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ONSOZ

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kiiresellesen diinyada her gegen giin
onem kazanmaktadir. Teknolojinin gelisim gostermesi ile birlikte artan rekabet ortami
markalarin farkli unsurlara odaklanmasini saglamistir. Artik markalar sadece {iriin ya da
hizmet iiretmek ile kalmayip yaratici faaliyetler ile rekabet boyutunu farkli konulara

tasimistir. Bu konulardan en dikkat ¢ekeni ise kurumsal sosyal sorumluluktur.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vererek hareket eden markalar
artik kendi ¢ikarlarinin diginda toplumun kalitesini ve refah seviyesini de diisiinerek
tilkketici odakli calismalar yapmaktadir. Markalar tim toplumu ele alarak kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri anlayisi ile i¢ ve dis paydaslarina gereken hassasiyeti
verme diislincesindedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine deger veren
markalar tiiketici géziinde olumlu bir imaja sahiptir. Olumlu imaja sahip olan markalar
tilketicinin zihninde yer edinir. Tiketicinin zihninde kurduklart bu anlamli imaj

sonucunda marka konumunu {ist siralara tasiyabilirler.

Bu c¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 tizerindeki
etkisi lizerinde durulmustur. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajini
nasil etkilediginin ortaya konulmasi ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Arastirmanin
onemi ise hem bu alandaki literatiire bir katki hem de kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerinin marka imajin1 nasil etkiledigini agiklamaktir.
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OZET

[OZYUREK, Merve]. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Imaji
Uzerindeki Etkisi: P&G Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, 2020 (CXV + 115)

Giliniimiizde 6nem verilmeye baslanan kurumsal sosyal sorumluluk kavrami son
yillarda literatiirde de genis yer bulmaya baslamistir. Bu baglamda markalar sadece iiriin
ve hizmet odakli bir iiretim anlayisi i¢inde olmamaktadirlar. Artik iiretim yaptiklari
toplumun refahina da katkida bulunacak degerde gorev ve sorumluluklart da yerine
getirmektedirler. Sadece kar amagl hareket etmeyerek bunun yaninda kurum igi ve
kurum dis1 paydaslarina kars1 da gereken hassasiyeti gostermek durumundadir. Gelisen
teknoloji ile birlikte artis gosteren bircok marka arasinda tiiketici iirlin ve hizmet
arasinda se¢im yapmakta zorlanmaktadir. Tiiketicinin zihni bu sekilde bulanik olunca

rakip markalarin arasinda o markanin bir farkindaligi olusmamaktadir.

Bu durumda markalarin tercih edilebilirligi agisindan 6nemli adimlar atmasi
gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta marka imajidir. Markalarin
tiketicinin zihninde yer edinmek ve marka sadakatini saglamak i¢in marka imajina
onem vermeleri gerekmektedir. Tiiketicinin degerlerine ve iiretimde bulundugu topluma
saygl duymak icin ¢esitli gorev ve sorumluluklarin1 yerine getirmek durumundadir. Bu
baglamda yapilan ¢aligmada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajim

nasil etkilediginin belirlenmesi amaglanmaistir.

Yapilan literatiir taramast sonucunda P&G 6rnegi lizerinden kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 {izerindeki etkisine dair bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu yonii ile ¢caligmanin literatiire katki sunmasi ve kurumlarin sosyal
sorumluluk faaliyetlerine gereken 6nemi vermesi gerektigi ile ilgili yeni bir yaklasim
sunmast beklenmektedir. Bu ¢alismada etkinin ortaya konulmas: igin nicel arastirma
yontemi teknigi kullanilmistir. Nicel arastirma yontemlerinden olan anket formu
hazirlanmistir. Anket formu bireylere nicel arastirma yontemlerinden biri olan basit
tesadiifi Orneklem yontemi kullanilarak uygulanmistir. Cevrimi¢i anket olarak
gerceklestirilen bu aragtirma 25 Kasim 2019 — 11 Aralik 2019 tarihleri arasinda Tiirkiye
geneli 513 birey tizerinden gerceklestirilmistir. Analizler SPSS 22.0 program yazilimi
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ile yapilmistir. Bu kapsamda betimleyici istatistik teknikleri, faktor analizi, t-testi,
ANOVA analizi, korelasyon ve regresyon analizi gibi istatistik teknikleri uygulanmgtir.
Anket uygulamasindan elde edilen veriler analiz edilerek bulgular degerlendirilmeye
alinmistir. Yapilan ¢alismanin genel sonucuna bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imaj1 iizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica 6l¢eklerin alt
boyutlart incelendiginde etik ve goniilliiliik faktoriiniin marka sorumlulugu ve servis
hizmetleri faktoriine anlamli bir etkisi oldugu goriiliirken, giiven faktoriine anlamli bir
etkisinin olmadig tespit edilmistir. Ekonomik ve yasal faktoriiniin marka sorumlulugu,
servis hizmetleri ve giiven faktoriine anlamli bir etkisi oldugu arastirma sonucu

gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka, Marka Imaji, P&G
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ABSTRACT

[OZYUREK, Merve]. The Effect of Corporate Social Responsibility Activities
on Brand Image: P&G Sample, Master Thesis, 2020 (CXV + 115).

The concept of corporate social responsibility, which has started to be given
importance nowadays, has found place in the literature in recent years. In this context,
brands do not only have a product and service oriented production conception. Now
they fulfill their duties and responsibilities that will contribute to the welfare of the
society in which they produce. Not only do they act for profit, they also have to show
the necessary sensitivity to their internal and external stakeholders. Among the many
brands that have increased with the developing technology, the consumer has difficulty
in choosing between products and services. When the consumer's mind is blurred like

this, there is no awareness of that brand among the rival brands.

In this case, brands should take important steps in terms of their preferability.
The point to be considered here is the brand image. Brands should pay attention to
brand image in order to gain a place in the mind of the consumer and to ensure brand
loyalty. It has to fulfill various duties and responsibilities in order to respect the values
of the consumer and the society in which it produces. In this study, it was aimed to

determine how corporate social responsibility activities affect brand image.

As a result of the literature review, no study was found on the impact of
corporate social responsibility activities on the brand image through the P&G sample.
With this aspect, it is expected that the study will contribute to the literature and present
a new approach to the institutions related to the importance they should give to social
responsibility activities. In this study, quantitative research method technique was used
to reveal the effect. A questionnaire form, one of the quantitative research methods, was
prepared. The questionnaire form was applied to individuals by using simple random
sampling method, which is one of the quantitative research methods. Online survey
conducted this research as November 25, 2019 - December 11, 2019 Date was carried
out among 513 individuals across Turkey. Analyzes were made with SPSS 22.0

program software. In this context, descriptive statistics techniques, factor analysis,
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t-test, ANOVA analysis, correlation and regression analysis were used. The data
obtained from the survey application were analyzed and the findings were evaluated.
Considering the general result of the study, it was revealed that corporate social
responsibility activities had an impact on the brand image. In addition, when the sub-
dimensions of the scales were examined, it was found that ethics and volunteering
factor had a significant effect on brand responsibility and service factor, while it did not
have a significant effect on the trust factor. It has been observed that the economic and

legal factor has a significant effect on brand responsibility, service and trust factor.

Key Words: Corporate Social Responsibility, Brand, Brand Image, P&G
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GIRIS

Kurumsal sosyal sorumluluk, daha stirdiiriilebilir bir kiiresel ekonomi yaratmayi
hedefleyen ve ekonomik amag¢ giitmeyen bir eylemselliktir. Kurumsal sosyal
sorumluluk, diinyanin onde gelen sirketlerin bir¢oguna yenilik¢i firsat sunmayi
amaglamaktadir (Visser vd., 2010: 51). Giniimiizde kurumlar tretim ve hizmetlerini
gergeklestirdikleri toplumlara karsi duyarli olmak durumundadirlar. Rekabetin arttigi bu
cagda isletmelerin sadece kendi yararlarina odaklanarak ekonomik anlamda
verimliligini arttirmak istemesi artik miimkiin olmamaktadir. Iletisim teknolojilerinin
gelisim gostermesi ile birlikte tiiketicinin insan ve ¢evre saghig ile ilgili bilinci artig
gostermistir (Saran vd., 2011: 3735). Duyarlilik bilincinin artmasiyla birlikte tiiketiciler
ekonomik hedeflerinin disinda kurumlardan topluma daha faydali olmasini ve duyarh
olmalarin1 beklemektedir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 126). Sadece ekonomik
kar gitmenin disinda yasal, etik ve goniilli sorumluluklarinin da bulundugu bir

gercektir.

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, faaliyetlerin  kurumlarin iginde
bulunduklar1 topluma karli olmalari, onlardan aldiklarini geri vermeleri ve gelecegini
stirdiirtilebilir kilmalar1 ig¢in 6nem kazanmaktadir (Calisir, 2016: 71). Toplumsal fayda
icin sadece ekonomik odakli kar amaci giiderek hareket etmemek gerekmektedir.
Tiiketiciler triin ve hizmet almanin disinda memnun edilmeyi beklemektedir. Bu
izlenimi yaratan kurumlar tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir konuma gelerek
rakiplerinden farklilasabilmektedir. Dolayisiyla hayirseverlige dayali kurumlar, sosyal
konulara ve ¢evreye daha fazla duyarli olma durumundadir. Sosyal duyarlilik siiregleri
ve gozlemlenebilir sonuglari; insan, insan ve paydas iliskileri ile ilgili olarak

yapilandirilmasi siireci olarak tanimlamak miimkiindiir (Visser vd., 2010: 125).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumun duyarliliginin gelismesine yardimci
olarak sirketin imaj kazanmasi, baska bir deyisle rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikmasi
anlamina gelmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumu her agidan etkiledigi i¢in
onemlidir. Bu anlamda yardimsever sosyal sorumluluk faaliyetleri, kurumun imajini
olumlu etkilemektedir (Kiling vd., 2013: 23). S6z konusu gelismeler markalar1 da etkisi

altina almaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler iiriin ya da hizmet satin alirken markanin



kalitesinden, giivenine kadar zihninde yer edinmis olumlu imaja sahip markalar tercih

etmektedir (Solmaz, 2007: 98).

Kurumlarin uzun dénemde varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermesi gerekir. Tiiketicilere deger verdigini hissettiren
kurumlar tiiketiciler ile arasinda duygusal bir bag olusturmaktadir. Duygusal bag
kurmasi kurumun gelecegi acisindan avantaj saglamaktadir (Kogoglu ve Sarag, 2016:
100). Bu baglamda siirdiiriilebilirlik agisindan gergeklestirilen sosyal sorumluluk
faaliyetleri, kurumlarin iretim sistemlerinin bir pargasi haline doniismektedir.
Kurumlarin atacaklart her adimda bdylesi bir gorev bilinciyle hareket etmeleri toplum

ile arasinda duygusal bir bag olusturmasina destek olacaktir.

KSS ve marka kavramu ile ilgili literatiirde birgok ¢alisma yer almaktadir. Ancak
P&G ornegi tlizerinden KSS faaliyetlerinin marka imaj1 iizerindeki etkisine dair bir
caligmaya rastlanilmamistir. Ayrica P&G Tiirkiye’de 17 tane markasiyla iiretimlerine
devam eden temizlik ve kisisel bakim tirinlerinden olusmaktadir. Bu sebeple genel
olarak markalarin hedef kitle agisindan olumsuz yargilarin pekistirilmesi durumu ortaya
cikabilmektedir. Ornegin markalar, hayvan deneyleri yaparken hayvanlara zarar
verilmesi, liretim ve tiikketim agisindan ¢evreye zarar verilmesi, tiriinlerin hava ve ¢evre
kirliligini artirict 6zelliklerinin bulunmasi gibi noktalarda toplum tarafindan olumsuz

sekilde algilanabilmektedirler.

Bu olumsuzluklarin sonucunda markalar, hedef kitle tarafindan olumsuz
elestirileri gidererek, hedef kitle iizerinde davranis ve tutum degisikligi yaratmak
istemektedir. “Masum degiller” algisin1 yok ederek, ¢evre ve toplum yararim
gozetmektedirler. Bu amaca ulasabilmek i¢in de sosyal sorumluluk faaliyetlerine
fazlasiyla 6zen ve hassasiyet gostermektedirler. KSS faaliyetlerine hassasiyet gosteren
markalarin imajinin P&G 06rneginde nasil etkilendigi ¢alismanin amacin1 ve dnemini

olusturmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami literatiir
taramas1 ¢erg¢evesinde kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Bu degerlendirme
konular igerisinde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami; tanimi, tarihsel gelisim siireci,

yaklasimlari, paydas teorisi, kurumsal sosyal sorumluluk piramidi, avantajlar ve



dezavantajlari, uygulama gerekgeleri, sorumlu oldugu alanlar ve halkla iliskiler

basliklarinda degerlendirmeye alinmaktadir.

Calismanin  ikinci bolimiinde marka imaji  kavrami literatlir taramasi
cergevesinde kavramsal olarak degerlendirilmektedir. Bu degerlendirme basliklari
icerisinde marka kavrami; tanimi, fonksiyonlari, imaj tanimi, ¢esitleri, marka imaji,
marka yoOnetimi, markanin olusmasinda etkili olan faktdrler, marka imajmi etkileyen
faktorler, sosyal sorumluluk anlayisiyla olusturulan marka imaji bagliklar1 altinda
irdelenmigtir. Ayrica P&G hakkinda ve P&G’nin kurumsal sosyal sorumluluk
stratejileri hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Ayni zamanda daha 6nceden yapilmisg
olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 {lizerindeki etkisine ait

yapilan ¢alismalar aktarilmistir.

Calismanin  iiclinci ve son bolimiinde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imaji1 tizerindeki etkisi ile ilgili bulgular ele alinmaktadir. Bu
boliimde bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 tizerindeki
etkisine iligkin algi puanlari katilimecilarin demografik 6zelliklerine gore analiz
edilmistir. Ek olarak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 tizerindeki

etkisine ait korelasyon ve regresyon analizlerine yer verilmektedir.



BIRINCI BOLUM

1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tanim

Kiiresellesme ile birlikte degisim gosteren is yapma sekilleri s6z konusudur.
Sanayideki bu degisim, kurumlarin toplumsal sorumluluklara daha fazla Gnem
gostermesi durumunu ortaya ¢ikartmistir (Ceritoglu, 2011: 13). Gilinlimiizde yogun bir
sekilde karsimiza ¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetini anlamak i¢in daha
detayli bir sekilde tanimlama yapmak ve konuyu tiim boyutlariyla ele almak

gerekmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), hem diinyada hem de Tiirkiye’de kiiresel bir
giic olarak ilerleyerek, onem kazanmaya devam etmektedir. Gilinlimiiz kurum ve
kuruluslart ekonomik ¢ikarlarinin disinda toplumun refah ve kalitesini diisiinerek
hareket etmek zorundadir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumluluk kavrami daha
ayrintili hesap verebilen, seffaf ve diiriist bir iletisim ile karsilikli yarar amaglayan

kurum ve kuruluslar acisindan son derece 6nem tasimaktadir (Pava, 2008: 812).

Giintimiizde kurumsal sosyal sorumluluk, kurum ve kuruluslarin en 6nem
verdikleri noktalardan biri haline gelmistir. Ancak kurumsal sosyal sorumluluk
kavraminin gelisimi 1950’li yillara dayanmaktadir. KSS kavrami ifadesinden de
anlasilacagi tlizere kurum ve kuruluslarin hedef kitlesine olan sorumluluklar1 olarak
ifade edilmektedir. Bu baglamda kurum ve kuruluslarin sadece ekonomik ve hukuki
sorumluluklar1 bulunmamakta ayn1 zamanda topluma kars1 da daha hassas ve duyarl

olmalarini gerektirecek sorumluluklari bulunmaktadir (Boran, 2016: 11).

Adi gecen kavram kullanilmaya basladiginda sadece is adamlarmin gorevi
olarak tanimlansa da zaman iginde s6z konusu kavramla ilgili yapilan tanimlar
cesitlenmistir. Ornegin H. Gardon Fitch (1976: 38) kurumsal sosyal sorumlulugu,
kurumlarin kendilerinden kaynaklanan sorunlari ¢ozmek icin gelistirdikleri yontem
olarak tanimlamaktadir. Kimilerine gore sosyal sorumluluk olarak isimlendirilen

kavram; okul ya da hastane yaptirmak veya maddi durumu yetkin olmayan insanlara



yardimct olmak anlamina gelmektedir. Ancak glinimiiz sorumluluk anlayisinda bu
durum artan rekabet ile birlikte degisim gostermektedir. Gelinen bu siiregte toplumun
refahin1 ve giivenini saglamaya ¢alisan kurumlar i¢in kavram, saglig: tehdit etmeyecek
sekilde hammadde kullanimi ve ¢evreye destek olacak igerikte {iirlinler tasarlayip

tiretmek olarak yorumlanmaktadir (Boran, 2016: 12).

Son yillarda KSS ile ilgili gesitli giincellemeler hem televizyonlarda hem de
arastirma sirketleri tarafindan sirketlere aktarilmaktadir. Bu siiregte ad1 gecen kavramla
iligkili olan pek c¢ok tanim yapilmaktadir. Ancak genel gecer bir tanimda
uzlagilamamigtir (Ceritoglu, 2011: 21-22). KSS modeli ile siireci Ozetleyen ve
tartismalara yon veren Carroll, kurumsal sosyal sorumluluga ait ¢esitli bakis agilarini bir
araya toplamistir. Buna gore (Carroll, 1979: 499) KSS kavramina iligkin gesitli bakis

acilarmni bir araya toplamaktadir:

= Sadece gelir elde etmek (Friedman).

»  Gelir elde etmenin Gtesine gegmek (Davis ve Beckman).

= [ktisadi ve yasal gereksinimlerin tesine gegmek (McGuire).

= Istege bagh faaliyetlerde bulunmak (Manne).

= [ktisadi, yasal olarak istege bagh faaliyetlerde bulunmak (Steiner).

» Daima gelisim gosteren ortak merkezli gevreler olusturmak (Davis ve
Blomstrom).

= Gelisen sosyal sistemler ile ilgili kaygilara yonelik plan yapmak (Eells ve
Walton).

= Sosyal sorun alanlarinda sorumluluk iistlenmek (Hay, Gray ve Gates).

= Sosyal duyarlilik bilincini olusturacak yollar1 bulmak (Ackerman, Bauer ve
Sethi).

KSS piramidini alana kazandiran Archie B. Carroll, KSS kavrammi ilk
tanimlayanlardan birisidir. Carroll’a (1999: 271) goére sosyal sorumluluk, kurumlarin
ekonomik c¢ikarlarinin disinda yer alan bazi1 davranis ve uygulanan kararlara karsilik
gelmektedir. Kurumlar ne kadar giicliiyse, sosyal sorumluluga da verilen nem o kadar
yiiksek olmaktadir. Bu baglamda gii¢ ve sosyal sorumluluk kavramlar1 arasinda dogru

bir iligki bulunmaktadir.



KSS, tamamen istege bagli ve kurumun kendi kaynaklariyla yapilan toplumun
refahin1 diizenlemek ve ileriye tagimak igin goérev edinmek anlamina gelmektedir. Bu
tanimlamada On plana ¢ikan husus istege bagli olma durumudur. Kurumlar, sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yonelirken, daha ¢ok goniillik esasina gore hareket
etmektedir. KSS bilinci gelismis bir markanin toplumla birlikte yol almas: ve toplum
i¢in en iyi olan1 istemesi gerekmektedir (Kotler ve Lee, 2017: 2-3).

KSS kavraminda, kurumun uygulayacagi kararlarda dis faktor olarak toplumu
dikkate almas1 gerektigi durumu 6nemle vurgulamaktadir. Bu durumda kurumun sosyal
sorumluluk geregince tiim ekonomik ve hukuki sartlara i¢ ve dis hedeflerin

beklentilerine uygun sekilde yon vermesi beklenmektedir (Bagpinar ve Cakiroglu, 2012: 170).

Kurum ve kuruluslarin aldiklar1 kararlarda hedef kitleyi diisiinerek hareket
etmesi gerekmektedir. Hedef kitle {izerinde olusabilecek etkinin genis bir sekilde
diisiiniilmesini saglayan KSS, karar verme siirecinde yasanabilecek olasi sonuglar

degerlendirebilme zorunlulugu olarak yorumlanmaktadir (Peltekoglu, 2004: 169-170).

Demirkan’a (1998: 271) gore KSS, kurumlarin iizerine diisen gorevleri yerine
getirmek i¢in uygulamak zorunda kalman kurallar toplamidir. S6z konusu sorumluluk
geregi kurumlar, i¢inde yasadigi toplumun varligimi kabul ederek, onun huzuru ve

giivenligini saglamak ve de ona saygi gostermekle yiikiimliidiir.

Degisen rekabet ortamiyla birlikte KSS konusunda kurumlar, hammadde
kullanimi1 ve {iretim sirasinda yasanabilecek olumlu ve olumsuz durumlar1 gbz O6niinde
bulundurmak zorundadir. Bu anlamda 6zenli davranan kurumlar toplumun refahina

katkida saglayacak kurallar ve yasalar1 benimsemek durumundadir (Achenbaum, 1986: 15).

Yukarida tanimlar1 verilen KKS kavraminin igerigine bakildiginda ortak bazi
noktalarin varlig: dikkat ¢ekmektedir. Yildirim (2015: 131-132), s6z konusu noktalari

su sekilde smiflandirmistir:

» Kurumlar, kar elde etmenin yani sira faaliyetlerini gergeklestirirken, toplumsal
hareket ederek bazi sorumluluklara sahip olmak durumundadir.
= Kurumlar, sebep olduklar1 bazi sosyal ve c¢evre sorunlarina duyarli olup,

ekonomik durumlarin 6tesinde insani hareket etmek durumundadir.



»  Kurumlar sadece is ortaklarini ve patronlari degil, sosyal paydaslarini da

diistinerek hareket etmelidir.

KSS kavramimi tanimlarken goriildiigii lizere sosyal paydas kriteri 6n plana
¢ikmaktadir. KSS kavramini paydaslar iizerinden tanimlamanin sebebiyse her kurum
icin farkli farkli sosyal paydas bulunmasindan ileri gelmektedir. Kurumlarin goérevi,
sosyal paydaslaria acgiklayici ve yasalara uygun sekilde iiretim saglamak ve toplumun
gelisip kalkinmasi i¢in onlara destek olmaktir (Boran, 2016: 15-16). KSS’nin tanimlari
ortak bir gergeve i¢inde sekillenmektedir. Buna gore KSS faaliyetleri planlanirken
toplumun  beklentilerinin  hayata gecirilmesi noktasinda hassas davranilmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda kurum ve kuruluslardan, gergeklestirecekleri faaliyetlerde
sosyal ve ekolojik ¢evreyle birlikte tiiketiciler, calisanlar ve devlet gibi sosyal paydaslari
da goz oOniinde bulundurarak ekonomik kar amaci glitmeden insani degerlere One
cikartacak sekilde hareket etmesi beklenmektedir (Karayel ve Yalman, 2016: 223).
Artan rekabet ortami ile markalar varliklarimi siirdiirebilmek ic¢in daha ¢ok ¢alismak ve
emek vermek durumundadir. Bu ¢aligmalar1 yaparken de hem kendileri hem de sosyal
paydaslart adina daha duyarli olmalari kurum ve kuruluslarin siirdiiriilebilirlikleri

acisindan 6nem tasimaktadir.

Genel olarak bakildiginda kurumlarin, ekolojik ve sosyal gevreye, tiiketicilere,
calisanlara, yatirnmcilara, siyasal sisteme, egitim ve kiiltiire, saglik ve refaha, demokrasi
ve insan haklari gibi ilgili konulara dikkat etmesi ve bu konular iizerinden sosyal

sorumluluk faaliyetlerine yon vermesi beklenmektedir (Oziipek, 2005: 45-76).

KSS is ahlakinin temelinde de bulunmaktadir. Bir kurum sahibinin dogru ve
diiriist olmasi1 beklenmektedir. Uretim ve satis sonrasi siireclerde de hileli
davranmamasi gerekmektedir. Tiim bunlar1 yaparken de i¢ ve dis ¢evreye karsi gorev ve
sorumluluklarimin ~ bilincinde oldugunu gosterecek sekilde tavir sergilemesi
umulmaktadir (Tengilimoglu ve Tutar, 2003: 344). KSS konusunda hevesli olan
kuruluglarin giiven ve is birligi temelinde diiriist ve etik davranma noktasinda bilingli
hareket ettigi anlasilmaktadir. Zira bu tiir davramigsal uygulamalarin sonuglarmin

paydaslar agisindan olumlu sekilde sonuglandigi goriilmektedir (Mcwilliams vd., 2006: 3).

Her seyin basi ve sonu olan toplumu g6z ardi etmemek gerekmektedir. Bu

sebeple kurumlar i¢in sadece kar amaghi hareket etmemeleri beklenmektedir.



Calisanlarma ve dolayisiyla da topluma daha ¢ok katkida bulunmak durumundadir
(Aydede, 2007: 18). Toplumun isteklerini karsilayabilmek, kurumlarin sayginligini
olumlu anlamda desteklemektedir. Bu sebeple kurumlara uzun vadede yarar saglamak
icin yOnetim tarzinin buna uygun olmasimi saglamak gerekmektedir. Yoneticilerin
topluma karst sorumluluklarinin bilincinde olmasi ve bunlar1 yerine getirmesi

goniilliiliik esasina dayanmaktadir (Bayraktaroglu vd., 2009: 3).

Kurumlarin gergeklestirmis olduklart KSS faaliyetleri tiiketici davranislarinda,
tirtinlerin degerlendirilmesi konusunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici bir iirlin
ya da hizmet satin alirken KSS devreye girmektedir. Kurum hakkindaki uzun siiredir
olumlu izlenimleri olan tiliketici satin almaya yonelir. Tiiketici satin alma kararini
verirken topluma duyarli kurumlari tercih etmektedir. Bu durum sonucunda da kurum

ekonomik anlamda yarar saglamaktadir (Klein ve Dawar, 2004: 204).

Teknolojik ilerleme ile birlikte bilginin ¢ok hizli ilerlemesi her gegen giin
bilinglenen kamuoyunun olugsmasina sebep olmaktadir. Bu sebeple tiiketici kurumlardan
daha duyarli ve hassas davranmalarini beklemektedirler (Sun vd., 2010: 3736). KSS,
ekonomik faaliyetlerin disinda goniillii olarak daha iyi bir toplum ve daha temiz bir
cevreye katkida bulunma roliiniin vurgusunu yapmaktadir (Carroll, 1999: 269-271).
KSS; geleneksel hayirseverlik, stratejik hayirseverlik, sponsorluk, reklamcilik,
geleneksel goniilliiliikk ve stratejik goniilliik gibi toplumsal anlamda birgok konuyla

yakindan ilgilidir (Drumwright ve Murpy, 2001: 162-183).

S6z konusu ¢esitlilikten kaynakli olarak Tirkiye’de KSS kavrami tam olarak
oturmamistir. Ad1 gecen kavram genellikle pazarlama araci olma, reklam yapma ve
sponsorluk gibi faaliyetler ile karigtirilmakta ya da birlikte anilmaktadir. Kar arttirmak
icin KSS faaliyetlerine Oncelik verilmesi gerektigi disiiniilmektedir. Boylelikle
Tiirkiye’de KSS kavramiyla ilgili yanls alginin olustugu goézlemlenmektedir. Bunun
yan1 sira KSS hayirseverlik ile de karistirlmaktadir. Bu nedenle iki kavramin
birbirinden ayristirilmas1 gerekmektedir. Hayirseverlik; ¢ogunlukla dini, vicdani ve
duygusal anlamda yapilan hayirlar ile alakalidir. KSS ise kurumlarin 6ncelikle egitim,
saglik ve cevre ile ilgili gelistirdigi faaliyetler biitliniidiir. KSS’nin siirdiiriilebilir ve

seffaf olmasi zorunlulugu bulunmaktadir. KSS kurumlar i¢in ¢alisanlara, tedarikgilere,



ortaklara ve misterilere karsi sorumlulugun 6n planda tutulmasi esasina dayanmaktadir

(Sinay ve Savas, 2010: 56).

1.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi

Sosyal sorumluluk kavraminda oOnceligin kurumlarin fayda saglama ve bu
faydayi siirdiirebilir kampanyalar ile destekleyerek bir amag elde edebilmek i¢in ¢aba
sarf etmesi durumu ¢ok eskilere dayanmaktadir (Coskun, 2010: 43). Tarihin en eski
zamanlaridan beri sosyal sorumluluk olgusu bizimle birlikte hep var olmustur. Ilk
olarak sosyal sorumluluk, insan iligkilerini diizenleyen dinlerin i¢inde kendini
gostermeye baslamistir. Dinler, toplumun iginde yasadigi bireylere bircok gorev ve
sorumluluk yiiklemeye baslamistir. Zamanla s6z konusu sorumluluklar insanlar
arasindaki yasayis ve is yapma bigimlerine yansiyarak, belirli kural ve diizenlemelerle

birlikte insanlar arasinda beliren kurallar olarak yayginlasmistir (Bayrak, 2001: 85).

Tarihsel olarak kurum ve kuruluslar, toplumdaki bireylere mal ve hizmet
tretmek ve tamamen kar odakli birimler olarak ortaya c¢ikmistir. Kurum ve
kuruluslarinin ekonomik ¢evresinde biiyiiylip gelismesi ve siirekliligini devam ettirmesi
icin karli olmalar1 gerekmektedir. Diger bir deyisle, kurum ve kuruluslarin varliklarim

siirdiirmesi kar oraniyla dogru orantilidir (Dinger, 1992: 69).

