢ok fazla ihtiyag duyulmamaktadir (Cabuk ve Yagei,
2003:132).

Tiiketicinin iirlinii tanimasina ve benzerlerinden ayirt edebilmesine yardimet olur.
Tiiketicilerin aligveriste daha etkin olmasini saglar. Onlarin mal/hizmet satin alma
stirecinde harcayacagi emek ve zamandan tasarruf saglayarak, satin alma
davraniglarin1 daha kisa siirede ger¢eklestirmesine olanak saglar (Pride ve Ferrel,
1987:215).

Marka giivenirliligi konusunda tiiketiciye satin alma siirecinde yardimci olur.
Marka onlara iiriiniin kalitesi konusunda birtakim vaatlerde bulunur.

Taninmis markalar1 satin alan tiiketiciler, kendilerini ifade bicimi olarak bu

markalar1 kullanir ve bu sayede belirli sosyal gruplara aidiyet duygusu beslerler.

2.1.3. Marka Tle Tlgili Kavramlar

Daha 6nce de bahsedildigi tizere, marka kavramiyla ilgili olarak pek ¢cok tanim

yapilmistir. Bu tanimlarin ortak noktasi, markanin mal ve hizmetleri tanimlayici olmasi

ve onlari rakiplerin benzer mal ve hizmetlerinden ayirt edici bir 6zellige sahip olmasidir.

Bu durumda marka, tiiketicilerin hafizasinda rakiplerden farkli bir yer edinmek i¢in

Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir. Marka kavrami her ne

kadar pazarlama bilesenleri icerisinde yeni bir kavram olsa da, cok genis bir gerceveye

sahiptir (Can, 2007:226). Bundan dolay1, marka kavramini etraflica anlayabilmek igin,

ilgili birtakim kavramlar1 da incelemek gerekmektedir. Markayla yakindan ilgili olan

kavramlar marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka denkligi, marka

farkindaligi, marka imaji, marka sadakatidir.
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2.1.3.1. Marka Kisiligi

Gunimuzde sadece mal ve hizmetlerin birtakim fonksiyonel 6zellikleri temel
aliarak yapilan degisiklikler, rekabet ortaminda basarili olmak i¢in yetersiz kalmaktadir.
Bundan dolay1 yoneticiler, rekabet¢i avantaj elde edebilmek igin ne tlr stratejiler
izlenecegi konusunda uzun siiredir arayis igerisindedirler (Siguaw, Austin, Mattila,
1999:48). Sonug olarak, fonksiyonel degisikliklerden ziyade iiriine sembolik birtakim
anlamlarin yiiklenmesinin markalarin konumlandirilmasi ve farklilasmasi igin bir arag
oldugu ifade edilmistir (Keller, 1998:145). Markanin kisiligiyle anlatilmak istenenin daha
iyi anlasilabilmesi i¢in, 6ncelikle insan kisiliginin ve sahip oldugu o6zelliklerin neler
oldugunun iyi bilinmesi gerekmektedir (Azoulay ve Kapferer, 2003:147). Onlara gore
kisilik, insanlarin diger insanlarla karsilikli iliskileri icerisinde gosterdikleri tepkiler
baglaminda anlam bulabilmektedir. Insana ait olan kisilik, bir bireyin iliski icerisinde
kars1 tarafa gosterdigi, genellikle dinamik, duygusal ve hissi tepkiler butinu olarak

tanimlanmaktadir (Thompson ve Megan ve Zanna, 1995:259).

(Aaker, 1997: 347) marka kisiligini, insanlara ait birtakim kisisel 6zellik ve
davranigin, tiiketiciler tarafindan bir markaya yiiklenmesi olarak tanimlamaktadir. Keller,
(1993:4)’ e gore markalar, sadece fiziki niteliklerle donatilmamis olup ayni zamanda
insana ait olan 6zellikler de kendilerine atfedilmistir. Marka kisiligiyle iiriiniin siradan
sunumunun Otesinde tiketiciye bir canlilik, bir heyecan aktarilmaya g¢aligilmaktadir
(Siguaw, Austin, Mattila, 1999:49). Ornegin, Apple ve Lego markalar1 yaratici
kisilikleriyle 6n plana ¢ikmaktadirlar. Ayrica bu markalar, siirsiz hayal giiclinli temel
almakta ve teknolojide yenilik¢i bakis agilarindan yararlanmaktadir. Diger bir 6rnek
olarak, masumiyet kisiligiyle kendisini 6zdeslestiren Dove ve Duru markalaridir. Bu gibi
markalar, tlketicilere kendilerini ¢ocuksu, sevimli, otantik, nostaljik, saf, temiz, vb.
karakterlerle gosterebilmektedir. Harley Davidson markasi var olan kurallara karsi
durusuyla, insanlarin icerisindeki asiligi ortaya ¢ikarmaktadir. Boylelikle insanlar, bu
markay1 asi bir kisilige sahip olarak tanimaktadirlar. Fettahlioglu, (2015:212)’ na gore
olusturulan kisilik, tiiketicilerin satin alma egilimlerini dogrudan etkileyebilmektedir.
Tiiketiciler markalara sembolik anlamlar yiiklemekle beraber kendi kisisel 6zellikleriyle
iliskilendirmeye c¢aligmalar1 (Torlak ve Uzkurt, 2005:17), onlarin markalar1 zihinlerinde

konumlandirmasina yardimci olmaktadir. Rekabet¢i avantaji elinde bulundurmak igin,
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isletmeler tarafindan olusturulmus iyi bir marka kisiligi, tiiketicilerin mal ve hizmet
tercihlerini ve kullanimlarini arttirabilecegi gibi (Sirgy, 1982:287), onlarin mal ve
hizmetlere karsi olan duygusal baglarini da giiglendirebilir (Biel, 1993:67). Marka
kisiliginin isletmeye getirdigi bu avantajlardan dolay1 pek ¢ok isletme, konunun
tyilestirilmesi i¢in reklam faaliyetlerine milyarlarca dolar yatirim yapmaktadir (Boone,
1997:34).

Isletmeler tiiketicinin zihninde olumlu ¢agrisimlar yapacak ve onlar tarafindan
tercih edilecek bir markay1 olusturma konusunda zorluk yasayabilmektedir. Ayni sekilde
marka bilesenleri igerisinde de, enerjik, samimi, kaba, neseli, vb. birtakim insana ait
0zelligi blinyesinde barindiran bir marka kisiligini olusturmak da bir hayli giictiir (Ar,
2004:59). Bu giicliiklerden dolayi, isletmelerin marka ve marka kisiligi olusturma
konusunda olduk¢a hassas olmalar1 gerekmektedir. Marka kisiliginin, markaya insani
degerler yuklemesi sayesinde, tuketicilerin mal ve hizmet tercihi siirecinde yasanilan
karmasikliktan kurtulmasi daha kolay olacaktir. Maddi imkanlari iyi olan bir is adaminin,
otomobil tercihi sirasinda kendi kisiligi ve sosyal statiisiiyle uyumlu oldugundan dolay:
glic ve gosterisi marka kisiligi olarak benimsemis Mercedes marka bir otomobili daha

kolay bir sekilde tercih etmesi bu duruma 6rnek gésterilebilir.

Marka kisiliginin olusturulma siireci 6ncelikle markanin analiziyle baslamaktadir.
Markanin iistiin ve zayif yonlerinin, markay1 tercih eden ve tercih etme potansiyeline
sahip olan tiiketicilerin ve rakiplerin analizi marka kisiliginin olusturulmasini
kolaylastirmaktadir (Agrawal ve Kamakura, 1999:255). Marka kisiligi, tiiketiciler
tarafindan kolayca rakiplerinden ayirt edilebilme hususunda yardimci olmaktadir.
Bundan dolay: isletmeler, markalarinin diger markalardan farkli oldugunu tiiketicilere
aktarabilmek i¢in oncelikle kendi markalarinin analizini ¢ok iyi yapmalar1 gerekmektedir
(Sahin, 1998:42). Marka kisiliginin olusturulmasindaki énemli noktalardan bir tanesi,
kisiligi meydana getiren sembolik ve fonksiyonel degerler arasinda dengenin kurulmaya
calisilmasidir. Ciinkii kurulacak olan denge satin alma siirecinde tiiketicilerin yasayacak
oldugu karmagiklig1 minimum diizeye indirebilecektir. Ayrica marka kisiligi, markalarin
rakiplerinden ayr1 bir konum elde etmesinde, tiiketici ile duygusal bag kurmasinda ve
onlarin marka hakkindaki his ve diisiincelerini olumlu yonde gii¢clendirmesinde cok etkili
bir ara¢ oldugundan dolayz, tiiketiciler i¢in bir anlam ifade edecek sekilde olusturulmasina

dikkat edilmelidir (Ergiin, 2011:16).

45



Marka kisiligi, tiriiniin tliketiciler nezdinde ifade ettigi kisisel anlami artirarak,
onlarin tiriinle iletisim kurmalarini kolaylastirmaktadir (Can, 2007:232). Tiiketiciler satin
alacaklar1 mal ve hizmetleri secerken, kendi kisisel 6zellikleriyle uyumlu olanlar1 tercih
etmektedirler (Bosnjak, Bochmann ve Hufschmidt, 2007:303). Ciinkii markalar tasidigi
fiziksel, faydact ve deneyimsel 6zelliklerin Otesinde, tiiketiciler i¢in deger ifade eden
birtakim sembolik manalar da tagimaktadir (Shavitt, 1990:124-126; Sirgy, Johar, Samli
ve Claiborne, 1991:365). Aaker, (1997:352) ortaya koydugu bes boyutla marka kisiligine

yiiklenen anlamlar1 ifade etmeye ¢alismistir:

e Samimiyet: Gergekei, diiriist, erdemli, neseli...

e Cosku: Cesur, heyecanli, yaratici, modern...

e Yetkinlik: Giivenilir, kabiliyetli, basarili...

e Seckinlik: Ust smif, cazibeli, gosterisli, fantastik. ..

e Sertlik: Gigli, sert, saglam...

Ona gore, marka kisiligiyle insanlarin kisiligi kavramsal olarak birbirine benzemektedir.
Aradaki temel farklilik, insanlarin aksine markalar cansiz nesnelerdir ve kendi iclerinde
kesinlikle tutarli bir tutum sergilemezler. Tiiketicilerin yiikledigi farkli anlamlara gore
markalarin algilanan kisisel boyutlar1 degisebilmektedir. Aaker’e gore, tiiketiciler
markalar1 bahsi gegen bes farkli boyutta algilamaktadirlar ( Aaker, 1997: 347-352).
Marka kisiliginin olusumu bir anda gergeklesmeyip, zaman igerisinde geliserek
tamamlanmaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140). Kisilik olusturma siirecinde
isletmeler, marka kisiligini etkileyebilecek kiiltiirel, {irtin temelli farkliliklar gibi unsurlar
dikkate alarak ¢alismalarini gergeklestirmelidirler. Ciikii, Aaker’in ortaya koymus oldugu
boyutlar konusunda, tiliketicilerin bakis agilari, sahip olduklar1 kisilik yapilar,
bulunduklar1  kiiltiirel atmosfer gibi 0Ozellikler algilama farkliligina sebep

olabilmektedirler.

2.1.3.2. Marka Kimligi

Isletmeler, tiiketiciler ile aralarindaki bagi kuvvetlendirip, mal ve hizmetlerini
daha etkin bir sekilde sunabilmek i¢in giiclii bir marka kimligine ihtiya¢ duymaktadirlar.
Marka kimligi araciligiyla isletmeler, dogrudan ya da dolayli olarak tiiketicilerle iletisim

kurmaktadir. Marka kimligi, bu iletisim siirecinde tiiketicilere sunulan hizmetlerin tiimii
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anlamina gelmektedir (Cifci ve Cop, 2007:72). isletmeler mal/hizmetlerin tiiketiciler
nezdinde bir deger ifade edebilmesi icin, dncelikle 6z kimliklerini olusturmaktadirlar.
Cinkii 6z kimlik markayr essiz ve degerli kilan tiim unsurlar1 bilinyesinde
barindirmaktadir. Ornegin Starbucks markasi, tiiketicilere yansittig1 6z kimligiyle, essiz
ve onlarin damak zevklerine hitap eden kaliteli kahve sunduklarini ifade etmektedirler.
Oz kimlikten yola cikarak, bir biitiinliik ifade eden genisletilmis marka kimliginden
bahsedebilmek icin, Starbucks’ in kahvelerini sundugu ortam, personelin yetkinligi,
sunulan deger, servis sekli gibi bir¢ok bilesen bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Marka
kimligi kavrami, markanin bir biitiin olarak yonetilmesinde en Onemli markalama
faaliyeti olarak ele alinmaktadir. Ciinkii bu kavram markayr meydana getiren
bilesenlerden ziyade onun biitiiniiyle ilgilidir. Ornek olarak Mc Donald’s’ 1n marka
kimliginden bahsedilecek olursa, markanin 6z kimligi icerisinde 6zel sunumlari, tiriinleri
ve satin alinabilecek diizeyde olmasiyla sunulan deger; siirekli sicak ve standart lezzetle
yemek kalitesi; hizli, kusursuz ve pratik sunumuyla servis; mutfak ve sunum ortaminin
hijyeniyle temizlik yer almaktadir. Oz kimligine ilaveten, dogum giinleri gibi &zel
giinlerde cocuklar1 eglendirmesi, tiiketicilerle bag kurucu duygusal reklamlar, oyun
salonlari, hediye dagitma, vb. faaliyetler araciligiyla deger sunmaktadir. Butlin bir kimlik
icerisindeyse, Mc Donald’s subelerinin isyerlerine ve insanlarin toplandigi yerlere
yakinligiyla uygun olmasi, altin kapi logosu, kullandig1 renkler, Ronald Mc. Donald
karakteri vb. yer almaktadir. Bu markanin kimliginin olusumunda bahsi gecen tim
unsurlar bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Bu sayedeyse marka yonetimi daha basarili
olabilmektedir. (Aaker, 1995:209) ‘a gore iyi bir marka kimligi olusturmanin isletmeler

acisindan pek ¢ok faydasi vardir. Bu faydalardan bazilar1 sunlardir:

e Tiketicilerin mal ve hizmetlere kars1 hislerini olumlu yonde etkileyerek, onlari
satin almalar i¢in sebepler olusturur.

e Tiiketicilerin markaya olan giivenlerini arttirir.

e Isletmelerin pazardaki hakimiyet alanini genisleterek, onlarin pazar paylarii
arttirmalarina ve bununla beraber mal ve hizmetlerini daha 1yi bir sekilde
konumlandirmalarina yardimci olur.

e Yogun rekabet ortaminda, isletmelerin kendilerini rakiplerinden farkh

kilmalarina olanak saglar.
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Avrupa’da marka kimligiyle alakali ilk calismayr 1986 yilinda gercgeklestiren
Jean-Noel Kapferer’ e gore marka kimligi tiiketicilerin markayr tanimast ve onu
rakiplerinden ayirt edebilmeleri i¢in temel aragtir (Kapferer, 1992:42). Ona gore, marka
kimliginin ancak tiiketicilerin marka ile iletisime ge¢mesiyle hayat bulacak yonleri vardir.
Marka kimligiyle alakali bu yonlerin daha iyi anlagilabilmesi i¢in, Kapferer marka kimligi
prizmasini olusturmustur. Bu prizma aracilifiyla, tiiketicilerin bir marka hakkinda ne
diisiindiiklerini  anlayabilmek ic¢in insanlara ait birtakim o&zellikler markaya
yiiklenmektedir. Isminden de anlasilacag: iizere, bu prizma 6 farkli yone sahiptir. Bu

yonler:

e Fizik: Kapferer’e gore bu yon markanin temeli olarak diistiniilmektedir. Fiziksel
yon, marka isminden bahsedildiginde tiiketicilerin zihninde meydana gelen o
markaya ait fiziksel 6zelliklerin tamamini ifade etmektedir.

o Kisilik: Kisilik markanin karakteristik 6zelliklerini ifade etmektedir. Bu yon,
markanin sahip oldugu insani 6zellikler ile ilgilidir. Diger bir deyisle, neseli,
lizgiin, sert, komik, inat¢i, vb. insana ait olan birtakim Ozelliklerin markada
tecessiim etmesidir (Ozcan, 2014:55).

e Kultdr: Markalar ait oldugu bdlgeye ait kiiltirlerin temsilciligi gorevini
iistlenmektedir. Prizmanin bu yoniiyle, her markanin tutum ve davraniglarini
lizerine kuracagi, temel prensiplere ve degerlere sahip bir sistemin oldugu
anlatilmak istenmektedir.

e Iiliski: Bu yon, tiiketicilerle marka arasindaki bag: ifade etmektedir. Hizmet ve
perakende gibi insani iliskilerin 6n plana ¢iktig1 sektorlerde bu yon daha etkili
olabilmektedir. Giiniimiizde pek ¢ok isletme, tiiketicilerle kurduklar iliskiler
neticesinde rakiplerinden farklilasmaya ¢aligsmaktadir.

¢ Yansima: Yansima yonii, markalar tarafindan gergeklestirilen tiim faaliyetlerin
tilketicilerin zihninde nasil bir yansima yapacagi ya da onlarin zihninde ne tur
diistincelere doniisecegiyle ilgilidir. Tuketiciler kendi tutum ve davranislarina
uygun olan mal ve hizmetleri kullanma konusunda israrcidirlar. Bundan dolay1
isletmeler, markalarinin tiiketicilerin zihnindeki yansimalarint kontrol etmeye
calismaktadirlar.

e Oz Imaj: Prizmanin bu yénii, tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alirken onlarin

davraniglarini agiklayabilme adina onemlidir (Akin ve Yoldas, 2010:16). Satin
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alma stirecinde tuketiciler, 6ncelikle kendi karakteristik 6zelliklerinin bilincinde
olur ve daha sonrasinda bu 6zelliklere uyum gosterebilecek mal ve hizmet tercihi

yapmaktadirlar.

Marka kimligini meydana getiren prizmanin biitiin bilesenleri ayr1 ayr1 6neme
sahiptirler ve ancak markalarin tiiketicilerle iletisime gegmesiyle var olabilirler. iletisim
bilindigi tizere, iletilmek istenen bilginin hem génderen hem de alan tarafindan anlasildigi
ortamda, bir gondericiden bir aliciya aktarilma siirecidir (Lasswell, 1948:218). Prizmanin
bilesenlerinden fiziksel goriinlim ve kisilik, gondereni tanimlamaya izin vermektedir.
Alict ise tiiketicinin tepkisi (yansima) ve 6z imaj vasitastyla tanimlanmaktadir (Kapferer,

1992:44).

Marka kimligi kavramiyla imaj kavrami genellikle birbirleriyle karistirilmaktadir.
Fakat bu iki kavram arasinda iliski olmakla beraber aralarinda farklar da mevcuttur. lyi
olusturulmus bir marka kimligi, marka imajinin 6nciilii roliinii Gistlenebilmektedir (Harris
ve Chernatony, 2001:442). Onlara gore bir markanin imaji, tiikketicilerin algilamalariyla
dogrudan alakali oldugu i¢in, zihinlerinde ilgili ¢agrisimlart olusturabilecek dogru
mesajlarin iletilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Marka kimligi, isletmeler tarafindan istenilen
imajin olusturulabilmesi adina tiiketicilere verilmek istenen mesaj ve uygulamalarin
genel cergevesini olusturmaktadir. Genel hatlariyla olusturulmus bir kimlik sayesinde
isletmeler, tiiketicilerin kendilerini olumlu yonde algiladiklar1 bir marka imajina sahip
olabilmektedirler (Koubaa, 2008:142). Buradan anlagilacagi iizere, imaj kavrami
dogrudan tiiketicilerin algilamalariyla ilgiliyken, kimlik kavrami yoneticilerin,
calisanlarin bir markay1 nasil digerlerinden farkli ve essiz kilabildikleriyle alakalidir.
Bunlara ilaveten marka kimligi, marka yonetimi agisindan bakildiginda tiiketicilere
verilen mesajlarin biitiiniinii temsil eden bir iletisim yontemi olmasindan dolay1, birbiriyle
karistirilan diger bir kavram olan marka kisiligini icerisine dahil etmektedir. Kisilik,
Kapferer, (1992:42-44)’ in kimlikle alakali ortaya koymus oldugu prizmanin bir unsuru
durumundadir. Ona goére bu unsur sayesinde marka temel degerlerini daha giiclii bir hale

getirebilecektir.
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2.1.3.3. Marka Degeri

Marka degeri kavraminin 6nemi son donemde artis gdstermistir. Cilinkii bu deger,
markalara pazarda rekabet giicli saglayarak, rakip isletmelerle daha etkin bir sekilde
miicadele etme sansi1 sunmaktadir. Saglam bir marka degeri aracilifiyla isletmeler,
tiikketicilerin satin alma tercihlerini ve onlarin markaya olan sadakatlerini etkileyebilme
giicline sahip olmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2004:291). Buna ilaveten isletmelerin
sahip oldugu saglam marka degeri, onlarin mal ve hizmet satislarini, kar ve pazar
paylarini etkilemekte ve tiiketicilerin goziindeki prestijlerini arttirmaktadir (Odabag1 ve
Oyman, 2002:373). Alkibay, (2002:11) ‘in yapmis oldugu tanima gore marka degeri,
giicli bir marka ismi ve sembolii araciligiyla tiiketicilerin zihninde meydana getirilen
olumlu izlenimlerin hem igletmenin mal ve hizmetlerine hem de tiiketicilerine kattig1 ek
degerdir. Bu deger araciligiyla isletmenin pazardaki degeri, onun aktiflerinden daha
kiymetli hale gelmektedir (Alkibay, 2002:11; Cop ve Bekmezci, 2005:69).