KSS kavraminin tarihi, medeniyetlere ve dinlerin gelisim gosterdigi zamanlara
kadar uzanmaktadir. Tarihin her doneminde karsimiza ¢ikan ticari durumlarda yapilan
diizenlemeleri gérmek miimkiindiir. Ticari hayata yonelik ilk diizenleme olan kanun
Hammurabi kanunlaridir (Bayraktaroglu vd., 2009: 33). Sosyal sorumluluk kavramini
ortaya atan Yunan diisliniir gibi Aristo da ekonomik olaylar: etik agidan degerlendirerek
kazanglarin adaletli bir sekilde olmasi gerektigini benimsemistir. Sanayi devriminden
once KSS anlayisi daha ¢ok oOrf, adet, din ve kiltiirel anlamdaki anlayis ile
sekillenmistir (Oziipek, 2005: 16-17).

Hz. Musa “On Emir” ile sosyal sorumlulugun gelisimine katkida bulunmustur.
Musevilik, Hristiyanlik ve Islamiyet’in yayilmas: ile birlikte hosgorii, 6zgiirlik ve
esitlik gibi konularin toplumsal faydasi bulunmustur. Bu durumda sosyal sorumlulugun
dinler ve medeniyet ile basladigi bir donem olarak kabul edilmektedir (Bayrak, 2001:

86). islam diinyasindaki ekonomik hayat Abbasi ve Selguklular dénemindeki Fiituvvet



orgiitli ile Osmanli doneminde ise Ahilik orgiitii tarafindan KSS diizenlenmistir. Sosyal
sorumluluk, giizel ahlak ve meslegin getirdigi kurallar ile gelisme gostermistir (Cora,
1996: 40). 1870’1 yillarda Ingiltere basta olmak iizere calisanlarin her tiirlii maddi ve
manevi anlamda savunma yapabilmeleri i¢in is¢i sendikalar1 kurulmasina zemin

hazirlanmistir (Kogyigit, 2018: 105).

KSS uygulamalarimin ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. ABD’de KSS faaliyetleri 19. yy sonlarinda yayginlasmaya baslamistir
(Boran, 2016: 36). Sanayi Devrimi’'nin getirmis oldugu somiirgecilik ve fakirligin
artmastyla birlikte bazi yardim kuruluslarinin hizla gelisme gostermesi durumu ortaya
cikmigtir. Sanayi Devrimi daha ¢ok kar elde etmeyi amaglamaktadir. Ancak toplumsal
fayda gozetmeksizin yapilan calismalar bir zaman sonra topluma olumsuz anlamda

doniis yapmustir. Bu tepkilerin basinda (Aktan ve Borii, 2007: 15);

» [sletmenin kuruldugu bolgedeki dogal dengenin bozulmast,

» Faaliyetler sonras1 giiriiltii, hava, su ve kati atiklarin kirlilik olusturmast,
»  Ucuz is giici,

=  Sagliksiz iiretim,

= (Calisan haklarinin ve insan haklariin ihlali gelmektedir.
S6z konusu etkenler KSS anlayisinin gelisip, yayginlagmasina katki sunmustur.

1930°lu yillara gelindiginde geleneksel anlayista bazi degisiklikler ortaya
cikmistir. Ozellikle bu yillarda kurumlar ve yoneticiler arasinda bir denge kurulmaya
baslanmistir. Bu denge daha c¢ok isletme sahipleri, c¢alisanlar ve halk arasinda
kurulmaya calisilan bir dengedir. KSS alaninda kurumlar 1950’lerde toplumsal
anlayista yeni diizenlemelere giderek, bu alanda 6nemli degisikliklere imza atmistir. Bu
degisiklikler; ekonomik, politik, teknolojik ve sosyal anlamda meydana gelirken artik
kurumlar tamamen toplumun ¢ikarlari1 gozeterek hareket etmeye baslamistir
(Kogyigit, 2018: 105). 1950’lerde Amerikan toplumunda isletmelerin sosyal
sorumlulugu alaninda ortaya ¢ikan miicadelenin sebeplerini tanimlamaya yardimeci
olmus ve bu siire¢ boyunca ulusal ve uluslararas1 kurumlar ¢er¢evesinde miicadelenin

hangi 6l¢iilerde gergeklestigini anlamaya ¢alismistir (Gendron vd., 2004: 75-76).
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Sekil 1.1. incelendiginde sosyal sorumlulugun elli yillik yolculugunun

gerceklesme sirasina gore dzetlendigi goriilmektedir.

Sekil 1.1. Sosyal Sorumlulugun 50 Yillik Seriiveni

1960’larin Sosyal Hareketleri

Sivil Haklar1, Kadin Haklar1, Tiiketiciler, Cevrecilik

l

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK (1960’lar)

KURUMSAL SOSYAL TEPKI (1970’ler)

KURUMSAL SOSYAL PERFORMANS (1970’ler — 1980°1er)

l l

Is Etigi Paydas YOnetimi
(1980’ler sonras1) (1980’ler sonrast)
Kurumsal Vatandaslik Stirdiiriilebilirlik
(1990’1ar sonrast) (1990’1ar — 2000’ler ve
sonrast)

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelecegi

(2015 ve sonrasi)

Kaynak: Carroll, 2015: 91
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1960’11 yillarin baginda sosyal hareketlilik ile birlikte tiiketici haklarina, ¢evreye
ve insan haklarina 6nem verilmeye baslanmistir. Boylece sosyal sorumluluk 6nemli
konuma gelmistir. 1980°li yillarda artan sosyal sorumluluk bilinci, kurum ve
kuruluslarin sosyal paydaslarina kars1 daha 6zenli ve hassas davranmalarina yol agarak,

KSS kavraminin gelismesine neden olmustur (Aslan ve Aydin, 2018: 151).

1960’11 y1llarda insan Haklar1 Sézlesmesi ve Ulusal Cevre Politikas1 ve Tiiketici
Uriinleri Giivenilirlik S6zlesmesi’nin yayinlanmasi ile kurum ve kuruluslar acisindan
O6nemli bir durum ortaya ¢ikmistir. Bu sozlesmeler ile birlikte ¢alisanlar, paydaslar ve

toplum daha etkin bir yer edinmeye baslamigtir (Boran, 2016: 42).

1970’1 yillarda Carroll KSS kavramini alana kazandirmistir. Carroll’'un KSS
piramidi asagidan yukariya dogru inceleyecek olursak ekonomik, yasal, etik ve
goniilliilik basamaklarinin varhigr dikkat ¢cekmektedir (Carroll, 2008: 34).

1980’11 yillarda isletmelerin ekonomik faaliyetleri hissedarlar, caliganlar,
tiketiciler ve tim toplumun higbir kesimine zarar verilmeden yonetilmesi olarak
tanimlamistir. Glinlimiizde ise isletmenin c¢evreyle ilgili sorumlulugu da cevre

duyarliliginin artmasiyla birlikte KSS kavrami i¢in vazgecilmez bir parga haline
gelmektedir (Sonmez, 2004: 479).

1990’11 yillarda ortaya ¢ikan kiiresellesme kavramiyla birlikte kalite ve karsilikli
kazang onemli bir hale gelmistir (Akincioglu, 2005: 270). Onem kazanan bu
kavramlarla birlikte kurum ve kurulusun toplumun goéziinde itibar kazanabilmesi ve
karsilikli giiven iligkisi olusturabilmesi i¢in KSS kavramimi belirleyerek, bu alana

yonelik faaliyetler gostermistir.

Gilinimiizde KSS kavrami 6n plana ¢ikmistir. Artik kurum ve kuruluglar sadece
ekonomik c¢ikarlarina yonelerek degil, bunun yaninda sosyal konulara da yonelerek

varliklarin1 devam ettirme ¢abasini benimsemistir.

Cevresini diislinerek hareket eden ve uyumlu iliskilerin kurulmasini saglayan
kurum ve kuruluslar kazang elde etmenin yani sira topluma karsi sorumluluklarinin
oldugunu da anlamistir. Ancak bu sekilde davrandiklarinda kurum ve kuruluslar basarili

bir sekilde varliklarini siirdiirebilmektedir (Okay ve Okay, 2013: 389).
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KSS kavrammin gelisimine bakildiginda degisiklikler yasandigi goriilmektedir.
Bu degisiklerin en basinda ge¢miste sosyal sorumluluk algis1 kurumlardan yana olacak
sekilde tanimlanirken, giiniimiizde ise kurum ve kurulusun c¢evreyle ilgili
sorumluluklarinin artmasiyla birlikte daha etkin bir rol aldig1 gdzlemlenmektedir (ilig,
2010: 305).

KSS’nin tarihsel gelisimine bakildiginda agirlikli olarak yasal diizenlemelerin
sonucunda ortaya ¢ikan bir kavram oldugunu goriilmektedir. Zamanla bu kavram, i¢inde
yasanilan toplumun gereklerine uyum saglayarak gelisim gostermistir. Bu baglamda
ortaya c¢ikan her yeni durum, KSS kavramimnin da gelisip, sekillenmesine katki

saglamistir.

1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlar:

Gegmisten giiniimiize KSS yaklagimlari incelendiginde ortaya iki farkli temel
cikmaktadir. Bunlardan biri kurum ve kuruslarin tek hedefinin kar oldugunu savunan
klasik yaklasim; digeri ise kurumlarin ekonomik hedeflerinin yaninda topluma karsi

olan sorumluluklarini iistlenmesi gerektigini belirten modern yaklagimdir (Demir, 2009: 6).

1.3.1. Klasik Yaklasim

KSS anlayis1 kurum ve kuruluglarin orgiitsel amaglarinin disinda herhangi bir
sorumlulugunun olmadig:i diislincesine dayanmaktadir. Bu amagla calisan kurum ve
kuruluslarin verimli galisarak kar elde etmeleri durumu, sosyal sorumluluklarini yerine
getirdigi anlamina gelmektedir. Kurumlar, gelirlerinin bir kismin1 KSS’ye yatirirlarsa
tilkketici fiyatlarinda artis olacagi diisliniilmektedir. Bu durumda sirket gelirleri 6nemli

Olciide azalacak ve ekonomiyi olumsuz yonde etkileyerek tiiketiciler zarar gorecektir

(Celik, 2007: 52).

Klasik yaklasim goriisiiniin en onemli temsilcisi Milton Freidman’dir. 1970
yilinda yazmis oldugu “Isletmelerin Sosyal Sorumlulugu Kari Artirmaktir” adl
caligmasinda kurumlarin sorumlulugundan degil, insanlarin sorumlulugundan soz
etmektedir. Freidman, kurumun tek amacmin kar elde etmek oldugunun altim
cizmektedir. Ona goére yoneticilerin kurumlarin kaynaklarimi sosyal amaglar igin

kullanmasi, pazar mekanizmalarinin dengesiyle olumsuz yonde oynamak anlamina
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gelmektedir. Bozulan mekanizmalarin onarilmasi ve maliyetin 6denmesi zorunludur.
Eger sosyal sorumluluk maliyetleri karlar1 azaltacak sekilde diizenlenirse, sermayedarlar
kaybederler. Boylelikle kaybedilen finansin faturasi calisanlardan karsilanir ve
fiyatlarda artis meydana gelir. Eger artan fiyatlar tiiketiciler ve diger alicilar tarafindan
kabul edilmezse kurumun gelecegi tehlikeye girerek yok olma tehlikesiyle karsi karsiya
kalir (Certo, 1991: 25). Bunlarin yani sira Freidman, ahlakin ticarette yer bulmadigini
belirterek, kar arayist soz konusu oldugunda 6nemli olanin temel ahlak kurallarina

uyulmasi oldugu goriisiinii savunmaktadir (Karsak, 2008: 258).

Freidman, kurumlarin tiim gelirlerinin kar saglamak amaciyla i¢ ekonomide
kullanilmasini tercih eder. Freidman’a gore kurumlarin yoneticilerinin kurumsal sosyal
sorumluluk iizerine sermaye koymast degil, kendi karin1 arttirmaya yonelik
uygulamalara yatirmasini tercih etmektedir. Bu sekilde yeni yatirimlar ile toplumun
ekonomik refahi artarak yeni is imkanlart sunulacak hem de yeni mal {iretimi saglanmis

olarak iiretime katkida bulunacak (Torlak, 2001: 37).

1.3.2. Modern Yaklasim

Modern yaklasim, klasik yaklagimin bazi eksikliklerini tamamlamak icin ortaya
cikmistir. Bu yaklasima gore hedef kitle, kurumlar i¢in 6nemlidir. Modern yaklasim,
pazar kosullart iginde kurumlarin ¢ikar gruplari arasindaki degisen dengelerden
etkilenerek var olmus bir yaklasimdir. Kurum yoneticilerinin, ¢alisanlara, tedarikgilere,
kredi Kkuruluslarma, topluma ve hak sahiplerine karsi sorumluluklari bulunmaktadir

(Torlak, 2001: 39-40).

Bu goriis Friedman’in yaklagimina karsi sosyal sorumluga modern bir yaklagim
olarak hareket etmektedir. Modern yaklagim ile kurumlara oOrgiitsel amaglarin gok
Otesinde bazi toplumsal sorumluluklar da yiiklemeye calisilmaktadir. Son doénemlerin
onemli sorunlarindan biri olan c¢evre kirliligi, enerji ve hammadde yetersizligi,
isletmelerin tekellesmesi ve bazi politik rahatsizliklar bu yaklasimin geliserek 6nem
gormesine yol agmustir. Tim bu sorunlarin sonucunda giiniimiizde kurum ve
kuruluslarin ~ toplumun  faaliyetler gelistirmelerini saglayarak, bu girisimleri

desteklemeleri beklenmektedir (Sahin, 1984: 56-57).
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Bu anlayisa gore kurum ve kuruluslar, orgiitsel amaglarinin disinda birtakim
toplumsal gorevler iistlenmektedir. Kurum ve kuruluslar su kaynaklarina saygili,
cevreyle ilgili calismalarinda barigik tiretimlerde bulunmalidir. Ayrica Orgiit i¢i ve
disinda tiim unsurlar1 sosyal sorumluluk yoniinde bilinglendirerek, egitim alanini
gelistirmeli ve c¢alisanlarinin tiim sorunlarma duyarli bir sekilde davranmalidir (Celik,

2007: 52).

1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Paydas Teorisi

Kurum ve kuruluslar toplumun birgok kesimi ile iliski i¢indedir. Kurum ve
kuruluslarin basarilari, paydaslar ile olan iliskilerine baglidir. Bu nedenle kurumun ig¢
ve dis tarafinda olan menfaat sahiplerini iyi tanimak ve tanimlamak gerekir. Kurum
icinde ana sahipler, yoneticiler, hissedarlar, ¢alisanlar yer alirken kurum diginda ise
toplum, hiikiimet, misteriler, tedarikgiler, rakip firmalar ve kamu yOnetimi
bulunmaktadir. Ilerleyen zaman ile birlikte paydas kavramina yenileri de eklenmistir.
Bu paydaglar arasinda ise medya, sivil toplum Orgiitleri, miisteri sozciileri, ¢evreci
aktivistler, finans kurumlart ve bankalar yer almaktadir. Ancak kurumlar arasinda
paydas kavraminin tanimina bakildiginda calisanlar, miisteriler ve tedarikgiler oldugu
goriilmektedir. Ancak paydaglar1 tanimlamak igin kesin ¢izgiler bulunmamaktadir.
Aktan ve Borii’ye (2007: 8-12) gore organizasyonun faaliyetlerinden dolayli ve

dogrudan olarak etkilenen tiim kesimleri, paydas olarak agiklamak miimkiindiir.

“Isletmeler kime karsi sorumludur?” sorusunun cevabmi Bayraktaroglu vd.,
(2009: 8), birincil ve ikincil paydaslar olarak ikiye ayirmaktadir. Kurum ve kuruluslarin
faaliyetlerini siirdiirmeleri icin ihtiyag duyduklari zorunlu paydaslar bulunmaktadir.
Bunlar; calisanlar, miisteriler, yatirnmcilar, tedarikgiler, dagitim kanali elemanlari,
rakipler ve baski gruplandir. Ikincil paydaslar ise, kurumlarin varliklarini devam
ettirebilmeleri i¢in zorunlu degildir. Ancak bazen birincil paydaglarin da Oniine
gecebilme durumlar1 séz konusudur. ikincil paydaslar incelediginde; ticari birlikler,

dernekler, medya ve diger kuruluslar karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurum ve kuruluslarin varligi toplum ile ice igedir. Kurumlarin devamliligi, var
oldugu toplumda sahip oldugu kaynaklara baglidir. Ad1 gegen kaynaklar; hava, su,

iletisim ve ulagim olanaklarin1 kapsamaktadir. Bu sebeple kurumlarin var oldugu
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topluma kars1t bazi sorumluluklart bulunmaktadir. Kurumlar; paydaslarin ihtiya¢ ve
isteklerini belirleyerek, ortaya ¢ikan ihtiyaglari rakiplerinden daha kontrollii ve baskin
bir sekilde hayata gecirerek onlart mutlu etmekle yiikiimliidiir. Kurumlar iginde
bulundugu toplumun uzun siireli refahim1 ve Kkalitesini diisiinerek hareket etmek

zorundadir (Bayraktaroglu vd., 2009: 1).

Kurum ve kuruluslar bir ¢evre igerisinde faaliyet gdstermektedirler. Sistem
igerisinde yer alan kurum ve kuruluglar bir¢ok faktérden etkilenmekte ve bir¢ogunu da
etkilemektedir. Dogrudan ve dolayl olarak etkilenen ve etkileyen faktorlerin her birine
paydas denilmektedir. Kurumlar ¢ok sayida paydasa sahiptir. Bunlar; devlet, miisteriler,
rakipler, medya, tedarikgiler, toplum ve dogal gevre gibi dis faktor ya da yoneticiler,

calisanlar, hissedarlar ve sendikalar gibi i¢ faktorlerdir (Erdemir, 2014: 123).

Yapilan galismalar ve arastirmalar sonucu KSS faaliyetlerinin toplumun birgok
kesimince kabul gormesinden kaynakli yararmma sonuglar ortaya koydugunu
savunmustur. Paydaslarin bu faaliyetleri kabul gérmesi yapilan calismalarin ne kadar
yerinde ve dogru oldugunun gostergesidir (Aktan ve Bori, 2007: 20). Toplum
tarafindan kabul edilerek gerceklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar ile akilda
kaliciligr saglamak miimkiindiir. Hem iiriine hem de kuruma yaklagimi olumlu yonde
etkiledigi i¢in kurumun iriin ve hizmetlerinin tercih edilmesine katki sunarak,
tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Coskun, 2010:

104).

Her paydasin beklentileri ve 6nem verdikleri alanlar farklilik géstermektedir. Bu
sebeple her paydasin kendisine saglayacagi yarar ayr1 ayri incelenmektedir. KSS
kavraminin kurum i¢i ve kurum dis1 paydaslara saglayacagi faydalar asagida yer verilen

Tablo 1.1.’de 6zetlenmistir.
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Tablo 1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Paydaslara Saglayacagi Faydalar

KURUM iCi PAYDASLARA SAGLAYACAGI
FAYDALAR

KURUM DISI PAYDASLARA
SAGLAYACAGI FAYDALAR

YONETICILERE

= Onur ve gurur duyma

= Motivasyon artisi saglayacak insan kaynaklari
politikalari

=  Etik konularda daha fazla farkindalik

= Etik egilimlerle, calisanlara kars1 daha ¢cok
giiven duyumu

= Trendlere uygun hareket etme

= Calisanlarn isletme amaglarini benimsemesi ve

MUSTERILERE

=  Diirtist fiyat ve kaliteli iirlin

= Satin alma siirecinde bilgi temini

=  Taleplerin tanimlanmasi ve yerine
getirilmesi

= Misteri sikayetlerinin dikkate alinmasi
ve ¢Oziimlenmesi

= Orgiitlii hareket edebilme

icsellestirmesi RAKIPLERE
=  Yaratici diigiince ve uygulamalarin ortaya L ) o
cikmast ] Bllgllendlrme ve kiyaslama ornegi
= Adil rekabet, diiriist reklam
HiSSEDARLARA TEDARIKCIiLERE

=  Biitlin firma faaliyetlerine yatirimlarin artmasi

= Sosyal sorumluluk yatirim projelerine kolay fon
temini

»  [sletme degerindeki artis

=  Sermaye temininde kolaylik

= [sletmeyle ilgili bilgilerin agikca paylasiimasi

=  Sosyal performans 6l¢iitii olugturma

=  Fiyatlandirma ve 6deme kosullarinda
diiriistlik

=  Faaliyetlerinde destek olacak
tedarikgilere finansal destek

CALISANLARA

=  Giivenli ¢calisma ortami1

=  Etkin insan kaynaklar politikalar

= Dabha iyi ¢alisma kosullar

»  Isgiicii iliskilerinde daha az anlagmazlik

»  Istihdam maliyetlerinde azalma

= Sirket i¢i iletigimin ve verimliligin artmasi
= Firsat esitligi ve erigsim haklari

» Isci standartlarinda iyilesme

CEVREYE

= Cevre kirliliginin azaltilmasi

= Kiiltiirel mirasin korunmast

=  Bitki ortiisiiniin, hayvan soyunun
korunmasi,

=  Daha temiz iiretim siiregleri, enerji
tasarrufu, geri donlisim

= Eko-verimlilik

= Cevresel teknoloji kullanimi

TOPLUMA

»  Insan haklarimin gelistirilmesi

= Egitim ve saglik ve kiiltiir alanlarina yatirim

= Kadin, ¢ocuk iggiiciiniin somiiriilmesine engel
olma

=  Siirdiriilebilirlige olan katk1

HUKUMETE

= Yasalara baglilik, yolsuzlukla miicadele

=  Kamusal alanlara yatirim, ekonomik ve
sosyal sorunlara destek verme

= [stihdam olusturma

Kaynak: Aktan ve Borii, 2007: 20
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1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Gecmis yillardan giiniimiize hizla artis gostererek, degisim konusunda ivme
kazanan KSS kavramini Archie B. Carroll, dort farkli boyutta inceleyerek bununla ilgili
bir piramit olusturmustur. 1991 yilinda olusturulan bu piramit ekonomik, yasal, etik ve
goniilliiliik basliklarindan olusmakta, kurum ve kuruluslar adina 6nem tasimaktadir.
Ekonomik sorumluluk, kar amaci giiderek sektoriin lideri olmak; yasal sorumluluk,
yasalar ve kurallara uygun davranmak; ahlaki sorumluluk, tam ve seffaf bir sekilde
davranarak zarar vermekten ka¢inmak ve son olarak goniillic sorumluluk, iyi bir sirket
vatandas1 olarak toplumun yasam kalitesini arttiracak faaliyetler siirdiirmek seklinde

Ozetlenebilir (Carroll, 1991: 40-44).

Yildinnm’a (2015: 136) gore bu sorumluluklardan sadece ekonomik olani
kurumun temel noktasini olusturmaktadir. Goniillii sorumluluk ise daha ¢ok 6zgiir bir
alan saglamakta ve yasal zorunlugu olmayan bireysel se¢imlerin alanimi

olusturmaktadir.

Sekil 1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Goniilli

Sorumluluk

Etik Sorumluluk

/ Yasal Sorumluluk \
/ Ekonomik Sorumluluk \

Kaynak: Carroll, 1991: 42
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1.5.1. Ekonomik Sorumluluk

Tarihsel olarak topluma mal ve hizmet iiretebilmek i¢in tasarlanmis ekonomik
kuruluglar yer almaktadir. Ekonomi toplumumuzdaki en temel birimi olusturmaktadir.
Bu nedenle en belirgin gorevi tiiketicilerin ihtiyag duydugu ve istedigi mal ve hizmetleri

tireterek yapmay1 saglamaktir (Carroll, 1991: 40).

Carroll’un KSS piramidinin ilk basamaginda ekonomik sorumluluk yer
almaktadir. Kurum ve kuruluslarin oOncelikli hedefi ekonomik kar saglamaktir.
(Ozgener, 2000: 157) Carroll’a gore kurum ve kuruluslar istek ve ihtiyaclarini
karsilamak ig¢in Uriin ve hizmet iretmektedir. Bu iirlin ve hizmet siirecini

gerceklestirirken miimkiin oldugunca en yiiksek kari elde etmek 6nemlidir (Carroll,

1991: 40-41).

Yiiksek kar, bliylime ve topluma hizmet etme gibi gorevler kurum ve kurulusun
temel amacini olusturmaktadir. Kurum ve kurulusun bu temel amagclar1 yerine getirmesi
beklenmektedir. Sosyal performans ve finansal performansin arasinda dogrudan bir
iliski bulunmaktadir. Kaynaklarini bilingli bir sekilde sosyal performansa yatiran kurum
ve kuruluglarin finansal performansmin da artmasina olanak saglayacaktir (Sonmez,

2004: 478).

Kurum ve kuruluslar i¢in hisse payma diisecek kazang miktarmni arttirmak,
miimkiin oldugunca en yiiksek verimi saglamak, gii¢lii bir rekabetci ortam1 hazirlamak,
yikksek bir etkinlik diizeyine ulasarak basarili bir isletme i¢in kar saglamak

gerekmektedir (ilig, 2010: 308).

Ekonomik sorumluluk, kurumlarin kaynaklarint kullanirken etkili ve verimli bir
sekilde hareket etmek durumundadir. Toplumsal gereksinimlere yanit verirken hem kar

etmesi hem de iilke ekonomisini diisiinmesi gerekmektedir (Peltekoglu, 2016: 200).

1.5.2. Yasal Sorumluluk

Kurum ve kuruluslarin faaliyetlerde bulunabilmesi igin yasal diizenlemelere
uymast gerekmektedir. Yoneticilerin faaliyetlerini siirdiiriirken aldiklar1 kararlarda ve
faaliyetlerini  gergeklestirirken yasal boyutlar1 dikkate alarak hareket etmek
durumundadir (ilig, 2010: 309).
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Kurum ve kuruluslar faaliyetlerini ve ekonomik yiikiimliiliiklerini yasalar ve
ilgili kanun g¢ercevesinde diizenlemelidir. Ayni sekilde calisanlar da sorumluluklarini
yerine getirirken yasalara ve uluslararasi hukuk kurallarina ve ahlak degerlere uygun
hareket etmelidir. Uluslararasi alanda faaliyet gosteren bir kurum ise o iilkelerde gegerli
yasa ve ahlak degerlerine gore hareket ederek sosyal kurallara saygi gostermek

durumundadir (Bagpinar ve Cakiroglu, 2012: 172).

Toplum yalnizca isi yapmay1 artik uygun gérmemekte ve kar amacina gore
faaliyet gostermek yeterli olmamaktadir. Aynit zamanda ulusal ve yerel yonetimlerce
ilan edilen yasa ve yonetmeliklere uyulmasini saglamaktadir. Kurum ve kuruluslar da
bu yasa ve yonetmeliklere gore faaliyet gdstermek zorundadir. Isletmeler ve toplum
arasindaki "sosyal anlasmanin” kismen yerine getirilmesi, kurumlar i¢inde ekonomik
gorevlerini siirdiirmek yasal ¢ergeve boyutunda 6nem tasimaktadir (Carroll: 1991: 41).
Kurumun iginde bulundugu ve faaliyetlerini gerceklestirdigi toplumun kanunlarina
yonetmeliklerine ve yasal hiikiimlere uyumlu bir sekilde hareket etmesi beklenmektedir

(Peltekoglu, 2016: 201).

Yasal sorumluluk unsurlarina bakildigt zaman devletin ve yasalarin
beklentilerine uygun davranmasi gerekmektedir. Kurum ve kuruluglar sosyal
sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirirken yasalara uygun davranmalidir. Toplum
tarafindan kurum ve kuruluslardan istenen ve uyulmasi gereken kurallar biitiiniidiir.
Buna gore sosyal sorumlulugun yasal boyutu toplumun genel geger gordiigii kurallara
ve diizenlemelere uymak anlamina gelmektedir (Ozgener, 2000: 160). Bu kurallara ek
olarak kurumlarin vergilerini tam olarak odeyerek, mali ylikiimliiliikklere tam olarak
uymast beklenmektedir (Bayrak, 2001: 108-109). Boylelikle yasal sorumluluklar
cergevesinde kurumlarin  gosterecegi  hassasiyet, sorumluluk bilinciyle hareket

edilmesine ve de boylelikle yeni bir kiiltiiriin dogusuna yol agacaktir.

1.5.3. Etik Sorumluluk
Sosyal sorumluluk piramidinin ii¢lincii basamaginda etik sorumluluk yer
almaktadir. Kurum ve kuruluslar kar ederken, yasalara uyarken ayni zamanda topluma

kotiiliik yapmaktan kagimip ve ahlaki kurallara uymakla yiikiimliidiir (Carroll, 1991: 43).
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Bu agidan bakildiginda kurumlar, faaliyetlerini gerceklestirirken ekonomik ve
yasal sorumluluklarin oOtesinde hedef kitlenin beklentilerine uygun bir sekilde
davranmasi gerekmektedir. Kurum ve kuruluslarin tiiketiciyi korumaya yonelik
faaliyetler gostermeleri beklenmektedir. Ornegin cocuklara yénelik yapilan reklamlar
yasalara aykir1 olmayabilir; ancak aileler tarafindan bu durum ¢ok hos karsilanmayabilir
ve bu durumun sonucunda kurumlarin s6z konusu gelismede daha duyarli davranmalari

gerckmektedir (Baspinar ve Cakiroglu, 2012: 172).

Her ne kadar ekonomik ve yasal sorumluluklar adalet ve adalet ile ilgili etik
kurallart benimsemek Onemliyse etik sorumluluklari da benimsemek gerekmektedir.
Toplum tarafindan beklenen veya yasaklanan uygulamalar hukuka uygun olmayan
durumlarda toplumu diisiinerek hareket etmek onem tasimaktadir. Etik sorumluluklari
yerine getirerek tiiketicilerin, ¢alisanlarin neye ilgi duydugunu yansitan bu standartlar,
normlar veya beklentiler, hissedarlar ve toplumun adil oldugunu kabul etmek, adil,
saygili veya korumaya uygun davranarak paydaslarin ahlakini korumak i¢in cesitli

sorumluluklar almak gerekmektedir (Carroll, 1991: 41).

Kurum ve kuruluslarin sahip olmasi gereken is etigiyle faaliyet gosterdigi liretim
ve hizmet sagladig tiim alanlarda hicbir gereksiz harcama ve deger kaybi1 yaratmadan
faaliyetlerini yerine getirebilmeleridir (Bayrak, 2001: 4). Kisacasi; kurumun
cevresindeki kisi ve kurumlara kars1 yiikiimliliiklerini yerine getirme olarak

degerlendirilmektedir (Peltekoglu, 2016: 201).

1.5.4. Goniillii Sorumluluk

Son olarak sosyal sorumlulugun dordiincii diizeyini goniillii sorumluluklar
olusturmaktadir. Burada yapilmasi gereken sorumluluklar ne kanuni bir sorumluluk ne
de ahlaki bir sorumluluk olarak tanimlanabilir. Tamamen kurum ve kuruluslarin istege
bagli olan sorumluluklar olarak ifade edilebilmektedir. Bu sorumlulugun unsurlarina
bakildiginda toplumun yardimseverlik ve hayirseverlik beklentilerine uyarak egitimi ve
sanatt destekleyerek, calisanlarin ve yoneticilerin toplumsal faaliyetlerde bulunmasini

saglamak onem tagimaktadir (Carroll, 1991: 42).

Kurum ve kuruluslar sadece kar pesinde kosan bir anlayisla degil, tamamen

toplumun farkli kesimlerine hizmet etmenin de bilincinde hareket etmektedirler. Ciinkii
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hayiwrseverlik sorumlulugu yerine getiren kurum ve kuruluslar toplum tarafindan daha
fazla kabul gérmektedir. Bu ayn1 zamanda kurum ve kuruluslara maddi anlamda destek
saglamaktadir. Uzerine diisen sorumluluklari yerine getiren kurumlar, kendilerini
kurumsal vatandas olarak gérmekte ve tam anlamiyla sorumluluklarini yerine getirmeye

cabalamaktadir (Kogyigit, 2018: 136).

Hayirseverlik, toplumun beklentisine cevap veren kurumsal eylemleri
kapsamaktadir. Isletmeler, iyi bir kurumsal vatandas olabilir. Bu aktif olarak eylemlere
veya programlara dahil olmay: igermektedir. Insan refahim1 veya iyi niyetini tesvik
etmek Onem tasimaktadir. Hayirseverlik sorumluluk, toplum igin kurum katkilarimi
igermektedir. Ornek olarak sanata, egitime veya topluma katki saglayacak kampanyalar

hayirseverligin en iyi 6rnekleri arasinda yer almaktadir (Carroll, 1991: 42).

Kurumlarin sosyal sorumluluklarina iliskin gerceklestirdikleri faaliyetlerin bir
kism1 yasal diizenlemelere dayali bir durumdadir. Ancak hayirseverlik sorumluluguna
bakildiginda bunlarin yani sira okul ya da simif yaptirmak, genglere ve ya ¢ocuklarin
iyilesmesine katkida bulunmak, kimsesiz ya da yaghilarin bakimina destek vermek, afet
sonrast yardimda bulunmak gibi ¢aba ve kampanyalara verilen destekler yasal

diizenleme olmaksizin tamamen goniilliiliik esasina dayanarak gerceklesen faaliyetlerdir

(Torlak, 2014: 16).

Goniilli sorumluluk kuruluslarin herhangi bir yaptirim olmadan kendi istegiyle
topluma katki saglamasi durumuna karsilik gelmektedir. Zira giinimiizde artik
kurumlar, toplumun beklentilerini karsilamanin ayni zamanda kendi mevcudiyetlerinin
stirdiiriilebilirligine yardimct oldugunu bilmektedir. Kurumlarin kendi ¢ikarlarinin yani
sira varligint borglu oldugu toplumun genel ¢ikarlarini da géz 6niinde bulundurmasi
gerekmektedir. Boylelikle kurumlar, toplum tarafindan olumlu algilanmakta ve itibar

kazanmig olmaktadir (Peltekoglu, 2016: 201).

1.6. Sosyal Sorumlulugu Yerine Getirmenin Kurumlara Sagladig:

Avantajlar ve Dezavantajlar

Kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini hakkiyla yerine getirmeleri igin
ekonomik, yasal ve etik sorumluluklarmi {istlenmis olmasi gerekmektedir. Bu

faaliyetlere kendi biinyesinde yer veren kurumlar hedef kitlenin goziinde itibarini
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arttirmaktadir. Samimi ve icten projelere imza atan kurumlar sirket degerini olumlu
anlamda arttirirken, herhangi proje gerceklestirmeyen duyarsiz kurumlar hedef kitle
tarafindan hos karsilanmamaktadir. Sosyal sorumlulugu benimseyen sirketler, sosyal
sorumluluk uygulamasina neden ihtiya¢ duyuldugu ve sosyal sorumluluktan ne

beklendigi sorularinin cevabini aramaktadir (Deren Van Het Hof ve Hostut, 2015: 81).

1.6.1. Avantajlar

Daha giizel bir ¢evre ortami hazirlamak hem topluma hem de kurumlara yarar
saglamaktadir. Olaylara iki farkli acidan ele almak gerekirse su sekilde aciklamak
miimkiindiir: Toplum tarafindan KSS’nin yerine getirilmesi daha iyi bir ¢evre ve daha
iyi ig imkanlart sunmak anlamina gelmektedir. Kurum agisindan bakildiginda daha fazla
is kaynag1 bulacak ve iirettigi mal veya hizmetlerine daha kolay tiiketici bulabilecektir.
Hedef kitlenin istekleri dogru tahmin edildigi siirece kurumun gelecegi riske girmemis
olacaktir (Ozgener, 2000: 216-217).

KSS faaliyetlerinin gerceklestirilmesiyle birlikte daha iyi bir ¢cevre ve ig ortami
avantajinin saglanmasi beklenmektedir. Kurum agisindan olaya bakildiginda daha fazla
is gliciine olanak saglayarak {iirettigi mal ve hizmete daha c¢abuk tiiketici bulabilecektir.
Hedef kitlenin istekleri belirlenip, uygulandigi siirece kurumlarin hayati tehlikeye
girmez. Alisilagelmis bir sekilde kurumlara maliyetli gelen birtakim sorumluluklar,
aksine kar getirebilir. Hedef kitle tizerindeki etkilere bakarak KSS faaliyetlerini hayata
gecirmek, sorunlarin ortaya ¢ikmadan once anlamli bir sekilde 6nlem alinmasina yol
acmaktadir. Hem bu sayede tepkiler azalacak hem de kurumlarin onlem alma
maliyetleri azalmig olacaktir. Bu sekilde hem miisteri memnuniyetinde artig
gozlemlenirken hem de sirketlerin piyasa degerinde de artis gézlemlenmis olacaktir
(Oziipek, 2005: 103-106). Toplumun iyi niyetini kazanma ve bdylece rekabette diger
markalardan avantaj elde etmeye ¢alisan kurumlar, uzun dénemli stratejik planlarini da
gerceklestirdikleri  sosyal — sorumluluk  bilingleri  gercevesinde  olusturmaya

calismaktadirlar (Bakan, 2005: 99).

KSS c¢aligmalart ile kurum ve kuruluslar rakiplerine gore onemli ve avantajh
konum elde etmektedir. Bu avantaj ile birlikte hedef kitle ve kamuoyu goziinde sorumlu

kurum amacini gergeklestirmis sayilmaktadir. Bu amag dogrultusunda kurumlarin atmis
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oldugu her adimda hukuk, toplumun ahlaki ve etik kurallara son derece 6nem vererek
hareket etmektedir. Bu yiizden bu tarz sosyal sorumluluk faaliyetlerine ekonomik
anlamda daha fazla pay ayirarak siirdiirmeleri gerekmektedir (Kogyigit, 2018: 166-167).
KSS ile birlikte, iyi bir sosyal ¢evre olusturularak kurum ve kuruluslarin kamuoyuna
benimsenmesinde, yonetim, iiretim ve pazarlama gibi islevlerde toplumla uyumlu
iligkilerin yiiriitiilmesinde, geri doniisiimiin yayginlastirilmasinda avantaj olarak olumlu

bir imaj ortaya ¢ikmaktadir (Celik, 2007: 53).

1.6.2. Dezavantajlar

Kurumlarin sosyal sorumluluk programlarina yonelerek ¢esitli faaliyetler
gerceklestirmesi rekabet ortaminin kurallarii ve ekonomik kazanci yok edecegi
seklinde disiiniilmektedir. Kurumlarin asil amaglarinin kar1 maksimize etmesi gerektigi
bu sebeple de sirketlerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gerceklestirilecegi bir ortam
olmadig1 savunulmaktadir. Bazi yazarlara gore bu tarz sorumluluk eylemlerinin
bedelinin sattig1 iiriin ve mallara yansimasi olarak gériilmektedir. Bu durumda kurumlar
sosyal anlamda faaliyet gerceklestirmeyen rakip sirketler ile rekabette dezavantajli
duruma gelmektedir (Ozgener, 2000: 218-219).

Kurum ve kuruluglarin ekonomik anlamda uzmanlastiklari konu disinda, egitim
ve saglik gibi ilgili sosyal konularda beceri ve deneyimleri bulunmadig i¢in ¢ok saglikli
bir sekilde yiiriitiilmeye elverisli olmayabilir. Alaninda uzman kisilere istihdam saglamak
fazla sayida personel caligtirmay1 beraberinde getirerek, kuruma yine maddi anlamda
zarar verecektir. Toplumun ve hedef kitlenin istedigi sorunlara yonelik g¢alismalarin
yapilmasi, kurum ve kuruluslarin disinda bir konu oldugu igin asil amaglarmin disina

cikarak basarisiz olmalarina sebep olacaktir (Oziipek, 2005: 103-106).

Sosyal sorumluluk konular1 toplumu ilgilendirdigi i¢in bunu sadece ekonomik
anlamda ozgilirliikklerini elinde bulunduran yoneticiler, is adamlar1 ve tedarik¢ilerden
beklemek anlamsiz olur. Karmagik ve bitmek bilmeyen istekler pesinde sorunlari
gidermenin yiiksek maliyete sebep olmasi, kurum agisindan ekonomik anlamda kuruma

zarar verecektir seklinde diislincelerin ortaya ¢ikmasina yol acabilmektedir.

Yukarida bahsedilen ¢ogu dezavantaj, sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine

getiren kurumlarin yasamis olduklar1 dezavantajlardir. En 6nemli dezavantaj aslinda
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sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmeyen duyarsiz kurumlar1 beklemektedir.
Bunlarin basinda; kurumlarin yapmak istedigi kurumsal imajin olumsuz etkilenmesi ve
giivenin sarsilmasi, insan kaynagi lizerinde olumsuz etki birakmasi ve grup c¢alisma
ortaminin bulunmamasi ve buna bagli olarak orgiit kiiltliriiniin azalip 6rgiitsel iletisimin
azalmasi, is devir hiz1 ve oraninin yiikselerek ortak bir amaca hizmet etmenin getirdigi

isteklendirmenin olugmasina engel olmas1 gelmektedir (Aktan ve Borii, 2007: 19-20).

1.7. Kurumlarin Sosyal Sorumluluk Uygulama Gerekgeleri

Her bireyin i¢inde yasadigi topluma karst belirli gorev ve sorumluluklari
bulunmaktadir. Bu dogrultuda her bireyin ¢evresindeki konulara yonelik sorumluluklari
bulunmaktadir. Bu nedene kurumlarin da ayni bireyler gibi toplum, iilke ve diinyaya
yonelik ¢evre, sosyal ve ekonomik sorumluluklari s6z konusudur (Coskun, 2010: 41).
Bazi kurumlar yapacaklar1 faaliyet ve politikalarin insan faktorii {izerindeki etkisine
bakmaktadir. Kusku uyandiran ve zararli oldugunu diislindiigi politikalar
reddetmektedir. Bir kurum da bir kisi gibi karakterini ortaya koymak durumundadir
(Porter ve Kramer, 2005: 141).

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, toplumdan alinanin topluma geri vermek
olarak belirlenebilir. Bu cer¢evede degerlendirildigi iizere, kurumlar sadece iyi hizmet
iretmekle kalmaylp ayni zamanda icinde yasadiklari toplumun ihtiya¢ duydugu
alanlarda da calismalar yapmakla sorumludurlar (Calisir, 2016: 77). Kurumlarin
itibarin1 ayn1 anda arttiran bu yiikiimliliik, siirdiiriilebilir olma konusunda onlara
yardimc1 olmaktadir. Kurumlarin toplumun tiiketici ihtiyaclarimi karsilamak ve
yapmaktan daha fazlasini borglu olup olmadiklar1 konusunda stirekli bir tartisma vardir.
Ortada, kurumlarin topluma borglu oldugunu yoéniinde bir diisiince bulunmaktadir. Bu

amagcla kurumlarin sosyal refaha katki saglamasi zorunlulugu olusmaktadir (Kotler ve

Pfoertsch, 2006: 299).

Kurumsal ag¢isindan bakildiginda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumlara
yiikledikleri baz1 gorev ve sorumluluklar bulunmaktadir. Bunlar1 su sekilde siralamak

miimkiindiir (Kreitner, 2001: 137-138):

= Thtiyag hissedilmeden 6nce 6nlemler alimal,

= Ortak problemleri ¢6zmek icin etkilenmis bilesenler ile birlikte calisilmali,
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» Tiim sektorii kapsayan standartlar1 ve i¢ diizenlemeleri yerlestirmek igin
calisilmali,

= Hatalar1 aleni olarak kabul etmeli,

= Uygun sosyal programlara bagvurmali,

* Dogru ¢evresel problemler konusunda yardimci olmali,

* Degisen sosyal ¢cevreyi izlemeli,

»  Yonetim ile ilgili kurum kurallarinmi yerlestirip uygulamali,

»  Toplumsal sorunlarda gerekli halk destegini almali.

Kurum ve kuruluslar sosyal dongiiniin bir altinda yer almakta ve diger gruplarla
birlikte karsilikli iliski igerisinde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Kurumlarin sosyal
sistem icerisinde yer almasi onlar1 mesru kilmaktadir. Yapacaklari islerde onlarin
siirlarin1 ve etik agidan kurallarin1 belirlemektedir. Bunun dogal bir sonucu olarak
toplumun onayini alan kurumlar yaptiklart ve yapacaklari islerde hesap vermek
durumundadir. Diger bir deyisle, hedef kitle ile gli¢ ve sorumluluk dengesini

saglamalidir. Bu kavram da sosyal anlasma olarak tanimlanmaktadir (Oziipek, 2013: 43).

Kurum ve kuruluglarin neden KSS faaliyetlerini benimsediklerine dair yapilan
en baskin agiklama, tamamen kar amacl bir anlayis ¢ercevesinde meydana gelmektedir.
Bu duruma gore kurumlar varliklarini devam ettirebilmek igin soyut varlik olan itibar
kavramima ¢ok Onem vermektedir. Sosyal sorumluluk anlayisi da itibara giden en

onemli basamak olarak goriilmektedir (Deren Van Het Hof ve Hostut, 2015: 40).

Kurum ve kuruluslarin gelisen teknoloji ve kiiresellesme siireciyle birlikte
gittikce karmasiklasan pazar payi, calisan, tiiketici ve tiim paydaslarin daha da bilingli
hale gelmesini saglarken daha da berrak olmalar1 gerekmektedir. Durum bdyle olunca
kurumlarmn iirettikleri tiriiniin kalitesi, hizmeti ve pazarlamas1 disinda sagladigi faydanin

cok daha ilerisinde bir yarar1 ortaya koymalar1 beklenmektedir (Coskun, 2010: 53).

Kurum ve kuruluslar, toplum ile birlikte i¢ ice yasamak zorundadir. Bu yiizden
etrafindaki kisi ve kuruluslar ile iliskileri saglikli bir sekilde yiirtitmelidirler. Kirliligin
azaltilmasi, cevre kirliliginin Onlenmesi, giiriiltii kirliliginin kontrol altina alinmasi,
diiriist bir sekilde ve dogru mesajla anlatilmak istenilenin verilmesi gerekmektedir.
Sunulan {irin veya hizmetle ilgili belirli bir siire igerisinde garanti uygulamasi, saglik

konularinda halka destek olup sanat ve egitim c¢aligmalarina Onem verilmesi
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gerekmektedir. Ozellikle yardim derneklerine katkida bulunarak kurum galisanlarinin
her tiirlii sorunlarmmi ¢ozmeye c¢alismalar yaparak sirket hissedarlartyla giiven

cergevesinde iligkiler kurmasi beklenmektedir (Bakan, 2005: 96).

Sosyal sorumluluk kampanyalari, kurum ve kuruluslar1 ya da markalar1 hedef
kitle ile karsiikli fayda saglayabilmek iizere stratejik bir ara¢ olarak
tanimlanabilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumlarin itibarina
katki saglamakta, marka bilincini, arttirarak satislara ivme kazandirmaktadir. Boylece
medyanin ilgisini ¢ekerek birgok fayday: beraberinde getirmektedir. Sosyal sorumluluk
kampanyalar1 igtenlikle yapildigi takdirde birgok markanin konumunu en hizli ve en

ekonomik bir sekilde yiikseltebilmektedir (Pringle ve Thompson, 2000: 101).

KSS kavraminin kurumlara saglayacagi faydalar asagida maddeler seklinde

Ozetlenmistir (Aktan ve Bort, 2007: 20):

= Hisse senetlerinde degerin yiikselmesi
* Risk yonetimi

= Yatirimcilara ve finansman kaynaklarina ulagim
=  Karhlikta yiikselme

= Marka degeri olusturma

» [tibara katki

= Kurumsal imajin artmasi

» Toplumsal sayginlik kazanma

» (Calisani cezp etme ve elde tutma

» Miisteri sadakati

» Yeni pazarlara girme avantaji

= Rekabet avantaji

»  Kurumsal 6grenme ve yaraticilik

= Faaliyetlerde etkinlik

= Kalite ve verimliligin yiikselmesi

= Isbirliklerinin gelisimi

KSS faaliyetlerini hayata geciren kurum ve kurulusglar ¢esitli imkanlara sahip
olmaktadir. Bu imkanlar; stratejik birlikler kurma, rekabet listiinliiglinii saglama, itibar
artirma, sosyal bir kimlik olusturma, markalasma, 1yi medya iliskileri, miisteri sadakati

saglama, igletme hisselerinin degerinin artmasi, vergi avantajlarindan ve uluslararasi
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krediden yararlanmaktir. Diinyada yapilan gesitli arastirmalar sonucu KSS faaliyetlerini

yerine getiren kurum ve kuruluslar bir¢ok kazanim elde etmektedir (Yildirim, 2015: 45).

Giliniimiliz kurum ve kuruluslarin tiim giicii ellerinde tuttuklar1 agik bir sekilde
ortadadir. Bu gii¢ sayesinde kurumlarin hem kurum i¢i hem de kurum dis1 bir¢ok
kesimin yasam kalitesini arttirdig1 bir gercektir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
iletisim kanallarinin tiim evreni sarmasi diinyayr McLuhan’1n tabiriyle “kiiresel bir kdy”
haline getirmis ve en kiiciik birimleri bile etkilemistir. Bu sebeple kurum ve kuruluslarin

sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi diinya genelinin bir ilgisi haline gelmistir
(Dalyan, 2007: 39).

Glinlimiizde tiiketiciler bilin¢li oldugu icin daha secicidir. Medya ortami ile
toplum kurumlarin her tiirlii faaliyetlerini gorebilmektedir. Kurumlar sadece kar amaclh
faaliyetler gerceklestirmek yerine, toplumsal sorunlara da deginerek toplumun refah
seviyesini gelistirip, desteklemesine olanak saglamalidir. Giivenilir, ¢evreye zarar
vermeyen topluma duyarli kurumlar tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Bu
nedenle kurum ve kuruluslarin kurumsal sosyal sorumluga verdikleri dnem gilinden
gine artig gostermektedir (Yurttadur vd., 2016: 35). Kurumlarin i¢inde yasadigi
toplumun refahint ve yasam Xkalitesini arttiracak gorev ve sorumluluklar1 yerine
getirmesi Onem tasimaktadir. Bu caligmalar1 yaparken de ciddi bir planlama ve

uygulama igerisinde hareket etmeleri gerekmektedir (Solmaz, 2007: 69).

1.8. Kurumlarimn Sorumlu Oldugu Sosyal Alanlar

Sosyal sorumluluk kurumlarin sorunlarini ¢6zmek ve sosyal, politik ve yasal
cevreyle olan baglarimi giliclendirmek tizere planlanan stratejinin vazgecilmez bir
pargasidir. Sosyal sorumlulugu yiiriitmek isteyen yoneticiler, 6rgiitlin i¢ ve dis ¢cevresini
bir biitiin olarak kabul ederek ¢alismalidir. Bu yiizden kurum ve kuruluslar ile toplumun
her kesiminin arasinda karsilikli gilivenin gelistirilmesi zorunlu bir ihtiyactir (Celik,
2007: 55). Kurum ve kuruluslar, sosyal bir biitiiniin par¢asidir. Toplumsal bir karakter
tagidig1 i¢in belirli kurallar cergevesinde gelisimini gerceklestirmesi gerekmektedir
(Ocal, 2007: 47). Bu yiizden kurum ve kuruluslarm sorumlu oldugu bazi alanlar
mevcuttur. S6z konusu alanlar igerisinde yer alan ekolojik gevreye kars, tiiketicilere

karsi, sosyal cevreye karsi, calisanlara karsi, yatirimeilara karsi, siyasal sisteme karsi,
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egitim ve kiiltiire kars1 saglik ve refaha karsi, demokrasi ve insan haklarina karsi cesitli

sorumluluklar1 bulunmaktadir.

1.8.1. Ekolojik Cevreye Karsi Sorumluluklar

Kurum ve kuruluslarin dogal kaynaklari kullanirken 6zen gostermek ve rasyonel
bir bicimde korumak zorunda oldugu noktalar bulunmaktadir. Kurum ve kuruluslar,
dogal dengeyi koruyarak faaliyetlerini siirdirmeli ve ¢evre kirliligi ile ilgili ortaya
cikabilecek sorunlari dnceden Onlemek zorundadir. Boyle bir anlayis ile ilerleyen
kurumlar sadece ekonomik amagla ilerleme diisiincesinden uzaklastirip, sosyal amaglara

hizmet eden kurum olma yolunda ilerlemektedir (Atag, 1982: 105).

1.8.2. Tiiketicilere Karsi1 Sorumluluklar

Gliniimiizde ekonomik alanda odak haline gelen tiiketicilerin tercih ve
gereksinimleri yer almaktadir. Kurum ve kuruluslar, bu isteklere cevap vererek
maksimum anlamda kar elde ederek toplumun kaynaklarini da gereksiz yere
harcamamis olacaklardir. Boylesi bir davranis hem ahlak hem de sosyal agidan 6nemli
bir davranistir. Zaten tiiketiciler de sadece kendisi tiretim yapan degil toplum igin tiretim
yapan isletmelere saygi duymaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin beklentilerine cevap
vermek dnem tagimaktadir (Ozgener, 2000: 184).

1.8.3. Sosyal Cevreye Kars1 Sorumluluklar

Toplumsal sosyal yatirimlar yapmak is yapmanin 6zii olarak kabul edilmektedir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerde altyapi ve sermaye eksikligi yiiziinden sosyal
yatirnmlarin bir kisminin 6zel sektor tarafindan yapilmasimi zorunlu kilmaktadir.
Toplumun ekonomik gelisimine katkida bulunmak kurumlarin en temel gorevlerinden
biridir. Yeterince yiikselmeyen toplumlarda sirketlerin faaliyet gosterecekleri ortam
dardir. Bu yiizden sirketlerin biiylimesine olanak saglanamaz. Fakir bolgelerde faaliyet
gosteren kurumlarin bu bolgelerdeki ekonomik gelisime katkida bulunmasi imajlarini
gelistirebilir ve pazar paylarini arttirabilir. Saglikli ve yeni hedef kitlesi olusturarak

pastadaki pay oranlarini yiikseltebilirler (Zoroglu, 2001: 125).

29



1.8.4. Cahsanlara Karsi Sorumluluklar

Kurum ve kuruluslarin ekonomik anlamda varligim1 devam ettirmesi ve
toplumdaki konumunu korumasi oOncelikle calisanlara karst sorumluluklarii yerine
getirmesiyle olusacaktir. Kendi iginde diizenli bir sekilde biitiinliik saglayamayan
kurumlarin ekonomik anlamda da uzun siirede basarili olmalar1 beklenemez. En 6nemli
unsuru olarak insan1 géren kurumlar ¢aligma ve giivenlik alanindaki gelismelere uygun

olarak calisma sartlarmi diizenlemesi gerekmektedir (Ozgener, 2000: 187).

Kurumun c¢alisanlarina karsi sosyal sorumluluklarini yerine getirmesi Onem
tagimaktadir. Saglik, emeklilik gibi konularda kendisine deger verildigini hisseden
kurum c¢alisganinin motivasyonu artmis olacaktir. Bu sayede kurulus kendini daha

giivende hissederek giiglii duruma gelecektir (Ak, 2016: 18).

1.8.5. Yatirnmcilara Karsi Sorumluluklar

Yatirimeilar belli bir miktar karsiliginda para yatirarak bir sirkete ortak olurlar.
Tek amaglar1 ekonomik gelir elde etmek olur. Sirketlerin bagli olduklar yasalara bagl
olarak 6z kaynak ve sermaye ile ilgili raporlari sunmak durumundalar. Bunlar1 yaparken
de diirtistce davranmalar1 ve gercekleri abartmadan agik bir sekilde yaymlamalidirlar.
Bu nedenle sirketler mali konudaki bilgilerini yatirimcilarin bilgi edinme haklaria
saygili duyarak agik ve dogru bir sekilde yatirimcilarina belirtmesi gerekmektedir.

(Oziipek, 2013: 65).

Yatirimcilara karst sorumluluk arasinda kurumun hesaplari dogru tutmasi kar ve
zarar oranlarinin dogru ve gercekei olarak hesaplanmasi beklenmektedir. Yatirimlarin,

gelecege doniik planlarin gergek disi eksik ya da yaniltict olarak sunulmamasi gerekmektedir
(Ak, 2016: 19).

1.8.6. Siyasal Sisteme Kars1 Sorumluluklar

Siyasal sorumluluk denildiginde akla siyasi parti ya da siyasi lideri desteklemek,
secim oncesi ve sonrasi ¢aligmalar yapmak gelmektedir. Ulkenin siyasal sorunlari
lizerine calismalar yapmak, bu sorunlarin ¢6ziimiinii aramak igin c¢esitli caligmalar

yapmak olarak da yorumlamak miimkiindiir.
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Toplumun siyasal anlamda bulunan sorunlarinin ¢6ziimii i¢in kampanyalar
yapmak, toplanti, bilimsel konferans ve panel gibi bilimsel faaliyetler diizenlemek

siyasal sorumluluklar arasinda yer almaktadir (Oziipek, 2013: 66).

1.8.7. Egitim ve Kiiltiire Kars1 Sorumluluklar

Modern isletmeler her gecen giin vakif ve dernek gibi organizasyonlar
araciligiyla bagista bulunarak, egitim ve kiiltiir faaliyetlerini desteklemektedir. Bu
sayede her gecen giin egitim, kiiltiir ve sanata yaptiklar1 katkilar ile yasam kalitesini
yiikseltmeyi amaglamaktadir. Bu katki ile birlikte gelecege yonelik ¢ok ciddi bir destek
saglamaktadir. Zaten sosyal goniilliilik kavrami, isletmelerin kendi istek ve
ihtiyaclarindan ¢ok toplumdaki hedef kitlenin ihtiyaclarina kulak vermek daha saglikli
olmaktadir (Bayrak, 2001: 67).

1.8.8. Saghik ve Refaha Kars1 Sorumluluklar

Giinlimiizde biitiin kurum ve kuruluslar toplumun ekonomik ve sosyal refahina
ve sosyal yasamina katkida bulmaya ve toplumun beklentilerine cevap vermeye
caligmaktadir. Sosyal sorumlulugun toplumsal boyutuna bakildigi zaman toplum
tarafindan genel geger ya da reddedilen davranig ve faaliyetlere uymak, toplumun
inandig1 seyleri yapmak, zarar getiren durumlardan kaginmak ve toplumun
beklentilerine cevap verecek nitelikte katki saglamak gerekmektedir. Bu unsurlari bes

madde ile siralamak miimkiindiir (Carroll, 1991: 41):

1. Toplumsal toreler ve etik normlara uymak,

2. Toplum tarafindan kabul edilmis normlar1 kabul etmek ve saygi duymak,

3. Toplum normlarinin kurumlarin amaglarin1 gergeklestirebilmesi igin kotiiye
kullanmamak,

4. Etik olarak davranan galisanlar1 6diillendirmek,

5. Toplum ve isletme biitiinliigiiniin etik yaklasim ve yasal diizenlemelerin tesinde

oldugunu kabul etmek.

1.8.9. Demokrasi ve insan Haklarina Kars1 Sorumluluklar
Kurum ve kuruluslar siyasi hayata miidahale etmek yerine, diizgiin siyaset

yapmaya yonelmelidir. Bu sayede insan haklarinin gelismesine ve her seviyede uzlagma
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ve iletisimin Onemli kavramlar arasinda yer alacagi, i¢ diizeni ve yapisalciligr yiliksek
tim menfaatlerden arinmis demokratik zeminin olusmasini saglamaktadir. Demokratik
olarak zemin olugmasina katkida bulunun kurumlar demokrasinin ve katilimci siyasetin

gelismesine de gii¢ kazandirmis olacaklardir (Bayrak, 2001: 114).