Marka degerinin olusumunda ve gelisiminde aktif rol oynayan degiskenler
bulunmaktadir. Bu degiskenler; marka bilinirligi, algilanan kalite, marka cagrisimi ve
marka baglihigidir (O’Neill ve Mattila, 2004:156). Gucli bir markaya sahip olabilmek
amaciyla bu bilesenler markaya kazandirilmalidir. Bilesenlerin ilki olan marka bilinirligi,
markayla ilgili disaridan gelen uyaricilara karsi, zihinde markanin canlanmasi ya da
hatirlanmasidir. Ayrica marka bilinirligi, tiiketicilerin zihninde yer alan markanin giiciiyle
ilgilidir. Markanin bilinirligi arttik¢a, satin alma stirecinde tliketicilerin mal ve hizmet
tercihleri o kadar kolaylagsmaktadir (Aaker, 1991:62). Yiksel ve Mermod, (2005:87)
marka bilinirliginin iyi bir marka imaji olusturma hususunda 6n kosul oldugunu
savunmuslardir. Diger bir bilesen olan algilanan kaliteyse, mal ve hizmetin gergek
kalitesinden ziyade, tiiketicilerin onlar1 6znel olarak degerlendirmesidir. Bundan dolay1
da algilanan kalite, tiiketicilerin beklentilerinin karsilanma derecesiyle l¢tlebilmektedir
(Zeithaml, 1988:22). Marka degerini etkileyen dnemli bilesenlerden birisi olan marka
cagrisimiysa, marka ile alakali olarak tiiketicilerin zihinlerinde meydana gelen her seydir
(Erdil ve Basarir, 2009:217). Son bilesen olarak marka bagliligi, tiiketicilerin tekrar satin
alma siirecinde, daha dnce deneyim yasamis oldugu markayi rahatlikla tercih etmesi, o
marka tarafindan ilave edilen fiyat farkini tolere edebilmesi ve markay1 etrafindaki

kisilere tavsiye etmesi durumudur (Giddens, 2002:1). Tum bunlarla amaglanan aslinda
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tiikketicilerin markalar1 tercih etmelerinin sonucu olarak isletmelere markanin finansal
degerini arttiracak kazang saglamasidir (Ozgiiven, 2010:147). Isletmeler giiclii bir marka
olusturup, bunun devamliligini saglayabilmek i¢in marka degeri iizerinde hususiyetle
durmaktadirlar. Marka degeri dogrudan isletmenin finansal yapisiyla alakali oldugu i¢in,
tek basina pazarlama uzmanlarinin gayretleri yetersiz kalmaktadir. Bundan dolayi, marka
degeri konusunda finans uzmanlar1 da ¢alismalara dahil olmaktadir (Chen, Cheng ve
Hwang, 2005:161). Ozgiiven’ e gére marka degerine finansal ac¢idan bakildiginda,
yukarda bahsi gegen pazarlama faaliyetleri neticesinde, gelecek dénemler isletmeye ne
kadar kar getirecegi ele alinmaktadir. Fakat sadece finansal agidan yaklasmak yetersiz
olmaktadir. Ciinkii meydana ¢ikan marka degerinin temelinde, tiiketicilerin zihinlerinde

ilgili markaya kars1 olusan olumlu ya da olumsuz diislinceler yatmaktadir.

Sonug olarak, giiniimiiziin rekabet¢i kosullarinda iyi bir marka olusturmak ve bu
markay1 ayakta tutabilmek icin, marka degeriyle ilgili gerekli ¢alisma ve yatirimlarin
yapilmasi gerekmektedir. Marka degeri araciligiyla isletmeler hem tiiketicilerine ek

degerler sunabilmekte hem de kendi varliklarini kuvvetlendirmektedirler.

2.1.3.4. Marka Denkligi

Marka denkligi kavrami yaklasik 30-35 yildir hem arastirmacilar hem de
pazarlama uygulamacilari tarafindan iizerine diisiilen en popdler ve en 6nemli pazarlama
kavramlarindan birisidir. Kavramin bu denli popiiler olmasindaki sebeplerden bir tanesi,
rekabet iistiinliigli elde etmedeki 6nemi ve isletme yonetimi tarafindan alinan kararlardaki
stratejik roltdlr (Atilgan, Aksoy ve Akinci, 2005:237). Kavram lizerinde ¢aligmayi tesvik
edici genel kabul gérmiis iki motivasyon bulunmaktadir (Keller, 1993:1). Bunlardan ilki,
marka denkliginin bir markanin degerinin daha dogru tahmin edilmesindeki roliidiir.
Kavram {iizerinde ¢aligmak igin gecerli olan diger sebep ise, pazarlama verimliligini
arttirabilmek adina 6ne ¢ikan strateji temelli motivasyondur. Giiniimiiz igletmeleri, artan
maliyetler, biiyliyen rekabet ve duragan olmayan tiiketici talepleri sebebiyle pazarlama
harcamalarindaki verimliliklerini arttirmak i¢in bir arayis igerisine girmislerdir. Sonug
olarak da, daha iyi pazarlama stratejileri ve taktikler uygulama amaci dogrultusunda
dogru stratejik kararlar alabilmek i¢in, tiiketicilerin davraniglart daha iyi anlagiimalidir

(Ravald ve Gronroos, 1996:23). Bu durumda pazarlama verimliliginin arttirtlmasinda rol
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oynayan en degerli varliklardan bir tanesi, daha Once gergeklestirilen pazarlama
faaliyetleri neticesinde tiiketicilerin zihninde markayla alakali olusan bilgidir. Bu bilgi ve
onun fark olusturan etkisi marka denkliginin temel yap1 taglarindan oldugundan dolayz,
kavram stratejik bir onem arz etmekte ve ilizerinde ¢alisilma hususunda tesvik edici bir

role sahiptir.

Marka denkligi hem igerik hem de anlam bakimindan farkli sekillerde ve farkli
amaglar i¢in tartisma konusu olmustur. Fakat kavramla alakal1 olarak ortak bir bakis agis1
ortaya ¢ikmamistir (Vazquez, Rio ve Iglesias, 2002:27). Ayrica marka denkligi kavrami,
uretici, perakendeci ve tiiketici basta olmak iizere pek ¢ok bakis agisiyla ele alindigindan
dolay1, ortaya ¢ikan anlam taraflara gore degisebilmektedir (Cobb-Walgen ve Ruble,
1995:26). Ornegin, iireticiler ve perakendeciler marka denkliginin sonuglariyla
ilgilenirken, yatirimcilar bu kavramin finansal agidan yapilmis olan tanimina sempati
duymaktadirlar. Yapilan ¢alisma ve tartismalarin neticesi olarak bu kavrami agiklayici
tanimlamalar 6ne siiriilmistiir. Tosun, (2010:108)’ a gore marka denkligi, mal veya
hizmetler vasitasiyla hem isletmelere hem de tiiketicilere sunulan degeri olumlu ya da
olumsuz olarak etkileyen, bir markanin ismine ve sembollerine bagli gelisen, markaya
bagli aktif ve pasifler dizisidir. Diger bir tanima gore ise marka denkligi, tiriin portfoyiine
eklenmis marka ismi, sembolii, logosu veya diger markalama araglarina yiiklenen art1 bir
degerdir (Baumgarth ve Schmidt, 2010:1250). Bu kavram ile alakal1 olarak pek ¢ok tanim
yapilmis olmasina ragmen, hepsinin aym1 paydada birlestigi ortak bir tanim
bulunmamaktadir (Kayaman ve Arasli, 2007:94). Lassar, Mittal ve Sharma, (1995:12-
13)’ ya gore, marka denkligini tanimlayabilmek i¢in bes 6nemli hususun goz oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir. Bu hususlar:

e Marka denkligi, nesnel gostergelerden ziyade tiiketicilerin algisina isaret
etmektedir.

e Marka denkligi, markalarla ilgili olarak genel bir degeri ifade etmektedir.

e Olusan genel deger, sadece iirlinlin adi ve fiziksel Ozellikleri sayesinde
olmamaktadir.

e Marka denkligi, tamamen olmasa da rekabet ile baglantilidir.

e Marka denkligi, isletmenin finansal performansini olumlu yonde etkilemektedir.
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Marka denkligiyle ilgili genel kabul gérmiis bir tanimlamanin olmamasinin yani sira,

yapilan pek ¢ok tanimda yukarida bahsi gegen bes husus dikkate alinmistir.

Marka denkligi ve marka degeri kavramlari birbirlerine ¢ok yakin ve birbirleriyle
iliskili kavramlar olsalar da aslinda aralarinda birtakim farkliliklar bulunmaktadir (Prevot,
2009:35). Marka degeri finansal olarak degerlendirilirken, marka denkligi tiiketicilerin
bakis agisiyla degerlendirilmektedir. Onlarin deneyimleri ve markaya olan bagliliklar
marka denkliginin markaya sundugu ilave degerlerdir. Cunki tiketicilerin mal ve
hizmetlerle yasadiklar1 deneyimler onlarin algilarini, hislerini, fikirlerini, duygularini ve
markayla olan iligkilerini dogrudan etkilemektedir (Okonkwo, 2007:121). Tuketici
acisindan irdelendiginde marka degeri, tiiketicilerin mal ve hizmetleri elde etmesi igin
odedikleri bedel olarak hesaplanmaktadir ( Prevot, 2009:35). Ote yandan marka denkligi
olayin finansal boyutundan ziyade tuketicilerin markayla alakali algilamalari ile ilgilidir.
Bundan dolayr da markanin itibari, kalitesi, imaji gibi kavramlar marka denkliginin
olusumunda yer alan unsurlardir (Erdil ve Uzun, 2010:170). Bu iki kavramin arasindaki
iligki ise su sekilde Ozetlenebilir; marka denkligi tiiketiciyi odak noktasina alan bir
kavram oldugundan dolayi, pazarlama faaliyetleri igerisinde tiiketicilerin hislerini,
duygularmi, diisiincelerini, tercihlerini etkileme hususunda araci rol oynamaktadir.
Dolayisiyla marka denkligi, isletmeyi odak noktasina alan ve bir markanin satis ya da
ikame degeri olarak tanimlanan marka degerine 6nemli katkilar saglamaktadir. Buradan
da anlagilacag lizere marka degeri, marka denkligi ile ilgili olarak gosterilen performansa

baghdir.

Bu calismanin ana iskeleti tliketicilerden olustugundan dolayi, énemi binaen
marka denkligi kavramu tiiketici odakli olarak da incelenmektedir. Marka denkligini bu
acidan ele almak, isletmelere daha etkili pazarlama stratejileri uygulama hususunda
avantaj saglamaktadir (Keller, 1993:8). Pazarlama faaliyetlerinin nihai hedefi satislar1 ve
karlilig1 arttirmak olsa da tiiketicilerin markayla alakali olarak gergeklestirilen bu
faaliyetlere olumlu tepki verebilmesi i¢in isletmelerin ilk 6nceligi marka hakkindaki bilgi
yapisini  olusturmaktir (Washbum ve Plank, 2002:46). Her seyi sorgulayan,
karsilastirmalarda bulunan, kullandig1 mal ve hizmeti her an benzerleriyle degistirebilme
kapasitesi olan giiniimiiz tiiketicileri i¢in markayla alakali olusturulan bilgi yapis1 oldukga
onem arz etmektedir. Boylelikle, marka denkligi kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii

bu kavram, tuketicilere sunulmak tizere hazirlanmig olan marka bilgi yapilarini
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icermektedir. Bu durumda tiiketici temelli marka denkligi kavrami, marka bilgisinin
tiiketicilerin markanin pazarlanmasina gosterdigi tepki tizerinde sahip oldugu farkl etkisi
olarak tamimlanmaktadir (Keller, 1993:8). Bu tanim incelendiginde, farkli etki,
tiketicinin pazarlama faaliyetlerine gosterdigi tepki ve marka bilgisi olmak (zere (¢

6nemli kavrami igerdigi gorilmektedir.

Keller’e gore farkli etki, tiiketicilerin bir markanin pazarlamasina gosterdigi
tepkiyle, bir mal veya hizmetin imgesel olarak isimlendirilmis yahut isimlendirilmemis
haline uygulanan aynm1 pazarlama faaliyetlerine gosterdigi tepkinin karsilastirilmasiyla
belirlenebilmektedir. Tiiketicilerin, markanin pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu
tepki gosterebilmeleri i¢in, bu faaliyetler onlara markanin benzerlerinden farkli oldugunu
gosterecek bir diizen i¢erisinde sunulmaktadir. Daha 6nceki donemlerde, markanin ismi,
mal ve hizmet hakkinda verilen bilgi ¢ok fazla 6nemsenmeden, mevcut ihtiyacin
giderilmesine yonelik satin alma faaliyeti s6z konusuyken, glinimuzde marka hakkindaki
bilgi yapisinin tiiketici iizerindeki farkli etkisi goriilmektedir (Kocaman ve Glingor,
2012:145).

Bir markanin pazarlamasina yonelik gosterilen tepki ise, tliketicilerin algilama
bigcimleri, tercihleri ve pazarlama karmasi faaliyetlerinin neticesi olarak ortaya ¢ikan
tilketici davraniglart agisindan tanimlanmaktadir (Wei, Fischer ve Main, 2008:35).
Onlarin pazarlama faaliyetlerini algilama big¢imleri, tercih ve davranislarini dogrudan
etkilemektedir. Dolayistyla, markaya yonelik gosterilen tepkinin olumlu ya da olumsuz
olarak gerceklesmesi bu duruma baghidir. Ornegin, iiretim faaliyetleri sebebiyle dogal
cevreye zarar veren bir firmaya kars1 olusan olumsuz alg, tiiketicilerin o firmaya yonelik
davraniglarini, tercihlerini, dolayisiyla iriinlerin pazarlamasina yonelik gosterdikleri

tepkiyi olumsuz yonde etkilemektedir (Klein ve Dawar, 2004:206).

Marka denkliginin taniminda yer alan unsurlar igerisindeki sonuncu ve en 6nemli
unsur marka bilgisidir. Daha Onceki kisimlarda da bahsedildigi iizere, pazarlama
faaliyetlerinin neticesi olarak tiiketicinin zihninde yer edinen marka bilgisi, tanim
ierisindeki diger iki unsuru dogrudan etkilemektedir. Ornegin, bir hizmet markasinin
pazarlama ¢aligmalar1 sayesinde, tiiketicilerin zihninde ilgili markaya yonelik olumlu bir
bilgi yapis1 olusturmasi, onlarin pazarlama faaliyetlerine yonelik tepkisini olumlu yénde

etkiledigi gibi, onlar tizerinde farkli bir etki de olusturabilmektedir. Tiiketicinin bir marka
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hakkinda diisiindiigii zaman aklina gelenleri etkiledigi i¢in, marka bilgi yapist ve
iceriginin iyi anlasilmasi gerekmektedir (Chen ve He, 2003:679). Marka bilgisi, marka
farkindaligr ve marka imaji olmak iizere iki unsur agisindan ele alinmaktadir (Keller,
1993:2). Keller’ e gore marka farkindaligi da kendi igerisinde marka ¢agrisimi ve marka

bilinirligi olmak tizere iki kisma ayrilmaktadir.

Sonug olarak, tuketicilerin pazarlama faaliyetlerinin neticesinde zihinlerinde
olusan marka bilgisiyle, markaya yonelik olumlu ya da olumsuz tepki gostermeleri,
tilkketici temelli marka denkliginin de olumlu ya da olumsuz olmasina yon vermektedir.
Olumlu tepki ve tuketici temelli marka denkligi, uzun vadede isletmelerin gelirini arttirip,
onlara yiiksek karlilik saglamakla beraber maliyetlerin diismesinde ve pazar payimin

blylimesinde 6nemlidir.

2.1.3.5. Marka Farkindahg

Markanin sahip oldugu bilgi yapisin1 farkli kilan boyutlardan ilki marka
farkindaligidir. Bu boyut, tiiketicinin zihninde markaya dair meydana gelmis olan toplam
izlerin yahut ipuglarinin biitiiniiniin ne kadar kuvvetli olduguyla dogrudan ilgilidir. Boyle
bir durumda tiiketici, markay1 farkli kosullar altinda bile taniyabilmektedir (Krishnan,
1996:391; Farquhar ve Herr, 1993:267). Marka farkindaligi, sadece marka ismini
bilmenin veya defalarca o markayr daha onceden gérmiis olmanin 6tesindedir. Ciinki
marka farkindaliginin etkin bir sekilde olusabilmesi igin, tiiketicinin marka, marka ismi,
sembolii, logosu, vb. ¢agrisimlari zihninde bir biitiin haline getirmesi gerekmektedir
(Hoyer ve Brown, 1990:142). Tiiketiciler, bir ihtiyacin hasil olmasinin hemen sonrasinda,
ithtiyact gidermeye yonelik arayis igerisine girmekte ve sonucta konuyla alakali olarak
zihinlerinde meydana gelen markayla sorunu ¢ozmektedirler (Campbell, 2002:212).
Isletmeler, hedef kitlesinin ihtiyacinin agia c¢ikmasi durumunda, ihtiyaca yonelik
akillarina gelecek olan markalardan ilki olabilmek i¢in, markalarina karsi sahip olunan
farkindalig1 arttirict faaliyetler gostermeye ¢alismaktadirlar. Farkindalik arttikga, satin
alma surecinde tercih edilebilirlik seviyesi ve dolayisiyla rakiplere karsi elde edilen
avantaj daha iyi bir diizeye gelmektedir (Ayas, 2012:169). Ornegin, IKEA firmas1 marka
farkindaligini arttirabilmek i¢in gilinlimiiziin popiiler sosyal medya araglarini etkin bir

sekilde kullanmaktadir. Firma yeni bir iirlinii piyasaya sunmanin hemen Oncesinde ve
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sonrasinda, resmi Facebook sayfasinin takipgilerini iriin tizerinde etiketleyerek hem
dogrudan kendi aboneleri hem de dolayli olarak abonelerinin sahip olduklari takipgiler
nezdinde farkindaliga sahip olmaktadir. Ayrica isletmeler, markalarmin farkindaligini
arttirabilmek i¢in daha pek ¢ok yontem uygulamaktadirlar. Bunlara, marka icin kurulan
web sayfasi, TV’ de, radyoda, dergide, internette, acik havada tanitici reklam yapma,
hedef kitleye e-posta, mesaj gonderme, brosiir, katalog dagitma, vs. Ornek olarak

gosterilebilir.

Konuyla alakali olarak pek ¢ok tanimlama yapilmis olmasina ragmen, literatiirde
genel kabul goérmiis bir tanima gore marka farkindalifi, potansiyel bir tiiketicinin
ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi halinde, bir markanin belirli bir {iriin grubuna ait oldugunu
hatirlama ve tanima kabiliyetidir (Aaker, 1991:61). Marka farkindaligy, tiiketicilerin satin
alma siirecinde 6nemli bir role sahiptir. Clinkii onlar, farkindalik sayesinde diisiinme,
degerlendirme ve mal/hizmet se¢imi hususunda kolaylik yasamaktadirlar (Macdonald ve
Sharp, 2000:13). Keller, (1993:3)’ e gore marka farkindaligs, tiiketicinin karar vermesinde
lic temel sebepten dolay1 énemli bir role sahiptir. Ilk olarak, tiiketici bir Griin kategorisi
hakkinda diistindiigiinde, ilgili markayr satin alma niyetiyle aklindan geg¢irmesi adina
onemlidir. Farkindaligin artmasiyla beraber markanin, tiiketicinin satin alma siirecinde
kendisine dair bildigi ve farkinda oldugu tiim olumlu diisiince ve duygu dizisinin bir
parcasi olma olasilig1 da artmaktadir (Nedungadi, 1990:264). Ikinci sebep ise, marka
farkindaliginin, markayla alakali olarak pek fazla ¢agrisimin olmadigi durumlarda bile,
degerlendirme asamasinda tiiketicilerin kararlarini etkileyebilmesidir. Diisiik katilimli
karar verme durumlarinda, minimal diizeydeki bir marka farkindaligi bile mal/hizmet
secimi icin yeterli olabilmektedir (Hoyer ve Brown, 1990:143). Tiiketiciler bagska marka
hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 ve mal/hizmet tercihini ¢ok Onemsemedikleri
zamanlarda, diigiik katilimli karar verme halindedirler. Boyle durumlarda, marka tercihi
tiketicilerin zihinlerindeki ilgili markaya yonelik farkindaligini degerlendirmeleriyle
gerceklesmektedir (Petty ve Cacioppo, 1986:144). Son olarak marka farkindaligi, marka
imaj1 icerisinde yer alan marka ¢agrisimlarinin yapisini ve giiclinii etkilemektedir. Marka
imaj1 olusturmadaki 6nemli hususlardan bir tanesi, tiiketicilerin hafizasinda markaya dair
bir marka diigiimiiniin (marka nodu) olusturulmasidir. Markayla alakali olarak elde edilen

bilgiler ve ¢agrisimlar bu diigiime eklenmektedir. Marka farkindaligi sayesindeyse, bu
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cagrisimlar degerlendirilerek ortaya ¢ikan ihtiyacin giderilmesine yonelik marka akla

gelmektedir.

Marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve marka taninirligi olmak iizere iki unsurdan
olusmaktadir (Percy ve Rossiter, 1992:264). Marka taninirligi, bir tiiketiciye ipucu olarak
bir marka gosterildiginde, onu daha once gordiigiinii, hakkinda bir seyler duydugunu
diger bir deyisle o markaya daha onceden maruz kaldigini onaylamasidir. Bir marka
tanmirhig kavramindan s6z edebilmek igin, tiiketicinin daha onceden maruz kalmis
oldugu markay1 bir marka kategorisi igerisinden ayirt edebilmesi gerekmektedir. Marka
cagrisimiysa, herhangi bir yardim olmaksizin bir markanin akla gelmesi durumudur
(Hoeffler ve Keller, 2002:79). Tanim igerisindeki yardim olmaksizin ifadesiyle
anlatilmak istenen, marka taninirli§inda oldugu gibi bir markanin kendisi, ismi, logosu,
sembolii gibi bir ipucunun verilmeyisidir. Marka ¢agrisimi, ciddi 6l¢lide marka ve iirlin
kategorisi arasinda veya tiiketim ve kullanim durumu arasinda uygun baglantilar
kurabilmeye baglidir. Bir mal/hizmet bulundugu kategoride giiglii bir konuma sahipse,
tiiketicilerin s6z konusu baglantilar1 kurabilmesi kolaylasacak ve ihtiyaca yonelik

markay1 zihninden ¢ekebilecektir (Woodward, 1999:123).