1.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Halkla iliskiler

1.9.1. Halkla liskiler

Halkla iliskiler kavraminin ansiklopedilerde, sozliiklerde ve kitaplarda birgok
tanimi bulunmaktadir. Halkla iliskiler, kurulus ile onun karsisindaki hedef kitle arasinda
karsilikli iletisime dayali ve saglikli diyalog olusturmasi ve bunun sonucunda toplumun
ilgili kesimlerinde kurulus hakkinda olumlu bir imaj ve destek yaratilmasi seklinde
tanimlanmaktadir (Asna, 2006: 17).

Halkla iliskiler kavraminin bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Bu farkliliklarinin
nedenlerine bakilacak olunursa halkla iliskilerin roliiyle ilgili 6nsayimlar ya da diinya
goriigleri, uygulama alaninin genisligi, dinamik olmasi, yanlis anlasilmasit ve

captirilmasi durumu 6ne ¢ikmaktadir (Kalender, 2008: 18-20).

Philip Kitchen’a (1997: 27)’a gore halkla iliskiler, idari bir fonksiyon olup
degisik faaliyet ve amaglar1 i¢ine alan genis kapsamli bir uygulamadir. Bunun yani sira
iki yonlii iletisim ve etkilesime dayali bir uzmanlik alani igermektedir. Ayrica tek bir
topluluk ile degil, birden c¢ok topluluktan olusan halk ile ilgilenerek, kisa donemli

iliskiden uzun dénemli iliskilere dayanmaktadir.

Halkla iligkiler genel olarak kurum ile farkli hedef kitleler arasinda karsilikli
yarar saglayan ve bu yararli iligkileri beslemek icin iletisim kuran, kuruma itibar
kazandirmayr amaglayan bir yonetim fonksiyonudur (Cutlip vd., 1994: 4). Halkla
iligkiler yonetime danigmanlik etmesinin yani sira farkli alanlarda bir¢ok konuda da
destek olmaktadir. Bircok konuda destek olmasinin yaninda komsu dallara baglantili

ancak bagimsiz bir alanda faaliyet gosteren disiplindir (Peltekoglu, 2016: 1).

Halkla iliskiler, 6zel ya da tlizel kisilerce belirlenmis o6l¢iitlerle inandirict ve
saglam baglar kurarak, kurulan bu baglar1 gelistirerek olumlu eylemlere yon verip bu

tepkileri degerlendirerek toplumun tutumuna yon vererek karsilikli yarar saglamak igin
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planli gabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir (Asna, 1983: 241). Halkla iliskilerin
temelini iletisim olusturmaktadir. Bir kurumun c¢evresinden en iist diizeyde yarar
saglamasi durumunda, kurum varligini devam ettirir. Kurumlara bu firsati taniyan temel
kaynaklardan birisi de halkla iliskiler ve iletisimdir. Bu iletisimin sonucunda ortaya

¢ikan belirli bir anlayis ve davranis olusmasi beklenmektedir (Bilgin, 2008: 8).

Halkla iligkiler kisi kurum ve kuruluslarin karsilikli olarak birbirlerini anlama
cabas1 olarak goriilmektedir. Bu etkilesim i¢inde karsilikli yarar s6z konusudur. Ancak
bu etkilesimde 6n planda olmasi gereken iki 6zellik bulunmaktadir. Bu o6zellikler

sorumlu ve diiriist olmayi gerektirmektedir (Yavuz, 2008: 2).

Tarihsel olarak bakildiginda KSS yaklasimlari ile halkla iliskiler yaklagimlarinin
benzerlik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Calisanlar, ortaklar ve miisterilerden sonra
sosyal sorumluluk toplum yararina dogru bir gelisim gostermektedir. Yasal diizenleme
ve toplumsal kabullerin gerektirdigi sosyal sorumluluk anlayisindan goniillii ve istege
bagli olarak topluma ve ¢evreye katki saglamaya caligmasi ile halkla iliskilerin
dordiincii modeli olan ¢ift yonlii simetrik modelde belirlenen ve karsiliklilik esasina

dayanan bir iletisim ortam1 dikkat ¢ekmektedir.

Halkla iligkilerin birincil amaci, ister topluma hizmet etmek olsun ister kar elde
etmek olsun ister 6zel sektor ister kamu sektorii olsun isterse sivil toplum kurulusu
olsun hedef kitlesi ile birlikte iletisime gegmek durumundadir. Bu iletisimin istenilen

diizeyde ve kalitede olmasi i¢in halkla iligkilere ihtiya¢ duyulmaktadir (Arklan, 2011: 17).

1.9.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerinde Halkla iliskilerin Gorevi

Kurumlarin amaclarint  hayata gecirmeyi benimseyen halkla iligkiler
uygulamalar1 kapsaminda hedef pazar ile ortak bir zemin olusturma cabasi, fayda
dengesini 6nemsemeyi ve hedefe ulasmay1 kolaylastiran bir siireklilik olacaktir. Bu
anlamda, halkla iligkiler calismalar1 baglaminda, kurumlar yararlarindan toplumun
varhigim1 kabul etmis ve toplumsal sorunlarla ugrasmislardi. Bu durum sosyal

sorumluluk davranisinin temelini olusturmaktadir (Calisir, 2016: 69).

Mal ve hizmet ¢iktis1 olan tiim kurum ve kuruluslar tiiketiciler ile iletisimde
bulunmak durumundadir (Peltekoglu, 2016: 199). Sosyal sorumluluk anlayisinin
giderek daha fazla ilgi gordiigii bir donemdeyiz. Bu ylizden sadece is yapma bigimi
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degil, ayn1 zamanda iletisim kurma stratejisini de etkilemis durumdadir. Bu etki en
dogal haliyle 1984 yilinda halkla iliskiler i¢cin kavram ve pratik olarak ciddi bir
doniistim gecirmesine neden olmustur (Qyvind vd., 2011: 67-86).

Kurumlarin halkla iligkiler uygulamalarmin temel gorevi, hedef kitle arasinda
ortak bir zemin hazirlama ¢abasi olarak yer almaktadir. Halkla iliskilerin temel
gorevlerinden birinin kurumun imajin arttirmak oldugu diistintiliirse, halkla iligkiler ve
sosyal sorumluluk arasindaki baglanti daha net bir sekilde ortaya ¢ikacaktir (Peltekoglu,
2016: 201).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin amaci, hedef kitle ile olumlu bir bag kurup bu bagi
koruyup ve gelistirmeyi saglamaktir. Kurum ve kuruluslarin yaptiklari c¢aligsmalari
kamuoyuna anlatarak bilinglenmesi saglanmalidir (Kalyon, 2007: 9). Cevre ile
iligkilerini her zaman dinamik tutarak ve sorumluluk bilinciyle hareket etmek halkla
iliskilerde ¢ok onem olusturmaktadir. Seffaf kurumlar basarili bir sekilde varliklarini

devam ettirebilmektedir.

Grunig ve Hunt’in (1984), “Managing Public Relations” kitab1 ve Freeman’in
(1984), “Strategic Management” baslikli kitabinda ve Ferguson’un (1984) “Building
Theory in Public Relations” baslikli konusmasinda ve yaptigi literatiir arastirmasinda
kurum ve hedef kitle arasindaki iliskinin halkla iligkiler uzmani tarafindan yonetilmesi
gerektigi vurgulanmistir. Bu ti¢ metnin ortak bir noktada bulugsmasini saglayan en temel
nokta, kurum ve halk arasinda iliskilerin halkla iliskiler yOnetiminde olmasi
gerekliligidir. Ozellikle 1984 yilindaki kirilmadan sonra sadece avukatlik yerine
kurumlarin hedef kitle ile olumlu iliskiler kurmalar1 saglanmaktadir. Bu olumlu iligkiler
de sosyal sorumluluk uygulamalarinda belirginlesmektedir (Deren Van Het Hof ve
Hostut, 2015: 72). Sadece kendi ¢ikarlarini degil, toplumun ¢ikarlarina gore hareket
eden kuruluslar sorumlu bir kurumsal vatandas olmanin zeminini hazirlamaktadir

(Peltekoglu, 2016: 199).

Kurum ve kuruluslarin amaclarinin basinda kar elde etmek gelmektedir.
Ekonomik anlamda zarar géren bir kurumun varligint devam ettirebilmesi miimkiin
degildir (Kalyon, 2007: 52). Halkla iligkilerin en 6nemli uygulama alanlarindan bir
tanesi de KSS’dir. Ciinkii kurumlarin yaptig1 ¢alismalarda ve aldiklar1 kararlarda hedef

kitlesini diisiinerek hareket etmesi ve onlara zarar verici durumlardan kaginmasi igin
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caba sarf etmesi gerekmektedir. Bu durum KSS’nin temelini olusturmaktadir.
Kuruluslarin  sadece kar elde etmek amaciyla yoneldigi ¢aligmalar yeterli
gorilmemektedir. Bunun yaninda toplumun ve c¢evresinin yararini da gozeterek

calismalar yapmasi beklenmektedir (Peltekoglu, 2016: 117).

Halkla iligkiler yoluyla marka imaji olusturmak, tiiketicilerin memnuniyetini
saglamak icin Oonemli ¢alismalardandir. Toplum ile iligkileri giiclendirmek, tanitim
caligmalar1 yapmak ve markanin medyada yer almasimi saglamak, halkla iligkiler

uygulamalarinin temel gorevidir (Bakan, 2008: 303-304).

Halkla iliskiler, kurumlar ve kamuoyu arasindaki baglantiy1 saglayarak karsilikli
bilgi aligveris gorevini yerine getirmektedir. Halkla iliskiler, kurum ve hedef kitle
arasinda adeta koprii gorevini goren en onemli mesleklerden biri haline gelmistir.
Giiniimiiz kosullarinda sirketler misyon, vizyon deger ve hedefleri dogrultusunda KSS
faaliyetleri olusturmaya ¢alismaktadir. Burada halkla iliskilere diisen gorev ise kurum
ve kurumlarin paydaslarinin arasindaki baglantiyr olusturmaktir. Sosyal sorumluluk
calismalar1 ¢ogunlukla sirketlerin tanitimina olanak saglanabiliyor. Bu durumda halkla
iligkiler devreye sokularak hedef kitleye, calisanlara, topluma ve tedarikgilere

benimsetilebilmektedir (Kasap ve Erdogan, 2010: 50).

Kurum ve kuruluslarin gergeklestirmis oldugu faaliyetlerin hedef kitle ve
toplumun haberdar olabilmesi igin halkla iligkilere biiyiik gérev diismektedir. Goérevi
istlenen halkla iligkiler birimi, hedef kitleye yapilan ¢aligmalar hakkinda bilgi verir. Bu
sayede kurum ve kuruluslar kamuoyunun goziinde itibar sahibi olur (Kogyigit, 2018:
158).

KSS séz konusu oldugunda iki ayrint1 dikkat cekmektedir. Ilki siirdiiriilebilirlik
digeri ise hesap verilebilirliktir. Siirdiiriilebilirlikte 6nemli olan kurum ve kuruluslarin is
gorme aligkanliklarinda gelecek nesilleri temel alarak islerinin yoniinii ¢izmesidir.
Hesap verilebilirlikte ise halkla iliskiler a¢isindan onemli olan aciklik ve seffaf
davranabilmektir. Bu baglamda kurumun gerceklestirdigi faaliyetlerle ilgili olarak
kamuoyunun detayli sekilde bilgilendirilmesi gerekmektedir. S6z konusu

bilgilendirmenin de halkla iligkiler birimi tarafindan yapilmasi uygundur.
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IKiNCi BOLUM

2. MARKA IMAJI

2.1. Marka Tanim

Marka kavraminin gelisimini yakin gegmisimizden aramak yanlis olur. Bunun
icin yiizyillar dncesine gitmemiz gerekmektedir. Markalama, insanlarin kendi iiriin ve
mallarin1 bagkalarindan ayirmak i¢in kullandiklar1 semboldiir. Markalama kavramini
uzun yillardir kullanan insanlar, iiriin ve mallar1 alacak kisilerin daha iyi taniyabilmesi

icin gelistirmislerdir (Bircan, 2016: 5).

Tosun (2010: 7) marka kavraminin bir isim, terim, isaret, sembol ya da diger
gostergeler ile birlikte rakip markalardan ayirt edici nitelikte olmas1 gerektigi yoniinde
bir vurgu dikkat cekmektedir. Bir baska deyisle marka, bir iiriiniin ya da hizmetin diger

markalardan ayrilmasini saglayan gdstergeler biitiiniidiir.

Gelisen teknoloji ile birlikte yogun rekabet ortami ve benzerlesen firiinler ile
gerek iireticiler ve gerekse tiiketiciler acisindan tehdit olusturmaktadir. Marka kavrami
uretici ve tiiketiciler acgisindan olusan tehdidi ortadan kaldirmaya yonelik en 6nemli
faktordiir. Uriinleri digerlerinden ayristirarak iiretici ve tiiketicilere yarar saglama gorevi

markalara diismektedir (Sahin, 2011: 16).

Marka, iiriin ve hizmetlerini tanitarak rakiplerinden farklilagsmak icin isim, terim,
isaret sembol, tasarim veya bunlarim birlesiminden ortaya ¢ikan kavramdir (Erdil ve
Uzun, 2009: 19). Marka, tiiketiciye kendini tanimlama seklidir. Markanin kullanacagi
en etkin 6zellik kaliteli olmasidir. Tiiketiciler gliniimiizde Giriinden yiiksek oranda fayda

saglayabilecegi markalari tercih ediyorlar (Yamankaradeniz, 2007: 9).

Marka, bir markanin {iriin ve hizmetini bir baska markanin {iriin ve hizmetinden
ayirmamizi saglayan kavramdir. Markanin adi, sozciigii, sayilari, bi¢imi ve ambalaj

gibi ¢izimle goriilen ve baski yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir (Deniz, 2008: 32).

Marka, bir saticinin veya bir satict grubunun iriinlerini veya hizmetlerini
tanimlamay1 amaglayan ve bu iiriin ve hizmetleri diger rakiplerinden farklilagtiran bir ad

veya paket tasarimidir. Boylece bir marka, miisteriye {iriiniin kaynagini isaret ederek,
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hem miisteriyi hem de iireticiyi ayn1 goriinen iriinler sunmaya calisan rakiplerinden

korumus olur (Aaker, 1991: 7).

Oxford American Dictionary sozliigiinde marka; bir ticari simge olarak kizgin
demirle yapilan tanimlama isareti veya bir ticari marka ile etiketleme olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu tanimdan marka kelimesinin elli yildan fazla bir siire

giiniimiiz ticaretinde kullanildig1 anlasilmaktadir (Clifton, 2014: 19).

Marka kavrami eski Norvegcede brandr kelimesinden gelmektedir. Brandr
yanmak anlamina gelen eski bir kelimedir. Eski zamanlarda insanlar kendi siiriilerine
sahip ¢ikmak i¢in hayvanlarin1 yamik izleri ile damgalayarak, digerlerinden
ayristirirlarmis. Ticaretin yayginlasmasi ile birlikte alicilar, markalar1 hangi hayvanin
hangi ¢ift¢iye ait oldugunu belirtmek i¢in kullanmislar. Ozellikle hayvanlarin kalitesiyle
meshur olmus bir ¢iftginin markasi daha taninir hale gelmistir. Bu sekilde zamanla
markalarin secime yol gosterme rolii yerlesmis ve giliniimiize kadar kaliplasmis bir

sekilde gelmistir (Clifton, 2014: 20).

Marka, iriinlerin hangi firmaya ait oldugunun bir gostergesidir. Marka, {iriinii
diger rakip firmalarin iriinlerinden ayristirmaya ve farklilagtirmaya yarar saglar. Yine
marka tiiketicilerin zihninde bir seyler canlanmakta ve friine karst bir alg

olusturmaktadir (Yelekin, 2019: 4).

Uztug’a (2003: 14-15) gore eskiden dikkat ve ilgi ¢eken her iirlin pazara
konulabilirdi. Bildigimiz anlamda logo ve markalamadan s6z edilmese de Tonya’nin
kasar1, Trabzon’un yagi, Afyon’un kaymagi gibi her ilin kendine 6zgii bir tad1 vardi. Bu
tatlar ilgili illerin semt pazarlarinda rahatlikla gormek miimkiindii. Bunlar da kendi
sohretleri ve tanmirliklar ile birlikte bir marka olarak degerlendirilmekteydi. Uriinlerin
birer damgaya sahip olmasinin temel nedeni ise diger {iriinlerden farklilagsmasin
saglamakti. Tipki c¢iftgilerin hayvanlarini digerlerinden ayirmak i¢in damgaladiklar
temel neden gibi. Giincel anlamda ise marka kelimesi 19. yy sonlarinda ortaya
cikmaktadir. Sanayi Devrimi ile birlikte reklam ve pazarlamanin 6nemli hale gelmesiyle
birlikte marka kavram1 dikkat gcekmeye baslamistir. Ureticiler rakiplerinden farkli olmak
amaciyla iirlinlerine ad, patent vererek ve reklam kullanarak bir g¢aba igerisine
girmislerdir. S6z konusu durum marka yaratmanin dogusu olarak degerlendirilmektedir.

Bu baglamda marka bir degerdir, demek yanlis olmayacaktir (Deniz, 2008: 83).
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Marka kavrami tliketici ve iiriin arasindaki iletisimin varligini ifade eden en
onemli araglardan birisidir. Ozellikle pazarlama y&netimi uygulamalarinda oldukga iyi
bir etkiye sahiptir. Uriinii hatirlatan, tanitan, tanimlayan ve digerlerinden ayrilmayi

saglayan tek unsur markadir (Aktuglu, 2009: 11).

Markalar, sadece tiiketim amacl iirlin ya da hizmetler iiretmek i¢in ortaya
ciksalar da durum aslinda pek de oyle degildir. Gliniimiizde artik markalar sadece tiriin
ya da hizmet iireten degil deger katan, baglilik yaratan, yenilikleri takip eden ve bu
biiyiime yoniinde ivime kaydeden varlik olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bruce ve Harvey, 2010:
4). Markalar giinimiizde hem kisi olarak hem de satis anlaminda bazi kolayliklar
sagladigi i¢in 6nemlidir. Bu yilizden insanlar satin almayi tercih edecegi zaman bildikleri

ve giivenebilecekleri markalari tercih ederler (Chiaravalle ve Findlay, 2013: 11).

Gelisen rekabet ortaminda markanin islevleri ireticiler ve kurumlar agisindan
onemli bir noktada yer alsa da tiiketiciler agisindan da Onemli bir islevi yerine
getirmektedir. Marka kavrami, tiiketiciler tarafindan hem bilgi isleme hem de iiriine

duyduklar1 giiven agisindan yon veren bir konuma sahiptir (Uztug, 2002: 18).

Marka olgusunun en Onemli avantaji gelisen teknoloji ile rakiplerinden
farklilagtirmay1 saglamaktir. Marka kavrami ayni piyasa ortaminda tiiketiciye kendi
lrlinlinii almaya yoneltebilmek ve tiiketicinin zihninde yer alabilmek i¢in Onem

kazanmistir (Ozdemir, 2009: 64).

Marka tanimlarinda da benzer hususlar vurgulanmaktadir. Isim, kelime, isaret,
sembol ve logo markayr tanimlarken ayni zamanda en o©nemli kombinasyonu
olusturmaktadir. Ureticiler ve saticilar iiriin veya hizmetleri tanitmak ve ayirt etmek igin
kullanmaktadir. Onlar1 rakiplerinden ayirmanin en temel yolu budur (Kotler, 1991:
442). Aaker (2009: 25) yapmis oldugu arastirmalarin birinde markayi faydali olacak bir
ara¢ olarak adlandirmaktadir. Bir kurulusun kendi markasim1 diger kuruluslarin
hizmetlerinden ve iriinlerinden ayirt etmek i¢in marka kavramini etkin bir sekilde

kullanmak 6nem tasimaktadir.

Marka, Triinlerden olusmakta; ancak markaya daha farkli boyutlar

eklenmektedir. Bu ylizden iirlinden ayrilmaktadir. Bu farkliliklar rasyonel ve elle tutulur
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ozelliklerdir. Marka kavramini temsilen {iriin performansi, sembolik, duygusal veya

maddi olarak temsil eden ¢ogu seydir (Keller, 2008: 4).

Marka kavramini daha iyi agiklayip, ortaya koymak igin triin ile ilgili farklarin
belirtmek gerekmektedir. Uriin, islevsel bir yarar sumayr amag ederken marka {iriiniin
islevselliginden 6te deger katan bir kavramdir. Bir baska deyisle marka, bir iiriinii temsil

etmekte; ancak bir isimden ¢ok daha fazlasini isaret etmektedir (Uztug, 1997: 9).

Marka ve flriin arasindaki farklar Aktuglu tarafindan tablo 2.1.’deki gibi

gosterilmektedir.
Tablo 2.1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar
Uriin Marka
Fabrikada iiretilir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Bicimi, 6zellikleri vardir. Kalicidir ve kisiligi vardir.
Zaman i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaclarmin giderilmesinde
gelistirilebilir. tatmin saglar.

Tiiketici tarafindan statii gostergesi

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. olarak degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap Beynin sag (duygusal) tarafina hitap
eder. eder.

Kaynak: Aktuglu: 2009: 15

Giliniimliz marka anlayisinda marka ve {riin arasindaki farklilik eklenen
degerdir. Bu degerlerin basinda tiiketicinin ifade etmekte zorlandig1 duygusal degerler

olarak ortaya ¢ikmaktadir (Uztug, 2003: 22).

Markayi tiiketicinin zihninde canli tutabilmek eski zamanlara gore giinlimiizde
daha zordur. Bu durumda sadece reklam ve iletisime dayanarak, rakiplerden siyrilmak
ve farklilastirmak da zorlagmistir. Bu ylizden kurumun ve kurum kiiltiiriiniin tim

davraniglarinin markaya yansidigin isleyis agisindan bilmek gerekmektedir. Markaya
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duyulan giiven, markanin ayrismasi, farklilagsmasi gilinlimiizde daha 6nemli bir hal

almaktadir (Aksoy, 2007: 56 ).

Bugilin markalagsmanin basarisi, hedef kitlenin duyularmma seslenerek miimkiin
olmaktadir. Bu da ancak, duyular araciligiyla hafizalarda daha etkin bir sekilde yer
edinmekle saglanmaktadir. Bellekte olusan bu cagrisimlarin sonucunda markaya ait pek
¢ok seyin benimsenmesi de boylelikle daha kolaylasacaktir (Tosun, 2010: 11). Diger
yandan marka yalnizca biligsel bir kavram degildir. Aslinda bir¢ok degerli goriintii boyutu
ile iliskilendirilir. Farkindalik ve giiven verici bir mesaj tasimaktadir. Bireysel diizeyde

olgiilebilir olmalidir. Marka, aslinda biitiinsel bir fenomendir (Kapferer, 2012: 21).

Marka kavramini kisaca 6zetlemek gerekirse; mal ve hizmetleri belirten, iriiniin
rakiplerinden ayrismasini saglayan, pazarlama ve reklam yonetimlerini iyi yiiriitebilen,
tiketicilerle iletisim saglayabilen, iiretici ve tiiketicilere yasal anlamda kolaylik
saglayarak {rtinii farklilastiran isim, sembol ve simge gibi kavramlarin bir araya

gelmesi seklinde bir yorumlama yapmak miimkiindiir (Aktuglu, 2009: 16).

2.1.1. isletme Agisindan Marka

Isletme agisindan Amerika Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu marka tanimi
su sekildedir: Marka, iirlin ya da bir grup saticinin {irlinlerini ve hizmetlerini
belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iiriin ve hizmetlerinden ayrilarak farklilagmasina

yol agan isim, isaret, sembol ve tasarim sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir (Odabas1 ve

Oyman, 2002: 360).

Bu sekilde sadece iirlin veya hizmetin sunumunu agikladii i¢in s1g bir
tanimlama yapilmaktadir. Ancak marka somut degerlerin 6tesinde soyut degerleri de
kapsamaktadir. Bu yiizden markalar hedef kitleye yonelik olarak marka imajin1 ve

algilarini olusturmalidir (Erdil ve Uzun, 2009: 19-20).

Marka kavramini somut 6zelliklerinin (isim, renk, logo, karakter vb.) belirgin ve
kendine 6zgili olmasi, benzer iirlinler arasindan kendisine en uygun olan markay1
se¢meyi kolaylagtirmaktadir. Bu kolaylik marka sadakatini olusturmaktadir. Marka
sadakatinin yliksek olmasi, Satin alma davranisina yol agmaktadir. Ayrica giiclii bir
marka ismi yeni {irlin hatlarina ve kategorilerine girmeyi kolaylastirmaktadir. Bir marka,

ait oldugu isletmeye ayni veya daha konforlu sartlarda, pazarlik etme, dagitim
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kanallarinda ve bu kanallarin istedikleri raflarinda daha kolay yer alma olanagimi da
sunmaktadir. Verimli kar payir ve sahip olunan giiglii pazarlar yatirimcinin giivenini
arttirmaktadir. Sonug olarak hisse fiyatlarinin ve marka degerinin Yyiiksek olmasina
neden olmaktadir (Sahin, 2011: 19). Markanin isletme agisindan sahip oldugu bu
degerlere ulasmasinin yolu, giiclii bir marka yaratmaktan ge¢mektedir. Giiglii marka
yaratmanin yolu da marka adma eklenecek farklilastirici deger ile miimkiin olmaktadir

(Uztug, 2003: 21).

Isletmeler igin marka, satis anlamima gelmektedir. Iyi satisin yiiksek kar paymi
da beraberinde getirdigi bilinmektedir. Giigli marka adiyla pazarda kolayca miisteri
bulunabilmektedir. Markalarin bu derece 6nemli hale gelmesi sadik miisterilerin

tercihinden kaynaklanmaktadir (Y1ldiz, 2006: 15).

Bugiin markasiz bir iriin kategorisi miimkiin olsaydi bu tiiriin su olurdu.
Amerika’daki herkes musluklarindan 1yi ve temiz suya ulasabildigi i¢cin marketten su
almaya hi¢ gerek duymazlar. Ancak insanlar marketten su alirlar. Evian markasi, oyle
giiclii bir marka konumuna gelmistir ki litre bazinda Coca Cola’dan daha pahalidir. Iste
tam bu noktada markanin giicii ortaya ¢ikmaktadir (Ries ve Ries, 2005: 14). Bu
baglamda markanin, miisteri sadakati olusturabilmesi 6nemli olmaktadir. Ciinkii
isletmelerin markalara yiikledikleri somut ve soyut 6zellikler, markalara 6zel anlamlar
kazandirmaktadir. Bu anlamlar markay1 gii¢lii kilarak, onlar1 rakip firmalardan bir adim
onde tutmaktadir. Bu sayede de markalar, rakip firmalar ile ugragsmak yerine kendilerini

gelistirmeye doniik yatirnmlar gergeklestirerek fark yaratmak durumundadir (Tosun,
2010: 15).

Modern pazarlamanin en etkin 6zelligi, tiikketici odakli bir pazarlama anlayisina
sahip olmasidir. Ayn1 zamanda marka, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde en temel
nokta haline gelmistir. Bu durumun neticesinde isletmeler, artan rekabet kosullarinda
iriin ve mallarim1 rakipleri karsisinda tercih edilebilir bir konuma getirebilmek igin
tiikketiciyi tanimak ve ihtiyaglarina yonelik {iriinleri sunmak durumundadir. Bu ¢abay1 da

markalagma ile saglayarak, isletmeler agisindan ¢ok 6nemli bir islev kazanmaktadir

(Diker, 2018: 52).
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2.1.2. Tiiketici Acisindan Marka

Tamamen tliketici merkezli bir yaklasim belirleyerek olusturulan marka
kavrami, insanlarin satin aldigi ve bu satin alma durumundan memnun kaldig1 nitelikler
toplamina karsilik gelmektedir. Tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglari, begeni ve
egilimlerinin belirlenmesinin yani1 sira, bunlarin tatmin edilmesine yonelik yapilan tim

caligmalar1 da kapsamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 21).

Gilinimiizde markalarin tiiketicileri ikna etmesi igin basarili bir iletisim stratejisi
gelistirmeleri gerektirmektedir (Tellan, 2015: 83). Markalar tiiketici ile arasindaki bagi
sicak tutmak durumundadir. Bu bagimn sicak tutulmasini saglayacak olan ise markaya
yiiklenen soyut anlamdir. Markalarin hedef kitleye sundugu islevsel ve sembolik
avantajlar devam ettigi siirece tiiketiciler markayi satin almaya ve baskalarina 6nermeye
devam edeceklerdir. Ayni1 zamanda markali iriinler zihin karmasasini engelleyerek
hedef kitlenin se¢cim i¢in harcayacagl zihinsel ve fiziksel enerjinin azalmasinm
saglayarak, sembolik anlamlar ile tiiketicilerin kendilerini daha giivenli ve mutlu

hissetmelerini saglayacaklardir (Sahin, 2011: 17-18).

Gelisen teknoloji ile birlikte artan rekabet ortaminda marka, tiiketiciler igin
onemli bir islev gérmektedir. Tiiketicilerin iiriine ve markaya duydugu giiven acisindan
yonlendirici bir islevleri bulunmaktadir. Artik tiiketici iirlinii tanimanin ¢ok &tesine
gecmektedir. Bu sayede tiiketiciler markanin tiim 6zelliklerini hatirlayarak satin alma
kararini etkilemede yardimci olmaktadir. Tiiketicilerde olusturulan bu marka sadakati

karmasik rekabet ortaminda son derece Onemli bir kavram haline doniismektedir

(Uztug, 2003: 19-20).

Teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte rekabet kosullarmin yogunlasmasi
tilkketici tercihlerinin g¢esitlenmesine sebep olmaktadir. Tiiketicilerin bu isteklerine hizl
ve etkili bir bicimde yanit verme istegi tiiketicileri farkli pazarlama taktiklerine
yonlendirmektedir. Marka kullanmanin tiiketici {izerindeki etkisini olumlu anlamda
arttirmaktadir. Marka kullanmak tiiketici goziinde kalite, itibar ve fiyat gibi unsurlar1 da
beraberinde getirmektedir. Bu nedenle tiiketicinin tercihini belirli bir markadan yana

kullanmak son derece avantajlidir (Y1ldiz, 2006: 15).

Artan rekabet yogunlugu ile tiiketicilerin zihinleri bulaniklagsmaktadir. Se¢im

icin harcayacaklar1 zihinsel ve fiziksel ¢abay1 azaltacak marka kavramu ile tiiketicilerin
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kendilerini daha mutlu ve giivende hissetmeleri saglanmis olacaktir (Tosun, 2010: 14).

Markalar, tliketicilerin zaman ve maliyet kazanimina destek olmus olarak benzer bircok

marka arasindan taninmasina ve tercih edilmesine katkida bulunacaktir (Diker, 2018:

51).

2.2. Markanin Fonksiyonlari

Marka kavraminin 6nemine vurgu yapan bazi fonksiyonlar bulunmaktadir.

Bunlar; ayirt etme fonksiyonu, kaynak gosterme fonksiyonu, giiven fonksiyonu, reklam

fonksiyonu olarak dort baglikta sekillenmektedir. S6z konusu fonksiyonlar su sekilde

aciklanmustir.

1. Ayirt Etme Fonksiyonu: Burada anlatilmak istenen en temel nokta tiiketicinin

iirliniine bir isim vererek ona bir kimlik kazandirmis olmasidir. Ve bunu
gerceklestirirken ayni zamanda kimin tarafindan iiretildigine de bir vurgu
yapmaktadir. Uriin marka ile birlesince farklilasmakta ve bir kimlik
kazanmaktadir. Iste bu durum markanmn ayirt etme fonksiyonun giiciinii
yansitmaktadir (Yilmaz 2008: 53-56). Bu fonksiyonlar araciligi ile bir markanin
iiriin ve hizmetlerinin diger bir markanin {irlin ve hizmetlerinden ayrilmasina
imkan sunar (Yildiz, 2015: 10).

Kaynak Gosterme Fonksiyonu: Bu fonksiyon bugiinkii konumuyla markanin
Uriiniiniin hangi fabrikada {retildigi degil kimin {rettigiyle alakalidir. Bu
fonksiyon olmazsa taninan marka sahibinin, baska mal ya da firiin olsun
markanin taninmighgindan yararlanmak isteyen ticlincii kisilere markay: kendi
adlarinda tescil istemlerine engel olamaz (Y1ilmaz 2008: 53-56).

Giiven Fonksiyonu: Tiiketici herhangi bir {irlinii aldig1 zaman belirli bir kalite
standardin1 yakalamasi gerekmektedir. Bu kalite standardin1 yakalayan markalar
tilketiciler tarafindan kabul gérmektedir. Bir marka kalite ile yakalamis oldugu
standard1 koruyabilirse uzun siire ayakta kalmaya devam eder (Yilmaz 2008: 53-
56). Markalarin piyasaya sunduklart iriinlerin giivenliginin garantisini tesis
etmektedir (Yildiz, 2015: 11).

Reklam Fonksiyonu: Reklam fonksiyonu markanin tiiketici ile arasinda iletigim
saglamaya c¢alisan fonksiyondur. Bir iirin ya da hizmetin tiiketiciye

tanitilmasinda en O6nemli yardimcidir. Reklamlarda goriilen marka tiiketiciyi
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aligverise sevk etmeye yarar (Yilmaz 2008: 53-56). Bu fonksiyon tiiketici ile
arasindaki bagi gii¢lii tutmak i¢in 6nemli bir fonksiyondur (Yildiz, 2015: 11).

Bu fonksiyonlar ayrica markalarin kurumsal kimligini gelistirmesinde de etkili
olmaktadir. Ad1 gegen fonksiyonlar markalara su sekilde katma deger saglamaktadir

(Craig ve Douglas, 2000: 275):

= Markaya ait olan kurumun tiriinleri i¢in kimlik sunar,
= Tiiketici tarafindan kolayca fark edilmeyi saglayan sembol islevi goriir,
= Tiiketici tercihlerini sadelestirir ve harekete gegirir,

» Firmanin driinlerini rakip markalardan ayristirir.

2.3. Giiclii Markayi Olusturan Etmenler

Marka unsurlari, bir sirketin {iriin veya hizmetini tanimlamaya ve ayirt etmeye
yarayan gorsel ve hatta bazen fiziksel cihazlardir. Marka kavrami s6z konusu oldugunda
bunlarin dogru se¢imi ve koordinasyonu ¢ok onemlidir. Giiglii bir marka olustururken,

asagida yer verilen marka unsurlart dikkat ¢cekmektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 92):

= Marka Adi
= Markanin Logosu
= Markanin Slogani

= Marka Hikayesi

Isim, logo ve slogan gibi resmi marka unsurlar1 bir markanin veya sirketin gorsel
kimligini olusturmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 92). Giiglii markay1 olusturan

etmenlere bakildiginda su noktalarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir:

1. Liderlik: Pazar1 etkileme, yon verme ve fiyati belirleme gibi yetenekleri olan
kavrama marka denir. Pazarda lider olmak i¢in pazarda ilk olmak &nem tasir.
Pazarda ilk olan firma her zaman bunun avantajini kazanir. Ornegin Coca Cola
markasi ortada yokken cola pazar1 da yoktu (Yamankaradeniz, 2007: 27). Bu
durum markalagma ag¢isindan 6nem tagimaktadir (Lester, 2009: 11).

2. Saglamhk: Saglamlik, markanin giliven igerisinde ayakta durmasini
saglamaktadir. Markalar saglamliklarindan bahsederken bunu kanitlayarak

gostermek durumundadirlar. Ornegin  Volvo, saglamlik ve giivenirlikten

44



bahsederken bunu ilk koltuk basgligini bularak kanitlamistir (Yamankaradeniz,
2007: 27).

3. Pazar: Pazarda siirekli zirvede yer almak c¢ekici gelmektedir. Pazarda lideri
elinde bulundurmak ikinci markanin her zaman daha ¢ok caligmasina sebebiyet
vererek pazarin gelisimine katkida bulunmaktadir (Yamankaradeniz, 2007:
27).

4. Cografi: Yerel ve global olarak ¢ok yonlii pazardaki markalar1 ayirt etmek i¢in
yarar saglar. Bu durumda markanin yerel ve global alanlardaki c¢ekiciligini
ortaya ¢ikarir (Yamankaradeniz, 2007: 27).

5. Egilim: Markanin kalici olma ve tiiketicileri i¢in en uygun olma durumudur.
Yani tiiketiciler kendilerine en uygun ve maksimum yarar saglayan markay1
tercih etmeye meyillidir (Yamankaradeniz, 2007: 27). Varligin alakaya gecis
adimi1 ¢ok 6nemlidir (Hollis, 2011: 61).

6. Destek: Markayr desteklemek amaciyla olusturulan iletisim stratejileridir.
Bunlar; reklam, promosyon ve tescil olarak siralanabilir. En 6nemlisi de bunlara
ayrilan yatirnmlarin miktart ve kalitesidir (Yamankaradeniz, 2007: 27).
Insanlar bir markaya baglandiktan sonra onu satin alma ihtimalleri daha
yiksektir. Bu durumda gii¢lii marka olusumuna katki sunmaktadir (Hollis,

2001: 63).

2.4. imajin Tanim

Imaj kelimesi farkli insanlar igin farkli anlamlar tasimaktadir. Bazilar1 imaj
kavramina olumlu olarak yaklasirken, bazilart da imajin sahte ve gergeklikten uzak
oldugu diisiincesini savunmaktadir. Ama imaj kavrami olumlu ya da olumsuz olsun
artik yasamimizin bir pargasi haline gelmistir (Oziipek, 2013: 99). Genel hatlariyla imaj,
imgeleme yoluyla zihinde tasarlanan nesne, kavram ve semboller olarak
yorumlanmaktadir (Bakan, 2005: 1). Bir baska ifade ile imaj, bilgi akis1 sonucunda
olusan imge olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2009: 33).

Imajin tanimma genel olarak bakildiginda bir bireyin, diger bir birey grup veya
organizasyon hakkinda sahip oldugu izlenim ya da diisiince bi¢imidir (Okay, 2000:
255). imaj kavrami icin anlamli bir sekilde olusturulmus cagrisimlar toplamidir, demek

miimkiindiir. McDonald’s denildiginde akla gilizel hamburgerler, kizarmis patatesler ve
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bunun gibi daha birgok fazla imge geliyorsa, tiikketici zihinde bir gorsellik olusturarak
imaj sekillenir (Aaker, 2009: 131).

Imaj kavrami temel olarak ele alindiginda tiiketicinin markay1 diisiindiigiinde
hissettigi sey akla gelmektedir (Taskin ve Akat, 2008: 28). Kiiresellesmenin sonucu
ortaya c¢ikan rekabet ortaminda miisterilerin tercih yapmasi i¢in alacagi iirlin ya da
hizmette fark sunacak ve kendilerine deger katacak bazi Ol¢iiler aramaktadir (Turgut,
2003: 16). Bu baglamda markanin kalitesi ve giivencesi tiiketicide marka imaji

olusmasinda 6nemli etkenlerdir.

Imaj, marka ile ilgili tiiketicinin zihninde yer edinen ifadelerin toplami seklinde
tanimlanmaktadir. Onu algilayan tiiketicinin zihninde olusan kavramin temelinde
iletisim yatmaktadir. Her hedef kitle i¢in ayr1 ayr1 olusturulan iletigsim kanallar ile goris

ve diislince sonucu imajin olugsmasina neden olmaktadir (Kanber, 2007: 32).

Bir markanin giicti satin almayi etkilemektedir. Ancak Al ve Laura Ries (2005:
12-13) paketin istiindeki isim ile tiiketicinin zihnindeki ismin ayni sey olmadigini
belirtmektedir. Sadece marka ismi ne kadar anlamli olsa da tiiketicini zihninde yer
edecek herhangi bir kelimeden daha fazla bir sey degildir. Bu yiizden tiiketicinin

zihninde markanin isminden daha 6te olan imaj kavrami 6nemlidir.

Itibara giden yol imajdan gectigi igin tesadiiflere birakilmamalidir. Bu sebeple
imaj ve iletisim konulari birbirini anlamli bir sekilde desteklemektedir. Kurumlar
kendilerini ifade edebilmek i¢in imaj kavramindan yararlanmak durumundadir. Olumlu

imajin kuruma fayda saglayacagi acik bir sekilde ortadadir (Peltekoglu, 2016: 565).

Imaj, daha c¢ok goriintiiyle ilgili bir kavramdir. Ancak imaj kavrami sadece
gorlintiiden 1baret degildir. Bu sebeple imaj kavraminda diger unsurlar desteklenmedigi
stirece sadece goriintii ile olumlu algmin olusmasi yetersiz kalacaktir. Bu sebeple imaj
olustururken imaj1 olusturan diger o6gelerin de Ozenle hazirlanmasi gerekmektedir

(Oziipek ve Ergen, 2018: 9).

2.4.1. imaj Olusturma
Imaj, cagrisim olusturmaktir (Tosun, 2010: 88). Imaj olusturma ¢abalarinda

mesajin  hedef Kkitlelere aktarilabilmesi i¢in uygun araglarin tercih edilmesi
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gerekmektedir. Bu agsamada kamuoyu arastirmalari {izerinden yararlanmak Onem
tasimaktadir. Ozellikle imajin kendiliginden var olmasi halinde markalarin farkli hedef
kitle gruplar farkli bir imaja sahip olabilir. Buradaki asil amag, gercekle ortiisen ve
uyumlu bir imajin ortaya konulmasidir (Peltekoglu, 2001: 368). Markalar konumlarini
korumak ve daha iyi bir yere gelmek amaciyla siirekli bir imaj olusturma cabasi
icindedirler (Dinger, 1998: 2). Bu sebeple imajin yapilandiriimasi ¢ok Onem

tasimaktadir.

Imaj olusturma sirasinda dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardir (Peltekoglu,
2001: 357):

* (Cogu seyin olumlu ve olumsuz bir imaj1 oldugu i¢in yapilmas: gereken ilk sey
var olan durumu arastirmaktir. Bu nedenle imaj planlamasi yapilarak kurum,
marka ve lrlinler hakkinda giincel imajlardan hareketle bir hedef belirlemek
gerekmektedir.

» Sadece bir imaj analizi tek basma yeterli gelmemektedir. Bu nedenle
degisimlere ayak uydurmak, olabilecek degisikliklere hakim olarak sekil vermek
imajin en Onemli kurallarindadir. Rakiplerin de sahip olunan imaja zarar
vermeye calisabilecegi dikkatlerden kagmamaktadir.

* Yeni bir iirlin ve hizmette imaj olusturmak genellikle sorunsuz bir sekilde
gergeklestirilir. Ancak mevcut imajlarda degisiklik yapmak ¢ogu zaman sorun
olusturabilir. Bu nedenle imaj olustururken planlamay1 etkili bir sekilde yapmak
onem kazandirmaktadir.

» Olumlu bir imajin olusturulmast Oncelikli olarak iriinii daha iyi bir hale
getirmek gerekir. Bu yiizden {irlinlin imaji olusturulurken aslinda markanin
imajin1 da olumlu anlamda etkilemektedir. En 6nemli etken marka imajinin

olusturulmasini saglamaktadir.

Imaj olusturma siirecinde birinci asama, arastirmadir. Arastirma kisminda
iletisim siirecini, iletisim kanal araglarin1 ve bilgi toplama aliskanliklar1 ile birlikte
mevcut imaj1 degerlendirmek gerekir. Ikinci asama ise karar almadir. Bu kisimda eldeki
hizmetler ve giidiiler degerlendirilerek ortak bir mesajin olusturulmasi saglanmalidir.
Ugiincii ve son asama uygulamadir. Bu bélimde ise tanmitma siirecine giris

saglanmaktadir. Planlama ile birlikte araglar araciligiyla sunum bi¢imi yapilmaktadir.
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Tiim bunlar1 kapsayan denetim siireci de imajin olusturulmasi i¢in planli ve programli
bir sekilde hareket edilmesini saglamaktadir (Oziipek, 2013: 148). Ciinkii iletisim
teknolojilerindeki gelismeler sonucu kurumun kése bir yerde bile karsilik bulabilmesi

muhtemeldir (Fidan, 2016: 64).

Imaj olusturma siirecinde planli ve programli hareket etmek yapilan ¢aligmalarin
olumlu bir sonuca ulagsmasini kolaylastirmaktadir. Planl yiiriitiilen ¢aligmalarin yaninda
kurum kimligi ile birlikte baglantili bir sekilde yapilmasi olusturulmak istenilen imajin
elde edilmesini saglayarak herhangi istenilmeyen imajin olugmasinin engellenmesini de

saglayacaktir (Oziipek, 2013: 148).

Imaj olusturulurken hedef kitlenin etkisi yok sayllmamalidir. Ciinkii hedef
kitlenin algiladigr imaj marka ya da kurumun imajidir. Bu sebeple isletme imaj
kampanyasina baslamadan once kendini iyi tanimalt ve bu durumun farkinda olmalidir.
Bir bagka anlamda nereye gidecegimize karar vermeden 6nce nerede oldugumuza karar

vermemiz gerekmektedir (Peltekoglu, 2001: 371).

Imaj olusturma bircok faktdriin etkisiyle gelismektedir. Ancak bunlarin iginde en
onemli olan1 pazarlama ve tutundurma caligsmalaridir. Marka imaj1 olusturmada iiriin
ozellikleri ve faydalar1 etkin rol oynar. Artan rekabet ortami ile markalar arasindaki
benzerlik daraldigi igin diger rakiplerinden ayrilmak zor bir hale gelmektedir.
Dolayisiyla tirtin 6zellikleriyle marka imajint olusturmak giic hale gelmektedir. Bu
durumda pazarlama iletisimi, Ozellikle de reklam, tiiketiciler i¢in farklilagtirmay1

saglayan en temel aragtir (Ak, 2009: 5).

Bu tanimlamalardan da anlasildig iizere imaj 6nemli bir kavramdir. Bu kavrama
Kuruluslar agisindan bu derece dnem verilmesinin altinda yatan sebep, imaj kavraminin
kendilerine kazandirdigi onemli degerlerin farkinda olmasindan ileri gelmektedir

(Bakan, 2005: 9).

2.4.2. Imajin Fonksiyonlar
Bir kurulus imaj olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigini ¢ok rahat bir
bigimde iletebilmektedir. Bu psikolojik islem tiirii literatiirde bazi fonksiyonlarla

Ozetlenebilir. Bu fonksiyonlari su sekilde siralamak miimkiindiir:
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1. Karar Fonksiyonu: Kisilerin sahip olduklari imajlari onlarin karar almasinda
etkili olur (Okay, 2000: 256-257). Bu dogrultuda bireyler s6z konusu {iriin ya da
hizmete dair olumlu bir imaja sahipseler o iiriin ya da hizmeti satin almaya
yoneleceklerdir (Cetin ve Tekiner, 2015: 423).

2. Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylere bilgi sunuldugunda sahip oldugu imaj
sayesinde kisi kendisi icin ihtiyac olan bilgileri alir. Imaj algis1 sayesinde {iriin
ya da hizmetin degerlendirilmesinde etkili olmaktadir (Aksoy ve Bayramoglu,
2008: 89).

3. Diizen Fonksiyonu: Basitlestirilerek alinan bilgilerin kendisinde olan
anlamlardan birine dahil eder (Okay, 2000: 256-257).

4. Oryantasyon Fonksiyonu: Imaji iletilen kisi kurumun verdigi bilgilerde eksik
ve yetersiz olarak goriildiiglinde kisi yine degerlendirme yaparak bir yon
saptayabilmektedir. Yani eksik durumlarda kendi algilart dogrultusunda
tamamlamasi ve sekil vermesi olarak yorumlanabilir (Miiler ve Chandon, 2004:
149).

5. Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda belirtilen durum s6z
konusu oldugu zaman kisiler genellikle bu bildiklerini bilmediklerine aktararak
genellestirme yaparlar (Okay, 2000: 256-257). Bu bir anlamda iiriin ve hizmetler

icin genelleme yapma durumu olarak ifade edilebilmektedir.

S6z konusu fonksiyonlara gore imajin kisinin hayatin1 ve gerekli durumlarda
karar vermesini kolaylastirici ve diizen saglayict bir etkisi oldugunu sdylemek

miimkiindiir (Oziipek, 2013: 103).

2.4.3. Imaj Cesitleri
Huber’a gore 12 ¢esit imaj vardir (Peltekoglu, 2001: 355). Adi gegen imaj

tiirlerini asagida verildigi sekliyle siralamistir:

1. Kurum Imaji: Kurum ve kuruluslarin disa yansiyan goriintiisii olarak
adlandirabiliriz. Kurumlarin kamuoyu ile olan iliskilerinde 6nemli yer tutan
kurum imaj1 marka imajin da etkileyen bir unsurdur (Peltekoglu, 2001: 355). Bu
imaj tlriinde her {yenin kurum imajim1 bilerek ona uygun davranmasi

beklenmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 202).
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. Uriin Tmaji: Ozellikle piyasaya girecek yeni iiriinlerin taninmasinda etkili olur.
Kamuoyunda taninmamis {iriinlin iirettigi iiriinle faaliyet alaninda iyi bir imaj
olusturmasina katkida bulunur. Uriin donanimi, satis aktiviteleri ve reklamlar
iirlin imajin olusturan seylerdir (Peltekoglu, 2001: 355). Bir {iriiniin hedef kitle
goziinde sahip oldugu imajdir (Okay, 2003: 244).

. Marka imaji: Marka imaji en yaygin imaj ¢esitlerindendir. Bu yiizden doyuma
ulasmis bir pazarda, iriin ve hizmetin digerlerinden ayrilarak 6n plana
¢ikmasinda yardimci olmasi agisindan ¢ok etkilidir (Peltekoglu, 2001: 355).
Marka imajinin tiiketicilerde baglilik yaratacag belirtilmektedir (Tosun, 2003: 65).

. Kurulusun Kendi Algilladig1 imaj: Bir girisimcinin kendi kurumunu gérmesi
ve degerlendirmesi olarak tanimlanan imaj tiiriidiir (Peltekoglu, 2001: 355). Bir
kurulusun sahibinin ya da bir igverenin kendi kurulusunu yorumlama bi¢imidir
(Okay, 2003: 244).

. Yabanc1 Imaj: Diger kisilerin zihnindeki yer alan gériis ve diisiinceler yabanci
imajdir. Yani kurulusun algiladigi imajin tam tersi olarak diisiiniilmelidir.
Yabanci imaj iiglincii kisilerin sahip oldugu imaj, giiclii markalarda kurulusun
kendi algilayis bigimini kapsamaktadir (Peltekoglu, 2001: 355). Yabanci imaj ile
kurulusun kendi algiladigr imajin uyumlu olmasi1 hedef kitle acisindan daha
etkilidir (Kunde, 2002: 4).

. Transfer imaj: Bilinen bir {iriin markasmnin baska bir iiriine transferi seklinde
tanimlanir (Peltekoglu, 2001: 355). Genellikle liikks tiiketim {iriinlerinin
markasinin baska bir iiriine transfer edilmesidir (Okay, 2003: 244).

. Mevcut imaj: Bu imaji bugiinkii goriintii olarak da sayabiliriz. Analizlere baglh
olarak siirekli gelisim gostererek dinamik yapida olmast gerekmektedir
(Peltekoglu, 2001: 355). Geg¢mis degerler ile giinlimiiz degerlerinin
farklilasmasindan kaynakli degisken bir yapiya sahiptir.

. Istenilen Imaj: Kurulusun ulasmay: istedigi imaj tiiriidiir. Yani gelecekte
ulagmak istedigi imaj olarak tanimlanabilir (Peltekoglu, 2001: 355). Ciinkii imaj
giiclii parcalarin ayakta kalmasini saglamaktadir Okay, 2003: 244-245).

. Pozitif Imaj: Iyi ve giiclii bir sekilde markanin ¢evreye yansiyan imaji olarak

tanimlanabilir (Peltekoglu, 2001: 355).
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10. Negatif Imaj: Kuruluslarin negatif olarak ¢evreye yansiyan genellikle kisilerin
zihninde yer alan olumsuzluklarla alakalidir (Peltekoglu, 2001: 355).

11. isletmelerin  Cesitli Kitlelerin Zihninde Yarattg Resim Olarak
Tammlayabilecegimiz Kurumsal Imaj: Isletmelerin parcalariyla birbiriyle
ilgisi olmayan parcalarin daha etkin ve anlamli bir sekilde bir araya
getirilmesinde etkin rol oynar (Peltekoglu, 2001: 355).

12. Semsiye Imaj: Bu imaj kurumda yer alan marka ve hizmetlerin iistiinde adeta
bir semsiye gibi gerilmektedir. Pazara ¢ok sayida yeni iiriin girmesini, reklam
biitcelerinin ayarlanmasi gibi kurumsal kimlik ¢aligmalariin sonucunda ortaya
¢ikan kurumsal imaja sahip olmak zorundadir. Bu imaj da sahip olduklar1 ve
gelistirecekleri semsiye imaj1 ile saglanabilir (Peltekoglu, 2001: 355). Bu imaj

tiirii markanin tizerini semsiye gibi tamamen kaplamaktadir (Okay, 2003: 243).

Tiim bu imajlara ek olarak kisisel imaj kavramindan da s6z etmek miimkiindiir.
Kisinin i¢cinde bulundugu ortamlarda jestler, mimikler, davranis sekli ve hitap etme
bicimi ile kullandig: ifadeler ve bunlarin birlesiminden olusan ve bu g¢ercevede kisinin
insanlarda birakmis oldugu izlenim kisisel imaj veya kisi imaji olarak
algilanabilmektedir (Oziipek ve Ergen, 2018: 13). Ayn1 sekilde bir kurumun donanimi,
tutumu ve iletisim bi¢imi firma imajin1 etkilerken dig goriiniim, beden dili, davranig
bi¢imi ve i¢inde bulunan fiziksel ortam kisi imajin1 etkileyen ve tamamlayan olgulardir
(Peltekoglu, 1997: 126). Bilgilenme, etkilenme, yargilama etkilesimler ile bigimlenir
(Cakar, 2002: 27).

2.5. Marka Imaj

Marka imaj1, marka ile ilgili bilinen kavramlarin basinda gelmektedir. 50’li
yillarda markay: tiiketicinin iiriin hakkindaki fikirleri olarak nitelendiren David Ogilvy,
marka imajin1 tanimlarken 6geler ve kavramlarin ¢ok boyutlu bir tanimlama ¢ergevesine

sahip oldugunu dile getirmistir (Uztug, 2003: 40).

Kurumlar tiiketicinin bilincini ve goniil paymi kazanabilmek ugruna imaja ve
duygusal pazarlamaya yonelmektedir. Bu durum ge¢misten giiniimiize kadar boyle olsa
da su anda hizli bir sekilde artis gostermektedir. Bazi eski formiillerin kurumlara

saglamis oldugu yararlarin eksik kaldig1 gézlemlenerek rakiplerini gegememe durumu
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ortaya c¢ikmaktadir. Bu sebeple artik kurumlar zihne hitap eden imajlar gelistirmek
yerine kalbi harekete ge¢irmeyi amaglayan imajlar gelistirmeye ¢aligmaktadir. Hatta bu
imaj1 gerceklestirebilmek, duygulara daha derinden hitap edebilmek i¢in antropologlara
ve psikologlara yonelmektedirler. Tiiketicilerin kafasinda iirliniin imaji1 hakkinda
kolektif bir biling olusturmayr Ongoérmektedir. Bu sayede sirketlerin pazarlama
arastirmasi yapilirken nasil goriindiigiinii daha kolay bir sekilde 6grenmek miimkiin
olmaktadir (Kotler, 2016: 56-57). Marka imaji, tiiketicinin zihninde kabul goren ve
akilda kalicilig1 saglayan markanin ¢agrisimlaridir. Bir bagka deyisle, markanin gergegi

degil tiikketicinin zihninde yer alan ger¢ek, marka imajini olusturur (Alan, 2014: 175).

Marka imaji1, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi belirleyici etkenler ile
algilanmasidir (Uztug, 1997: 19). Marka ile tiiketici siirekli iletisim halindedir.
Tiiketicide marka imaj1 ile ilgili olumlu bir alginin olugsmasini saglamak i¢in pazarlama
iletisim kanallarinda bilgi akisinin iyi yoOnetilmesi gerekmektedir. Eger istenilen
derecede iyi yonetilme saglanmazsa bu durum markay1 olumsuz bir sekilde etkileyerek

ona zarar verebilir (Yavuz, 2009: 69).

Marka imaj1, tiiketicilerin marka ile ilgili soyut 6zellikler hakkinda sahip oldugu
diigiincelerdir. Tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilayan markalarin
algis1 diger rakip markalara gore daha olumlu olmaktadir. Bu olumlu algida markanin

imajin1 olusturmakta yarar saglamaktadir (Tosun, 2010: 88).

Marka imaj1, baglantili bir sekilde bir araya gelmis bir dizi ¢agrisim olarak
tiiketicinin zihninde olusturdugu anlamli ¢ikarimlardir. imajin en temel 6zelliklerinden
biri gorsel sunumdur. Giiglii bir bilesen olan gorsel sunumun bir diger etkeni markanin
sahip oldugu 0Ozgiin sembolleri tiiketicinin zihninde tutarak hatirlanmasina etki
etmektedir. Bu anlamda marka imaj1 ismiyle iliskilendirdikleri 6zellik ve ¢agrisimlarin
tamamin1 kapsar. Marka imaji, tiiketici zihninde bigimlenerek markaya ait resmin

tamamlanmasina yardimci olur (Uztug, 2003: 40).

Markalarin ~ imaji, tiiketicilerin  zihinlerinde olusturdugu ¢agrisimlara
dayanmaktadir (Siit, 2019: 30). Tiiketicilerin algisi, markanin imajidir. Marka, bir
tilketicinin hayal giiciinii ifade etmektedir. Marka imajin1 saglayabilmek i¢in iirliniin
oncelikle tiiketicinin ihtiyaclarim1 karsilamasit beklenmektedir. Fakat rakip iirlinlerle

aralarinda ihtiya¢ karsilama acgisindan fark bulunmamaktadir. Ornegin Coca Cola ve
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Pepsi. Her ikisi de ayni {irlin oldugu i¢in imaj esasina gore pazarlamasi yapilmaktadir.
Imaj yaratmak {iriin kimliginin diger unsurlarmi kullanarak olabilmektedir. Bunun igin

reklam yapmak etkilidir (Erdil ve Uzun, 2010: 91).

Bunlardan marka imaj1 incelemeye alindiginda tiiketicinin zihninde o marka ile
ilgili duygu ve cagrisim yapan seylerin biitlinii olarak disiiniilmektedir. Diger bir
deyisle tiiketicinin o markanin ismini duydugunda zihninde olusan kavramlarin
biitiiniinti olusturmaktadir. Marka imaj1, kurum ve kuruluslar tarafindan en belirgin ve
en benimsenen imaj tiiriinii olusturmaktadir (Kavas, 2004: 16-25). Uriin ve hizmetlerin
taninma, bilinme, kullanilma ve begeni gibi etkenler tiiketiciler tarafindan ¢ogunluk
olarak kabul edilerek algilanan &geler marka imajini olusturmaktadir (Giirgen, 1990:
44). Marka imaj1 yiiksek kalite olarak algilandigi igin tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilecek ayni zamanda bu acgidan rakipler agisindan da iyi bir konum elde
edebileceklerdir (Sahin, 2011: 13).