Marka tanmirligl ve ¢agrisimi kavramlarindan hangisinin farkindalik i¢in daha
onemli oldugu hususunda birtakim belirsizlikler bulunmaktadir. Keller, (1993:3) ve
Aaker, (1991:15), somut ipuglari ve hatirlatict unsurlarin var oldugu satin alim
noktalarinda marka taninirliginin daha 6nemli oldugunu ifade etmektedirler. Marka
cagrisimindaysa, goz onilinde herhangi bir marka mevcut degildir. Sirasiyla tiiketicinin
ihtiyaci ortaya ¢ikar ve sonrasinda zihninde ihtiyacin giderilmesine yonelik ¢6ziim arayisi
icerisine girilir. Bu durumda tlketici, nihai karar1 verebilmek adina ihtiyaciyla alakali
olan markay1 ya da markalar1 hatirlamas1 gerekmektedir (Percy ve Rossiter, 1992:265).
Ornegin, aksam yemeginde balik yemek iizere disartya ¢ikmayr planlayan bir aile,
oncelikle zihninde alternatif balik restoranlarini hatirlar, sonrasinda onlar arasinda
degerlendirmelerini yaparlar ve ortaya ¢ikan ihtiyaci gidermek segilen uygun mekéana
gidilir. Sonug olarak, marka farkindaliginin bu iki boyutundan hangisinin daha énemli

oldugu satin alim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Marka farkindaligi, tliketici temelli marka denkligini {ic ana yolla

etkileyebilmektedir (Woodward, 1999:208). ilk olarak, bir tiiketici satin alma islemini
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diisiindiigiinde, ihtiyaciyla alakali bir grup markanin aklina gelebilmesi i¢in daha
Oncesinde zihninde var olan bilgileri ortaya ¢ikartmaktadir (Srull ve Wyer, 1989:122;
Raaijmakers ve Shiffrin, 1980:208). Dolayisiyla, bir markanin hedef tiiketiciler tarafindan
satin alinmak tizere diistiniilebilmesi igin, onlar arasinda yiiksek bir farkindaliga sahip
olmas1 gerekmektedir. lkinci olarak, marka farkindaligi bir marka igin deger
saglayabilmektedir (Ross, 1979:124). Ornegin, bir tiiketicinin bir marka ismini tanimast,
onda markaya kars1 bir aginalik hissi meydana getirmektedir. Bu asinalik ise, ozellikle
diisiik katiliml1 satin alma durumlarinda, tiiketicilerin mal/hizmeti satin almasi i¢in yeterli
goriilmektedir. Ciinkli boyle durumlarda tiiketiciler, mal/hizmet hakkinda detayli bir
degerlendirme yapamamaktadirlar. Onu daha Once gormiis olmanin vermis oldugu
asinalik hissi tercih nedenini olusturabilmektedir. Hizmetler sahip olduklar1 karmasik
yapidan dolay1 daha ¢ok degerlendirilmeye ihtiya¢ duydugundan, asinalik hissi hizmet
satin alimlarinda daha 6nemli bir yere sahiptir. Son olarak marka farkindaligi, markayla
alakali ¢agrisimlarin eklenebilecegi bir marka diigiimiiniin zihinde olusturulmasiyla
marka denkligini etkileyebilmektedir (Alba, 1983:578; Bransford ve Johnson, 1972:717).
Markayla alakali daha 6ncesinde bilgi ve ¢agrisimlara sahip olan bir tiiketicinin, hicbir
bilgi ve marka diiglimiine eklenmis ¢agrisimi bulunmayan bir tiiketiciye nispeten ilgili
markay1 hatirlamasi daha kolay olacaktir. Buna ilaveten Keller, (1993:5)’ e gore zihinde
olusturulan marka diigiimii, kendisine eklenen marka ¢agrisimlar1 sayesinde marka

imajin1 destekleyici bir etkiye sahiptir.

Tiiketici temelli marka denkliginden bahsedebilmek i¢in, tiiketicilerin yliksek
seviyede marka farkindaligi ve aginaligina sahip olmalar1 gerekmektedir (Atilgan, Aksoy
ve Akinci, 2005:241). Onlara gore, olumlu yonde gelisen marka denkligi sayesinde,
marka tercihi olasilif1 ve isletmelere karsi tiiketicilerin sadakati artmaktadir. Bunlarla
beraber, rakip isletmelerin gosterdigi pazarlama faaliyetlerine karsi tiliketicilerin
hassasiyeti azalmaktadir. Ayrica, pozitif marka denkliginin saglamis oldugu cagrisim ve
asinalik durumu isletmelere, fiyatlandirma, dagitim ve promosyon faaliyetlerinde de
olumlu katki yapmaktadir. Saglamis oldugu tiim bu avantajlarindan dolay1, isletmeler
marka kategorileri igerisindeki konumlarimi giiclendirip, tiiketiciler nezdinde ilk akla
gelen ve tercih edilen marka olabilmek icin, i¢erisinde yer alan marka imaj1 ve marka
farkindaligiyla beraber saglam bir marka bilgi yapisi olusturarak giiglii bir marka

denkligine sahip olmaya galigsmaktadir.
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2.1.3.6. Marka imaji

Marka imaji, isletmelerin tiiketicilerle daha iyi iletisim kurabilmek i¢in kullandigi
onemli marka bilesenlerinden bir tanesidir. Rekabetin ve tiiketicilerin bilgi ve bilinglilik
diizeyinin artmasina paralel olarak marka imajina duyulan énem daha da artmistir. Bu
kavramin 6nemine binaen, son 20-25 yil igerisinde hem akademik hem de isletmeler
tarafindan pazarlama uygulamalar1 seklinde pek ¢ok calisma yapilmistir. Bu ¢alismalar
neticesinde, marka imajiyla alakali olarak birtakim tanimlamalar ortaya ¢ikmistir. Bu
kavrami ilk tanmimlayanlardan birisi olan Keller, (1993:51)’e¢ gore marka imaji,
tilkketicilerin markalar hakkinda algiladiklar1 ve zihinlerinde olusturduklar1 ¢agrisimlarin
biitiinlidiir. Yapilan bir bagka tanima gore marka imaji, tiiketicilerin marka imaji
hakkindaki dogrudan ve dolayli olarak elde ettigi tecriibelerin, inang, sosyal norm,
algilama tarzi gibi degiskenlere gore degisim gostererek, onlarin zihinlerinde markalar ile

alakali ¢agrisimlar haline doniismesidir (Randall, 2000:18).

Markalarin igletmeler adina yiliklenmis oldugu pek ¢ok misyon vardir. Kotler,
(1997:292) marka imajinin en etkili oldugunu diisiindiigii ii¢ islevinden bahsetmistir.
Bunlardan ilki, marka imaji araciligiyla isletmeler, marka vaadi ve {irlin karakterini
meydana getiren tek bir mesaji tiiketicilere iletebilmektedirler. Buna ilaveten, marka
imajiyla iletilen mesajlar, rakiplerin ilettigi benzer mesajlardan farkli olundugunun bir
ifadesi olmaktadir. Son olarak, tiiketicilerin zihinlerinde ¢agrisim olusturmanin 6tesinde,
marka imaj1 vasitasiyla duygusal bag kurularak onlarin hislerine de hitap edilmeye

calisiilmaktadir.

Marka imaj1 da marka kisiligi gibi tiiketiciye dogru iletildigi takdirde isletmelere
onemli faydalar saglamaktadir (Hatipoglu, 2010:25). Tiiketiciyle marka arasinda kurulan
bu iletisim hem markanin tiiketici tarafindan iyi anlagilmasia hem de onun rakiplerden
farkli kilinmasina katki saglamaktadir. Marka kisiligiyle marka imaj1 her ne kadar baz
konularda benzerlik gosterseler de aslinda birbirlerinden farkli kavramlardir. Bu durumda
iki kavramin bazen anlamsal olarak karistirllmasina sebebiyet vermektedir (Can,
2007:232). Marka kisiligi daha ¢ok isletme agisindan ele alinirken, marka imajiysa
tilketici agisindan degerlendirilmektedir. Kisaca marka kisiligi, isletmelerin mal ve
hizmetlerine yiikledikleri birtakim karakteristik 6zellikler vasitasiyla tiiketici ile iletisim

kurma aract durumundayken, marka imajiysa tiiketicilerin bu kisiligi algilama tarzlaridir
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(Chernatony ve Riley, 1998:421). Hatipoglu, (2010:27)’ na gore bu iki kavram kiglk
farkliliklar gosterse de birbirlerine ¢ok yakin kavramlardir. Ayrica marka imajinin, marka
kisiliginin bir alt bileseni oldugunu ifade etmistir. Ona gore aradaki temel fark, marka
kisiligi insana ait birtakim karakteristik ozelliklerin yliklenmesiyken, marka imaji

tiiketicilerin markaya yonelik zihinlerinde olusturduklart ¢cagrisimlarin biitiintidiir.

2.1.3.7. Marka Sadakati

Pazarda birbirine benzeyen mal ve hizmet sayisinin artmasi, tiiketicilerin bilgi ve
bilin¢lilik diizeyinin iyilesmesi ve teknolojik unsurlarin daha fazla kullaniliyor olmasi
gibi rekabeti siddetlendiren sebeplerin artmasi, isletmeleri tiiketicilerle olan baglarini
daha giiglii hale getirmeye zorlamaktadir. Bu noktada, onlarin markaya karsi olan
sadakatleri, isletmeler i¢in bir rekabet giiciini teskil etmektedir. Yilmaz, (2005:260)
marka sadakatini, tiiketicilerin daha 6nce deneyim yasadiklari bir markay1 tekrar satin
alma egilimi olarak tanimlamaktadir. Ona gore tiiketiciler tarafindan markaya karsi
gosterilen bu sadakat, bir {irlin ve iriin ailesinin markasindan kaynaklanabilecegi gibi,
iirlinlin dagiticisindan da kaynaklanabilmektedir. Markaya sadik olan miisteriler sadik
olmayanlara gore isletmelere daha fazla fayda sunmaktadir. Ciinkii sadik olanlar
isletmelerle yakin iliski kurup onu siirdiirme egilimindedirler (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996:35-36). Onlara gore sadik miisteriler, verilen fiyat farklarini
kolaylikla tolere edebilirler. Onlarin tekrar satin alma davranis1 gostermeleri ve yakin
cevrelerine marka hakkinda tavsiyelerde bulunmalar1 isletmelerin finansal

performansinin arttirtlmasinda da 6énemli rol oynamaktadir.

Gunumuzde tuketiciler, markalarla mal ve hizmet temelli bir fayda iliskisi kurmak
yerine, onlarla duygusal ve psikolojik temeller {izerine bir bag kurmaktadirlar (Kabiraj ve
Shanmugan, 2011:289). Ona gore, kurulan bu bagin saglamligiyla, onlarin markaya kars1
gosterdikleri sadakat derecesi arasinda dogru oranti vardir. Tiiketiciler markalara
duygusal ve psikolojik anlamda ne kadar bagimli olursa, 0 marka biinyesindeki mal ve
hizmetleri tekrar satin alma konusunda o denli israrcidirlar. Ornegin, Apple markasinin
sunmus oldugu sosyal statiiyle kendi bireysel yapisin1 uyumlagtiran bir kisi, markayla
olan duygusal baglarin1 gii¢lendirerek sadik bir miisteri haline gelebilmektedir. Sadakat
neticesinde de marka binyesindeki Iphone, Ipad, Macbook, AirPods gibi Grtnler daha
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kolay tercih edilebilecektir. Marka sadakatinin olusumunda etkili olan iki farkli boyut
vardir. Bunlarda ilki, igerisinde markayla alakali &zellikler, fiziksel niteliklerin
uygunlugu ve satin alma bedeli gibi faktorleri barindiran mantiksal boyuttur. ikici boyut
ise, daha ¢ok tiiketicilerin psikoloji ve algilariyla ilgilenen duygusal boyuttur. Bu boyut
icerisinde, yasam tarzina uygunluk, sosyal statii ve sosyal kimlik gibi faktorler yer
almaktadir (Aritan ve Akyiiz, 2015:199). Onlara gore tuketicilerin herhangi bir markaya
kars1 sadakat duygusu beslemelerinde bazen bu iki boyutun her ikisinin bazen de sadece
bir tanesinin yeterli olabilecegini savunmuslardir. Fakat, Deniz ve Eris, (2010:146)
markaya olan bagliligin ger¢ek bir baglilik olabilecegi gibi sahte bir baglhilik da
olabilecegini ifade etmislerdir. Gergek marka bagliligina sahip olan tiiketiciler,
markalarla aralarinda kurduklar1 duygusal baga ¢ok deger verirler ve tekrar satin alma
davranigtyla birlikte bagl olunan markay: tavsiye etme niteligi tasirlar. Buna ilaveten
onlar, sadik olduklar1 markalar1 kolay kolay degistirme egilimine girmezler. Gergek
olmayan (sahte) marka bagliligina sahip olan tiiketicilerse, tek bir markaya baglilik
gostermeyerek, kolaylikla marka tercihi konusunda farkli se¢cimler gosterebilmektedir.
Dolayisiyla, isletmelerin kendi markalar1 blinyesinde sadik tiiketici profili olusturmalari,
finansal performanslarin1 gelistirebilecegi gibi, onlara rekabet giicli saglayarak uzun

vadeli basar1 saglamaktadir (Kili¢ ve Senol, 2010:57).

2.2. DAVRANISSAL EGIiLiM

Davranissal egilimle alakali olarak pek c¢ok ¢alisma yapilmis olmasina ragmen,
sasirtict bir sekilde sahip oldugu yapiyr agik¢a ifade eden pek fazla tanima
rastlanmamaktadir (Warshaw ve Davis, 1985:214). Kavramin tanimu etraflica yapilmaya
calisildiginda, yapisi davranissal egilimden ziyade davranissal olasiliga benzer bir sekil
almaktadir. Bu hususla alakali yapilan bir tanima gore davranissal egilim, bir kimsenin
birtakim davraniglar1 gerceklestirme konusunda sahip oldugu olasiliktir (Fishbein ve
Ajzen, 1975:288). Olasilik ve egilim arasindaki karmasikliga yol acan diger bir
aciklamaya gore, bir durumla alakali olarak kisinin kendi davranislar1 konusundaki
olasiligr onun egilimlerini ifade etmektedir (Anderson, 1983:294). Bu karmasikliktan
dolay1, arastirmacilarin hem fikir oldugu ayrintili bir tanimin varligima olan ihtiyag
asikardir. Bu baglamda, davranigsal egilimin tam bir tanimin1 yapabilmek i¢in, 6ncelikle

egilim kavraminin ne ifade ettiginin iyi anlasilmasi gerekmektedir (Webster, 1972:12).
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Webster’ e gore egilim, yapmak, vermek, kullanmak gibi eylemlerin gerceklestirilmesine
amag¢ olarak bir kisinin niyetlenmesidir. Bu agidan bakildiginda davranigsal egilim,
kisinin birtakim davraniglar1 gerceklestirecegi ya da gerceklestirmeyecegi hususunda
bilingli bir sekilde planlarini olusturma asamasidir (Saltzer, 1981:265). Arastirmacilarin
kesin bir sekilde davranigsal egilimle farklarin1 ayirmakta giiclik cektigi davranigsal
olasilik, bir kisinin birtakim davranislart gerceklestirme ya da gerceklestirmeme

olasiliginin tahmini olarak tanimlanmaktadir (Markus, 1977:63).

Warshaw ve Davis, (1985:214-215) tarafindan olusturulan modele gore,
davranigsal egilim (0-1) araliginda yer alan bir siirekli degiskendir. Egilim degerinin (1)’
e yakin olmasi, kisinin davranigi yerine getirmek iizere bilingli bir sekilde planim
hazirlamasini ifade etmektedir. S6z konusu degerin (0)’ a yakin olmasi, kisinin bilingli
bir sekilde davranisi gergeklestirmeme kararini agiklamaktadir. Egilim degerinin (0,5)
civarinda seyretmesi durumundaysa, kisi bilinglilik ¢ercevesinde iyi tanimlanamamis bir
plan ortaya koymaktadir. Modelden anlasilacagi gibi, davranigsal egilim degerinin her iki
uca yaklagmasiyla beraber, kisinin davranisi bilingli bir sekilde gerceklestirme ya da
gerceklestirmeme durumun artmasi s6z konusu olmaktadir. Davranigsal egilimin sahip
oldugu en onemli Ozelliklerden bir tanesi, kisinin bir davranis1 gerceklestirme ya da
gerceklestirmeme konusunda kesin karar sahibi olmasidir. Fakat bazi durumlarda egilim
ve davranigin gergeklestirilmesi arasinda gecen siireye, kisilerin sahip olduklart mevcut
olasiliklar etki edebilmektedir. Ornegin, yaklasik 1 yillik bir zaman dilimi igerisinde ev
almaya niyetlenen ve bu durumu planlamak isteyen bir kisi, o y1l i¢erisinde isiyle alakali
olarak baska bir sehre tasinabilme olasiligin1 da g6z 6niinde bulundurarak, satin alma

islemini en az 1 sene daha erteleyebilmektedir.

Fishbein ve Ajzen, (1975:289)’ e gore, kisisel tutum ve algilanan sosyal baski
derecesi, kisinin bir davranigi yerine getirme hususunda sahip oldugu egilimlerin
belirlenmesinde dogrudan etkili olan iki 6nemli unsurdur. Onlara gore, kisilik 6zellikleri,
vb. degiskenlerse kisisel tutum, sosyal normatif unsurlar etkileyerek, dolayli yoldan
davranigsal egilimi etkilemektedir. Egilim ve davramisin gerceklestirilmesi arasinda
gecen sire, sahip olunan tutumdaki degisim, tutumsal ve davranigsal birimler arasindaki
uygunluk derecesi gibi faktorler davranigsal egilim ve neticesinde ger¢eklesmesi ya da
gerceklesmemesi planlanan davranisi etkilemektedir (Davidson ve Jaccard, 1979:1364).

Ayrica, kisilerin daha once gerceklestirmis olduklari davraniglari davranigsal egilim
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Uzerinde o6nemli Olclde etkiye sahiptir (Bentler ve Speckart, 1979:452). Buradan
anlasilacagi lizere, davranigsal egilim iizerinde kisisel 6zelliklerin yani sira tutum, sosyal
normlar, aligkanliklar, durumsal degiskenler gibi unsurlar etkiye sahip olabilmektedir.
Sonug olarak, kisilerin bir gergeklestirme ya da gergeklestirmeme hususunda sahip
olduklart egilim, ger¢ek davranisin belirleyicisi olmaktadir. Davranigsal egilimin ger¢cek
davranig haline doniismesi haline pek ¢ok unsurun etki etmesiyle beraber, daha énce bahsi
gecen Warshaw ve Davis, (1985:215) in modeline atfen egilim degeri hangi uca yakin

olursa olsun, olasiliktan ziyade kesin bir karar durumu s6z konusu olmaktadir.

2.3. MARKA iMAJI

Isletmeler uzun vadeli bir karlilik saglayabilmek icin pazarda rekabet halinde
oldugu diger isletmelerden farkli olmak zorundadir. Bunu basarilabilmesi igin,
tilkketicilerin isletmeler tarafindan sahip olunan marka imajina kars1 pozitif diisiincelere
sahip olmalar1 gerekmektedir (Celiktel, 2008:31). Pazarlama c¢alismalar1 igerisinde
tizerine diislilen marka imaj1 kavramini agiklamadan 6nce, imaj kavraminin tek basina ne
anlam ifade ettigini bilmek 6nemlidir. Uzoglu, (2001: 345)’ na gore imaj, reklam, dogal
iligkiler, kiiltlirel atmosfer, kisilerin sahip olduklar1 6n yargilar gibi farkli kanallar
vasitasiyla elde edilen bilgi ve verilerin 6znel olarak degerlendirilmesidir. Yapilan baska
bir tanimlamaya gore ise imaj, bir kisiye, topluma ya da kuruma kars1 ¢esitli yollarla elde
edilen bilgiler neticesinde olusan diisiince ya da zihinde meydana gelen 6znel tasarimdir
(Ug, 2005:12). Bahsi gecen tanimlardan anlasilacagi iizere imaj, farkli kanallar
yardimiyla bilgiye sahip olan kisi ya da kisiler tarafindan yapilan 6znel yorumlamalardan
meydana gelmektedir. Isletmeler de tiiketicilerin zihinlerinde kendi markalarina kars
olumlu izlenim ve diisiinceler olusturabilmek i¢in faaliyetlerde bulunmaktadir. Bunun
basarilabilmesiyle hem pazar paylarinin hem de karlilik oranlarmin artist mimkin
olabilecektir (Baydas, 2007:139).

Marka imaji kavraminin igletmeler acisindan O6nemli hale gelmesine paralel
olarak, akademik ¢alismalar igerisinde de iizerine diisiilen bir konu olmustur. Konuyla
alakal1 olarak yapilan ¢alismalar neticesinde, kavram benzer fakat farkli tanimlamalarla
aciklanmaya calisilmistir. Konuyla alakali olarak ilk calisma yapanlardan Berman ve

Gilson, (1980:306)’ a gore marka imaji, tiiketicilerin bir markaya karsi hissettikleri

63



duygu, diisiince ve o markadan beklentileridir. Daha sonraki siireglerde yapilan bir baska
tanimlamaya gore ise marka imaji, isletmelerin sundugu mal ve hizmetlerin, tketicilerin
zihninde meydana getirdigi hem estetik hem de duygusal izlenimlerin hepsidir (Ker,
1998:25). Son olarak da Peltekoglu, (2007:584) marka imaji1 kavramini, tiiketicilerin
marka hakkinda sahip olduklar1 duygusal ve rasyonel degerlendirmelerinin tiimii seklinde
aciklamistir. Birbirlerinden farkli ama benzer olan bu tanimlardan, isletmelerin sahip
olduklar1 marka imajinin tiiketiciler tarafindan 6znel bir degerlendirilmeye tabi tutuldugu
ve neticesinde o markaya karst olumlu ya da olumsuz birtakim izlenim ve diislincelere

sahip olundugu ¢ikarilabilmektedir.

Isletmeler, tiiketicilerin hakkinda pozitif diisiincelere sahip olabilecekleri ve
olumlu degerlendirmeler yapabilecekleri bir marka imaji olusturmaya caligmaktadir.
Glinliimiliziin artan rekabet kosullarina paralel olarak, isletmelerin kendilerini
benzerlerinden farkli kilmas1 da gittikge daha zor hale gelmektedir. Ozellikle, mal ve
hizmetlerin somut 6zellikleri bakimindan farklilasmanin zor oldugu pazarlarda marka
imaj1 daha etkin bir rekabet giicii olarak kullanilmaktadir ( Cretu ve Brodie, 2007:232).
Akkaya, (1999:102)" ya gore tiiketicilerin tekrar satin alma olasiliklari, onlarin markay1
kullanmaktan duyduklari tatmin ve markaya olan giiven dereceleriyle alakali oldugundan
benzerlerinden farkli, kendi igerisinde tutarli ve tiiketiciye uygun olan bir marka imaj1
satiglart da olumlu etkileyecektir. Reklam, sponsorluk ve sosyal sorumluluk gibi iletisim
kanallariyla tiiketicilere iletilen imaj sayesinde onlarin satin alma davraniglar
etkilenebilmektedir (Mudambi, Doyle ve Wong, 1997:434). iletilen imajin tiiketiciler
tarafindan pozitif olarak algilanmasi, onlar1 satin alma siirecinde yasadiklar1 karmasik
durumdan kurtarabildigi gibi, onlara giizel bir satin alma deneyimi de yasatmaktadir (Lai,
Griffin ve Babin, 2009:982). Tiiketiciye yasatilan olumlu deneyim sayesinde marka imaji,
kisa vadede isletmelerin kar oranini arttirabilirken, uzun vadede de siirdiiriilebilir
kalkinmaya yardimci olmaktadir. Bahsi geg¢en faydalar1 saglayabilecek giiclii bir marka

imajin1 olusturmak, isletmeler agisindan pek de kolay degildir.

Isletmeler imajlarini, tiiketicilerle aralarindaki duygusal ve rasyonel baglari
olusturan bir iletisim arac1 olarak kullanmaktadir. Glinlimiizde tiiketicilerin anlik degisen
yapilarina paralel olarak, onlarla iletisim siirecinde ayni frekansi yakalayabilmek giic¢ hale
gelmistir. Kocabas ve Elden, (1997:93) marka imajinin planlanma ve olusturulma

stirecinde birtakim hususlarin dikkate alinmasi gerektigini vurgulamaktadirlar. Bu
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hususlarin ilki, tiiketicilere markalarin onlar i¢in ne vaat ettigini ve mal/hizmetlerin
Ozelliklerini belirten tek bir mesajin iletilmesidir. Bu sayede tuketiciler, onlar hakkindaki
duygu, diisiince ve beklenti cercevesini daha rahatlikla olusturabileceklerdir. Ikinci
olarak, pazarda rekabet halinde olan benzer markalarin artisinin sebebiyet verdigi
karmagikliktan siyrilabilmek igin, iletilen mesajin benzerlerinden ayirt edici nitelikte
olmas1 gerekmektedir. Son olarak ise, tiiketicilere iletilen mesajin sadece onlarin
zihinlerine degil ayn1 zamanda duygularina da hitap edebilecek sekilde olmasidir. Ciinkii
ginimuz tuketici toplumu mal ve hizmetlerden fonksiyonel faydadan daha fazlasim

beklemektedir.

Isletmelerin marka imaji olusturmas1 hususunda etkin rol oynayan birtakim
unsurlar vardir. Marka imaj1 zihinlerde uyandirdig1 farkli cagrisimlardan miitevellit
tlketiciden tiiketiciye farkli algilandigindan dolayi, isletmeler kendi imajlarini
olustururken bu unsurlari daha dikkatli incelemektedirler (Hung, 2005:239). Bu
unsurlardan ilki dogrudan mal ve hizmetlerle alakali olmakla beraber kalite, fiyat,
dayaniklilik, sunum sekli gibi birtakim 6zellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Diger
unsur ise tiiketicilerle alakalidir. Marka imaj1 olustururken isletmeler, tiiketicilerin yasam
tarzlari, inanclari, ihtiyaclart ve sahip olduklar1 degerler gibi tiiketicilerle ilgili olan
birtakim 0zellikleri de géz 6niinde bulundurmaktadirlar. Buradan anlasilacagr iizere, ilk
unsur mal ve hizmetlerin islevsel 6zellikleriyle, diger unsur ise tiiketicilerin duygusal
yapilariyla yakindan alakalidir (Odabasi ve Oyman, 2002:370). Doyle, cev., (2003:408)’
a gore marka imaj1, Uirlin, ayirt edici 6zellik ve sunulan ek degerler olmak {izere ii¢ tane
dgenin birlesiminden meydana gelmektedir. Isletmeler iyi bir marka imaj1 olusturabilmek
icin bu {i¢ 6geyi de dogru bir sekilde kullanmalidir. Bu 6geler birbirleriyle yakinen alakali
oldugu gibi ayn1 zamanda birbirlerinin devami niteligi tasimaktadir. Marka imajinin
olusumu i¢in dncelikle iyi bir iirline, glinlimiizde hizmet sektoriiniin gelismesine ve daha
etkin bir hale gelmesine paralel olarak iyi bir hizmete sahip olmak gerekmektedir. Satin
alma siirecinde, tiiketicilerin kafasini karistiran birbirine benzer ¢ok sayida mal ve hizmet
oldugundan dolayi, onlarin zihinlerinde farkli bir konuma sahip olmak i¢in mal ve
hizmetlere ayirt edici bir kimlik kazandirilmalidir. Fakat rekabet kosullarinin gittikge
daha zor bir hal almasiyla beraber tiiketiciler nezdinde daha c¢ok tercih edilebilir halde

olmak i¢in onlara ek degerler sunulmasi1 gerekmektedir (Doyle, 2003:409). Bu 6gelerin
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etkin bir sekilde kullanilmasiyla beraber igletmeler, rekabet giiciine sahip olabilecekleri

bir marka imajina sahip olabilmektedirler.

2.4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN MARKA iMAJINA
ETKISi

Daha o0nceki siireglerde, gerek kurum gerekse kisiler tarafindan sosyal
sorumlulukla ilgili olarak sosyal yardimlasma ve dayanisma, yardim sandiklari, sadaka
taglar1 gibi bir¢ok faaliyet direkt olarak hayirseverlik olarak gerceklestirilmekteydi.
Yonet, (2005:246) c¢alismasinda, bu tiir karsilik beklemeksizin gergeklestirilen
faaliyetlerin  odagma haywrseverligi almis olan sosyal sorumluluklar olarak
degerlendirmektedir. O, glinlimiiz igletmelerinin devlete verilecek vergilerden muaf olma
ya da vergi oranlarini diisiirmek i¢in okul, hastane, cocuk esirgeme kurumu insa ettirme,
bagis yapma gibi faaliyetleri gergeklestirmelerini karsiliksiz yapilan hayirseverlik
faaliyetlerinden farkli tutmaktadir. Lantos, (2002:206)’ a gore hayirseverlik merkezli
sosyal sorumluluk ise, gerceklestirilen hayirseverlik faaliyetlerinin, isletmenin karliligina
herhangi bir etkisinin olup olmayacaginin ilizerinde durulmamasidir. Diger bir ifadeyle,
isletmelerin bir taraftan rutin faaliyetlerini ger¢eklestirirken diger taraftan ise toplumun
yasamis oldugu ya da yasayacagi problemlere karsi herhangi bir kazang¢ beklentisi

olmaksizin ¢6ziim arayisina girmesidir.

Gliniimiiz isletmeleri varliklarint devam ettirebilmek i¢in, birbirlerine karsi bir
Ustlinlik miicadelesi vermektedirler. Onlar adina rekabeti bu denli ¢etin hale getiren en
6nemli unsurlardan bir tanesiyse tiiketici yapilarinin giinden giine siirekli degisim halinde
olmasidir. Son zamanlardaki tiikketici profili satin alma siirecinde rasyonellikten ziyade
duygulariyla hareket eden, alacagi mal ve hizmetleri fiziksel Ozelliklerinden ziyade
sembolik kalitesine ve duygusal tecriibelerine gore tercih eden bir topluluktan
olusmaktadir (Van de Ven, 2008:340). Tiiketicilerin degisen bu yapilari, isletmelerin
kendilerini benzerlerinden istiin kilabilmelerini de zorlastirmistir. Bunu basarabilmek
icin isletmeler, sadece hissedarlarini degil, faaliyetlerini dogrudan ya da dolayli olarak
etkileyen biitiin paydaslarin1 da igerisini alacak sekilde mal ve hizmetlerine onlarin
algilarina hitap edecek ve onlarla duygusal iletisim kurabilecek bir deger katma gabasi
icerisindedirler (Thony, 2009:13).
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Ticari faaliyetlerin arka planinda tiiketicilerle goniil bagi kurma gayretinde olan
isletmeler tarafindan benimsenen amaglardan bir tanesi rakipler nezdinde fiyat avantajina
sahip olmak ve bu avantaji elde tutabilmektir (Ozdemir, 2009:64). Daha 6nce de
bahsedildigi lizere, giinlimiiz tliketicilerinin mevcut yapis1 eski donemlere gore cok
farklidir. Buna ilaveten, pazarda birbirini taklit eden ve birbirine benzeyen ¢ok sayida mal
ve hizmetin olmasi, bu mevcut tiiketici yapisini satin alma karar siirecinde oldukg¢a zor
durumda birakmaktadir. Bu problemin iistesinden gelebilmek i¢in isletmeler, mal ve
hizmetlerin digerlerinden ayirt edilebilmesi amaciyla, onlarin fiziksel 6zelliklerinde
yapilacak olan farklilastirmalardan ziyade tiiketicilerin zihinlerinde farklilastirma yolunu
tercih etmektedirler. Fakat buradaki asil amag, gerekli farklilasmay1 saglayarak, onlarin
mal ve hizmetleri satin alirlarken 6ncelikli olarak mevcut fiyat farkini tolere etmelerini
saglamaktir (Dogru, 2011:31). Bununla beraber onlarin, pazarda benzer ve daha diisiik
fiyata sunulmus olan mal ve hizmetlere yonelmeleri engellenmeye ¢alisilmaktadir. Son
ve en Onemli amag ise, tiiketicilerle kurulan uzun vadeli iligkiler neticesinde onlara

mal/hizmetleri siirekli olarak sunabilmek ve onlar tarafindan tercih edilebilir olmaktir.

Tiiketicilerin zihninde iyi bir konuma sahip olmak i¢in isletmeler, halihazirda
uyguladiklar1 pazarlama iletisim yontemlerinin yani sira faaliyette bulunduklari ¢evrenin
problemlerine ¢oziim arayisina girerek 1yi bir kurumsal vatandas olmaya ¢alismaktadirlar.
Isletmeler tarafindan paydaslarina yonelik gosterilen bu sorumluluk bilinci, onlarin
imajlarin tiiketiciler nezdinde c¢ok daha iyi bir konuma tasiyabilmektedir (Yonet,
2005:252). Cunkl glnumiz tlketicileri, mal ve hizmetlerin sahip olduklar fiziksel
Ozelliklerden onlarin tagidiklar: duygusal ve manevi degerleri ve onlar1 kendilerine sunan
isletmelerin toplumdaki rollerini sorgulamaktadirlar. Ayrica onlar satin alma siirecinde,
almaya karar verecekleri mal ve hizmetlerin arkasinda kimlerin oldugunu ve satin alma
islemi gergeklestikten sonra topluma da katki yapabilmelerine vesile olup olamadiklarin
sorgulamaktadirlar. Ozdemir, (2009:64)’ e gore, karsilikli gerceklestirilen ticari
faaliyetler neticesinde toplumdan aldiklarini yine onlara geri veren bu faaliyetleri sosyal
sorumluluk bilinciyle gergeklestiren isletmeler, tlketiciler nezdinde olumlu
karsilanmaktadir. Tiim bu sebeplerden dolayi, glinlimiizde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri isletmeler agisindan ¢ok biyik énem arz etmektedir. Ozellikle tiiketicilerin

arttk mal yahut hizmetten daha ¢ok onlarin arkasindaki markaya ve marka imajina
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odaklandig1 su zamanda, kurumsal biinyede gerceklestirilen bu hayirseverlik faaliyetleri

onlarin imajlarini giiclendirmektedir (Singh, Sanchez ve Bosque, 2008:599).

Bahsi gectigi iizere, sosyal sorumluluk faaliyetleri daha 6nceki siireclerde sadece
hayirseverlik olarak gerceklestirilirken, giiniimiizde bu kan1 6zellikle isletmeler agisindan
degisim gostermistir. Lantos, (2002:16)’ a gore isletmeler daha 6nceki donemlerde,
faaliyetlerin toplumun ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel refahina herhangi bir zarar
vermeden gergeklestirilmesinin  sosyal sorumluluk olarak yeterli olabilecegini
diistinmektedir. Sonrasindaysa, bu sorumluluk alanlarina, faaliyetlerinden dogan ya da
dogabilecek zararlara engel olma ¢abasini da eklemislerdir. Bu siireg isletmelere, toplum
icerisinde yasayan bir birey gibi birtakim sorumluluklara sahip olmalari gerektigini
gostermistir (Wokutch, 1990:59). Fakat tiiketicilerin isletmelere kars1 olan beklentilerinin
degismesine paralel olarak, sadece yasalara uygun olarak gerceklestirilen faaliyetlerle
beraber bu faaliyetlerden dogan ya da dogabilecek olan zararlarin 6nlenme ¢abasi onlarin
marka imajlarini giiclendirebilmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Toplum isletmelerden,
faaliyetlerinden bagimsiz  olarak da  birtakim hayirseverlik  uygulamalar
gerceklestirmelerini beklemektedir. Tiim bu durumlar, isletmeleri yapmis olduklari sade
hayirseverlik uygulamalarindan stratejik kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina

yonlendirmistir.

Strateji temelleri {izerine kurulmus olan sosyal sorumluluk uygulamalar
tamamiyla isletmelerin stratejik amaclarina ulasmaya doniik olup, gergeklestirilen tiim
sorumluluk faaliyetleri hem igletmelerin hem de toplumun faydasina olmaktadir (Y onet,
2005:248). Stratejik sosyal sorumluluk faaliyetleri araciligiyla isletmeler, toplumdan
aldiklarinin bir kismin1 onlara geri vermektedirler. Bu sayede sosyal paydaslara yardim
edilirken diger taraftan hissedarlara da gerekli fayda saglanmaktadir (Lantos, 2001:35).
Giiniimiiz isletmeleri sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirirlerken kendilerinin
stirdiirtilebilir kalkinmalarini ve karliliklarini olumsuz etkilememesine hatta bu faktorlere
olumlu katkilar sunmasma dikkat etmektedirler. Hayirseverlik kavrami strateji
baglaminda ele alindiginda, isletmeler marka imajlarin1 giicli kilip, tiiketicilerin
zihinlerinde yer tutabilmek i¢in gerceklestirilen bu faaliyetleri web siteleri, sosyal medya
araglari, reklamlar, vb. iletisim araglariyla onlara duyurmaktadirlar. Daha oOnceki
donemlerde hayirseverlik faaliyetleri gerek bireyler gerekse kurumlar tarafindan

olabildigince gizlilik igerisinde gergeklestirilirdi. Ornegin, giiniimiizde sosyal sorumluluk
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faaliyetlerinin bu denli duyurulmasina karsin, Osmanli déneminde yoksul kimselere
yardim amaciyla sokaklara konuslandirilmis sadaka taslarindaki yardim koymak ve
almak i¢in yapilan kisimlar, igerisine yardimi koyan da alan da belli olmayacak sekilde
tasarlanmistir. Isletmeler yapmis olduklar1 hayirseverlik faaliyetlerini topluma ilan

ederek, onlarin zihinlerindeki imajlarini gliglendirmeye calismaktadirlar.

Teknolojinin gelisme hizina paralel olarak bilginin yayilma hizi da ¢ok artmistir.
Dolayisiyla tiiketiciler, satin alma siirecinde dogrudan karar vermek yerine, mal ve
hizmetler hakkinda elde ettikleri bilgileri bilingli bir sekilde degerlendirip nihai
kararlarin1 0yle vermektedirler. Satin almaya direkt olarak etki eden bu degerlendirme
asamasinda, isletmelerin toplumdan aldiklarinin ne kadarini ve topluma nasil geri
verdikleri marka imajlarin1 giiclendirmekte ve tiiketicilerin daha kolay karar vermelerine
yardimer olmaktadir. Isletmeler bir strateji olarak kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini daha bilingli bir sekilde gerceklestirmeye baslamasiyla beraber, onlarin

marka imajlar1 da giiclenmeye baslamistir (Ozdemir, 2009:64).

2.5. MARKA TERCIiHi

Dinamik olarak gelismekte olan bilgi ve teknoloji ¢agi, hem tiiketiciler hem de
isletmeler agisindan bir¢ok fayday: biinyesinde barindirirken, diger taraftan onlar adina
birtakim olumsuz etmeni de barindirabilmektedir. Bu durum tiiketiciler agisindan ele
alindiginda, teknolojinin hizla gelismesine paralel olarak, isletmeler birbirlerinin mal ve
hizmetlerini ¢ok kolay bir sekilde taklit edebilmektedirler. Ortaya ¢ikan benzerlikler,
satin alma niyetinde olan tiiketicilerin marka tercihlerini ve karar vermelerini gii¢
kilmaktadir. Isletmeler agisindan bakildigindaysa, bilgi cagiyla beraber tiiketicilerin
bilinglilik diizeyi de artmistir. Bu durum da onlari, bir mal ya da hizmetle alakali olarak
tek bir markaya sadik olmaktan uzaklastirabilmektedir. Dolayisiyla, sadik ve tekrar satin
alma davranis1 sergileyen tiiketiciler isletmeler adina bir rekabet avantaji
olusturabilecekken, bilgi ve teknoloji ¢aginin dinamik yapis1 bu durumu oldukga zor hale

getirmistir.

Isletmeler, tiiketiciler tarafindan bircok benzer marka icerisinden kendi
markalarinin  tercih edilmesi i¢in hedef kitlelerine yonelik olarak stratejiler

gelistirmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:43). Onlara gore tiiketicilerin satin alma
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asamasinda marka tercihi hususunda yasayacaklar1 karmasikligin minimum diizeye
cekilebilmesi i¢in, iyi bir marka imaji olusturup onlarin da bu markaya bagliliklarini
artirmak gerekmektedir. Isletmelerin hedef kitlesini olusturan tiiketici grubu, satin
alacaklar1 mal ve hizmetlerin sahip oldugu marka imaj1 isteklerini ve beklentilerini
yansitiyorsa marka tercihi hususunda pek fazla zorluk yasamamaktadirlar. Aktuglu,
(2004:36)’ ya gore ise, marka tercihinde rol oynayan en énemli unsurlar tiiketicilerin
markayla aralarinda kurduklar1 duygusal ve bilissel baglardir. Ayrica, tiikketicilerin tutum,
davranis, karakteristik Ozellikleri, ihtiyac¢larinin niteligi, markaya ait olan 6zelliklerin
algilanigi, isletmeler tarafindan uygulanan pazarlama stratejileri gibi birgok faktdr marka

tercihini dogrudan etkilemektedir (Bass ve Talarzyk, 1972:93).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 rasyonel diisiinceden farkli olarak, mal ve
hizmetlerin markalariyla 6zdeslestirdikleri anlamlar neticesinde ger¢ceklesmektedir. Daha
onceki donemlere kiyasla, giinlimiiziin degisen kosullariyla beraber, tiiketicileri satin
alma davranisi siirecinde etkileyen unsurlarin sayisinda da ciddi bir artis olmustur.
Aktuglu ve Temel, (2006:45)’ e gére marka tercihini yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir
gibi demografik faktorler; giidiilenme, algilama, tutum ve inang, 6grenme ve kisilik,
tiiketici yeterliligi ve kendine giiven gibi psikolojik faktorler ve son olarak da aile, sosyal
sinif, referans gruplari, kiiltiir, roller, arkadaslar, medya ve reklam gibi unsurlari
blinyesinde barindiran sosyal yap1 dogrudan etkilemektedir. Ayrica, tiim bu unsurlarin
baskis1 altinda tiiketicilerin marka tercihi konusunda hassas davraniglar sergilemesi,
onlarin markaya ddedikleri bedelin beklentilerini karsilayip karsilayamama endisesinden
kaynaklanmaktadir. Tiiketicileri ve onlarin tercihlerini etkileyen unsurlardan yola ¢ikarak
marka tercihiyle alakali bir tanimlama yapmak gerekirse, sahip olunan ihtiyaglar,
markaya yonelik tutum, davranis ve inang, ona iliskin aligkanlik ve tecriibelerin
degerlendirilmesi sonucu olarak satin alma karar siirecinde bir markanin belirlenmesi

olarak tanimlanabilir (Aktuglu, 2004:37).