Markalar tiiketiciler tarafindan olumlu algilanabilmek ve iyi bir imaj saglamak
icin yogun ¢aba gostermektedirler. Uzun yillar boyu bu ¢abay1 devam ettirebilmek i¢in
markanin  orijinalligini korumak ve avantajlarindan yararlanmay1r saglamak
gerekmektedir. Marka imaju tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan izlenimlerin ifadesidir.
Her markanin belirli bir iiriine dayandirilip marka ile bir biitlinlik saglamasi
amaclanmaktadir. Burada dikkat edilecek husus markal1 bir iiriiniin tiiketiciye sundugu
yarar ne olmaktadir. Uriiniin sundugu yararin tiiketici goziinde kaybedilmemesi
gerekmektedir (Aktuglu, 2009: 34).

Marka imajinin tiiketiciler iizerinde satin alma davramisina etkisi oldugu
kaginilmaz bir gercekliktir. Ornegin Sony iiriinlerinin kalitesi, uzun &mrii, dizayni, sesi
ve goriintli Ustiinliigii ve satis sonrast hizmet Ozellikleri ile elektronik piyasanin en
baslarinda yer almakta ve bu oOzelliklerinden dolay1 da tiiketiciler {lizerinde etkiyi
birakarak daha ¢ok satin alinmasini saglamaktadir (AK, 1998: 148). Bunun en 6nemli
nedenlerinden bir tanesi tiiketicilerde marka bagliligi olusturarak satis siirekliligini

saglamis olmasidir (Tosun, 2003: 65).

Marka imaji, marka ile 1ilgili olarak en 1yi bilinen konulardan biridir.

Tiiketicilerin izlenimi sonucu olusmaktadir. Bu izlenimler arasinda iiriin ambalaji,
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marka adi, kullanilmig reklam formati ve igerigi, reklamin sunuldugu medya gibi birgok

faktor marka imajini olusturmada etkin rol oynamaktadir (Akkaya, 1999: 101).

Tiiketicilerde istenilen marka imajimin olusabilmesi i¢in birbirini destekleyen,
tutarli ve biitlinlesik bir planlama ile saglamak gerekmektedir. Bu planlamay1 ise
ozellikle reklam kampanyalar1 ve konumlandirma gibi marka imajini belirleyen {iriin
Ozelliklerine, kullanic1 ve kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine
ve de iilke kokenine dnem verilmesi gerekmektedir (Darica, 2006: 25). lyi bir marka
imaji kurum ve kuruluslar agisindan 6nemli bir varliktir. Ciinkii marka imajinin
tiketicilerin algisinin {izerinde olumlu anlamda katkist bulunmaktadir. Olumlu bir
marka imaj1 olusturabilmek i¢in giice ihtiyag vardir. Marka imajin1 destekleyen dgelerin
iyi bir bilesimini saglayan markalar {iriinii pazarlama ve rakipleri agisindan benzersiz

avantajlar1 bulunmaktadir.

Markadan gelen her tiirlii icerik imaj1 etkilemektedir. Bu yiizden markanin
admin gegtigi her yerde olusan algilar markanin imajina yone vermektedir. Bu sebeple
markalarin kim olduklari, yonetim anlayislari, elde edilen odiiller, kurumsal sosyal
sorumluluk c¢alismalar1 kurumun itibarin1 etkileyen imajin olusmasina yardimci
unsurlardir. Bu anlamda markalarin ekonomik, yasal, etik ve goniillii sorumluluklarini
gerceklestirmeden kar amaclh hareket etmeleri tiiketiciler tarafindan ¢ok saglikli bir

durum olarak algilanmayacaktir (Calisir ve Akyol, 2016: 482).

Marka imajinin en temel 6zelliklerinden biri gorselliktir. Gorsel anlamda iyi bir
sunum yapabilen markalar s6zel olmayan giiglii bir imaji sergilemis olur. Bu sergiledigi
gorsel imaj ile birlikte markalar 6zgiin bir sekilde tiiketicinin zihninde saklanmaktadir.
Markaya yonelik resmin tiiketicinin zihninde canlanmasi pazarlama iletisimi stratejisi
ile birlikte trtinle iliskilendirilmektedir. Gorsel kimlik unsurlari, mesajlar ve markaya
yonelik resim bu sekilde daha kolay hatirlanmis olur (Uztug, 2003: 41). Marka imaji, en
yaygin imaj tlirii oldugu i¢in genel anlamda {iriin veya hizmetin digerlerinden ayrilmasi
ve ilk akla gelmesi konusunda yardimci olmasindan dolay1 6n plana ¢ikmaktadir. Marka
imaj1, hedef kitlede olusan duygularin toplam1 sayilmaktadir. Bu yiizden marka ile ilgili
cagristirilan diisiincelerin ve animsatmanin diginda tiiketicinin satin alma davranisi

lizerinde de durulmasi gerekmektedir (Oziipek, 2013: 104).
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Markalar giinlimiiz rekabet kosullarinda mevcut varliklarin1 devam ettirebilmek
icin tliketicinin goziinde olumlu bir izlenim olusturmak durumundadir. Bu giicii sadece
ekonomik cikarlar ile olusturabilmek neredeyse imkansizdir. Maddi varliklarinin yani
sira imaj, sayginlik ve itibar gibi soyut varliklar1 da g6z onilinde tutmak durumundadir.
(Diker ve Kogyigit, 2017: 575). Markalar, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile birlikte

soyut varliklarin1 6nemli bir konuma getirebilmektedir.

Markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu imaj, satin alma sirasinda etkin rol
oynamaktadir. Bu yiizden imaj kavrami yogun rekabetin yasandigi gilinlimiiz
kosullarinda 6nem tasimaktadir. Markalar ne kadar kaliteli riin trettiklerini iddia
etseler de asil 6nemli olan tiiketicinin zihninde yer eden algilarin biitlinlidiir. Markanin
imaj1 tiketicinin zihninde olumlu anlamda yer aldiktan sonra sadik miisteriler
olusturabilirler. Sadik miisteri kitlesi ile iretim yaptig1 pazarda lider konumda yer

almaya devam etmektedir (Dugan, 2017: 21).

Marka imaj1 ile marka kisiligi arasinda onemli benzerlikler bulunmaktadir.
Marka imaj1 tiiketicilerin marka ismiyle biitiinlestirdikleri ¢agrisimlardir. Marka kisiligi
ise marka sahibinin markay1 tanimlama seklidir. Bu dogrultuda marka imaji marka
kisiliginin bir parcast olarak degerlendirilebilmektedir. Ancak marka degerinin
olugmasini saglayan marka imaji oldugu i¢in sdz konusu imaj ¢aligmalarinin iyi bir
sekilde organize edilmesi uygun olacaktir (Aktuglu, 2009: 35). Goriildigi gibi imaj,
rakip markalardan farklilik yaratmak i¢in 6nemli bir kavramdir. Rakiplerin arasindan
styrilarak, onlardan 6ne ¢ikmak ve fark yaratabilmek i¢in marka imajini iyi yonetmek

gerekmektedir.

Marka imaji planlamasini yaparken oOncelikle iletisim siirecini gbz Oniinden
gecirmek faydali olacaktir. Oncelikle marka ve iiriin ile ilgili tiiketicinin gdziinden bilgi
toplanmas1 saglanmaktadir. Tiiketicilerin deger yargilart ve inanglar1 dogrultusunda
mevut imajin da agiga ¢ikarilmasi ve analiz edilmesi gerekmektedir. Tiim bunlar
tiketicinin marka ile tanistiktan sonra tiiketici ile saglanan iletisim sonucu yapilan
caligmalar ve analizler ile ortaya konulmaktadir (Aktuglu, 2009: 35). Marka imaji
sirketlerin degerlerinin daha duygusal ve ¢ekici olmalarin1 saglamaktadir. Her seyden
Ote, olumlu bir marka imaj1 diger tiim paydaslara hitap etmektedir (Kotler ve Pfoertsch,
2006: 53).
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Marka imajina ait tiim sorun ve faydalar pazarlama stratejileri ile iyi bir sekilde
yonetilebilmektedir. Bu siirecte marka yonetimi bir iiriine ya da yere iliskin olarak
tiikketicilerin zihninde olumlu bir imaj gelistirme, bunu siirdiirme ve olumsuz imajin

olumlu hale gelmesi i¢in tercih edilen en 6nemli uygulama alanlarindan bir tanesi

olmaktadir (Yavuz, 2009: 70).

2.6. Marka Yonetimi

Marka yonetimi kavrami ilk olarak 1931 yilinda Procter&Gamble firmasinda
ortaya ¢ikmustir. Ancak kavramin gelisim gostermesi ikinci Diinya Savasi sonrasi
doneme denk gelmistir (Bayraktaroglu ve Giirsoy, 2014:193). Marka ydnetim sistemi,
onlarca yil boyunca P&G firmasi i¢in ige yarayan bir durum olmustur. Markay1
yonetirken bir¢ok alt boyutu da diistinerek olaylar1 gergeklestirmek 6nemlidir. Bunlar;
ortaya ¢ikan pazar karmasikliklari, igbirlik¢i baskilar, kanal dinamikleri, kiiresel giicler
ve birden fazla markanin yer aldig1 is ortamlari, agresif marka boyutlar1 ve karmasik alt

marka yapilariyla basa ¢ikma konularidir (Aaker ve Joachimstlhaler, 2000: 7).

Marka yonetimi markanin, belirlenen hedef dogrultusunda bicimsel ve igeriksel
tasarimi yapilan, cesitli iletisim mesajlartyla iletilip, marka denkliginin ve marka
degerinin olugsmasindan beslenmektedir (Tosun, 2010: 24). Endiistriyel iriin ve
hizmetler icin marka yonetimi kalici, rekabet¢i avantajlar olusturmak i¢in benzersiz ve

etkili bir firsat1 temsil etmektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 7).

Artan rekabet ortamu ile birlikte artik markalar faaliyetlerini devam ettirebilmek
ve rakiplerinden siyrilarak, farklilik yaratabilmek igin yogun caba harcamaktadir.
Rekabet ortaminda yarattig1 etkiye bagl olarak artik iiriinler arasinda elle tutulacak bir
fark kalmamistir. Ozelliklerin vyitirildigi bu asamada verimlilik ve karlilik arttirma
cabalar1 sonucunda marka yonetimi kavraminin 6nemi ortaya ¢ikmistir (Aktuglu, 2009:
45). Marka yonetimi soyut ve somut kavramlari kendi i¢inde barindirmaktadir. Marka
yonetiminin asil gayesi iiriinler, sirketler, miisteriler ve tiim bunlarin birlesimi arasinda
bir bag olusturmaktir (Ambavale ve Surti, 2015: 15). Marka yonetimi firma ile
biitiinlesik hareket ederek tiim i¢ ve dis etkenleri yonetilmesini kapsamaktadir (Yelekin,
2019: 22).

Marka yonetiminin hedefleri asagida sunulan Sekil 2.1.”de gosterilmistir.
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Sekil 2.1. Marka Yonetiminin Hedefi

Marka Farkindalig: Marka Taninirhig
R} ¥
Marka Bilinirligi
Marka imaj:
Markay1 Kabul Etme Markay1 Kabul Etmeme

v

Marka Tercihi

v

Marka Sadakati

Kaynak: Aktuglu, 2009: 53

Marka yoOnetiminin temel islevi, markalarin iriinlerinin tiiketiciler tarafindan
taninmasina kolaylik saglamaktadir. Bu sebeple marka yonetimi, pazarlama iletisimi ile
tiikketicilere aktarilarak marka imajin1 olusturmaya destek olmaktadir. Sekil 2.1.’den de
anlasilacagl iizere marka yonetimi marka farkindaligi saglayarak, marka tanmirligini
saglamaktadir. Marka bilinirligini sagladiktan sonra hedef kitlede sekillenen marka
imajina bagli olarak markanin kabul edilip kabul edilemeyecegi sorunu ortaya
¢ikmaktadir. Imajin tiiketiciler tarafindan olumlu algilanmasi kabul edilebilirligine,
olumsuz algilanmasi ise kabul edilmemesine sebep olabilir. Iste bu durumda marka
yonetimi devreye girmektedir. Marka yoneticisi de8isen beklenti ve ihtiyaglara gore
marka yonetimini yeniden yapilandirilmaktadir. Yeniden yapilandirilan marka yonetimi
uygulamalarinin bagaris1 sonucu markanin tercih edilmesini saglayarak marka

sadakatini olusturmaktadir (Aktuglu, 2009: 52-53).

Bu nedenle marka yonetimi, bir yandan markanin korunmasi, yenilenmesi,
genisletilmesi ve biiylimesi, diger yandan yeni kullanim kosullarin1 ve yeni miisterileri
yakalamak ve yeni segmentler agmak i¢in yeni iiriin ve hizmetlerin yaratilmasi arasinda

bir denge durumu olusturmaktadir. Marka yonetiminin amaglar1 arasinda en 6nemlisi
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markanin tabaninin koruyor, besliyor ve pekistiriyor olmasidir. Ikincisi ise gelecege

koprii agiyor ve yarinin markasinin sekillenmesini saglamasidir (Kapferer, 2012: 205).

Marka yonetimi, pazarda yer alan bir markanin nasil algilandigi ile ilgilenen bir
stirectir. Cesitli analiz ve planlamalar ile markanin nasil algilandiginin ortaya konulmasi
gerektigine karar verilmektedir. Yonetim siireci sonunda markanin imajinin tiiketiciye

olumlu anlamda aktarilmasi i¢in strateji saglamaktir (Yelekin, 2019: 25).

Stratejik marka yonetiminin Kapferer’a (2012: 121) gore 10 temel prensibi

bulunmaktadir:

* Vizyon tasiyan ve miisterinin hayatin1 degistirme arzusundan yola ¢ikarak
markaya yatirim yapilmasi gerekir.

* Tim alt markalar1 beslemek i¢in mega markalarin altina yerlestirilmelidir.

= Lider olarak hareket edip ve kategorinin standartlarini yiikseltmek konusunda
tutkulu olmak zorundadir.

* Markalari, konumlarina uygun olarak siirekli bir yenilik akist ile siirdiirmek
Onem tasir.

* Pazarlarda baglantiyr derinlestirmek i¢in son miisteriler ile dogrudan baglar
olusturmak gerekir.

»  Kisisellestirilmis hizmetler sunulmalidir.

» Miisterilerin, yalnizca sadiklar1 degil, markanin aktif destekleyicileri olmalarini
saglama konusundaki katilimlarini saglamak amaciyla odiillendirme yapmak
gerekir.

» Degerleri paylasan topluluklari, internette veya bagka bir yerde tesvik etmek
gerekir.

= Markay1 ve tirlinleri hizla bir sekilde kiiresellestirmek gerekir.

» Markalar i¢in sorumlu olmak onemlidir. Sadece bireysel fayda perspektifini
benimsemeyerek, ayni zamanda toplum faydalarini da g6z 6niinde bulundurmak
gerekir. Ornegin; geri doniistiiriilebilir {iriinler, organik igerikler, etik ve

stirdiiriilebilir ticaret, fakirlere yardim gibi.

Markalar 1y1 bir yonetim siizgecinden gecerek, diger rakipleriyle aralarindaki
giiclii ve zayif yonleri ortaya koymaktadir. Bu sayede farkindaligi artirarak marka imaji

yaratmakta ve tercih edilebilir olmaktadir (Solmaz, 2007: 98).
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2.7. Marka Imajinin Olusmasinda Etkili Olan Faktérler

Marka imajint etkileyen bir¢cok faktdr bulunmaktadir. Bakan’in (2005: 81)
“Kurumsal Imaj” adli kitabinda belirtilen kurum imaj olusmasinda etkili olan
faktorler ile marka imajinin olusmasini etkileyen faktorlerin benzerlik gosterdigi

goriilmektedir. S6z konusu durumun dort baslik altinda toplandigini gériilmektedir

(Bakan, 2005: 85-145):

» Fiziki Faktor
=  Sosyal Sorumluluk Faktorii
» [letisim Faktorii

= Kalite Faktora

1. Fiziki Faktor

Fiziki faktorler imaj olusturmada ve var olan imajin devam ettirilmesinde ¢ok
etkilidir. Bu etkenin belirli bir yonetim anlayisi ile birlikte, planli bir sekilde
tasarlanmas1 gerekmektedir (Bakan, 2005: 65). Fiziki faktor denildiginde akla logo,
semboller, her tiirlii yazili materyal, ambalaj, renkler, ve yazi karakteri, ilanlar, sergiler,
stantlar gibi bir¢ok unsur gelmektedir (Peltekoglu, 1997: 126-127). Fiziki faktor ile
markalarin  kimliginin marka imajin1 belirledigi ve o6nemli bir sekilde etkiledigi
diisiincesi hakimdir. Bu sayede markalar, tiiketicinin zihninde daha 1iyi yer

edinebilmekte ve daha iyi bir imaja sahip olabilmektedir (Ak, 1998: 14-17).
2. Sosyal Sorumluluk Faktorii

Kurum ve kuruluslar toplum ile i¢ ice yasamak durumundalar. Bu nedenle
kendisi disindaki kisi ve kuruluslar ile iligkileri giiven altinda devam ettirebilmesi
gerekmektedir (Sabuncuoglu, 1998: 14). Kurumlar icinde bulundugu toplumun c¢evre
kirliligine, giiriiltii kontroliine, atiklarin degerlendirilmesine, reklamlarda diiriist
davranilmasina, kontrollii mesaj sunumuna, saglik, sanat ve egitim ¢alismalarina
goniillii destek olarak paydaslariyla diiriist ve agik iliskiler gerceklestirmek
durumundadir (Bakan: 2005: 96). Sosyal sorumluluk rakiplerinden farklilagtirma,
sayginlik ve itibar yaratma, diiriist davranma, duygudaslik kurma ve katkida bulunma
islevleriyle markasal amaglari gerceklestirmede katki saglamaktadir (Tirten, 2015:

191). Bu durumda sosyal sorumlulugu toplumsal yarar ¢ergevesinde karsilikli fayda
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saglamak icin iyi yonetmek gereckmektedir (Elden, 2009: 534). Bu neden ile sosyal

sorumluluk, marka imaji olusmasinda gerekli olan en 6nemli degerlerden bir tanesidir.
3. lletisim Faktorii

Iletisim faktorii adi altinda imaj olusumuna etki eden alt basliklar mevcuttur.
Bunlar; halkla iliskiler, reklam ve sponsorluk kavramlaridir. Halkla iliskiler, imaj
olusturmada etkin rolii olan baslik olarak anilmaktadir. Ciinkii halkla iligkilerin
temelinde iletisim yer almaktadir. Marka imajimm1 etkileyen yol da iletisimden
gegmektedir Marka imaji olusumunda bir diger baslik ise reklamdir. Zira reklamin
temelinde de iletisim yatmaktadir. Reklam ile tiliketici {izerinde istenilen etki
birakilmaya c¢alisilmaktadir. Bu sayede tiiketicide marka imaji1 olugsmasinda destek
gorevi goriir. Ugiincii faktdr ise sponsorluktur. Sponsorlugun i¢inde de iletisim cabasi
yer almaktadir. Bu {i¢ alt basliginda imaj olusturma konusunda etkin bir sekilde gorev
aldig1 bir ¢aba olarak goriilmektedir (Bakan: 2005: 101-138). Burada onemli olan
iletisim kanallar1 ile birlikte hedef kitleye dogru bir sekilde aktarimda bulunmaktir
(Oztiirk ve Goneng 2018: 301).

4. Kalite Faktori

Marka imaji yaratmak i¢in kalite faktoriiniin gii¢lendirilmesi gerekmektedir
(Can, 2007: 229). Kalite sadece iirlin ile iliskilendirilebilecek bir faktor degildir. Kalite
markalarin imaj olusturmada {stiinde durulabilecek en Onemli kavram olarak
goriilmektedir. Olumlu bir imaj yaratmak isteyen tiim markalar {iriin ve hizmetlerinde
kaliteye dnem vermek durumundadir. Uriin ve hizmetin 6nemli oldugu kalite faktriinde
ayni zamanda personelin de kalitesi ¢ok Onemlidir. Cilinkii marka ile iliski icerisine
giren diger bir unsur da personeldir. Personel faktorii ile olumlu bir imaj yaratma
arasinda anlaml bir iliski s6z konusudur. Bunlarin yani sira markalarin; fiyat, deger ve
tilkketici memnuniyetine deger vermeleri olumlu bir marka imaj1 yaratmalarinda yarar

saglamaktadir (Bakan, 2005: 138-145).

2.8. Marka Imajim Etkileyen Unsurlar
Marka imajin1 etkileyen ii¢ unsur bulunmaktadir: Bunlar; pazarlama iletisimi,

tilketim deneyimleri ve sosyal etki olarak su sekilde agiklanmaktadir:
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1. Pazarlama Iletisimi: Pazarlama iletisimi tiiketicilerin farkli markalar arasinda
tercih yapabilmeleri agisindan 6nem tagimaktadir (Bahsi ve Budak, 2014: 1350).
Markanin pazarlama iletisimi olusturan unsurlar; reklam, halkla iliskiler,
sponsorluk, sosyal sorumluluk vd. seklindedir. Marka kimliginin yayilmasindaki
en etkin yollardan birisidir. Bu yol marka imajin1 olusturarak, degisiklik
gostermesini etkiler. Bu acgidan pazarlama iletisimi onem tasir. Mesajlarin
tiikketiciye aktarilarak anlasilmasini saglamaktadir. “Tiiketici mesaji algiladi
mi?”, “Algiladiysa nasil algilandi1?” gibi sorulara cevap vererek marka imajimnin
sekillenmesine yardimci olur (Diker 2018: 54-55).

2. Tiiketim Deneyimi: Tiketiciler tiiketim deneyimlerini paylasma egilimi
tasimaktadirlar  (Uygun, Taner ve Ozbay, 2011: 333). Marka imajinin
olusmasinda tiiketim deneyimleri etkilidir. Bir tiikketicinin yakin g¢evresinden
aldig1 bir iirtin ya da hizmet hakkindaki bilgi ve yorumlar tiiketim deneyimini
sekillendirebilir. Tiiketici deneyimleri olumlu olarak yansiyorsa o markaya
iliskin imaj da olumlu olur. Pazarlama iletisimi ¢alismalari ile verilen mesajlarin
tilketici deneyimleri arasinda bir uyum ve tutarlilik gostermesi gerekir (Diker
2018: 54-55).

3. Sosyal Etki: Sosyal medya hizli bir sekilde geri doniisiim alinabilen ve ayni
anda milyonlarca insanla iletisim kurulabilen etkili bir mecradir (Yigit, 2011:
83). Tiiketicinin bir {irlin ya da hizmet alirken ¢evresindeki uyarilar1 dikkate alir.
Gilinlimiizde bu uyarilar1 artik gelisen teknoloji ile sosyal medya iizerinden
dikkate almaktayiz. Satin alacagi iirlin ya da hizmeti sosyal medya ilizerinden
arastirma yaparak karsilagtirmalar yapar ve bu kullanict yorumlarini dikkate alir.
Sosyal medyanin etkisi ile bir iirlin ya da hizmeti tercih eder. Bu sekilde olusan

sosyal etki tiiketicinin markaya olan bakis agisini da etkiler (Diker 2018: 54-55).

2.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisiyla Olusturulan Marka imaji

Kurumsal sosyal sosyal sorumluluk, markalarin sosyal sorumluluk ilkelerini
davranigsal sonuglarla iliskilendiren bir dizi davranis bi¢imidir (Visser vd., 2010: 113).
Sosyal sorumluluk; marka imajinin olusturulmasinda, giiclenmesinde, hedef kitlenin
giiven ve sempatisinin kazandirilmasinda ve kurumun ve markanin bilinirliginin artmasi

bakimindan 6nemli bir igleve sahiptir (Elden, 2009: 535).
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Kiiresellesmenin sonucu kurum ve kuruluslarda bazi degisimler yasanmistir. Bu
degisimler kurumlarin sadece kar amach faaliyetler iireten kurum olmalarindan oteye
gecerek, onlara ekstra sosyal bir misyon yiiklemistir. Rekabet avantajini elinde
bulunduran sirketler, farklilik yaratmanin ¢ok 6nemli oldugu giinlimiizde bir adim daha
on plana ¢ikmaktadirlar. Sosyal bilincin arttig1 gliniimiizde giiglii ve uzun vadede bir
etki yaratabilmek icin sosyal sorumluluk faaliyetlerine gereken ©Onemi vermek
durumundadir. Sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket eden kurumlar, hem ¢alisanlari
hem de tiiketicileri tarafindan daha saygin ve giiven duyulan kurumlar olarak
algilanmaktadir. Bu algilamalarin neticesinde kurum ve kuruluglar giiclii bir imaj elde

etmektedir (Oziipek, 2013: 171-173).

Sosyal sorumluluk, markalarin tiiketici goziinde farklilagmasina yol acgarak,
marka imajinin gelismesini  saglamaktadir. Markalarin  gelecekteki yerlerini
saglamlagtirmasi i¢in kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik, ahlaki, etik ve goniilli
boyutlarma 6nem vererek yerine getirmesi gerekmektedir. Giiniimiizde de giderek daha
da onem kazanan kurumsal sosyal sorumluluk marka imajinin gelismesine katki
sunmaktadir (Ozdemir, 2009: 68). Markalar sosyal sorumluluga gereken &nemi
gosterdikge imajlarina katkida bulunmaktadir. Bu katki kalict olarak marka itibarini

giiclendirmektedir (Fidan, 2013: 67).

Sonug olarak sosyal sorumluluk yoluyla olusturulan imaj, rekabet ortaminda
lider konumda olabilmek i¢in zorunlu bir hale gelmistir. Kalite, fiyat ve hizmet
farklilastiric1 faktorler olmaktan ¢ikmistir. Bu acidan imaj kavrami biiyilk 6nem
kazanmistir. Etkin, gili¢li ve uzun vadeli bir imaj olusturabilmenin yolu sosyal

sorumluluk bilincine sahip bir kurum olmaktan gegmektedir (Oziipek, 2013: 175).

Marka imajina katki saglayan sorumluluk boyutlarinda ©6n plana c¢ikan
goniilliiliiktiir. Markalarin rakiplerinden siyrilarak fark yaratabilmenin en temel yolu,
toplumun sosyal sorunlarina ¢oziim sunmak amagli gerceklestirilen girisimlerdir.
Markalar bu girisimler ile fark yaratip imajlarini giliglendirebilmektedir. Sadece kar
amacl faaliyetler yerine topluma daha duyarli ve ¢evreyi diislinerek faaliyetler
gelistirmek marka acgisindan Onem tasimaktadir. Dolayisiyla kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yonelerek marka imajlarini giiclendiren markalar bunlar

kamuoyu ile de paylasarak giiclii bir konumda yer alabilmektedir (Ozdemir, 2009: 69).
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Tiiketicinin zihninde yer edinmek isteyen markalar, sunduklar1 iiriinlere belirli
anlamlar yiiklemek durumundadir. Bu anlamlari imaj ile 6zdeslestirebilmeyi basaran
markalar rakiplerinden siyrilarak fark atabilecek konuma gelecektir. Tiiketiciler ile
kurduklar1 bu anlaml iletisim sonucunda marka konumunu {ist siralara tasiyabilecektir.
(Cagliyan vd., 2018: 188) Tiiketicinin zihninde yer edinmek isteyen markalar, sosyal

sorumluluk ¢aligmalariyla marka imajin1 destekleyerek olumlu algiy1 olusturabilecektir.

Rekabet ortaminda tliketicilerin kurum ya da markalardan beklentisi artis
gostermektedir. Kurumun toplumdaki yerini sorgulayan tiiketiciler i¢in iyi bir sosyal
sorumluluk c¢aligmalart marka imajin1 artiracaktir. Tiketici goziinde iyi bir sekilde
gerceklestirilmis ¢aligmalar sayesinde kurumun konumu yiikselecek ve marka itibari

arti gosterecektir (Ozgoren, 2006: 26).

2.10. P&G Hakkinda

Sabun ve mum ireticisi olarak Cincinnati’de 1837’de kurulan Procter &
Gamble, diinyanin en biiyiik tiiketim iirlinleri sirketlerinden biri olmustur (Dyer, Dalzell
ve Olegario, 2009: 15). Diinyada 180 iilkede satis, 65 dncii marka, 5 milyar tiiketici, 145
farkli milletten ¢alisan ve 40 bin kadin calisan ile P&G ikinci asrin1 yasamaya devam
etmek i¢in siirekli kendisini yenilemeye devam etmektedir. 1987 yilindan itibaren
Tiirkiye’ye giris yapan P&G, Tiirkiye’de genel merkezi Istanbul’da olmak iizere 4 tesisi
ile 17 oncii markasiyla tiretimlerine devam eder. Genellikle bebek bakimi, ¢amasir
yikama iriinleri, kadin kisisel bakimi, sa¢ bakimi, ev temizligi, kisisel bakim, saglik
uriinleri, agiz bakim, cthaz ve profesyonel iriinler gibi temizlik ve bakim
kategorilerinden olusmaktadir. P&G markalar1 arasinda; Prima, Alo, Ariel, Orkid,
Tampax, Head&Shoulders, Herbal Essences, Pantene, Fairy, Febreze, Braun, Gilette,
Gilette Venus, Vicks, Ipana, Oral- B, P&G Professional markalar1 yer almaktadir
(https://www.pg.com.tr/ , 2020).

Global olarak 1837 yilindan itibaren, Tiirkiye’de ise 1987 yilindan beri on yedi
markasi ile bilinen “Yasamlarla i¢ ice, yasamda ileriye” slogamiyla P&G, marka ve
iriinleriyle tiiketicileri i¢in deger yaratmakta ve diinyanin her yerinde onlarin
hayatlarina dokunarak giinliik yasamlarmi iyilestirmektedir. P&G sitesinin altinda

sadece kadinlara ait iceriklerin yer aldig1 “Kadinlar Bilir” internet sitesi ve {iniversite
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ogrencilerine yonelik “Banabak” adl1 internet sitesi ve mobil uygulamasi bulunmaktadir

(https://www.pg.com.tr/ , 2020).

Cesitli kapsayicilik, yonetisim, topluma katki, cinsiyet esitligi ve ¢evresel
stirdiirebilirlik konularinda insanlarin hayatlarina deger katmay1 gorev olarak bilen P&G
diinyaya katk1 saglamaya siirekli devam etmektedir. Saglik, hijyen ve ev konforu, spora
katki, genclik programlari, cinsiyet esitligi ve ¢evresel siirdiirtilebilirlik i¢in siirekli yeni

sosyal sorumluluk projeleri gelistirerek onciiliik etmektedir.

2.10.1. P&G Sosyal Sorumluluk Stratejileri

P&G markalari faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde gerceklestirdigi gibi Tiirkiye’de
de toplumun ihtiyaglarini karsilama konusunda hassasiyete sahiptir. Tiirkiye’de 1987
yilindan beri faaliyet gosteren P&G; egitim, saglik ve ¢evre gibi alanlarda gelisime
katki saglayarak, sosyal sorumluk projelerini gergeklestirmektedir. Tirkiye nin
ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal anlamda daha yiiksek Olgiilere ulagsmasini ve ¢evresel

anlamda sorunlara ¢6ziim bulmay1 ilke edinmistir.

P&G, siirdiiriilebilirlik konusunda is ortaklarinda da fark yaratmak amaciyla
cesitli uygulamalar baslatmaktadir. Paydaslar1 ile birlikte karbon ayak izi ve karbon
salimmminin en aza indirilmesi, enerji ve su kaynaklarini bilingli kullanmalar1 ve atik
yonetimi konusunda hassas davranmalari noktasinda tesvik edici ve bilinglendirici

programlar uygulamaktadir (https://www.pg.com.tr/ , 2020).

P&G, c¢evreyi korumanin en temel sorumluluklarindan biri olduguna
inanmaktadir. Ayni1 zamanda bunun toplum i¢in deger lireten bir is firsat1 yarattiginin
bilincindedir. Bu anlayis ile birlikte siirdiiriilebilirligi uygulamaya, operasyonlara,
yenilikcilige, marka yapisina ve is kiiltiiriiyle, tiiketicilerin daha siirdiiriilebilir tercihler
yapmalarini saglayan markalar olusturmak icin ¢aligmaktadir. Asagida toplumun yasam
kalitesini arttirmak i¢in P&G’nin gergeklestirmis oldugu sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin  bazilarinin  kapsamimna dair kisa bilgilere yer verilmistir

(https://www.pg.com.tr/ , 2020).
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=  Kiz Gibi

Toplumdaki yanlis algilar1 degistirmeyi hedefleyen projede, “Kiz gibi” ifadesini
olumsuz bir tansimdan, “yapabileceginin en iyisini yapmak” anlamina doniistiirmeyi ve
kizlara sahip olduklari giicii ortaya ¢ikarmak i¢in gerek duyduklari 6zgiiveni saglamaya
destek olmak amaciyla gerg¢eklesmistir (https://www.pg.com.tr/ , 2020).

= Orkid Tiirk Kadin Voleybol Milli Takim Sponsorlugu

Uzun siiredir devam eden Orkid ve Kadin Voleybol Milli Takimlari resmi
sponsorlugu 2018-2019 sezonu i¢in de federasyon ile anlasma saglanmistir. Bu proje
spora ilgi duyan her geng¢ kizin ve kadinin motivasyonunu olumlu yonde etkilemektedir

(https://www.pg.com.tr/ , 2020).
= Hastane Bilin¢clendirme Program

Prima Hastane Bilinglendirme Programi ile bebek bakimi, anne siitii, asilar ve
temizlik konularinda yeni anneler ve anne adaylarina bilgi aktarimi gergeklesmistir

(https://www.pg.com.tr/ , 2020).
»  Olimpik Anneler

Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile 2014 yilinda baslatilan “Olimpik Anneler”
projesi, cocuklarini sporla biiyiiten, onlara daha saglikli ve daha mutlu bir gelecek sunan
annelerin  olusturdugu bir sivil toplum hareketidir. Ulke ¢apinda anneleri
bilinglendirmeyi ve ¢ocuklara sporu sevdirmeyi amaglayan bu projede Halk Egitim
Merkezleri’nde gerceklestirilen egitim ve seminerlerle milyonlarca anneye ulasim

saglanmigtir (https://www.pg.com.tr/ , 2020).
= Ozel Olimpiyatlar

2004’ten beri Tiirkiye’de Migros ve TOSSED is birligiyle gerceklesen Ozel
Olimpiyatlar projesi ile 5.500 ¢ocuk ve geng desteklenmistir. 2-7 yas araligindaki 6zel
cocuklar1 kapsayacak sekilde genisletilen projede sosyal, fiziksel ve bilissel
yeteneklerini iyilestirmek amaciyla Sirnak, Siirt, Adiyaman ve Erzurum gibi 15 farkh

sehirden yaklasik 400 ¢cocuga ulasiimistir (https://www.pg.com.tr/ , 2020).
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= Afet Donemi Yardimlari

P&G i¢in sektoriin uzmanlari, resmi kurumlar, sivil toplum Orgiitleri ve
akademik topluluklarla ortakliklar kurarak afet donemlerinde hem kurtarma
calismalarina hem de iyilestirme stirecine iirlin ve hizmetleri ile destek olmaktadir. P&G
son 2 yilda 1 milyondan fazla iiriiniinii ihtiya¢ sahipleri ve miiltecilere iletmek {izere
Tirk Kizilay’mma bagislayarak topluma katki saglamaya devam etmektedir

(https://www.pg.com.tr/ , 2020).

2.11. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka imaji Uzerindeki

Etkisine Iliskin Yapilan Cahsmalar

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaji1 tizerindeki etkisi
baglaminda yapilan YOK tez merkezindeki verilere gére, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imaj1 lizerindeki etkisinin incelendigi bes tane yliksek lisans tez

¢alismas1 bulunmaktadir (https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/, 2020).

Yazili ve gorsel basinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
imajina etkisine yonelik yapilan Yiiceldi’nin (2009) calismasi incelendiginde ¢alismada
yer alan yazili ve gorsel basinda 6ne ¢ikmig olan Milliyet Gazetesi’nin “Baba Beni
Okula Gonder”, Hiirriyet Gazetesi’nin “Aile I¢i Siddete Son”, Show TV nin proje ortag1
oldugu “Yasasin Okulumuz” sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili bilgiler aktarilmistir.
Aragtirma sonucu medya isletmelerindeki KSS projelerinin tirajlara yansimadigi ortaya
cikmistir. Dolayisiyla KSS faaliyetlerinin marka imajina bir etkisinin olmadig: seklinde

yorumlanmustir.

Literatiirde yer alan Kasli’nin (2011) kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
marka imaji ve marka farkindaligina etkileri ¢alismasi incelendiginde ise KSS
faaliyetlerinin marka imajini1 olumlu etkiledigi sonucu ortaya konmustur. Markalarin
imaj gelistirmesine katkida bulunmak i¢in KSS faaliyetlerine gereken hassasiyet ve
onceligin verilmesi gerekmektedir. Bu giivenilir faaliyetlerin marka imajinin artmasinda

verim saglayacagi seklinde benzer bir degerlendirme yapilmistir.

Giines’in (2017) spor pazarlamasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
marka imajindaki rolii calismasina bakildiginda KSS boyutlart marka imajin1 dogrudan

ve anlamli bir sekilde etkilemektedir seklinde benzer sonuglar ortaya konulmustur. KSS
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alt boyutlarindan “etik sorumluluk™ hari¢ ekonomik, yasal ve hayirseverlik sorumluluk
boyutlarinin marka imaji lizerinde dogrudan ve anlamli bir etkisi oldugu

gozlemlenmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ve marka imaji iligkisi kapsaminda GSM
operatorlerinin engelleri kaldirmak ve topluma katki sunmak adina gerceklestirdikleri
faaliyetlere yoOnelik yapilan Altuncu’nun (2019) arastirmasi irdelendiginde KSS
faaliyetlerinin marka imajina etkisinin gii¢lii oldugu gozlemlenmistir. KSS markalarin
rakiplere karsi ¢ok biiyiik bir avantaj elde etmesini saglayarak tiiketici goziinde iyi bir

konumda yer almasini saglamaktadir.

Bankacilik sektoriindeki kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin marka imajina
etkisine yonelik Kalafat’in (2019) ¢alismasinda Tiirkiye’deki bankacilik sektorii ve
sektordeki kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalar ile ilgili yazin taramasi sonucunda

KSS faaliyetlerinin marka imajina etkisinin oldugu gézlenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ MARKA

IMAJINA ETKIiSINI BELIRLEMEYE YONELIK ARASTIRMA

P&G markasinin KSS faaliyetlerinin marka imaji tizerindeki etkisini inceleyen
bu calismada yerli ve yabanci kaynaklar taranarak, kuramsal ¢erceve hazirlanmistir. Bu
boliimde ise KSS faaliyetleri ile marka imaj1 arasinda nasil bir etki oldugunu 6lgmek
amaciyla bireylerin tutumlar1 incelenmistir. Calismanin bu bdéliimiinde arastirmanin
amaci ve onemi, modeli, hipotezleri, yontemi, simirliliklar1 ve evren ve Orneklemi,
bulunmaktadir. Bunlara ek olarak arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizleri

ve bu verilerin sonuglarina yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci, KSS faaliyetlerinin marka imaji iizerindeki etkisini
arastirmaktadir. Bu amaca ulasabilmek i¢in diinya ¢apinda 1837, Tiirkiye’de ise 1987
yilindan itibaren faaliyetlerini siirdiiren ve Tiirkiye’de on yedi markasi olan P&G
firmasinin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaji iizerindeki etkisi 18 yas stii
kadin ve erkek bireyler iizerinden incelemeye déhil edilmistir. Degerlendirmeye alinan
P&G markasinin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetleri dogrultusunda marka

imajimin nasil etkilendiginin ortaya konulmasi hedeflenmistir.

Arastirmanin onemi ise bu alandaki literatiire bir katki hem de markalarin sosyal
sorumluluk ¢aligmalarina gereken 6nemi vermesi gerektigi ile ilgili yeni bir yaklagim
sunmaktir. Ayrica P&G 6rnekleminde KSS faaliyetlerinin marka imaji1 tizerindeki etkisi
konulu bir ¢aligmaya literatiirde rastlanilmamistir. Bu yonii ile ¢alismanin literatiire ve

yeni yapilacak arastirmalara katki saglamasi ve 6rnek tegkil etmesi beklenmektedir.

3.2. Arastirma Modeli
Kurumsal sosyal sorumluluk &lgegi ve alt boyutlari ile marka imaj1 6lgegi ve alt
boyutlari ile ilgili modeller arastirmaci tarafindan hazirlanmis olup asagidaki sekillerde

yer verilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli 1

KSS

Faaliyetleri

Sekil 3.2. Arastirma Modeli 2

Marka
Sorumlulugu

Etik ve
Goniillilik

Servis

Hizmetleri

Ekonomik ve

Yasal

Arastirma igerisinde kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk olcegi Isabelle
Maignan’in (2001) “Consumers' Perceptions of Corporate Social Responsibilities: A

Cross-Cultural Comparison”, marka imaj1 6lgegi ise Rafael Bravo, Teresa Montaner ve
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Jose M. Pina’nin (2009) “Corporate Brand Image In Retail Banking: Development And

Validation Of A Scale” isimli makalelerden yararlanilarak olusturulmustur.

Yararlanilan ¢alismalarda KSS 6lgegi ekonomik, yasal, etik ve gonilli
sorumluluk olarak dort faktdrden, marka imaj1 faktorii ise servis hizmetleri, yer, sosyal
sorumluluk, global gérev ve personel olarak bes faktdrden olusmaktadir. Olcekler
yabanc1 kaynaktan Tiirk¢eye uyarlanarak yeniden olusturulmustur. Yeniden olusturulan
anket formu ile yapilan ¢alisma sonucunda yapisal ve kiiltiirel farkliliklar sebebiyle KSS
Olcegi etik ve goniilliiliik ile ekonomik ve yasal sorumluluk olarak iki faktdrden, marka
imaj1 Olcegi ise marka sorumlulugu, servis hizmetleri ve giiven olarak ti¢ faktdrden
meydana gelmistir. Yabanci kaynaklardan Tiirkgeye uyarlanan KSS ve marka imaji

Olcekleri bu sekilde revize edilerek uygulanmastir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma kapsaminda yer alan hipotezler, arastirmanin amacina ve arastirma
modeline uygun olarak KSS faaliyetlerinin marka imajim1 nasil etkiledigi 6lgmek

amactyla gelistirilmistir.
Aragtirma hipotezleri asagida verildigi sekliyledir:

= Hi: KSS faaliyetleri marka imajimmi dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

» Hi: Etik ve goniillillik, marka sorumlulugunu dogrudan ve anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

* Hip: Etik ve goniilliiliik, servis hizmetlerini dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

» Hi: Etik ve goniilliliikk, giiveni dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

* Hig: Ekonomik ve yasal, marka sorumlulugunu dogrudan ve anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

» Hie: Ekonomik ve yasal, servis hizmetlerini dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

* Hir: Ekonomik ve yasal, giiveni dogrudan ve anlamhi bir sekilde

etkilemektedir.
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3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada literatiir taramasiyla elde edilen veriler odaginda KSS
faaliyetlerinin marka imajin1 nasil etkiledigi arastirilmistir. Bu etkinin ortaya konulmasi
icin nicel arastirma yontemi teknigi kullanilmistir. Nicel arastirma yOnteminin
temelinde nicelik yatmaktadir. Niceligi acgiklamak i¢in de sayilara ihtiyag
duyulmaktadir. Bu ylizden arastirma yontemlerinden nicel aragtirma icin sayilarla
aciklanan diinya bilgisi tanimin1 yapmak miimkiindiir (Punch, 2005: 57). Bagka bir
deyisle nicel arastirma, Onceden hazirlanmis olan hipotezleri 6lgmek amaciyla
orneklemlerden nicel veriler toplayan, bu verileri de istatistiksel olarak ¢oziimleyen ve
bulgularini1 genelleme amaci tasiyan arastirmalar olarak tanimlanmaktadir (Savran,
2009: 80). Nicel arastirma yontemlerinde sik kullanilan anket teknigi, gozlemleri
standartlastirmak i¢in kullanilan araglardan biridir. Anketler, kisilerin dogrudan okuyup
cevaplayacaklar1 bir soru cetveli kullanarak gézlemde bulunma araglaridir. Bu yiizden
soru cetvelinin herkes tarafindan anlasilmaya agik ve amaca uygun sekilde cevap

vermeye nitelikte olmasi gerekmektedir (Sencer ve Sencer, 1978: 140).

Bu baglamda arastirmanin amacinda da belirtildigi gibi ¢alisma, KSS
faaliyetlerinin marka imaji tizerindeki etkisinin belirlenebilmesine odaklanmaktadir.
Konu ile ilgili diistincelerin ortaya konulmasi igin bireylerin diisiince ve tutumlari
incelenerek ulasilabilir. Bu kapsamda literatiir taramasindan elde edilen veriler 1518inda
nicel arastirma yoOntemlerinden biri olan anket formu hazirlanmistir. Anket formu
bireylere nicel arastirma yontemlerinden biri olan basit tesadiifi 6rneklem yontemi

kullanilarak uygulanmaistir.

3.5. Arastirmanin Simirhihiklari
Bilimsel aragtirmalarda bazi sinirliliklar s6z konusudur. Bu arastirmanin kapsam

ve smirliliklart asagida belirtilmistir:

* Bu arastirmada KSS faaliyetlerinin marka imajina etkisi lizerinde durulmustur.
Bu nedenle arastirmanin kapsam ve smirliliklart belirlenirken aragtirmanin
amact esas almmustir. Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan anket

formu 18 yas iistii kadin ve erkek bireyler ile gergeklestirilmistir.
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» (Cevrimigi anket olarak gerceklestirilen bu arastirma 25 Kasim 2019 — 11 Aralik
2019 tarihleri arasinda gerceklestirildiginden dolay1 zamani ele alis bakimindan

kesitsel bir arastirmadir.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

KSS faaliyetlerinin marka imaj1 iizerindeki etkisinin arastirildigi bu ¢alismanin
evrenini Tlrkiye genelinde yer alan 18 yas {istii kadin ve erkek bireyler olusturmaktadir.
Bu arastirma evreni igerisinde herhangi bir demografik sinirlamaya gidilmemis ve
calismada 55 il 6rneklem olarak alinmistir. Bu illerden basit tesadiifi 6rneklem yontemi

ile toplam 513 denek tizerinden ¢evrimici anket uygulanmustir.

Tablo 3.1.’de evren biiyiikliiklerine karsilik 6rneklem biiyiikligiine ait tablo yer

almaktadir.

Tablo 3.1. Farkli Evren Boyutlar1 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

Hata Pay:

Evren %5 %3 %2 %1
50 44 48 49 50
100 79 91 96 99
150 108 132 141 148
200 132 168 185 196
250 151 203 226 244
300 168 234 267 291
400 196 291 343 384
500 217 340 414 475
750 254 440 571 696
1000 278 516 706 906
2000 322 696 1091 1655
5000 357 879 1622 3288
1000 370 964 1936 4899

100000 383 1056 2345 8762

1000000 384 1066 2395 9513

10000000 384 1067 2400 9595

Kaynak: Saunders vd., (2009): 219

Farkli evren boyutlar1 i¢in 6rneklem biyiikliikleri igin tablo 3.1.’de yer alan
bilgilere bakildiginda % 0.5’1lik 6rnekleme hata payi ile anket sayisinin minimum 384

olmas1 yeterlidir. Ancak anlamli veri elde edebilmek adina 513 kisi lizerinden anket
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calismasi uygulanmistir. Hazirlanan anket sorulart basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile
Tiirkiye genelinde 18 yas iistii kadin ve erkek olarak toplam 513 bireye yoneltilmistir.
Olasiliklt 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi O6rnekleme yonteminde evreni
olusturan her birimin 6rneklem igerisinde yer alma olasilig1 aynidir. Bagka bir deyisle
birimler birbirinden bagimsiz olarak esit secilme sansina sahip olmaktadir. Evren kesin
sinirlar ile belirlendikten sonra evreni olusturan Orneklemin rastgele secilmesi
gerekmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 38). Bu sebeple arastirmanin orneklem sayisi,
evrenin toplam sayisina gore belirlenmis olup, 6érneklemin 513 kisi olmasi nedeniyle

ornek kiitlenin ana kiitleyi temsil kabiliyetinin oldugu sonucuna ulasiimistir. Orneklem

sayisina gore belirlenen 513 birey goniilliiliik esasinda anket uygulamasina katilmistir.

Tablo 3.2.°de arastirmada oOrneklem kapsamina alinan illerin dagilimi yer

almaktadir.

Tablo 3.2. Arastirmada Orneklem Kapsamina Alinan Illerin Dagilim

iller Frekans | Yiizde | iller Frekans | Yiizde | iller Frekans | Yiizde
Adana 4 ,8 | Eskisehir 5 1,0 | Mugla 2 4
Adiyaman 1 ,2 | Gaziantep 5 1,0 | Mus 1 2
Agrt 2 4 | Giresun 5 1,0 | Nevsehir 1 2
Ankara 33 6,6 | Glimiigshane 63 12,7 | Ordu 9 1,8
Antalya 4 ,8 | Hatay 3 ,6 | Rize 5 1,0
Balikesir 2 4 | Istanbul 177 35,6 | Sakarya 3 6
Bartin 1 2 | 1zmir 14 2,8 | Samsun 3 6
Batman 3 ,6 | Kahramanmaras 4 ,8 | Sinop 1 2
Bayburt 3 ,6 | Kars 1 ,2 | Sivas 7 1,4
Bilecik 2 4 | Kastamonu 2 4 | Sanlurfa 2 A4
Bingdl 1 2 | Kayseri 9 1,8 | Tekirdag 2 4
Bitlis 1 .2 | Kirikkale 1 ,2 | Tokat 3 ,6
Bursa 3 ,6 | Kocaeli 34 6,8 | Trabzon 20 4,0
Canakkale 3 ,6 | Konya 8 1,6 | Van 2 A
Cankir1 1 ,2 | Kiitahya 1 2 | Yalova 1 2
Diizce 2 4 | Malatya 5 1,0 | Yozgat 1 2
Edirne 1 ,2 | Manisa 3 ,6 | Zonguldak 1 2
Erzincan 3 ,6 | Mardin 4 ,8

Erzurum 2 4 | Mersin 11 2,2

TOPLAM 497
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3.7. Veri Toplama Araclar
Aragtirmada veri toplama aract olarak bes bdliimden olusan anket formu
kullanilmistir. Anket formunun ilk boliimiinde bireylere 17 tane P&G markalarindan

hangisini kullandig1 sorulmustur.

Anket formunun ikinci boliimiinde P&G markasinca gerceklestirilen sosyal
sorumluluk faaliyetlerini duyma durumlarini belirlemek amaciyla “Faaliyeti Duydum”
ve “Faaliyeti Duymadim” segeneklerinden olusan 16 tane sosyal sorumluluk faaliyeti

bulunmaktadir.

Uciincii boliimiinde P&G markasina iliskin katilimcilarin kurumsal sosyal
sorumluluk algisin1 belirlemek amaciyla kurumsal sosyal sorumluluk 6lcegi yer
almaktadir. Olgegin bu kismu etik ve goniilliiliik ile ekonomik ve yasal faktorlerine bagh
olmak iizere toplam 16 6nermeden olugmaktadir. Besli likert tipinde (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum) seklinde 16 soru bulunmaktadir.

Anket formunun doérdiincii boliimde ise marka imaj algisini belirlemek amaciyla
P&G marka imaji 6lgegi yer almaktadir. Olgegin bu kismi marka sorumlulugu, servis
hizmetleri ve giiven faktoriine bagl olarak iizere toplam 17 6nermeden olusmaktadir.
Besli likert tipinde (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim 4:

Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum) seklinde 17 soru bulunmaktadir.

Arastirma igerisinde kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk olcegi Isabelle
Maignan’in (2001) “Consumers' Perceptions of Corporate Social Responsibilities: A
Cross-Cultural Comparison” isimli makalesinden Tiirkge ’ye ¢evrilerek hazirlanmistir.
Marka Imaj1 dlgegi ise Rafael Bravo, Teresa Montaner ve Jose M. Pina’nmn (2009)
“Corporate Brand Image In Retail Banking: Development And Validation Of A Scale”

1simli makalesinden Tiirkce’ye cevrilerek hazirlanmistir.

Anket formunun son boliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim durumu, meslek, aylik gelir durumu ve ikamet edilen sehir gibi bilgilerinden

olusan demografik bilgi formu yer almaktadir.
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»  Ontest

Yabanci kaynaktan Tiirkceye cevrilerek, yeniden diizenlenen anket formu
lizerinden arastirmaya baslamadan dnce ontest calismas1 yapilmistir. Ontest calismasi

toplam 90 kisilik bir grup iizerinde uygulanmistir.

Anket sorularmin gegerliligi ve giivenilirligi i¢in yapilan test sonucuna gore KSS
Olgeginin giivenilirligi 0=0,810 ile yiiksek derecede giivenilir, marka imaji 6lgeginin
giivenilirligi ise 0=0,683 ile orta derecede giivenilir oldugu goriilmiistiir. Ontest
sonrasinda anlagilamayan sorular diizenlenmis ve anket formu yeniden tasarlanarak

uygulanmustir.

3.8. Verilerin Analizi

Toplamda 513 kisi ile gergeklestirilen bu ¢alismada 18 yas alt1 16 anket formu
kriter dist kaldigi i¢in iptal edilmis ve toplam 497 anket analize tabi tutulmustur.
Analizler SPSS 22.0 program yazilimi ile yapilmistir. Bu kapsamda betimleyici
istatistik teknikleri, faktér analizi, t-testi, ANOVA analizi, korelasyon ve regresyon

analizi gibi istatistik teknikleri uygulanmstir.

3.9. Bulgular

3.9.1. Betimleyici Istatistikler

Katilimcilarin cinsiyet durumunu gosteren bilgiler Tablo 3.3.te yer almaktadir.

Tablo 3.3. Katihmcilara Ait Cinsiyet Durumu Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde

Degerleri
Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 310 62,4
Erkek 187 37,6
TOPLAM 497 100,0

75



Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet durumunu gosteren tabloya gore en

fazla katilimin kadinlar tarafindan 310 (%62,4) oraninda gerceklestigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan erkeklerin orani ise 187 (%37,6)’d1r.

Katilimcilarin yas durumunu gosteren bilgiler Tablo 3.4.’de aktarilmistir.

Tablo 3.4. Katimecilara Ait Yas Durumu Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde

Degerleri

Yas Frekans Yiizde (%0)
18-24 274 55,1
25-31 147 29,6
32-38 35 7,0
39-45 28 5,6
46-52 6 1,2
53 ve uzeri 7 1,4
TOPLAM 497 100,0

Katilimeilarin yag dagilimina bakildigi zaman en fazla katilimin 18-24 yas 274

(%55,1) arasinda oldugu goriiliirken en diisiik katilimin ise 46-52 yas 6 (1,2) araliginda
oldugu tespit edilmistir. Arastirmada 25-31 yas arasindaki katilimcilarin (%29,6); 32-38
yas arasindaki katilimcilarin (%7,0); 39-45 yas arasindaki katilimcilarin (%35,6); 53 ve

lizeri yas arasindaki katilimcilarin (%]1,4) oraninda oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin medeni durumunu gosteren bilgiler Tablo 3.5.’te sunulmustur.

Tablo 3.5. Katihmcilara Ait Medeni Durumu Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde

Degerleri

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Bekar 390 78,5
Evli 105 21,1
Cevapsiz 2 4
TOPLAM 497 100
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Arastirmaya katilan katilimcilarin medeni durumunu gosteren tabloya gore
katilimcilarin (%78,5)’ine karsilik gelen 390 kisinin bekar, (%21,1)’in olusturan 105
kisinin de evli oldugu anlasilmistir. 497 katiimcidan 2 kisinin bu soruya cevap

vermedigi gézlemlenmistir.

Katilimcilarin egitim durumunu gosteren bilgiler Tablo 3.6.’da yer almaktadir.

Tablo 3.6. Katiimcilara Ait Egitim Durumu Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde

Degerleri
Egitim Frekans Yiizde (%)
[kdgretim 4 8
Ortadgretim 11 2,2
Lise 55 11,1
On Lisans 65 13,1
Lisans 305 61,4
Lisansusti 54 10,9
Cevapsiz 3 ,6
TOPLAM 497 100

Aragtirmaya katilan katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda en fazla lisans
mezunlarinin  katilm  sagladigt 305 (%61,4) gozlemlenmistir. Ayrica tablo
incelendiginde (%,8)’inin ilkogretim, (%2,2)’sinin ortadgretim, (%11,1)’inin lise,
(%13,1)’inin 6n lisans, (%10,9)’unun lisansiisti mezunu oldugu anlasilmigtir. 497

katilimcidan 3 kisinin bu soruya cevap vermedigi belirlenmistir.

Katilimcilarin meslek durumunu gosteren bilgilere Tablo 3.7.°de ulasmak

mumkindiir.
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Tablo 3.7. Katihmcilara Ait Meslek Durumu Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde

Degerleri

Meslek Frekans Yiizde (%0)
Akademisyen 10 2,0
Emekli 5 1,0
Esnaf 10 2,0
Ev Hanimi 16 3,2
Iletisim Profesyoneli 31 6,2
Isgi 5 1,0
Memur 104 20,9
Ogrenci 159 32,0
Ozel Sektor 46 9,3
Profesyonel Meslek 62 12,5
Serbest Meslek 16 3,2
Y Onetici 5 1,0
TOPLAM 497 100,0

Arastirmaya katilan katilimcilarin meslek gurubu dagilimma bakildiginda en

fazla katilimin 159 (%32,0) 6grencilerden en az katilimin da is¢i 5 (%1,0) yonetici 5

(%1,0) ve emekli 5 (%1,0) diizeyinde oldugu goriilmektedir. Diger meslek dagilimlart
ise su sekildedir: Akademisyen (%2,0), esnaf (%2,0), ev hanimi (%3,2), iletisim
profesyoneli (%6,2), memur (%20,9), 6zel sektor (%9,3), profesyonel meslek (%12,5),

serbest meslek (%3,2) dir.

Katilimcilarin aylik gelir durumunu gosteren bilgiler Tablo 3.8.’de verilmistir.
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Tablo 3.8. Katiimcilara Ait Ayhk Gelir Durumu Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde

Degerleri

Aylik Gelir Durumu Frekans Yiizde (%)
2.500 ve alt1 212 42,7
2.501 —5.000 134 27,0
5.001 - 7.500 32 6,4
7.501 - 10.000 15 3,0
10.001 ve tizeri 11 2,2
Cevapsiz 93 18,7
TOPLAM 497 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin aylik gelir dagilimi incelendiginde 2.500 ve
altt 212 kisi ile (42,7) iken, 2.501-5.000 kazanan katilimcilarin 134 kisi ile (%27,0)
oldugu gozlemlenmistir. Arastirmada 5.001-7.500 kazanan (%6,4); 7.501-10.000
kazanan (%3,0); 10.001 ve tizeri kazanan (%2,2) oldugu anlasilmistir. Katilimcilarin

93’1 aylik gelir durumu sorusuna cevap vermeyerek bu soruya toplam 404 kisinin

yanitladig1 belirlenmistir.

Katilimcilarin P&G markalarindan hangisini kullandiklarina ait veriler Tablo

3.9.°da aktarilmistir.