Bu bolimde marka ve markalagsma kavrami, 6rnekler yardimiyla markayla iliskili
diger kavramlar, davranigsal egilim, marka tercihi, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imaj1 iizerindeki etkisi etraflica ele alinmigtir. Sonraki boliimde,

toplanan veriler yardimiyla gerceklestirilen analiz bulgular1 ve sonuglari tartisilacaktir.
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UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DEKiI GSM OPERATORLERI TARAFINDAN
YURUTULEN SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ
MUSTERILERIN ALGILADIKLARI MARKA IMAJINA VE
ONLARIN OPERATOR TERCIHLERINE ETKILERI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Toplumun isletmelerden, yasanan problemlere ¢oziim arayisina girmelerini
beklemeleri ve konuyla alakali olarak sorumlu bir sekilde davrananlari takdir etmeleri,
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina gosterdikleri 6nemin artmasina
dogrudan etki etmistir. Bu uygulamalar sayesinde isletmeler, hem sosyal refahin
artmasina katkida bulunmakta hem de miisterilerin satin alma siirecinde tercihlerini
etkileyerek karhiliklarimi arttirabilmektedirler. Bu calisma, Tirkiye’deki GSM
operatorleri tarafindan sosyal, ekonomik ve cevresel boyutlarda yiiriitillen sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin miisterilerin algiladiklar1 marka imajina ve onlarin operator

tercihlerine etkisinin olup olmadigini arastirmay1 amaglamaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Giliniimiizde, isletmelerin miisterilerini etkileyebilmeleri, onlarla uzun dénemli bir
iliski kurabilmeleri ve dolayisiyla karliliklarini arttirabilmeleri i¢in sadece sunduklari mal
ve hizmetlerin kalitesini iyilestirmeleri yeterli olmamaktadir. Clinkii insanlar artik bir mal
veya hizmeti tercih ederken, ondan sadece somut bir fayda elde etmeyi degil, bununla
beraber birtakim soyut fayda elde etmeyi de beklemektedir. Son donemlerde, isletmelerin
tim yasal gerekliliklere uygun olarak mal/hizmet iretip sunmalart yeterli
goriilmemektedir. Ayrica, onlardan faaliyette bulunurken, ayni atmosferi paylastiklar

toplumun problemlerine ¢oziim arayisina girmeleri de beklenmektedir.

Eski donemlerde isletmeler tarafindan devletlere destek ve sosyal refahin

arttirilmasi adina topluma yardim i¢in hayirseverlik basligi altinda gerceklestirilen sosyal
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sorumluluk uygulamalari, artik isletmelerin misterilerle baglarin1 kuvvetlendirmeleri,
onlarin zihinlerinde marka imajlarini rakiplerinden farkli kilabilmeleri i¢in kullandiklar
stratejik bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6nemine binaen,
bliyiik 6l¢cekli isletmeler basta olmak lizere diinya genelinde ve {ilkemizdeki hemen
hemen biitiin isletmeler bu tir uygulamalarin gergeklestirilmesinde etkin rol

oynamaktadirlar.

Gliniimiiziin hizla degisim gosteren sartlariyla beraber, insanlarin yasamlarini
stirdlirdiikleri ¢evrenin problemleri de ¢esitlilik arz etmektedir. Bundan dolay1 isletmeler,
mal/hizmetlerinin mdsteriler tarafindan tekrar satin alinmasi, marka imajlarinin
guclenmesi ve onlarla uzun donemli karli bir iliski kurabilmek adina ¢ok farkli alanlarda
sosyal sorumluluk uygulamalar1 i¢in ciddi anlamda biit¢e ayirmaktadirlar. Fakat onlarin
pek ¢ogu, yillik faaliyet raporlari, kurumsal sosyal sorumluluk raporlari ve yillik finansal
raporlarinda sosyal sorumluluk projeleri i¢in ayirdiklar1 biitge miktarina yer
vermemektedirler. Her ne kadar raporlar vasitasiyla ayrilan net biit¢eye ulasilamasa da,
onlarin yillik faaliyet raporlari, KSS raporlar1 ve web sitelerinde detayl bir sekilde yer
verdikleri sosyal sorumluluk uygulamalarindan yola ¢ikarak, bu projeler i¢in ¢ok ciddi

yatirimlar yapildigi anlasilabilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in biiyiik
O6nem arz etmektedir. Cunku hizmetler mallara gore daha karmagsik bir yapiya sahip
olmakla beraber, miisteriler satin alma siirecinde kolay karar verememekte ve hizmet
satin aldiklar1 isletmeyi kolayca degistirebilmektedirler. KSS uygulamalarinin hizmet
sektoriindeki 6nemine binaen calisma kapsaminda, bu sektdrde faaliyet gosteren (g
biiylik GSM operator isletmesi ve onlarin sosyal sorumluluk projeleri odak noktaya

alinmastir.

Yaklasik olarak 77 milyon niifusa sahip olan lilkemizde ortalama 73 milyon mobil
abone sayis1 bulunmaktadir (BTK, 2016). Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK),
bu niifus icerisindeki 9 yas altindaki dilim hesaba katilmadig1 takdirde, mobil
kullantmimin %100” i gectigini ifade etmektedir. Turkcell pazar paymnin %47,6’sin1
elinde tutarak, yaklasik 35 milyon abone sayisiyla lider durumdadir. %29,3 pazar pay1 ve
yaklasik 20 milyon abone sayisiyla Vodafone ikinci sirada yer almaktadir. Son olarak da

%23,1 pazar payma sahip olan Tirk Telekom’un yaklasik 16 milyon mobil abonesi
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bulunmaktadir. Rakamlardan da anlagilacag: iizere, bahsi gegen GSM isletmelerinin
pazar paylar1 ve abone sayilari birbirlerine yakindir. Toplamda yaklasik olarak 73 milyon
abone sayisina sahip olan bu ii¢ isletme, toplumun neredeyse tamamina hizmet
sunmaktadir. Capital dergisinin “Sosyal Sorumlulukta Tiirkiye Liderleri” kapsaminda
yapmis olduklar1 aragtirmada da Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom isletmeleri son 3
yilda ilk onda yer almaktadir. Dolayisiyla hizmet sunumlarinin yani sira, faaliyette
bulunduklar1 ¢evrede sorumluluk bilinciyle uygulama gelistirmeleri ve toplumun
yasadig1 problemlere ¢oziim arayisina girmeleri onlarin marka imajlarin1 mobil abone

miisterilerinin zihinlerinde daha kuvvetli bir hale getirebilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk konusu 1950’lerden bu yana akademik diizeyde ilgi
goren bir konu olagelmistir. Ozellikle, toplumun isletmelerden sorumluluk
cercevesindeki beklentilerinin artmasiyla beraber bu alandaki akademik calismalarda da
artts olmustur. Konu ile ilgili literatiir incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami, uygulamalar1 ve modelleriyle alakali olarak pek c¢ok calisma yapildigi
goriilmektedir. Fakat bu caligmalarin pek cogu kavramsal diizeyde kalmakla beraber,
uygulamaya doniik olanlarinsa hizmet sektoriinli etkin bir sekilde ele alamadiklari
goriilmektedir. Calisma kapsaminda, Turkiye genelinde neredeyse tim toplumun
yakindan tanidig1 ve miisterisi oldugu GSM isletmelerinin uyguladig: sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imajlara ve onlarin operatdr tercihlerine etkilerinin arastirilmasi

calismanin 6nemini ayrica ortaya koymaktadir.

Bu calismanin teorik kisminda, kurumsal sosyal sorumluluk kavramu, ii¢ farkl
yaklasim altinda tarihsel gelisimi, sosyal sorumluluk modelleri, marka ve markalagma
konular1 detayli bir sekilde ele alinmistir. Arastirma neticesinde, GSM isletmelerinin
uyguladiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajlarina ve onlarin operator
tercihlerine etkilerinin ortaya konulmasi ve bunun i¢in gelistirilen 6lgek, 6zelde GSM
isletmelerinin genel anlamda ise hizmet isletmelerinin bu alandaki ihtiyaglarini
karsilayacaktir. Bu nedenle arastirma hem teorik hem de uygulama agisindan oldukga

Onem arz etmektedir.
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3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Yapilan bilimsel caligmalarda aragtirmanin simirlarinin belirlenmesi oldukga

onemlidir. Sinirlarin belirlenmesi, arastirmanin neleri igerip neleri igermeyeceginin

onceden belli hale getirilmesi anlamin1 tagimaktadir. Arastirmaci tarafindan sinirlarin

belirlenmesiyle, ¢alismanin verimli bir sekilde yiiriitilmesi saglanmakta ve gelecek

calismalara yol gosterilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda, verilerin toplanmas1 asagidaki

sinirlamalar altinda gergeklestirilmis ve bu sinirlamalar dikkate alinarak yorumlanmustir.

Arastirma degiskenleri icerisinde, marka imajin1 etkileyebilecek sadece sosyal
sorumluluk uygulamalari, firma itibar1 ve marka farkindalig: ele alinmistir. Marka
imaj1 lizerinde etkili olabilecek, firmanin sagladigi GSM hizmeti kalitesi ve/veya
firmaya duyulan giliven gibi diger faktorler arastirma kapsami disinda birakilmistir.
Calisma kapsaminda tiim degiskenleri ele almanin miimkiin olmayisiyla beraber
biitce ve zaman kisitt da mevcuttur. Fakat konuyla alakali olarak yapilacak
calismalarda, sosyal sorumlulukla iliskili olarak marka imajimi etkileyebilecek
diger faktorlerin de ele alinmasi, aragtirmanin daha kapsamli bir sekilde
yuratilmesine etki edebilecektir.

Arastirma modelinin temeli, sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan Makul
Davranis Teorisi’ ne (TRA) dayanmaktadir. Ancak, yalnizca arastirmada inang,
tutum ve davranigsal egilim arasindaki iligkilere dayali bir model olusturulmus,
TRA’ ni igerisinde yer alan sosyal normlar yine aragtirma kapsami disarisinda
birakilmigtir. Kaldi ki, sosyal bilimlerde TRA’ nin yaninda daha sonradan
gelistirilen Planli Davranis Teorisi (TPB) ve Amag¢ Giiden Davranig Teorisi
kullanilmamuistir. Bu yiizden s6z konusu teorilerin 6n gordiigii davranissal kontrol
gibi degiskenler ele alinmamustir.

Son olarak, aragtirma kapsaminda ornekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis ve 6rneklem
cercevesi Bilecik ve Eskisehir illerindeki 3 {iniversitenin Ogrencilerinden
olusturulmustur. Dolayisiyla 6rneklemin arastirma evrenini temsil etme yetenegi
kisitlanmistir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yonteminin sebebiyet vermis oldugu
sorunu ¢ozebilmek amaciyla 6rneklem hacmi genisletilmistir. Clinkii 6rneklem
hacmi biiyiidikce evreni temsil etmekteki basar1 da aymi derecede artig

gostermektedir. Bu ¢alismanin devami niteligindeki arastirmalarda, farkli
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sehirlerde bulunan {iniversitelerin 6grencileri de 6rnekleme dahil edilerek evren

daha basarili bir sekilde temsil edilebilecektir.

3.4. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirma siirecinde, kuramsal ve ampirik arastirma yontemleri kullanilmuistir.
Kuramsal yontem c¢ergevesinde, arastirma konusuna dair ulusal/uluslararasi yayinlar,
bilimsel kitaplar, kongre bildirileri ve kurumsal raporlardan ikincil veriler elde edilmistir.
Ikincil verilerin analizi 1s18inda arastirma teorik temeli olusturulmus, arastirma
hipotezleri ortaya konulmus ve hipotezler baglaminda arastirma kavramsal modeli
olusturulmustur. Arastirma hipotezlerinin ve dolayisiyla, aragtirma kavramsal modelinin
test edilebilmesi amaciyla ihtiya¢ duyulan arastirma verilerinin toplanmasinda ampirik
arastirma yontemlerinden gozatima basvurulmustur. Hazirlanan anket formu yardimiyla
Bilecik ve Eskisehir illerinde bulunun ii¢ iiniversitenin 1207 6grencisinden yiiz ylize
goriisme yontemiyle arastirma verileri toplanmistir. Kismi En Kiigiik Kareler (PLS)
teknigi kullanilarak, toplanan arastirma verileri iizerinden aragtirma modeli ve hipotezleri

test edilmistir.

3.4.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin temel amact; sosyal, ekonomik ve ¢evresel boyutlari itibariyle ele
alman Tiirkiye'deki GSM firmalarinin sosyal sorumluluk uygulamalarinin, algilanan
marka imaj1 lizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Literatiir taramas1 sonucunda elde
edilen bulgulardan yola c¢ikarak sekil 3.1'de goriilen arastirma kavramsal modeli
olusturulmustur. Modelin teorik temeli Fishbein ve Ajzen, (1977:96) tarafindan
gelistirilen Makul Davranis Teorisine (Theory of Reason Action - TRA) dayanmaktadir.
TRA’ ya gore kisilerin ger¢ek davraniglari, onlarin davranis konusu hakkinda sahip
olduklar1 inanglari, tutumlari ve davranigsal egilimleri tarafindan belirlenmektedir (Ajzen
ve Fishbein, 1977:501; Fishbein ve Ajzen, 1975:301). Ajzen, (2008:528-531)’ e gore
insanlarin tutumlarini belirleyen inanglarin temelinde, herhangi bir nesne veya olayin
kendilerine ifade ettigi ayirict 6zelliklerine (attribute) ylikledikleri deger ve/veya anlam
yatmaktadir. Bu yiizden modelde, algilanan marka denkliginin iki énemli bileseni olan

marka farkindaligr ve marka imajina, GSM firmalarinin ekonomik, sosyal ve ¢evresel
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baglamlardaki sosyal sorumluluk uygulamalari konusundaki miisteri algilamalari ve
uygulamalarin 6zelliklerine ylikledikleri anlamlarin etkileri ele alinmustir. Literatiir
bulgularindaki anlam biitiinliiglinii bozmamak adina algilanan marka imajmin tutum
tizerindeki yegane etkisi yerine, marka farkindaligiyla beraber kiimalitif olarak marka
denkligi tizerindeki etkileri incelenmistir. Miisterilerin GSM firmalarina kars1 tutumlarini
belirleyen iki faktor marka denkligi ve firma itibaridir. Son olarak modelde, TRA' ya
uygun bir sekilde davranissal egilimin belirleyicisi olarak, miisterinin GSM firmalarina
kars1 tutumlar ele alinmistir. Kavramsal arastirma modelinde séz konusu degiskenler
arasinda neden-sonug iligkileri kurulmaya ¢alisildigindan, arastirma genel anlamda bir

illiyet aragtirmasidir (Kohler, 1994, s.554).

Sos. Sor.
Ekonomik

Marka
Farkindahg

Marka
Denkligi

Davranissal
Egilim

s

Cevresel

Sy

Sekil 3.1: Arastirma Kavramsal Modeli

3.4.2. Arastirmanmin Hipotezleri

Sekil 3.1'de goriilen arastirma kavramsal modelindeki degiskenler arasindaki
iligkileri test etmek amaciyla dogrulugu gegici olarak kabul edilmis 11 adet hipotez ortaya
konulmustur. Arastirma kapsaminda, arastirma evrenine ait tahmini parametreleri temsil
eden ve arka planda test edilen hipotezler, hipotezi (Ho) olarak adlandirilmaktadir
(Churchill, 1999:708; Nakip, 2003:248). Toplanan arastirma verilerinin analizi
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sonrasinda sifir hipotezleri eger reddedilirse yerine kabul edilecek olan alternatif

hipotezler (H1) asagida siralanmaktadir.

Hi: GSM firmalarinin algilanan itibari, GSM markasinin denkligini pozitif yonde

etkilemektedir.

H2:: GSM firmalarinin sosyal sorumluluk uygulamalarinin ekonomik boyutu, GSM

markasimin  farkindaligini pozitif yonde etkilemektedir.

H22: GSM firmalarinin sosyal sorumluluk uygulamalarinin ekonomik boyutu, GSM

markasinin  algilanan imajin1 pozitif yonde etkilemektedir.

Hzi: GSM firmalariin sosyal sorumluluk uygulamalarinin sosyal boyutu, GSM

markasinin  farkindaligini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs2: GSM firmalarinin sosyal sorumluluk uygulamalarinin sosyal boyutu, GSM

markasinin  algilanan imajin1 pozitif yonde etkilemektedir.

Hs1i: GSM firmalarinin sosyal sorumluluk uygulamalarinin ¢evresel boyutu, GSM

markasinin  farkindaligini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs2: GSM firmalariin sosyal sorumluluk uygulamalarimin g¢evresel boyutu, GSM

markasinin  algilanan imajimni pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: GSM markasinin farkindaligi, GSM markasinin denkligini pozitif yonde

etkilemektedir.

He: GSM markasinin algilanan marka imaji, GSM markasinin denkligini pozitif yonde

etkilemektedir.

H7: GSM markasinin denkligi, GSM markasia karst miisteri tutumunu pozitif yonde
etkilemektedir.

Hg: GSM markasina kars1 miisteri tutumu, miisterinin GSM markasin1 kullanma egilimini

pozitif yonde etkilemektedir.

3.4.3. Arastirma Yontemi

Literatiir taramas1 ve arastirma hipotezleri dogrultusunda olusturulan Sekil
3.1’deki aragtirma kavramsal modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler ve
bunlara ait parametre tahminleri, Léhmoller, (1988: 125-127)’ in Kismi En Kiigiik
Kareler (Partial Least Squares - PLS) algoritmasi kullanilarak test edilmistir. Cok

degiskenli bilesen tabanli modelleme yaklasimi olan PLS, o6zellikle son yillarda
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arastirmacilar tarafindan, yeni oOlg¢ekler ve yapisal iligkiler iceren modellerin test
edilmesinde Yapisal Esitlik (Structural Equation - SEM) veya Coklu Dogrusal Regresyon
gibi kovaryans tabanli modelleme tekniklerine nazaran artan oranda tercih edilmektedir
(Celik, 2016:301; Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011:139-141). Kovaryans tabanli modelleme
tekniklerine gore PLS'in iistlinliikleri; kiiciik ¢capli 6rneklemler tizerinden model testine
imkan vermesi, Orneklemin ¢arpik dagilim gostermesinden etkilenmemesi, degiskenler
arasinda coklu es dogrusallik (MultiColinearity) problemleri olsa dahi parametre
tahminine izin vermesi ve Ol¢clim hatalar1 nedeniyle gélgede kalan iligkileri net olarak
belirleyebilmesi olarak siralanabilir (Eskildsen vd. 2004: 863-864; Hair vd. 2012:321).
PLS yapisal modeli, arastirma temel degiskenleri ve aralarindaki iligkileri gosteren igsel
model (inner model) ve degiskenlere ait Slgiimleri iceren digsal model (outer model)
bilesenlerinden olusmaktadir (Hair vd. 2016:12). I¢sel modelde yer alan degiskenler,
diger degiskenleri aciklayan digsal ortiik degiskenler (Exogenous Latent Variables - ) ve
diger degiskenler tarafindan acgiklanan igsel Ortilk degiskenler (Endogenous Latent
Variables - 1) olarak adlandirilirken, s6z konusu degiskenlere iligkin olgtimler digsal
gozlemlenen degiskenler (Exogenous Manifest Variables - X) ve i¢sel gdzlemlenen
degiskenler (Endogenous Manifest Variable - y) olarak adlandirilmaktadir (Henseler,
Hubona ve Ray, 2016:4). PLS algoritmasi, gozlemlenen igsel ve dissal degiskenlerle (x
ve y), ortiik i¢sel ve digsal degiskenler (§ ve 1) arasindaki iligkileri temel bilesenler faktor
analizi yontemiyle tahmin ederken, eszamanli olarak bagimsiz degiskenler olarak ele
alman ortiik digsal degiskenlerle (§) bagimli degiskenler olarak goriilen ortiik igsel
degiskenler (n) arasindaki iliskileri regresyon analiziyle test ederek yapisal modelin
parametrelerini ortaya koymaktadir (Rénkkd vd. 2016:10). Olgiim modeli, gdzlemlenen
degiskenlerin (Ol¢limlerin), Ortiikk degiskenlere (faktorlere) baglanma sekline gore
olusumsal (formative) ve yansitimsal (reflective) olarak olusturulabilir. Olusumsal
modellemede oOl¢limler, ait olduklar1 faktoriin nedeni olarak ele alinir ve faktoriin
birbiriyle degistirilemeyecek farkli 6zelliklerini temsil ederken, yansitimsal modellerde
Ol¢timler, faktoriin farkli yonlerini 6lgmekle beraber birbiriyle yakindan iligkili ve birisi
Ol¢iim setinden c¢ikartildiginda, setin anlamsal biitiinliigiinii bozmayacak, dolayisiyla
birbirleriyle degistirilebilir dzellikleri olarak ele alinir (Hair vd. 2016:42-46). Bundan
dolay1r olusumsal modellerde olc¢timler, ait olduklar1 faktorlere tek yonlii oklarla

baglanirken, yansitimsal modellerde tam tersine faktorler, kendisiyle ilgili dlglimlere tek
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yonli oklarla baglanarak temsil edilirler. Arastirmada, her bir ortiik degiskene iliskin
onun ayri yoOnlerini ele alan ve birbiriyle iliskili 6l¢iim seti kullanildigindan, 6l¢iim

modeli yansitimsal ve disa doniik (outward) olarak olusturulmustur.

3.4.4. Arastirma Evreni, Orneklem ve Arastirma Anketi

Arastirma evreni, Turkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorlerinin abonesi olan
ve hizmetlerinden yararlanan {iniversite 6grencilerinden olusmaktadir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) verilerine gore Haziran 2016 itibariyle Tirkiye'de, 73.650.996 GSM
abonesi bulunmaktadir (TUIK, 2016). BTK verilerine gore Tiirkiye niifusunun %94.,6 s1
mobil telefona sahiptir ve GSM aboneligi bulunmaktadir (BTK, 2016: 39). Tiim diinyada
oldugu gibi Tiirkiye toplumunda da haftalik ortalama 37 saatlerini cep telefonlarinin da
bulundugu mobil cihazlar1 kullanmakla gegiren 18-24 yas grubundaki ve 35 saatlerini s6z
konusu cihazlarin basinda geciren 25-34 yas grubundaki bireyler, yogun kullanicilar
olusturmaktadir. Bu yiizden arastirmanin hedef kitlesi, belirtilen yas gruplarini iceren
tiniversite ogrencileri olarak secilmistir. Diger taraftan, Tiirkiye'deki 188 tiniversitenin
Onlisans, lisans ve lisansiistii 68renci sayist toplamda 6.394.042 olmasi, Orneklem
cercevesini belirlemeyi giiglestirmektedir. Bu nedenle ulasilabilir evren olarak bdlgede
bulunan Anadolu Universitersi, Osmangazi Universitesi ve Bilecik Seyh Edebali
Universitesinin  onlisans, lisans ve lisansiistii &grencilerinden olusturulmustur.
Yiiksekogretim Kurumu (YOK) verilerine gore ii¢ iiniversitenin dgrenci sayilari toplami
83.625'dir. Orneklem biiyiikliigii, n=N t> (p q) / d? (N — 1) + t? (p q) formiilii kullanilarak
hesaplanmistir (Bas, 2001:44). Formulde N; arastirma evrenindeki birim sayisini, p;
arastirma evreninde ilgi konusu GSM aboneleri/kullanicilariyla kargilagsma oranini, q;
arastirma evreninde ilgi konusu GSM aboneleri/kullanicilariyla karsilasmama oranini, d;
ornekleme hatas1 yapma olasilifin1 ve t; arastirmacinin belirleyecegi giiven diizeyin t
kritik tablo degerini ifade etmektedir. Aragtirmada, 6rnekleminin %99 giivenirlilige sahip
olmasi ve arastirma evrenini temsil etmeyen kisilerin 6rnege segilmesi sonucu drnekleme
hatasina neden olma durumunun 0,01 (0a=0,01 ~ d=0,01) olmas1 amaglanmistir. Bu
durumda n = 83.626 * (2,58)% * (0,946*0.054) / (0,01)*> * (83.626-1) + (2,58)* *
(0,946*0.054) = 339 olarak hesaplanmistir. Ancak, arastirma evrenindeki birimlerden ne

kadar ¢ogunun 6rnekleme alinirsa, rnekleme hatasi yapma olasiliginin o denli diisecegi
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varsayimi altinda, hesaplanan 6rneklem biiyiikliigiiniin 3,5 katina kadar biiyiitiilmesi ve

yaklagik 1200 kisiden veri toplanmas1 amaglanmistir.

Arastirmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
kullanilmistir. Arastirma evreninin parametrelerini belli bir giiven aralifinda kesin
tahmine izin veren tesadufi 6rnekleme yontemlerinin kullanilabilmesi igin arastirma
evreninin ve orneklem c¢ergevesinin hatasiz olarak belirlenmesi gerekir (Nakip,
2013:269). Daha once de belirtildigi tizere ii¢ farkli liniversitede gergeklestirilen veri
toplama sureci Oncesinde orneklem cercevesinin kesin olarak cizilmesi ve arastirma
evrenindeki birimlerin bir listesinin yapilmasi olanagi bulunamamistir. Bu yiizden,
tesadiifi olmayan 6rneklemeye basvurulmustur. Orneklemin olusturulmasi sirasinda, veri
toplama amaciyla olusturulan arastirma anketi, arastirmaya katilmaya istekli her
ogrenciye yiiz yiize goriisme yontemiyle uygulanmustir. iki ay siiren veri toplama
stirecinde 1396 ogrenciyle goriisiilerek anketi doldurmalar1 saglanmis, bazi sorulari
cevaplamak istemeyen ve cevap siklarinda hep u¢ degerlere cevap veren 189 anket
analizler oncesi iptal edilmistir. Veri toplama siireci sonunda toplam 1207 adet anket

toplanmis ve anket geriye doniis oran1 %86,5 olarak gergeklesmistir.

Veri toplamada kullanilan arastirma anketi, caligmanin sonunda yer alan EK 1'de
gorilmektedir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin demografik ozellikleri ve
hizmetlerinden yararlandiklart GSM firmalariyla ilisiklerini belirlemek amaciyla 12 adet
soru yoneltilmistir. Anketin ikinci boliimiinde, 5 adet ifadeden olusan Algilanan Firma
Itibar1 Olgegi, Cretu ve Brodie, (2007:234-235) ile Kim ve Hyun, (2011:424-430)
calismalarindan uyarlanmistir. Ugiincii boliimde, GSM firmalarinin ekonomik, sosyal ve
cevre bazinda yiiriittiikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerinin nasil algilandigini 6lgmek
uzere 20 adet ifade kullanilmistir. Burada kullanilan ifadeler Calabrese, Costa ve Rosati,
(2016:138); Fatma, Rahman ve Khan, (2016:42); Fernadez-Feijoo, Romero ve Ruiz,
(2014:147); Gonzalez-Rodriguez ve Simonetti, (2015:839); Webb, Mohr ve Harris,
(2008:97) calismalarinda kullanilan Olgeklerden uyarlanmistir. Anketin dordiincii
boliimiinde yer alan 3 ifadelik Marka Farkindaligi, 5 ifadelik Marka Imaj1 ve 3 ifadelik
Marka Denkligi 6lgekleri Cretu ve Brodie, (2007:234-235); Godey vd., (2016:5837) ve
Kim ve Hyun, (2011:427-430) c¢alismalarindan uyarlanarak alinmigtir. Anketin son
boliimiinde yer alan 5 ifadelik Marka Tutumu Olgegi Krystallis ve Chrysochou,
(2014:141) ve 3 ifadelik Davranissal Egilim (Markay1 Gelecekte Kullanma Niyeti) Olgegi
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Sondoh vd., (2007:101) calismalarindan uyarlanmistir. Anketi cevaplayanlarin ifadelere
ne derecede katildiklarini1 6lgmek i¢in u¢ noktalarinda 1 (Kesinlikle Katilmiyorum) ve 5
(Kesinlikle Katiliyorum) bulunan 5'i Likert Olgegi kullanilmistir. Tiirkceye ¢evrilen
ifadeler, arastirmanin ileriki sathalarinda yer almayan 46 lisans 6grencisi kullanilarak 6n
teste tabi tutulmustur. On teste toplanan veriler iizerinden yapilan Temel Bilesenler
Yontemi ve Varimax Faktor Rotasyon teknigi kullanarak kesfedici faktor analizi ve
guvenirlik testleri sonucu, faktor yapisini bozan ve Olgeklerin igsel tutarliliklarini
zedeleyen ifadeler tespit edilerek, s6z dizimi degistirilmis ve basitlestirilmistir.
Diizenlenmis anket formu, 50 farkli lisans 6grencisinden olusan ikinci 6n test grubuna
uygulanmis, ifadelerin ait olduklar1 degiskenlere sorunsuzca yiiklendigi ve olgeklerin
i¢sel tutarlilik diizeylerinin (Cronbach's Alpha - & Degerleri) 0,70 degerini gectigi

goriildiigiinden, veri toplama agamasinda kullanilmasi kararlastirilmistir.

3.5. VERI ANALIZi VE BULGULAR

Toplanan veri kullanilarak arastirma katilimcilarinin profilleri ve kesfedici faktor
analizi, SPSS 11 istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Dogrulayici
faktor analizi, 6l¢iim modelinin olusturulmasit ve yapisal modelin test edilmesinde
SmartPLS 3.2.6 programi kullanilmistir (Ringle, Wende ve Becker, 2015). Anderson ve
Gerbing, (1988:411-415) tarafindan tavsiye edilen iki asamali model test prosediirii
arastirmada izlenmistir. Bu baglamda ilk énce 6lcim modelinin psikometrik dzellikleri
ortaya konulmus ve daha sonra, yapisal modelde 6n goriilen degiskenler arasindaki
neden-sonug iligkileri, modelin agiklama giicii ve arastirma verisine uygunlugu test

edilmistir.

3.5.1. Katihmcilarin Profillerinin Analizi

Arastirma katilimcilarin 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 3.1°de goriilmektedir.
Bulgulara gore katilimcilarin 9%51,1°1 erkek ve %48,9’u kadindir. Siirekli (continous)
degisken olarak Olciilen yas ortalamasi (X) 21,1 ve standart sapmasi (s) 2,16 olarak
bulunmustur. Orneklemi olusturan iiniversite Ogrencilerinin %81,2'lik kism1 aktif
isgiicline katilmadiklar1 ve gelir bakimindan ailelerine bagli olduklarindan, yillik gelirleri

10 Bin TL'nin altindadir. Katilimcilar1 %31'1 TURKCELL, %37,6'st VODAFONE ve
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%31,4'0 AVEA (Turk Telekom) operatorlerinin  sagladigit GSM  hizmetinden
yararlanmaktadir. Tirkiye'deki ii¢ bliyik GSM hizmet saglayict firmayr kullanan
katilimci orani neredeyse aynidir. Katilimcilarin %46,8°1 bir ile dort yil aras1 bir zamandir
GSM operatoriiniin hizmetlerini kullanmaktadir. Dolayisiyla 6nemli bir oranda katilimci,
GSM firmalarinin imajlarini, sosyal sorumluluk uygulamalarimi ve GSM markalarini
degerlendirebilecek yeterli tecriibeye sahiptir. Katilimcilarin %41,6's1 GSM firmalarinin
faturali hatlarin1 ve %58,2'si hazir kartlarin1 kullanmaktadir. En ¢ok tercih edilen iki GSM
hizmeti %67,9'la mobil internet erisimi ve %42,3'le karsilikli goriigmedir. Kullanilan
GSM hizmetleri i¢in yapilan aylik ortalama 6deme 35,26 TL'dir (s=19,74). Katilimcilarin
%60,1'1 miisterisi oldugu GSM firmasmi ge¢miste degistirdigini ve %39,9'u
degistirmedigini belirtmistir.
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Tablo 3.1: Arastirma Katilimcilarmin Ozellikleri

Frekans |% Ortalama | Std.
Cinsiyet Erkek 590 51,1
Kadin 617 48.9
Yas 211 2.16
i <10BinTL 980 81.2
Gelir 10-20 Bin TL 156 129
21-30 Bin TL 48 4
31-40Bin TL 10 0.8
>40Bin TL 13 11
Kullamilan GSM TURKCELL 374 31
Operatbru VODAFONE 454 37.6
AVEA (TURK 379 31,4
<1Y1l 226 18.7
GSM Operatorini 1-4 Yil 565 46.8
Kullanma Suiresi 5-8 Yil 290 24
8-11 Yl 105 8.7
>11Yl 21 1.7
GSM Operatorinin Faturah Hat 502 41,6
Hizmetinden
Yararlanma SEkll Hazir Kart 702 58,2
En Cok kullamlan Goriisme 510 | 42,3
GSM Operatori Kisa Mesaj 139 11,5
Hizmeti/Hizmetleri .
Internet 820 67,9
GSM Hizmetleri i¢in 35,26 19,74
Aylhik 6deme
GSM Operatérini Evet 725 60,1
Degistirme Hayir 486 39,9
< 2 Defa
GSM Operatdrini 2-4 Defa
Degistirme Sayis1 5-7 Defa
> 7 Defa

3.5.2. Guvenilirlik ve Gegerlilik Testleri

Arastirma yapisal modelinin gegerli ve giivenilir olmasi, degiskenlerin 6l¢iimiinde
kullanilan 8lgeklerin gecerli ve giivenilir olmasina baglidir. Olgekler kullanilarak yapilan
Ol¢timlerin tesadiifi hatadan etkilenmedigini ve dolayisiyla giivenilir oldugunu ortaya
koymak amaciyla Cornbach's Alpha (&) katsayisinin hesaplanmasi, yazim alaninda

yaygin olarak kullanilmaktadir (Ozdamar, 1999:513). Olcek giivenirligi icin &
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katsayisinin 0,70 degerinin lizerinde olmasi gereklidir (Chin, Lo ve Ramayah, 2013:5).
Tablo 3.2'de goriildiigii tizere, yapilan ilk analizde Ol¢iimlerden bazisinin 6lgek
giivenirligini diisiirdiigli ve 6l¢egin biitiiniine katkilarinin zayif oldugu tespit edildiginden
(Tabloda N.S. Olarak ifade Edilen Olgiimler), bunlar ¢ikartilarak & katsayilar1 yeniden
hesaplanmustir. ikinci analiz sonucunda, degiskenlere iliskin dl¢iimlerin ¢ katsayilari, soz
konusu esik degerinin iizerinde bulunmustur. Elde edilen bulgu, arastirma dlgeklerinin

tatmin edici i¢sel tutarliliga sahip oldugunun ilk kanitidir.

Tablo 3.2: Kesfedici ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Aciklayic1 Faktor Analizi Dogru'l:gf;il;aktor
" o Par.
Gozlemlenen Degiskenler A o Tah t AVE
= Tyi yonetilmektedir. 0,721 0,856 86,64
s Miisteri odaklidir. 0,639 0,791 | 47,04
Eco Firmada olup bitenler hakkinda 0,70
g L miisterilerini bilgilendirir. N.S. | 086 N.S. N.S.
= Alaninda basarili bir firmadir. 0,723 0,857 79,45
= Alaninda yenilik¢i bir firmadir. 0,703 0,883 65,37
Yarattig1 ig imkanlar1 dolayisiyla toplumda
. igsizligi azaltir. 0,728 0.725 | 3047
\IEI”_J, Yaptig1 dogrudan yatirimlarla ekonomik 0.742 0776 | 40.96
< gelismeye katkida bulunur. ' ' '
g Ulastig1 k_a_rllllkla, fjlrm_a _yatlrlmcﬂarmm 0,658 0,689 | 2755
= getiri beklentilerini karsilar.
g — .
] Calisanlarinin refah diizeyini yiiksek NS, N.S. NS,
~ tutmaya calisir.
S - — 0,78 0,53
= Fiyatlarini, genis kitleler tarafindan N.S NS N.S
= karsilanabilecek diizeyde tutar. " " "
5 Yerel ekonomilerin gelisimine, bayileriyle 0,638 0,721 32,65
% katkida bulunur.
S Yaptig1 yatirimlarla, iilke iletisim 0654 0719 | 36.32
3 altyapisinin gelisimine katki saglar. ' ' '
%] - -
Faaliyette bulundugu boélgelerdeki hayat NS NS NS
kalitesini iyilestirmeye ¢alisir. - " "
Sivil toplum kuruluglarinin faaliyetlerini
destekler. N.S. N.S. N.S.
7 Kazancinin belirli boliimiinii, hayir iglerine 0730 079 4522
(<2 ayIrir. ' ' '
S Ayrim yapmaksizin her seviyedeki egitim 0.799 0830 | 5516
§ kurumuna destek olur. ' ' '
5 Sosyal sorunlarin ¢dzlimiinde aktif rol alir. | 0,724 0.82 0,828 | 59,40 | g5
=} , ’
g Kiltir/Sanat faaliyetlerini destekler. 0,653 0,769 | 36,32
3
ES
3 Ise alimlarda cmmyevt, din, mezhep, 1rk vs. NS, NS, NS,
ayrimcilig1 yapmaz.
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Barlet's Kuresellik Testi; x> = 26520, df = 703, p<0,001

Hizmetlerinin kalitesini (glvenirlik,
G islevsellik, glivenlik vs.) arttirmak i¢in gaba | N.S. N.S. N.S.
23 harcar.
g Sinirlt dogal kelllynaklz.i.rl qul_.lma konusunda 0,658 0759 | 4091
et Ozen gosteriri.
f>’)« Baz istasyonlari, ofis binalar1 ve veri
~ merkezlerinde verimli enerji kullanimini 0,688 0,754 | 42,05 0.61
% tesvik eder. 0,84 '
= Baz istasyonlari, ofis binalar1 ve veri
2 merkezlerinin faaliyetlerinin cevreye zarar | 0,782 0,827 61,16
3 vermemesi amacityla tedbir alir.
§ Yerflhkgl hgmetlerlyle dogal yasama ve 0,727 0,780 | 52,96
g miisterilerinin hayatlarina deger katar.
83 — -
Saglik sorunlarina l}j/(r)ét?rc;mayacak hizmetler 0,774 0,786 49,58
g Markanin daima farkindaydim. 0,857 0,866 85,24
<= - Bahsi gegtiginde, markanin karakteristik
é E % ozellikleri hemen aklima gelir. 0,820 079 0821 | 6247 | 71
E Marka sem}?olunu vgya logosunu hemen 0,842 0,832 | 62,12
atirlayabiliyorum.
(Turkeell, Vodafon_e_, AVEA) .......... ,ileri 0,801 0,814 67,54
teknoloji firmasidir.
= (Turkeell, Vodafone, AVEA) .......... s
g sektoriinde lider firmadir. 0,832 0,826 | 62,47
': E (Turkeell, Yodafon;, AVEA). .......... ) 0,862 0,87 0,856 86,96 0,65
2 < genis deneyime sahiptir.
]
(Turkeell, Vodafone, AVEA) .......... s
= GSM sektoruniin temsilcisidir. 0,849 0835 | 7445
(Turkeell, Vodafone, AVEA) .......... s
miisteri odakl bir firmadir. 0,684 0,705 | 36,90
Bagka bir marka ayni 6zelliklere sahip olsa
5 da, su an miisterisi oldugum GSM markasimi | 0,914 0,914 | 122,68
= kullanmaya devam ederim.
S = Baska bir marka farkli olmasa da, su an 090
=) s miisterisi oldugum GSM markasini 0,905 ! 0,903 | 114,96 | 0,83
% ~ kullanmaya devam etmek akillicadir.
§ Bagka bir marka ayni derecede iyi olsa da,
su an miisterisi oldugum GSM markasini 0,913 0,915 | 135,11
tercih ederim.
Genel kanaatlm? e - markasinin 0,842 0,847 | 83.36
oldukea iyi oldugudur.
Genel olarakv ....... ....."m.z.irkasmm ¢ekici 0,858 0,856 | 8150
oldugunu diisiiniiyorum.
e markas1 hakkindaki genel
S = izlenimim, tercih edilebilir oldugu 0,844 0,841 78,52
22D o . 0,70
IE E yonundedir. 0,89
.......... markasi hakkindaki genel
izlenimim, arzulanan bir marka oldugu 0,830 0,828 66,98
yoniindedir.
Genel olarak, e r'nafkimflm toplumda 0,809 0812 | 60,78
oldukga sevildigini diigiiniiyorum.
_ Gelecekte .......... rnz_trka_sml k_ullanmaya 0,916 0,021 | 131,63
3 devam etme niyetindeyim.
ZE~ Gelecekte markasini kullanmay1 0.92
§ ,SD 5 birakmayacagimi tahmin ediyorum. 0,918 | % 0,915 | 119,96 | g g6
<
a Gelecekte .......... markas1n1 kullanmaya 0,941 0,039 | 183,09
devam etmeyi planliyorum.
KMO = 0,953 'N.S." Analizden

Cikartilan Olciimleri
ifade Etmektedir.
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Bir sonraki asamada, dlgek glivenirligi ve gecerliligini test etmek amaciyla temel
bilesenler (principal components) ile varimax faktdr rotasyon yontemi kullanilarak
kesfedici ve maksimum olabilirlik (Maximum Likelihood-ML) yontemi kullanilarak

dogrulayic1 faktor analizleri gerceklestirilmistir. Tablo 3.2'de, Barlett kiiresellik testinde

hesaplanan deegerinin istatistiki olarak anlamli (y° = 26520, df = 703, p<0,001) ve
KMO test sonucunun tavsiye edilen 0,60 degerinin lizerinde 0,95 olarak bulunmasi,
kesfedici faktdr analizinin gergeklestirilebilecegini isaret etmistir (Nakip, 2003: 409). ilk
analizde daha Once Olgekten ¢ikartilan (N.S. olarak Tablo 3.2'de ifade edilen Ol¢timler)
gozlemlenen degiskenlerin, faktor yiikleri (A) 0,50 degerinin altinda ¢iktig1 ve ait
olduklar1 ortiikk degiskenlerde yeterli varyansi agiklayamadiklari goriildiigiinden,
Olceklerden cikartilmis ve analizin ileriki agamalarina dahil edilmemislerdir. Bagimsiz
Olclimlerin Glgegin biitliniin giivenirligine katkida bulunabilmesi, ait olduklar1 Ortiik
degiskenlerle iligkilerini gosteren A katsayilarinin 0,70 degerinin iizerinde olmasi ve
dolayisiyla, ilgili degiskendeki varyansin en az 0,50'sini (0,70%) agiklamasi gerekmektedir
(Agarwal ve Karahanna, 2000:678). Diger taraftan Chin, (1998:325)’e gore, eger olcekte
diger ol¢iimlerin A katsayilar1 yiiksekse, 0,50 ile 0,60 bandindaki faktor ytikleri bile 6lgek
giivenirligini zedelemez. Tablo 3.2'de goriildiigii gibi dogrulayict faktdr analizi
sonucunda bulunan o6lgumlere ait tim A katsayilari 0,60 degerinin {izerindedir.
Dogrulayici faktor analizi sonrasinda elde edilen parametre tahminlerinin tiimii, 0,70 esik
degerinin lizerindedir. Tablo 3.2'de yer kalmadig1 i¢in gdsterilemeyen biitiinsel giivenirlik
(Composite Relaibility) degerlerinin tiimii, 0,80'nin iizerinde ¢ikmistir. Dolayisiyla
aragtirmada kullanilan Slgeklerin, igsel tutarliliga ve biitiinsel giivenirlige sahip olduklar

sonucuna varilmistir.
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Tablo 3.3: Ayirma Gegerliligi

FI SE SS e MF Mi MD TUT DE
G | &) | &) | ©) () (m,) (m,) (m,) (15)
FIG) | 0834

SE(E) | 0452 | 0,728
SS() | 0371 | 0547 | 0,806
SCE,) | 0409 | 0495 | 0612 | 0,782
MF@) | 0426 | 0379 | 0,240 | 0323 | 0,840
Mi(m,) | 0501 | 0424 | 0,324 | 0453 | 0590 | 0,809

MD (@) | 0472 | 0389 | 0,362 | 0389 | 0393 | 0538 | 0,911
TUT
(m,)
DE (ys) | 0443 | 0,388 | 0,321 | 0,387 | 0384 | 0536 | 0666 | 0683 | 0925

0,522 | 0,422 | 0,361 | 0,494 0,509 0,724 0,618 0,837

Bitisme ve ayirma gegerlilikleri, Tablo 3.2'deki faktor yiikleri, Agiklanan
Ortalama Varyans (AVE) Degerleri ve Tablo 3.3'de goriilen, ortiik degiskenler arasindaki
capraz korelasyon degerleri incelenerek ortaya konulmustur. Gézlemlenen degiskenlerin,
ait olduklar ortiik degiskenlerle arasindaki A katsayilarinin biiyiik ve ait olmadiklar: 6rtiik
degiskenlerle kiiciik ¢ikmasi, dlgegin tatmin edici bitigme gegerliligine sahip oldugunu
gosterir (Compeau ve Higgins, 1995:129). Bir bagka anlatimla her 6l¢tim, 6lgmeye
yoneldigi degiskene yiiklenmeli ve ait olmadig1 degiskenlerle arasindaki iliski zayif
olmalidir. Ne dogrulayici ve ne de aciklayici faktdr analizleri sirasinda, ait oldugu
degiskenden baska degiskene yliklenen goriilmemistir. Ayrica, gozlemlenen degiskenlere
ait korelasyon tablosu incelendiginde, ayn1 degiskenle alakali gozlemlenen degiskenler
arasindaki korelasyonun, baska degiskenlere ait 6l¢iimlerle olandan daha yiiksek oldugu
g0zlemlenmistir. Son olarak, Tablo 3.2'de goriilen AVE degerlerinin, tavsiye edilen 0,50
degerini gectigi goriilmistiir (Hair, Ringle ve Sarstedt, 2011:146). Dolayisiyla
arastirmada kullanilan 6lgekler, yeterli bitisme gecerliligine sahiptir. Dogrulayici faktor
analizinde ortaya ¢ikan AVE degerlerinin kare kokleri alindiginda ¢ikan sonuglarin, 6rtik
degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarindan biiyiikk olmasi bitigme gecerliligini
vermektedir (Chin, Lo ve Ramayah, 2013:5; Compeau ve Higgins, 1995:129; Hair,
Ringle ve Sarstedt, 2011:146; Hair vd. 2016:103). Tablo 3.3'de italik ve koyu
karakterlerle belirtilen AVE karekok degerleri, ortiik degiskenler arasindaki capraz
korelasyon katsayilarindan biiyiiktiir ve dolayisiyla, Olgekler tatmin edici ayirma

gecerliligine de sahiptir.
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3.5.3. Arastirma Yapisal Modeli ve Arastirma Hipotezlerinin Testi

Arastirma hipotezleriyle ortaya konulmus olan ortiik degiskenler arasindaki neden
sonug iligkileri, giivenilir ve gecerli arastirma Olgegiyle toplanmis veriler lizerinden
gergeklestirilen PLS analiziyle tahmin edilmistir. Bir baska degisle bu asamada, arastirma
Olcim modeli, Sekil 3.2'de goriilen yapisal modele donistiiriilmiis ve arastirma
hipotezleri test edilmistir. Sekil 3.2'de goriilen, arastirma hipotezleri dogrultusunda
ongoriilen ortiik dissal ve igsel degiskenler (§ ve 1) arasindaki tahmin edilen dogrusal
etkiler, B katsayilariyla ifade edilmistir. PLS - ML yontemiyle standardize edilen 3
katsayilarinin istatistiki olarak anlamli olabilmesi icin en az 0,20 degerine sahip olmasi
ve ideal olarak 0,30 degerinden yiiksek olmasi gerekmektedir (Chin, 1998:13). B
katsayilarinin istatistiki olarak anlamliliginin sinanmasi yaninda stabil olup olmadig:
hesaplanan t degerleri yardimiyla kontrol edilmistir ve t degerlerini hesaplayabilmek
amaciyla orneklemi 2000 birime ¢ikartarak bootstrap yeniden drnekleme yontemine
bagvurulmustur (Hair vd. 2016:136). Bu kapsamda 3 katsayilarinin ve dolayisiyla toplam
etkilerin anlamlilig1 ve stabilizasyonu i¢in iki kuyruk testi t kritik tablo degerleri olan 1.65
(6=0.10 anlamlilik diizeyinde), 1,96 (4=0.05 anlamlilik diizeyinde) ve 2,57 (4=0.01
anlamlilik diizeyinde) degerlerini, katsayilara iliskin hesaplanan t degerlerinin gegmesi
gerekmektedir (Hair vd. 2016:134). Bagimsiz degisken olarak ele alinan degiskenlerin,
iizerinde etkili oldugu bagimli degiskendeki varyansin ne kadarini agikladigini R2
degerleri belirlemektedir. PLS modelinin yeterli agiklama giiclinden bahsedebilmek icin
igsel ortiik degiskenlerin R? degerinin/degerlerinin en az 0,10 olmas1 gerekir ve 0,26'y1
gecen modellerin, giiclii bir agiklama giiciine sahip oldugu kabul edilir (McKenna,
Tuunanen ve Gardner, 2013:251; Terzis ve Economides, 2011: 2117). Sekil 3.2'de
goriilen yapisal modelde, iliskilere iliskin standart hatalar { semboluyle ifade edilmektedir
ve standart hatalar ne kadar sifira yakin olursa, iliski o kadar stabildir (Dijkstra ve

Henseler, 2015:15). Yapisal modelin, arastirma verisini ne derce iyi temsil ettigi veya
2
uygun oldugu X | SRMR, NFI ve RMS Theta uyum istatistikleriyle degerlendirilmistir.

2
Normalde yapisal modellerde X istatistigi, gozlemlenen degiskenlerin veriye dayali
kovaryans matrisinin, model tarafindan 6ngoriilen kovaryans matrisiyle karsilastirarak
uyum hakkinda cikartimlar yapmaya imkan vermektedir (Rigdon, 2016:603). Diger

taraftan PLS, kovaryans matrislerine dayali degerlendirme yapmadigindan, son
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zamanlara kadar ilgili istatistik PLS modellerinin degerlendirilmesinde kullanilamiyordu.

2
Son yillarda istatistik alanindaki gelismeler, X istatistiginin PLS modelleri iginde
hesaplanabilmesini saglamis ve veri analizinde kullanilan istatistik paket programin

model degerlendirme se¢eneklerinde yerini almistir (Ronkko vd. 2016:25). Yapisal esitlik

2 2
modellerinde, iyi bir uyum icin X degerinin anlamsiz ve X / Serbestlik Derecesi (df)

sonucunun 3 degerinin altinda ¢ikmasi istenmektedir (Celik, 2011:402). Ancak, bliyiik
2
orneklemler kullanilarak gerceklestirilen model testlerinde X istatistigi anlamli ¢ikmakta

ve le df istenilen sonucu vermediginden, arastirmacilar tarafindan tutarh bir istatistik
kabul edilmemektedir (Rigdon, 2016:603). Kullanilan paket programi serbestlik
derecesini (df) hesaplamadigindan, maniiel olarak [m* = m(m+1)/2 => df= m*-q]
formiilii kullanilarak hesaplanmistir (Bentler ve Huand, 2014: 142; Haenlein ve Kaplan,
2004:294). Formiildeki "m" 6l¢iim modelindeki gozlemlenen degisken sayisint ve "q"
modeldeki ortiik degiskenler arasindaki iligski sayisini ifade etmektedir. Tablo 3.4'de
gorildigii tizere m*= 37(37+1)/2=703 ve df=703-11=692 olarak hesaplanmistir. Kabul
edilebilir model uyumu i¢in diger model uyum istatistiklerinden SRMR (Standardized
Root Mean Square Residual) degerinin 0,05'den kiigiilk, NFI (Normed Fit Index)
degerinin 0.90'dan biiyiikk ve RMS Theta (Root Mean Squared Residual) degerinin
0.12'den kiigiik olmas1 gerekmektedir (Henseller vd. 2014:204; Henseler, Hubona ve Ray,

2016:10).
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{51: 0,033

Sekil 3.2: Arastirma Yapisal Modeli

Yapisal model testi sonuglarina gore miisterinin GSM firmasinin itibari
konusundaki degerlendirmeleri, marka denkligini dogrudan ve pozitif olarak
etkilemektedir (B1=0,26, t=7,44, p<0,001). Bulgu dogrultusunda Hi hipotezi kabul
edilmistir. GSM firmalarinin sosyal sorumluluk uygulamalarmin ekonomik boyutu
baglaminda miisteri algilamalari, GSM markast konusundaki farkindaliklarini
arttirmaktadir (B21=0,31, t=9,02, p<0,001). Benzer sekilde ekonomik boyuttaki
algilamalar, marka imaj1 hakkindaki algilamalarint dogrudan ve pozitif olarak
etkilemektedir (B22=0,20, t=8,02, p<0,001). Dolayistyla H21 ve Hz2 hipotezleri kabul
edilmistir. Diger taraftan GSM firmalarinin sosyal sorumluluk uygulamalarmin sosyal
boyutunun, hipotezlerde belirtildiginin aksine ne GSM markasinin farkindalig

(B31=0,04, t=1,03, p>0,10) ve ne de miisterinin algiladig1 marka imaji (B32=0,03, t=0,70,
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p>0,10) iizerinde anlamli etkisi bulunamamistir. Dolayisiyla Hs1 ve Hsz hipotezleri
reddedilmistir. Arastirmanin en sasirtici sonucu, GSM firmalariin ¢evre konusundaki
sosyal sorumluluk uygulamalarinin, hem marka farkindaligina (B41=0,20, t=5,30,
p<0,001) ve hem de algilanan marka imajma (B42=0,34, t=8,73, p<0,001) dogrudan
olumlu katki yapmasidir. Bulgular tarafindan desteklenen Ha1 ve Haz hipotezleri kabul
edilmistir. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin algilanan ekonomik ve ¢evresel boyutlari,
marka farkindaligindaki varyansin %17'sini ve algilanan marka imajindaki varyansin
%26'sin1 agiklamaktadir. Ongoriilenin aksine, GSM markasinin farkindalig1, miisterinin
marka denkligi hakkindaki degerlendirmelerini dogrudan ve pozitif yonde
etkilememektedir (Bs=0,07, t=2,02, p<0,10). S6z konusu etki istatistiki olarak anlamli
olmasina ragmen, etkinin boyutu ¢ok kii¢lik oldugundan Hs hipotezi reddedilmistir. Diger
taraftan GSM firmasinin algilanan marka imajinin, marka denkligi tlizerinde istatistiki
olarak oldukga anlamli pozitif etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir (Bs=0,37, t=10,63, p<0,001).
Bu nedenle He hipotezi kabul edilmistir. Miisterinin GSM firmasinin itibar1 konusundaki
degerlendirmeleri ve GSM markasinin imaj1 konusundaki algilamalar1 kiimiilatif olarak
marka denkligi degiskenindeki varyansin %35'ini agiklamaktadir. Model testinde ortaya
cikan en giiclii etkiler, marka denkliginin miisterinin GSM markasia karst tutumu
Uzerindeki (B7=0,62, t=27,48, p<0,001) ve markaya karsi tutumun, miisterinin
davranigsal egilim (GSM markasini kullanmaya devam etme niyeti) tizerindeki (Bs=0,68,
t=32,74, p<0,001) dogrudan ve pozitif etkilerdir. Dolayisiyla H7 ve Hg hipotezleri kabul
edilmistir. Marka denkliginin tek basina, markaya karsi tutumun %38'ini ve tutumun,
davranigsal egilimin %47'sini acikladigr bulunmustur. Nihai i¢sel ortiilk degisken olan
davranigsal egilimde (DE) s6z konusu agiklanan varyans degeri, yapisal modelin
aciklama giiciiniin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir. Yapisal model testinin

sonuglar1 Sekil 3.2 ve Tablo 3.4'de gorulmektedir.
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Tablo 3.4: Yapisal Model ve Hipotez Testi Sonuglari

Hipote

B t P , Kabul/Ret
FI(E)->MD () 0,26 | 7,444 | 0,001 Hi Kabul
SE(E)->MF(n) 0,31 | 9,020 | 0,001 Ha1 Kabul
SE (&, ->Mi () 027 | 8022 | 0001 | Hz Kabul
SS(§)->MF(n)) 0,04 | 1,025 | 0,306 Hat Ret
SS (&) ->Mi (n) 003| 0704 | 0481 | Hz Ret
SC () >MF@®) 0,20 | 5,301 | 0,001 Haz Kabul
SC (&) ->Mi(m,) 034| 8727 | 0001 | Ha Kabul
MF () ->MD (n,) 0,07 | 2,021 | 0,043 Hs Ret
Mi (n)) ->MD (n,) 0,37 | 10,629 | 0,001 | Hs Kabul
MD (n,) -> TUT (n,) 0,62 | 27,478 | 0,001 Hy Kabul
TUT (n,) -> DE (ns) 0,68 | 32,744 | 0,001 Hs Kabul

Model Uyum Istatistikleri
v?: 4464,239; df: 692; y?/ df = 6,45
SRMR: 0,140
NFI: 0,830

RMS Theta: 0,110

Test edilen yapisal modele iliskin uyum istatistikleri Tablo 3.4'lin altinda

verilmistir. Uyum istatistikleri yapisal modelin, arastirma verisini yetkin bir sekilde
temsil edemedigini gdstermektedir. Kabul edilebilir bir uyum icin >/ df sonucunun 3

degerinden kii¢iik olmas1 beklenirken, 6,45 olarak ¢ikmis, SRMR degerinin 0.05 den
biiyiikk oldugu ve NFI degerinin 0,900 esik degerini gecemeyerek 0,830'da kaldig:
goriilmektedir. Model uyum kriterlerine uygun olan tek uyum istatistigi, 0,12 altinda
cikmast beklenen RMS Theta'dir. Model uyumunu yiikseltmek amaciyla, igsel ve digsal
ortiik degiskenler arasinda yapisal modelin testi sirasinda kullanilan korelasyon matrisi
incelenmis ve yapisal modelde aralarinda iligki kurulmayan degerler arasinda yuksek
korelasyon (¢) degerleri tespit edilmistir. Bir dnceki modelde ihmal edilen iligkiler

dogrultusunda yapisal model Sekil 3.3'de goriildiigli gibi uyarlanarak yeniden test

edilmistir.

92




Sekil 3.3: Uyarlanmis Arastirma Modeli

Sekil 3.3 ve Tablo 3.5'de goriildiigii lizere, bir dnceki asamada kabul edilen
hipotezler, uyarlanmis model test sonuclart dogrultusunda tekrar kabul edilmistir.
Bunlara ek olarak, ortiik degiskenler arasinda 10 adet yeni neden-sonug iliskisi tesis
edilmistir. Boliimiin basindaki arastirma hipotezleri kapsaminda yer almadig1 halde GSM
firmalarimin sosyal sorumluluk uygulamalarinin algilanan ekonomik boyutunun, firma
itibarmi1 (Bg=0,22, t=6,85, p<0,001) ve sosyal sorumluluk uygulamalarinin sosyal
boyutunu (B10=0,32, t=10,05, p<0,001) dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi
bulunmustur. Bir 6nceki agamada marka farkindaligi ve marka imaj1 lizerinde etkilerine
rastlanmayan sosyal sorumluluk uygulamalarinin sosyal boyutu, marka denkligi izerinde
pozitif etkiye sahiptir (B1:=0,16, t=5,88, p<0,001). Ayrica, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin algilanan c¢evresel boyutu, hem firma itibarin1 (B12=0,14, t=4,08,
p<0,001) ve hem de sosyal sorumluluk uygulamalarinin sosyal boyutunu (B13=0,45,
t=14,82, p<0,001) dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir. Arastirmanin belki de en
ilging bulgulari, marka farkindaliginin hem marka imajimi (B16=0,46, t=17,47, p<0,001)
ve hem de firma itibarin1 (B14=0,15, t=4,45, p<0,001) dogrudan ve pozitif yonde
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etkilediginin ortaya c¢ikartilmasidir. Benzer sekilde algilanan marka imajmin, hem
misterinin firma itibar1 hakkindaki degerlendirmeleri (B1s=0,26, t=7,33, p<0,001) ve
hem de markaya kars1 tutumu (B19=0,55, t=21,31, p<0,001) iizerinde dogrudan pozitif
etkilerinin bulunmasidir. Marka denkligi, miisterinin markaya karsi tutumu yaninda,
giiclii bir sekilde davranigsal egilimi de (miisterinin GSM markasinin kullanmaya devam
etme niyeti) pozitif yonde etkilemektedir (B17=0,40, t=11,06, p<0,001). Son olarak,
korelasyon matrisi incelendiginde hem marka farkindaliginin (¢pmf.ma=0,39) ve hem de
marka imajinin  (Pmi-me=0,54), marka denkligiyle giicli iligkilere sahip oldugu
goriilmistiir. Diger yandan, ne yapisal ve ne de uyarlanmigs modelde, marka
farkindaliginin denklik iizerinde anlamli etkilerine rastlanmamigtir. Bu durumda marka
imajinin, marka farkindalig: ile marka denkligi arasindaki iligkiye aracilik yaptigina
kanaat getirilmistir. Bir modelde X ve Z gibi iki bagimsiz degiskenin, Y bagimli degiskeni
tizerinde ayr1 giiclii etkileri varsa, ancak model Z alindiginda X' in Y tizerindeki etkisi
kayboluyor veya gliciinii yitiriyorsa ve X ile Z arasinda istatistiki olarak anlamli iligki
bulunuyorsa, bu durumda Z degiskeni araci degiskendir (Baron ve Kenny, 1986:1176).
Uyarlanmig modelin tiim parametreleri ve degiskenler arasindaki iligkiler sabit
tutulurken, marka imaj1 ve marka denkligi iliski modelden c¢ikartilip, marka farkindalig
ve marka denkligi iligkisi tesis edildiginde, marka farkindaliginin denkligi istatistiki
olarak anlamli ve pozitif yonde gii¢lii olarak etkiledigi bulunmustur (B20=0,22, t=6,53,
p<0,001). Modele marka imaj1 ve marka denkligi iligkisi tekrar sokuldugunda, marka
farkindalig1 ve denklik arasindaki iligki istatistiki olarak anlamli olmasina ragmen giiciinii
onemli Ol¢tide yitirmistir (B20=0,06, t=1,90, p<0,10). Bu durumda markanin algilanan
imaj1, marka farkindaligi ve marka denkligi iligkisine aracilik etmekte ve marka
farkindaligi bu degisken {iizerinden denkligi dolayli olarak etkilemektedir (MF-MD
dolayl etkisi B21=0,23, t=13,34, p<0,001).
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Tablo 3.5: Uyarlanmis Arastirma Modeli ve Hipotez Testi Sonuglari

] T P VIF | Hipotez | Kabul/Ret
FI(n) ->MD (n,) 0,23 | 6,832 | 0,001 | 1,427 Hi Kabul
SE(E)->MF(@n,) 0,29 | 8,775 | 0,001 | 1,324 Ha1 Kabul
SE (&) > Mi (n,) 0,13 | 4,243 | 0,001 | 1,421 H22 Kabul
SE(E)->FI(m) 022 | 6,845 | 0,001 | 1,451 | Yeni Yeni
SE(E)->SS(n) 0,32 | 10,045 | 0,001 | 1,324 | Yeni Yeni
SS(m,)->MD (n,) 0,16 | 5880 | 0,001 | 1,194 | Yeni Yeni
SC () ->FI(m) 0,14 | 4,075 | 0,001 | 1,463 | Yeni Yeni
SC(€)->MF(m) 0,18 | 5248 | 0,001 | 1,324 | Ha Kabul
SC (&) ->Mi(n,) 024 | 8711 | 0,001 | 1,363 | Ha Kabul
SCE)->SS(m) 0,45 | 14,820 | 0,001 | 1,324 | Yeni Yeni
MF (n,) -> FI.(n) 0,15 | 4,450 | 0,001 | 1,580 | Yeni Yeni
MF (n)->Mi(®m) | 046 | 17,466 | 0,001 | 1,198 | Yeni Yeni
Mi(m)->MD®m,) |037| 11,631 | 0001 | 1,375 | Hs Kabul
MD () ->TUT () | 0,32 | 12,083 | 0,001 | 1,406 H7 Kabul
MD () ->DE (ms) | 0,40 | 11,057 | 0,001 | 1,618 | Yeni Yeni
Mi (n,) ->FI (n ) 0,26 | 7,332 | 0,001 | 1,772 | Yeni Yeni
Mi(n)->TUT(m,) | 055 | 21,305 | 0,001 | 1,406 | Yeni Yeni
TUT () ->DE (ms) | 0,44 | 13,146 | 0,001 | 1,618 Hs Kabul
Model Uyum Istatistikleri
x?: 2225,405; df: 685; >/ df = 3,25
SRMR: 0,036
NFI: 0,915
RMS Theta: 0,109

Model uyum istatistikleri incelendiginde, x°/ df degerinin arzulanan 3 esik

degerinin altinda olmamasina ragmen, buna yakin olarak ortaya ¢iktigi gortilmistiir.

Ozellikle arastirmada oldugu gibi biiyiik 6rneklemler iizerinden test edilen yapisal
modellerde, y?®/ df istatistiginin saglikli olmadig1 ancak referans olarak alinabilecegi,

yukarida belirtilmisti. Dolayisiyla ¢ikan sonug, arastirmada model uyumu i¢in kabul

edilebilir bulunmustur. Tablo 3.5'de verilen diger uyum istatistikleri incelendiginde,
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SRMR degerinin 0,05 degerinin altinda, NFT istatistiginin 0,90 degerini gegtigi ve RMS
Theta istatistiginin 0,12 degerinin altinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 1s181inda
uyarlanmis modelin, arastirma verisini en iyi sekilde temsil ettigi ve yapisal olarak giicll
bir model oldugu kanaatine varilmistir. Ayrica bir dnceki yapisal modelin davranigsal
egilim degiskenindeki aciklama giiciiniin, yeni uyarlanmis modelde arttigi ve R?
degerinin 0,56'ya ulastigt bulunmustur. Son olarak, uyarlanmis modelde es zamanl
olarak toplam 18 adet neden sonug iliskisi test edildiginden, modelin ¢oklu es dogrusallik
(MultiColinearity) probleminden etkilenip etkilenmediginin analiz edilmesi gerekliligi
dogmustur. Model gegerliligini etkileyebilecek s6z konusu problemin varlhigi, 3.5'de
verilen degiskenler arasindaki iligkilere dair VIF (Variance Inflation Factor) degerleri
incelenmistir. Coklu es dogrusalligin etkisinin olmamasi i¢in VIF degerlerinin 5'in altinda
olmas1 gerekmektedir (Hair vd. 2016:124-125). Tablo 3.5'de goriildiigii gibi VIF
degerlerinin timi, esik 5 degerinin ¢ok altindadir ve model, ¢oklu es dogrusallik

probleminden etkilenmemektedir.
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SONUC

Giliniimiizde isletmeler, ticari faaliyetlerini siirekli degisim halinde olan dinamik
pazar kosullar1 altinda gergeklestirmeye c¢alismaktadirlar. Bu kosullar isletmeler i¢in
rekabet avantaj1 elde etme hususunda birtakim zorluklar meydana getirmektedir. Ciinkii
pazarda birbirine benzeyen ¢ok fazla mal ve hizmetin bulunmastyla beraber, tiiketicilerin
bilin¢lilik diizeyleri artmis ve bilgiye ulasilabilirlik ¢cok kolay hale gelmistir. Bundan
dolay1 da daha Onceden miisterisi olunan isletmeler kolaylikla rakiplerine tercih
edilebilmektedir. Var olan miisteriyi elde tutmak ve yeni miisteriler kazanabilmek i¢in
isletmeler, pazarlama karmalarina birtakim stratejik faaliyetler eklemeleri gerekmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri/uygulamalari son donemlerde, miisterilerin
zihinlerinde olumlu marka imaj1 olusturarak ya da var olan marka imajini gii¢lendirerek,
mal/hizmetlerin satin alma siirecinde daha kolay tercih edilebilmesi i¢in pazarlama

karmasi igerisinde stratejik bir unsur olarak kullanilmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, pratikte isletmeler tarafindan karliligi amaglayan bir
uygulama halindeyken, kavramsal olarak ortalama 70 yillik bir siiredir akademik
calismalar icerisinde kendisine 6nemli bir yer edinmistir. Bu ¢aligsmalar icerisinde, ilk
onceleri isletmelerin ve is adamlarinin tek sorumlulugu, otoritelerce konan kurallara
uygun bir sekilde mal/hizmet iiretip sunarak ekonomik olarak giiclii kalip, calisanlara ve
dolayisiyla topluma faydali olma seklinde ifade edilirken, daha sonralari kosullarin
degismesiyle beraber beklenilen sosyal sorumlulugun boyutlarinda da farkliliklarin
meydana geldigine yer verilmistir. Konuyla alakali olarak literatiirde pek ¢cok modele yer
verilirken bu ¢alisma igerisinde Caroll, Wartick ve Cochran ve Wood tarafindan ortaya
konulmus ve yaygin olarak kullanilan sosyal sorumluluk modelleri birbirleriyle iliskileri
mercek altina alinarak incelenmistir. Ayrica, toplumun yasamis olduklari1 problemlerin
cesitliliginin artisiyla beraber, isletmelerin bu problemlerin ¢6ziimii i¢in miidahil
olduklar1 ya da yiirtittiikleri sosyal sorumluluk uygulamalarinin alanlar1 da farklilagsmaistir.
Bu alanlar egitim ve 6gretim, istihdam gibi tiim toplumu ilgilendiren genel alanlar oldugu
gibi, engellilere yardim, 16semili ¢ocuklar i¢in diizenlenen faaliyetler gibi 6zel alanlar
halinde de tezahiir edebilmektedir. Yine yiiriitiilen bu calisma igerisinde, isletmeler
tarafindan sosyal sorumluluk projelerinin en yaygin olarak uygulandig: alanlar 6rnekler

yardimiyla etraflica ele alinmistir.
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Arastirmada tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak, Bilecik Seyh Edebali, Anadolu ve Eskisehir Osmangazi
Universitelerinden, GSM isletmelerinin imajlarmi, sosyal sorumluluk uygulamalarini ve
GSM markalarin1 degerlendirecek yetkinlikte olan 1396 6grenciye iki ay siiresince yiiz
yiize goriiserek arastirma anketi uygulanmistir. Fakat eksik ya da cevap siklarinda hep ug
degerlere cevap verilen 189 anket analiz asamasina gecilmeden iptal edilmis olup, nihai
olarak %86,5 geriye doniis oraniyla toplamda 1207 anket toplanmistir. Toplanan veriler
arastirmaya katilanlarin profilleri ve kesfedici faktor analizi igin SPSS 11 istatistik paket
programi kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica, dogrulayici faktor analizi, Ol¢iim
modelinin olusturulmasi ve yapisal modelin test edilmesi amaciyla da SmartPLS 3.2.6
kullanilmistir. Buradan anlasilacagi lizere, dncelikli olarak 6l¢iim modelinin psikometrik
ozellikleri ortaya konulduktan sonra 6ngoriilen degiskenler arasindaki illiyet, modelin

aciklama giicii ve arastirma verisine uygunlugu test edilmistir.

Calismanin  temel amaci, GSM isletmelerinin gerceklestirdikleri sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin miisteriler tarafindan algilanan marka imajmna ve onlarin
operatdr tercihlerine etkilerini ortaya koymaktir. Bununla beraber, algilanan marka
imajinin tutum {izerindeki gilicli etkisini dogrudan arastirmak yerine marka
farkindaliiyla beraber marka denkligi tizerinde kiimiilatif olarak meydana gelen etkileri
ele alinmigtir. Arastirmanin kavramsal modelinin dayandirildigi Makul Davranig Teorisi
(TRA) de bu etkilerin ele alinmasini desteklemektedir. Ciinkii bu teoriye gore, insanlarin
sergileyecekleri davramiglar, sahip olduklar1 inancglari, tutumlar1 ve davranissal
egilimlerine gore degisiklik gosterebilmektedir. Ayrica, tutumlari belirleyen inanglarin
altinda herhangi bir olgunun kendileri i¢in ifade ettigi ayirt edici 6zellige yiikledikleri
anlam yatmaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde bahsi gectigi lizere Keller’ e gore marka
denkliginin miisterilerin tutumlarina dogrudan etki edebilmesi ig¢in, kendisinin
olusumunu saglayan iki unsur olan marka farkindaliginin ve marka imajinin birlikte
marka denkligini etkilemesi gerekmektedir. Oncelikle Makul Davranis Teorisi’nde ifade
edildigi lizere, tutumun meydana gelmesi i¢in ayirt edici 6zellige bir anlam yuklenmesi
gerekmektedir. Keller’ e gore marka denkligi dolayisiyla tutum ve nihayetinde
davranigsal egilimin gergeklesmesi i¢in, marka farkindaligi vasitasiyla ayirt edici
Ozelligin misteriler tarafindan fark edilmesi saglanip, olusan marka imajiyla da bu ayirt

edici 6zellige olumlu ya da olumsuz anlamlar yiiklenecektir. Bahsi gecen teori ve Keller’
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in ortaya koymus oldugu marka denkligi ¢alismasi birbirleriyle uyum gostermektedir.
Bundan dolay1 ¢aligmadaki modelde, algilanan marka denkliginin iki 6nemli bileseni olan
marka farkindalig1 ve marka imajina, GSM isletmeleri tarafindan sosyal, ekonomik ve
cevresel boyutta uygulanan sosyal sorumluluk faaliyetleri konusundaki miisteri
algilamalar1 ve uygulamalarin sahip olduklari 6zelliklere yiiklenilen anlamlarin etkileri

ele alinmistir.

Arastirma neticesinde, beklenilenin aksine birtakim farkli sonuclar da ortaya
cikmistir. GSM markas1 hakkinda sahip olunan farkindaligin, miisterinin marka denkligi
hakkindaki degerlendirmelerini dogrudan ve pozitif yonde etkilemedigi ortaya ¢ikmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde de bahsedildigi iizere, marka denkligini meydana getiren
iki unsurdan birisi olan marka farkindaligi, diger unsura yani marka imajina gore
dogrudan etki etme hususunda etkisiz bir durumdadir. Ciinkii cagristm ve hatirlama
yoluyla ortaya ¢ikan farkindalik, zihinde ¢ok kalic1 bir yapiya sahip olmadigindan, kolay
bir sekilde miisterinin zihninden ¢ikabilmektedir. Bundan dolay: isletmeler, pazarlama
faaliyetlerinin marka denkligine olumlu ve dogrudan etkisinin olusturulabilmesi igin,
olusan farkindaligi algilanan olumlu marka imajiyla desteklemeleri gerekmektedir. Elde
edilen bulgularin analizinde de, GSM firmasinin algilanan marka imajinin, marka
denkligi lizerinde istatistiki olarak oldukca anlamli ve pozitif etkisinin ortaya ¢ikmasi bu
durumu desteklemektedir. Bununla beraber, uyarlanmis modeldeki tim parametreler ve
degiskenler arasindaki iligkiler sabit tutulurken, marka imaj1 ve marka denkligi iligkisi
modelden ¢ikartilip, marka farkindalig1 ve marka denkligi iliskisi tesis edildiginde, marka
farkindaliginin denkligini anlaml ve pozitif yonde gii¢lii olarak etkiledigi bulunmustur.
Buradan anlasilacag: lizere, algilanan imaj marka farkindaligi ve denkligi iliskisine
aracilik etmekte ve marka farkindaligi bu degisken iizerinden marka denkligini dolayli
olarak etkilemektedir. Diger bir sonuca goreyse, ekonomik ve ¢evresel boyutta
gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetleri algilanan marka imajimni ve farkindaligi
dogrudan ve pozitif yonde etkilerken sosyal boyuttaki uygulamalarin bu iki faktor
tizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica, marka denkligi
misterinin markaya kars1 tutumuyla beraber davranigsal egilimlerini de pozitif yonde

etkilemektedir.

Bu ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular hem pratik anlamda faaliyet gdsteren

GSM firmalar1 icin hem de teorik olarak akademik caligmalara yardim niteligi
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tagimaktadir. GSM firmalarini1 hizmet sektoriinde yer aliyor olmalart ve sunduklari
hizmetin soyut soyut 6zellikler tagiyor olmasindan dolay1, miisteriyi satin alma siirecinde
yasayacagi karmasikliktan kurtarmak ve kendi operatorlerinin tercihini saglamak igin iyi
bir marka imaji1 tesisine ihtiyaglar1 asikardir. Analizler neticesinde elde edilen bulgulara
paralel olarak, miisterilerin davranigsal egilimlerini etkileyebilmek igin zincirin ilk
halkasin1 meydana getiren marka farkindaligi sonrasindaysa marka imaj1 ve kiimiilatif
olarak marka denkligi dogru adimlarla ele alinmalidir. Oncelikle isletmelere, miisterilerin
zihinlerinde markalarinin kolayca belirmesini saglamali sonrasindaysa marka imajlarini
kuvvetlendiren pazarlama faaliyetleriyle bu durumu desteklemelidirler. Yine arastirma
sonucunda GSM firmalarinin  sosyal boyutta gergeklestirdikleri  sorumluluk
uygulamalarinin algilanan marka imajina ve farkindaligina etki etmedigi ortaya ¢ikmistir.
Bu durumda isletmeler, cevresel ve ekonomik boyuttaki uygulamalar desteklenmeye
devam ederken, sosyal boyuttaki faaliyetler ilizerinde gelistirmeye yonelik caligsmalar
yapmalidirlar. Arastirmanin uygulama kismi, Bilecik ve Eskisehir illerinde bulunan
tiniversite Ogrencileri lizerinde gerceklestirilmistir. Gelecek calismalarda, 6rneklemin
evreni temsil etme yeteneginin gelistirilebilmesi adina, farkli illerdeki {iniversite
ogrenciler de uygulamaya dahil edilebilir. Arastirmada marka imajim etkileyebilecek
olan hizmet kalitesi, firmaya duyulan giiven gibi birtakim faktorler kapsam disinda
birakilmigtir. Sosyal sorumlulukla alakali olarak marka imajii etkileyebilecek diger
faktorlerin ele alinmasi gelecek caligmalarin kapsaminin genisletilmesine etki
edebilecektir. Son olarak, ilgili konuyla alakali olarak ileriki ¢aligmalarda, drneklemin
miisterisi olduklar1 GSM operator firmalar1 gruplandirilip, veriler ayr1 ayr

degerlendirilerek firmalar arasi karsilagtirma yapilabilir.
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EKLER
EK 1: Anket Formu

GSM Operatérlerinin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Marka Imaji Uzerindeki

Etkileri Arastirmasi

Asagidaki sorular, ‘Turkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorlerinin  yuriittiigii sosyal
sorumluluk uygulamalarinin, marka imajma etkisi konusunda yapilan bilimsel arastirma
kapsaminda sizlere yoneltilmektedir. Ilgili GSM operatérlerinden hizmet alan bir miisteri olarak
sorularimiz1 yanitlamak i¢in ayiracaginiz zaman, arastirmamiza biiyiik katki saglayacaktir.
Katilimimiz dolayisiyla tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Hakan CELIK

Bolum |
Liitfen asagidaki sorulari, size en uygun segenedi (X) seklinde isaretleyerek veya istenilen
durumlarda yazarak yanitlayiniz.
1) Cinsiyetiniz?
[1Kadin [ ] Erkek

2) Yasiniz? (Litfen Rakamla Belirtiniz) ........c.........
3) Egitim Durumunuz? (Bitmis veya Devam Ediyor)

[1ilkégretim [] Lise []1On Lisans [ ] Lisans []
Lisans Ustii

4) Mesleginiz (LUtfen Yaziniz) .....ccceeeeeveecece e

5) Yillik toplam geliriniz nedir?
[110Bin TLAlti []10-20BinTL []21-30BinTL []31-40BinTL []40 Bin TL Uzeri

6) Asagidakilerden hangi GSM operatériinden hizmet aliyorsunuz?
[ ] TURKCELL [ ] VODAFONE [ 1 AVEA (Turk Telekom)

7) Ne kadar siiredir yukarida isaretlediginiz GSM operatoriinden hizmet aliyorsunuz?
[11Vidan Az []21-4Yid  []15Yi-8YiIl []8Yil-11Yil []11Yildan Fazla

8) S6z konusu GSM operatoériniin hizmetlerinden nasil yararlaniyorsunuz?
[ ] Faturali Hat [ 1 Hazir Kart

9) GSM operatoriiniin en ¢ok hangi hizmetini /hizmetlerini kullaniyorsunuz?
[]1Gorisme [ ] Kisa Mesaj []internet

10) Kullandiginiz hizmet/hizmetler igin aylik ortalama ne kadar 6deme yapiyorsunuz?
(Lutfen Rakamla Yaziniz) ..................
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11) Daha 6nce kullandiginiz GSM operatoriinii degistirdiniz mi?
[ ] Evet [ 1 Hayir

12) Yanitiniz ‘Evetse’, kullandiginiz GSM operatoriinii kag defa degistirdiniz?
[ ]2 Defan az []2-4 Defa []15-7 Defa []17 Defadan Fazla
Bolim Il
Lutfen, ifadelerin yanlarinda verilen dlgekler iizerinde, size en uygun segenegi (X)
seklinde isaretleyerek, diisiincelerinizi bizlerle paylasiniz.
Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle K.
1 2 3 4 5

Su anda Hizmetini/Hizmetlerini Kullanmakta Oldugum GSM Operatori;

13) lyi ydnetilmektedir. 1|12|3|4(5

14) Musteri odakhdir. 1|12(3(4]|5

15) Firmada olup bitenler hakkinda musterilerini bilgilendirir. [ 1 |2 [ 3 |4 | 5

16) Alaninda basaril bir firmadir. 1|12(3(4)]5

17) Alaninda yenilikgi bir firmadir. 112(3(4]|5

Bolim 111
Asagida belirtilen Sosyal Sorumluluk alanlarinda, kullanmakta oldugunuz GSM
operatoriiniin performansinin nasil degerlendirirsiniz?
Oldukg¢a Kotii  Kotii Kararsizim yi Oldukga lyi

1 2 3 4 5

18) Sagladigi istihdamla issizligin azalmasina katkida
bulunur.

19) Yaptigi dogrudan yatirimlarla ekonomik gelismeye
katkida bulunur.

20) Firmaya yatirim yapan hisse sahiplerinin getiri
beklentilerini karsilar.

21) Cahisanlarinin refah diizeyini yliksek tutmaya galigir. 1({2 |3 |4(5

22) Hizmetlerinin fiyatlari, musterilerin 6deyebilecegi
diizeydedir.

23) Bayilerinin faaliyetleri, bulunduklari bélgenin
ekonomisine katki saglar.

24) Hizmet agini gelistirmek icin yaptig yatirim ayni 11213]4]5
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zamanda Ulke iletisim altyapisini gliglendirir.

25) Faaliyette bulundugu bolgelerdeki hayat kalitesini
iyilestirmeye calisir.

26) Sivil toplum kuruluslarinin faaliyetlerini destekler. 1(2|3]|4(5

27) Kazancinin belirli bolimand, hayir islerine ayirir. 1(2 |3 |4(5

28) Ayrim yapmaksizin her seviyedeki egitim kurumuna

destek olur.
29) Sosyal sorunlarin ¢ézimuinde aktif rol alir. 112|345
30) Kiltur/Sanat faaliyetlerini destekler. 1|12 (34|65
31) Calisanlari arasinda ayrim yapmaz. 112|345

32) Hizmetlerinin kalitesini (glivenirlik, islevsellik, glivenlik
vs.) arttirmak icin ¢caba harcar.

33) Sinirh dogal kaynaklari koruma konusunda 6zen
gosterir.

34) Baz istasyonlari, ofis binalari ve veri merkezlerinde
verimli enerji kullanimini tesvik eder.

35) Baz istasyonlari, ofis binalari ve veri merkezlerinin
faaliyetlerinin ¢evreye zarar vermemesi amaciylatedbir |1 | 2 | 3 [ 4| 5
alhr.

36) Yenilik¢i hizmetleriyle dogal yasama ve misterilerinin
hayatlarina deger katar.

37) Saglik sorunlarina yol agmayacak hizmetler Uretir. 1({2 |3 |4(5
Bolim IV
Kullanmakta oldugunuz GSM operatoériiniin ‘Markasini’ diisiinerek, asagidaki sorulari
yanitlayiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum  Kesinlikle K.

1 2 3 4 5

38) Markanin daima farkindaydim. 11213 |4]5

39) Bahsi gectiginde, markanin karakteristik 6zellikleri
hemen aklima gelir.

40) Marka semboliinii veya logosunu hemen
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hatirlayabiliyorum.

41) (Turkcell, Vodafone, AVEA) ileri teknoloji firmasidir.

42) (Turkcell, Vodafone, AVEA) sektoriinde lider firmadir.

43) (Turkcell, Vodafone, AVEA) genis deneyime sahiptir.

44) (Turkcell, Vodafone, AVEA) GSM sektorinin
temsilcisidir.

45) (Turkcell, Vodafone, AVEA) musteri odakh bir firmadir.

46) Baska bir marka ayni 6zelliklere sahip olsa da, su an
musterisi oldugum GSM markasini kullanmaya devam
ederim.

47) Baska bir marka farklh olmasa da, su an misterisi
oldugum GSM markasini kullanmaya devam etmek
akillicadir.

48) Baska bir marka ayni derecede iyi olsa da, su an
musterisi oldugum GSM markasini tercih ederim.

Bolim V

Kullanmakta oldugunuz GSM operatoriiniin ‘Markasi’ hakkindaki duygu ve
diisiincelerinizi, size en uygun secenegi (X) seklinde isaretleyerek bizlerle paylasiniz.

yanitlayiniz.
Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim

1 2 3

49) Genel kanaatim, (Turkcell, Vodafone, AVEA) markasinin
oldukga iyi oldugudur.

Katillyorum Kesinlikle K.

50) Genel olarak (Turkcell, Vodafone, AVEA) markasinin gekici

oldugunu dislintiyorum.

51) (Turkcell, Vodafone, AVEA) markasi hakkindaki genel
izlenimim, tercih edilebilir oldugu yoniindedir.

52) (Turkcell, Vodafone, AVEA) markasi hakkindaki genel
izlenimim, arzulanan bir marka oldugu yoniindedir.

53) Genel olarak, (Turkcell, Vodafone, AVEA) markasinin
toplumda oldukga sevildigini distiniyorum.

54) Gelecekte (Turkcell, Vodafone, AVEA) markasini
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kullanmaya

devam etme niyetindeyim.

55) Gelecekte (Turkcell, Vodafone, AVEA) markasini
kullanmayi

birakmayacagimi tahmin ediyorum.

56) Gelecekte (Turkcell, Vodafone, AVEA) markasini
kullanmaya

devam etmeyi planhyorum.

Harcadiginiz Zaman ve Emek Dolayisiyla Tesekkiir Ederiz.
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