Tablo 3.9. Katihmeilarin P&G Markalarimi Kullanma Durumu Ozelliklerinin

Frekans ve Yiizde Degerleri

P&G Markalarim Kullanma Frekans Yiizde (%0)
Durumu

ipana 416 83,7
Fairy 395 79,5
Pantene 370 74,4
Head&Shoulders 369 74,2
Ariel 351 70,6
Oral-B 336 67,6
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Tablo 3.9 (Devami)

P&G Markalarmm Kullanma Frekans Yiizde (%)
Durumu

Alo 300 60,4
Orkid 288 57,9
Gilette 281 56,5
Braun 268 53,9
Gilette Venus 188 37,8
Prima 187 37,6
Vicks 172 34,6
Febreze 171 34,4
P&G Professional 88 17,7
Herbal Essences 51 10,3
Tampax 24 4,8

Yukaridaki bilgilerde katilimcilarin sadece P&G markalarindan hangisini
kullandiklarma  dair  sonuglara  yer  verilmistir. ~ Katilimcilarin  hangisini
kullanmadiklarina dair sonuglara yer verilmemistir. Tablo analiz edildiginde
katilimeilarin en fazla Ipana 416 (%83,7) ve Fairy 395 (79,5) markalarini kullandiklari
gozlemlenmistir. Bu siralamay1; Pantene (%74,4); Head&Shoulders (%74,2); Ariel (
%70,6); Oral-B (%67,6); Alo (%60,4); Orkid (%57,9); Gilette (%56,5); Braun (%53,9);
Gilette Venus (%37,8); Prima (%37,6); Vicks (%34,6); Febreze (%34,4); P&G
Professional (%17,7); Herbal&Essences (%10,3); Tampax (%4,8) takip etmektedir.

Katilimcilarin  P&G  tarafindan gergeklestirilen KSS faaliyetlerini  duyma
durumuna ait bilgiler Tablo 3.10.’da yer almaktadir.
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Tablo 3.10. Katimcilarin P&G Tarafindan Gergeklestirilen KSS Faaliyetlerini

Duyma Durumu Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Degerleri

KSS Faaliyetlerini Duyma Durumu Frekans Yiizde (%)
Orkid Tiirk Kadin Voleybol Milli 421 84,7
Takim Sponsorlugu

Head&Shoulders Tiirkiye Basketbol 372 74,8
Sponsorlugu

Ipana Agiz ve Dis Saglig1 Programi 344 69,2
Olimpik Anneler 248 49,9
Kiz Gibi 232 46,7
UNICEEF ile “1 Paket = Hayat 195 39,2
Kurtaran 1 As1” Kampanyasi

Tesekkiirler Anne 186 37,4
Ariel “Kiyafet Bagis1 Kampanyas1” 160 32,2
Ozel Olimpiyatlar 151 30,4
Afet Donemi Yardimlari 145 29,2
Prima Anne Bilinglendirme 144 29,0
Kampanyasi

Goniillii Calisanlar Kuliibii 132 26,6
Ergenlik Donemi Degisim Projesi 109 21,9
Hayalden Gergege 103 20,7
Hastane Bilinglendirme Programi 84 16,9
Prima Mobil Klinik 79 15,9

Yukaridaki bilgilerde sadece P&G tarafindan gerceklestirilen faaliyetleri duyan
katilimeilarin  sonuglarma dair bilgiler yer verilmistir. Gergeklestirilen faaliyetleri
duymayan katilimcilarin sonuglara dair bilgilere yer verilmemistir. Bu tabloya gore
gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerinden en fazla duyulan1 421 (%84,7) Orkid
Tirk Kadin Voleybol Milli Takim Sponsorlugu ile 372 (%74,8) Head&Shoulders
Tiirkiye Basketbol Sponsorlugudur. Bu siralamay1; Ipana Agiz ve Dis Sagligi Programi
(%69,2); Olimpik Anneler (%49,9); Kiz Gibi (%46,7); UNICEF ile “1 Paket = Hayat
Kurtaran 1 As1” Kampanyasi (%39,2); Tesekkiirler Anne (%37,4); Ariel “Kiyafet Bagisi
Kampanyasi” (%32,2); Ozel Olimpiyatlar (%30,4); Afet Donemi Yardimlar1 (%29,2);
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Prima Anne Bilinglendirme Kampanyasi (%29,0); Goniillii Calisanlar Kuliibii (%26,6);
Ergenlik Donemi Degisim Projesi (ERDEP) %(21,9); Hayalden Gergege (%20,7);
Hastane Bilinglendirme Programi (%16,9); Prima Mobil Klinik (%15,9) oranlarn ile
takip etmektedir.

3.10. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Diizeylerinin

Incelenmesi

Calisma kapsaminda elde edilen verilerden hareketle dlgekler i¢in giivenilirlik
analizi yapilmistir. Buna gore kurumsal sosyal sorumluluk ve marka imaj1 6l¢egi anket

sorularinin giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha test istatistigi kullanilmustir.

Olgeklere ait giivenilirlik analizine ait bilgiler Tablo 3.11.’de yer almaktadir.

Tablo 3.11. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi

Olcekler Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,930 16
Marka Imaj 0,926 17

Giivenilirlik katsayisi, 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bu deger 1°e yaklastikca
glivenilirlik artis géstermektedir (Ural ve Kilig, 2006: 286). Tablo 3.11." de goriildigii
lizere arastirmanin Cronbach’s Alpha katsayis1 KSS 6l¢eginin 0=0,930, marka imaj1
Olceginin 0=0,926 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buradan hareketle arastirmanin

giivenirlik durumunun yiiksek derecede oldugu anlasilmaktadir.

3.11. Faktorler ve Degiskenler Analizi

3.11.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egine iliskin Faktor Analizi

Calismanin bu boliimiinde KSS o6l¢egine uygulanan faktér ve giivenilirlik
analizlerinin sonuglar1 gosterilmektedir. Arastirma kapsaminda tiim testler i¢in en
onemli kosul olan verilerin normal dagilima sahip olmasi durumudur. Bu durumu ortaya
koyan testlerden biri olan ¢arpiklik (skewness) basiklik (kurtosis) degerlerinin -3 ile +3
arasinda olmasi gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 192). KSS faktoriiniin
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degiskenlerinde yer alan “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin yasalara
uymasini saglayarak performanslarinin artmasina yardimer olmaz” degiskeni -3 ile +3
arasinda bir deger almadigindan dolayr ¢ikarilmistir. Diger degiskenlerin degerlerinin
normal bir dagilima sahip oldugunu gdostermektedir. KSS o6l¢eginin faktér ve

giivenilirlik analizi sonucunda su bilgiler elde edilmistir:

KSS 6l¢egine ait faktor bilgileri Tablo 3.12.’de yer almaktadir.

Tablo 3.12. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olg¢egine Ait Faktor Tablosu

n X S.S | Crpk. | Bsk. | FAC1 | FAC2

Etik ve Goniilliiliik Faktorii

Kurumsal sosyal sorumluluk | 490 | 3,47 ,995 -, 767 ,322 774
faaliyetleri sirketlerin iyi tanimlanmig
etik ilkelere bagli olmasini saglar.

Kurumsal sosyal sorumluluk 493 | 3,21 | 1,027 -,457 -,232 ,758
faaliyetleri gergeklestiren girketler
amaglarina ulagabilmek igin etik
kurallardan 6diin vermez.

Kurumsal sosyal sorumluluk 490 | 3,32 | 1,101 -,517 375 ,756
faaliyetleri sirketlerin ekonomik
performans yerine etik ilkelere 6nem
vermesini saglar.

Kurumsal sosyal sorumluluk 492 | 3,53 | 1,059 -,762 ,130 ,731
faaliyetleri sirketlerin kaynaklarinin
bir kismini hayirseverlik faaliyetlerine
ayirmalarina yardimer olur.

Kurumsal sosyal sorumluluk 491 | 3,51 | 1,060 77 ,092 ,730
faaliyetleri sirketlerin toplumun
sosyal sorunlarinin ¢éziilmesine
yardimci olur.

Kurumsal sosyal sorumluluk 491 | 3,22 | 1,126 -,402 -577 ,665
faaliyetleri sirketlerin sadece kar
amagcli hareket etmelerini engeller.

Kurumsal sosyal sorumluluk 492 | 3,60 | 1,064 -,950 ,461 ,642
faaliyetleri sirketlerin kamuoyu
olusturmalarina (giindem
belirlemelerine) yardimci olmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk 492 | 3,42 | 1,033 -, 711 -,097 ,556
faaliyetleri sirketlerin diizenleyici
kurallara uymasini saglamaktadir.
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Tablo 3.12. (Devami)

n X S.S Crpk. Bsk. FAC1 | FAC2

Kurumsal sosyal sorumluluk 493 | 3,27 | 1,006 -,493 -,215 ,532
faaliyetleri sirketlerin etik
kaygilarinin ekonomik
performanslarini olumsuz yonde
etkilemesine izin vermez.

Ekonomik ve Yasal Faktorii

Kurumsal sosyal sorumluluk 493 | 3,59 | 1,136 ,-853 ,044 ,793
faaliyetleri sirketlerin karini
arttirmasini saglar.

Kurumsal sosyal sorumluluk 490 | 3,16 | 1,043 -,290 -,537 ,768
faaliyetleri sirketlerin tiretim
maliyetlerini net bir sekilde kontrol
etmelerini saglar.

Kurumsal sosyal sorumluluk 491 | 3,51 | 1,075 -, 735 -,057 ,761
faaliyetleri sirketlerin ekonomik
performanslarini gelistirmelerine her
zaman katki sunmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk 491 | 3,65 | 1,076 -,953 ,382 724
faaliyetleri sirketlerin uzun siireli
bagarilari i¢in plan yapmalarina neden
olur.

Kurumsal sosyal sorumluluk 491 | 3,46 | 1,002 -, 717 ,132 ,689
faaliyetleri sirketlerin kanunlar ile
tanimlanan standartlara uygun
calismalar yapmalarina zemin
hazirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluk 492 | 3,42 974 -,632 214 ,632
faaliyetleri sirketlerin karsilikli
sozlesmelerinden dogan
yiikiimliiliikleri uygulamasini saglar.

Ozdeger (Eigenvalue) 7,918 | 1,278
Varyans 52,789 | 8,523
Cronbach’s Alpha ,907 ,885
KMO Measure of Sampling 948

Adequacy

Bartlett’s Test of Sphericity X2=4316,919 S.D=,105 p=,000

Yapilan analizde faktore tabi tutulan maddeler ile ana grup arasinda anlamli bir
fark (p=000) bulunmustur. KSS 0lgegi ile analize tabi tutulan 16 Onermeden 15
onermenin faktorlere ayrilabilecegi goriilmustiir. KSS dl¢egine dair faktor ve gilivenirlik
analizleri yapildigima KMO Measure of Sampling Adequacy degeri ,948 olarak
gergeklestigi belirlenmistir.

84



Bu analiz sonucunda iki faktor elde edilmistir. Elde edilen bu faktorlerden
birincisi “etik ve gonilliiliik faktori” ikincisi ise “ekonomik ve yasal faktorii” olarak
isimlendirilmistir. Elde edilen verilere gore KSS ile ilgili 9 6nermenin yer aldig1 birinci
faktor “Etik ve Goniillilik Faktorii” olarak tanimlanmistir. Bu faktoriin toplam
varyansin  %52,789’unu agiklamaktadir. Etik ve goniilliliik faktoriiniin 6zdegeri
(eigenvalue) 7,918 olarak gerceklesmistir. Ayrica bu faktor acisindan yiiksek derece

olarak ifade edilebilecek oranda 0=,907 giivenirlik ger¢eklesmistir.

Etik ve gonillilik faktorinde “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
sirketlerin iyi tamimlanmig etik ilkelere bagli olmasini saglar” ifadesi (,774) en fazla
faktor ylikiine sahipken, “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin etik
kaygilarinin ekonomik performanslarini olumsuz yonde etkilemesine izin vermez”
ifadesi (,532) en az faktdrii yiikiine sahip olmustur. Diger ifadelerin faktor yiikleri ise en
biiyiikten en kiiclige dogru; “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren
sirketleri amagclarina ulasabilmek i¢in etik kurallardan 6diin vermez” (,758), Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin ekonomik performans yerine etik ilkelere
Oonem vermesini saglar” (,756), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin
kaynaklarimin bir kismin1 hayirseverlik faaliyetlerine ayirmalarina yardimer olur” (,731),
“Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin toplumun sosyal sorunlarinin
¢oziilmesine yardimci olur” (,730), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin
sadece kar amacli hareket etmelerini engeller” (,665), “Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri sirketlerin kamuoyu olusturmasina (giindem belirlemelerine) yardimci
olmaktadir” (,642), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin diizenleyici

kurallara uymasini saglamaktadir” (,556) seklinde siralanmistir.

Bireylerin KSS degiskenlerine verdikleri yanitlarin ortalamalarina bakildiginda
ise etik ve goniilliiliik faktorii icerisinde katilimcilarin en yiiksek ortalama degeri (3,60)
ile “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin kamuoyu olusturmasina
(glindem belirlemelerine) yardimci olmaktadir” onermesini daha fazla benimsedikleri
goriliirken en diisiik ortalama degeri (3,21) ile “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
gerceklestiren sirketler amaglarina ulagabilmek i¢in etik kurallardan 6diin vermez”
onermesine ise katilmadiklari belirlenmistir. Digerlerine bakildigi zaman ise en yiiksek
degerden en diisiik degere dogru sirasiyla; “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri

sirketlerin bir kismini1 hayirseverlik faaliyetlerine ayirmalarina yardimer olur” (3,53),
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“Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin toplumsal sorunlarinin ¢éziilmesine
yardimct olur” (3,51), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin iyi
tanimlanmis etik ilkelere bagli olmasii saglar” (3,47), “Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri sirketlerin diizenleyici kurallara uymasini saglamaktadir” (3,42), “Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin ekonomik performans yerine etik ilkelere
onem vermesini saglar (3,32) “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin etik
kaygilarinin ekonomik performanslarini olumsuz yonde etkilemesine izin vermez”
(3,27), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin sadece kar amacli hareket

etmelerini engeller” (3,22) seklinde siralandigi anlasilmistir.

Bu o6nermeler etik ve ekonomik faaliyetlere iliskin beklentilere yanit verdikleri

i¢cin bu sekilde adlandirilmstir.

Yapilan analiz sonucu elde edilen verilere gore 6 Onermenin olusturdugu
ikinci faktor “Ekonomik ve Yasal Faktorii” olarak tanimlanmistir. Toplam varyansin
% 8,523’linlin agiklandig1r bu faktoriin 6z degeri (eigenvalue) 1,278 olarak
gerceklesmistir. Ekonomik ve yasal faktoriin giivenirlik diizeyi 0=,885’tir. Bu
degerde yer alan yargilarin grup olarak yiiksek diizeyde bir giivenilirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

Ekonomik ve yasal faktoriin yiiklerine bakildigi zaman (,793) “Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri sirketlerin karimi arttirmasini saglar” yargisi en yiiksek degerde
gerceklesirken; (,632) “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin karsilikli
sozlesmelerinden dogan yiikiimliiliikleri uygulamasini saglar” ifadesi en diisiik degerde
gerceklesmistir. Diger ifadelerin faktor yiikleri ise en yiiksek degerden en kiigiik degere
dogru, “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri iiretim maliyetlerini net bir sekilde
kontrol etmelerini saglar” (,768), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin
ekonomik performanslarini gelistirmelerine her zaman katki sunmaktadir” (,761),
“Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin uzun stireli basarilar1 i¢in plan
yapmalarina neden olur” (,724), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin
kanunlar ile tanimlanan standartlara uygun c¢alismalar yapmalarina zemin hazirlar”

(,689) seklindedir.

Ekonomik ve yasal faktorlerin ortalamalarina bakildiginda da (3,65) ile

“Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin uzun siireli basarilari i¢in plan
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yapmalarina neden olur” en yiiksek katilimin ortalamasina sahip olurken, en diisiik
ortalamanin (3,16) ile “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelerin iiretim
maliyetlerini net bir sekilde kontrol etmelerini saglar” ifadesinin oldugu goriilmiistiir.
Diger yargilarin ortalamalarina bakildiginda en yiiksek deger alandan en diisiik deger
alana dogru, “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin karini arttirmasini
saglar” (3,59), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin ekonomik
performanslarin1 gelistirmelerine her zaman katki sunmaktadir” (3,51), “Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin kanunlar ile tanimlanan standartlara uygun
caligmalar yapmalarina zemin hazirlar” (3,46), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
sitketlerin karsiliklt sozlesmelerinden dogan yilikiimliiliikleri uygulamasini saglar”

(3,42) ortalamasiyla yapilmistir.

3.11.2. Marka imaji Ol¢gegine Iliskin Faktor Analizi
Calismanin bu boliimiinde marka imaji Olgeginin faktdr ve giivenirlik
analizlerinin sonucu gosterilecektir. Marka imaji 6lgegi faktor ve giivenirlik analizi

sonucunda su bilgiler elde edilmistir.

Marka imaj1 6lgegine ait faktor bilgileri Tablo 3.13.”de yer almaktadir.

Tablo 3.13. Marka imaji Olcegine Ait Faktor Tablosu

| n | x| ss | ok | Bsk | Fact | Fac2 | Facs

Marka Sorumlulugu Faktorii

P&G markast satan satis | 489 | 3,19 ,878 -390 ,215 ,791
noktalarindaki personeller

genelde sicak ve samimidir.

P&G markasini satan satis 490 | 3,15 ,876 -,400 ,291 ,7182

noktalarindaki personeller son
derece profesyoneldir.

P&G markasini satan satis 491 | 3,24 ,906 -,451 ,264 173
noktalarindaki personeller her
zaman tiiketicisinin
hizmetindedir.

P&G diiriist bir markadir. 491 | 3,24 ,886 -,551 ,692 ,769
P&G markasi ¢evre igin son 489 | 3,19 ,928 -,532 271 , 760
derece duyarlidir.

P&G markasini satan satis 490 | 3,18 911 -,502 ,218 ,738

noktalarindaki personelin
goriiniimil markayla
uyumludur.
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Tablo 3.13. (Devami)

n X S.S Crpk. Bsk. FAC1 | FAC2 FAC3

P&G markasi topluma karsi 490 | 3,30 ,929 -,621 ,378 731
sorumluluklarim yerine
getirmede oldukg¢a duyarlidir.

P&G markasi verdigi sozleri 491 | 3,10 792 -,360 1,285 ,688
her zaman yerine
getirmektedir.

P&G markasi topluma fayda 491 | 3,22 ,932 -,537 ,091 ,676
saglamak i¢in ¢ok fazla ¢aba
sarf etmektedir.

P&G tutarl: (kendiyle 487 | 3,28 ,910 -,618 ,252 ,580
¢elismeyen) bir markadir.

Servis Hizmetleri Faktorii

P&G markasi her sehirde 491 | 3,68 | 1,049 -,940 ,607 ,836
birgok satig noktasina sahiptir.

P&G markasi genis bir tiriin ve | 492 | 3,78 | 1,066 -1,098 ,893 ,824
hizmet yelpazesine sahiptir.

P&G’nin satis noktalari ev ve 490 | 3,40 | 1,017 -,569 ,038 , 782
is yerlerine olduke¢a yakindir.

P&G alaninda kokli markadir. | 490 | 3,61 | 1,065 -,907 ,382 776
P&G markas: tiiketici lizerinde | 490 | 3,51 ,966 -,963 -,692 677

iyi bir etkiye sahiptir.

Giiven Faktorii

P&G markasi tarafindan 489 | 2,48 ,967 429 -,182 ,831
sunulan hizmetler giivenilir

degildir

P&G dost canlis1 bir marka 490 | 2,56 ,991 ,297 -,299 , 793
degildir.

Ozdeger (Eigenvalue) 8,619 1,627 1,374
Varyans 50,701 9,573 8,081
Cronbach’s Alpha ,935 ,901 ,597
KMO Measure of Sampling 938

Adequacy

Bartlett’s Test of Specify X?=5655,461 S.D=,136 p=,000

Yapilan analizde faktore tabi tutulan maddeler ile ana grup arasinda anlamli bir
fark (p=,000) bulunmustur. Marka imaj1 ile ilgili analize tabi tutulan 17 Snermeden
17’sininde faktorlere ayrilabilecegi goriilmiistiir. Bireylerin marka imaj1 dlgegine dair
faktor ve giivenilirlik analizini yaptigimizda; KMO Measure of Sampling Adequacy
degerinin ,938 olarak gerceklesmistir.
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Bu analiz sonucunda 3 faktor elde edilmistir. Elde edilen bu faktorlerden
birincisi “marka sorumlulugu faktorii”, ikincisi “servis hizmetleri faktori”, ticlinciisii
“giiven faktorii” olarak isimlendirilmistir. Elde edilen verilere gore marka imaj ile ilgili
10 oOnermenin yer aldigr birinci faktor “marka sorumlulugu faktorii” olarak
tanimlanmistir. Bu faktor toplam varyansin %50,701’ini  agiklamaktadir. Marka
sorumlulugu faktoriiniin 6zdegeri (Eigenvalue) 8,619 olarak gergceklesmistir. Ayrica bu
faktor yiiksek derece olarak ifade edilebilecek olan oranda 0=,935 giivenilirlik

gerceklesmistir.

“Marka sorumlulugu” faktériinde yer alan “P&G markas1 satan satis
noktalarindaki personeller genelde sicak ve samimidir” yargisi (,791) ile en fazla
faktorli yilikiine sahip olurken, “P&G tutarli ve (kendiyle g¢elismeyen) bir markadir”
yargisi ile (,580) en az faktdrii yiikiine sahip olmustur. Diger yargilarin faktor yiikleri
ise en biiyiikkten en kiiciige dogru; “P&G markasini satan satis noktalarindaki
personeller son derece profesyoneldir” (,782), “P&G markasini satan satis
noktalarindaki personeller her zaman tiiketicisinin hizmetindedir” (,773), “P&G diiriist
bir markadir” (,769), “P&G markas1 ¢evre i¢in son derece duyarlidir” (,760), “P&G
markasini satan satis noktalarindaki personelin gériinlimii markayla uyumludur” (,738),
“P&G markas1 topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmede olduk¢a duyarlidir”
(,731), “P&G markas1 verdigi sozleri her zaman yerine getirmektedir” (,688), “P&G
markas1 topluma fayda saglamak icin ¢ok fazla ¢aba sarf etmektedir” (,676) seklinde

siralanmustir.

Bireylerin marka imajma verdiklerin yanitlarin ortalamalarina bakildiginda
marka sorumlulugu faktorii igerisinde katilimcilarin en yiiksek ortalama degeri (3,30) ile
“P&G markas1 topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmede olduk¢a duyarlidir”
onermesini daha fazla benimsedikleri goriiliirken en diislik ortalama degeri (3,10) ile
“P&G markas1 verdigi sozleri her zaman yerine getirmektedir” Onermesine
katilmadiklar1 belirlenmistir. Digerlerine bakildigi zaman ise en yiiksek ortalamadan en
diisiik ortalamaya dogru sirasiyla; “P&G markasini satan satis noktalarindaki
personeller her zaman tiiketicisinin hizmetindedir” (3,24), “P&G markas: diiriist bir
markadir” (,3,24), “P&G markas1 topluma fayda saglamak icin ¢ok fazla caba sarf
etmektedir” (3,22), “P&G markasi satan satis noktalarindaki personeller genelde sicak

ve samimidir” (3,19), “P&G markasi ¢evre i¢in son derece duyarhdir” (3,19), “P&G
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markasini satan satis noktalarindaki personelin goriinimii markayla uyumludur” (3,18),
“P&G markasin1 satan satis noktalarindaki personeller son derece profesyoneldir”

seklinde siralanmustir.

Bu oOnermeler goriildiigii gibi markanin sorumluluklan ile ilgili agiklamalar

icermektedir. Bu sebeple “marka sorumlulugu” olarak tanimlanmastir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen verilere gore 5 Onermenin olusturdugu
ikinci faktor “servis hizmetleri faktorii” olarak tanimlanmistir. Toplam varyansin
%9,573’lUnlin  acikladi@i bu faktdriin 6z degeri (eigenvalue) 1,627 olarak
gerceklesmigstir. Servis Hizmetleri faktoriiniin gilivenirlik diizeyi 0=,901"dir. Bu deger
faktorde yer alan yargilarin grup olarak yiiksek diizeyde bir giivenilirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

Servis hizmetleri faktoriiniin faktor yiiklerine bakildiginda (,836) “P&G markasi
her sehirde bir¢ok satig noktasina sahiptir” yargisi en yiiksek degerde gerceklesirken;
“P&G markasi tiiketici tizerinde iyi bir etkiye sahiptir” (,677) yargisi en diisiik degerde
gerceklesmistir. Diger yargilarin faktor yiikleri ise en yiiksek deger alandan en diisiik
deger alana dogru; “P&G markas1 genis bir {irlin ve hizmet yelpazesine sahiptir” (,824),
“P&G’nin satis noktalar1 ev ve is yerlerine olduk¢a yakindir” (,782), “P&G alaninda
koklii bir markadir” (,776) degerinde gerceklesmistir.

Servis hizmetleri faktoriiniin ortalamalarina bakildigi zaman ise (3,78) “P&G
markasi genis bir {irlin ve hizmet yelpazesine sahiptir” 6nermesinin en yiiksek ortalama
sahip oldugu goriiliirken (3,40) ile “P&G’nin satis noktalari ev ve ig yerlerine oldukca
yakindir" dnermesinin en diigiik ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Diger yargilarin
ortalamalarina bakildigi zaman en yiiksek ortalamadan en diisiik ortalamaya dogru;
“P&G markasi her sehirde birgok satis noktasina sahiptir” (3,68), “P&G alaninda kokli
bir markadir” (3,61), “P&G markasi tiiketici lizerinde iyi bir etkiye sahiptir” (3,51)

siralandig1 gozlemlenmistir.

Yapilan ¢aligmada iki Onermenin bir grupta toplandigr ticlincii faktor “giiven
faktori” olarak tanimlanmistir. Bu faktorde toplam varyansin % 8,081’1 agiklanmustir.

Ozdegeri (eigenvalue) 1,374 olarak gerceklesen bu faktoriin giivenilirligi ise a=,597
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diisiik gilivenilirlige sahip oldugu sahip oldugu sdylenebilir. Bu itemler giliven ile ilgili

aciklamalarda bulundugu i¢in bu sekilde isimlendirilmistir.

Giiven faktorii “P&G markasi tarafindan sunulan hizmetler giivenilir degildir”
(,831) ile yliksek faktor yiikiine sahiptir. “P&G dost canlist bir marka degildir” (,793)
ise diigiik faktor yiikiine sahiptir. Bu faktorde en yliksek ortalama “P&G dost canlisi bir
marka degildir” (2,56), ile en disik ortalama “P&G markasi tarafindan sunulan

hizmetler giivenilir degildir” (2,48) ile en diisiik ortalamaya sahiptir.

3.11.3. Bireylerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka imaji Ol¢egi Alt

Boyut Puanlarinin Demografik Degiskenler Acisindan Incelenmesi

Bu bolimde bireylere ait demografik degiskenlerine gore kurumsal sosyal
sorumluluk puanlarinin farklilagip farklilasmadigi, iki grup karsilastirmalarinda t test,

ikiden fazla grup karsilastirmalarinda ise ANOVA testleriyle degerlendirilmistir.

KSS ve marka imaj1 6lcegi alt boyutlar1 puanlarinin cinsiyete gore t testi

sonuglar1 Tablo 3.14.”de verilmektedir.

Tablo 3.14. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka imaji Olcegi Alt Boyut

Puanlarimmin Cinsiyete Gore t Testi Sonuclari

Olgek ve Alt Boyut Cinsiyet n X S.S t p
" .. Kadin 302 3,47 , 746
KSS OLCEGI 2,052, ,488
Erkek 181 3,32 176
) o Kadin 303 3,49 808
Etik ve Gonulliiliik Erkek 182 330 798 2,514 957
. Kadin 305 3,49 ,823
Ekonomik ve Yasal ,905 ,287
Erkek 184 3,42 ,861
MARKA IMAJI OLCEGI Kadin 301 326 647 983 803
J ¢ Erkek 180 3,20 ,635 ' '
Marka S lulug Kadin 303 3,22 ,708 904 200
arka Sorumiuiusgy Erkek 181 3,16 705 | ’
o . Kadin 305 3,64 ,848
Servis Hizmetleri 1,632 174
Erkek 182 3,52 ,907
) Kadin 305 2,48 833
Giiven Erkek 184 257 815 | L1z 651
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Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore kurumsal sosyal sorumluluk 6lgek
ve alt boyutlar1 ile marka imaji 6lgek ve alt boyut puanlarinin aragtirmaya katilan

katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

KSS ve marka imaj1 6l¢egi alt boyutlar1 puanlarinin yasa gore ANOVA testi
sonuglar1 Tablo 3.15.’te aktarilmistir.

Tablo 3.15. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka imaji Olcegi Alt Boyut
Puanlarimin Yasa Gore ANOVA Testi Sonuclari

Olcek ve Alt S . Anlamh
X
Boyut Yas n S.S F sig Eark

A-18-24 | 267 | 3,35 | ,787

B-25-31 | 143 | 3,550 | ,741

o C-32-38 | 35 | 348 | 745

KSS OLCEGI 1,030 | ,399
D-39-45 | 27 | 344 | 697

E-46-52 5 | 373 | 433

F-53 ve istii 6 3,74 | ,343

A-18-24 268 | 3,36 | ,824
B-25-31 144 | 3,50 | ,811

G"Et.i.l;ly;%“k C-32-38 35 | 348 | 801 290 | 557
oniillili D-39-45 27 3,39 769 | ' ’
E-46-52 5 346 | 447

F-53 ve Ustii 6 3,74 | ,419

A-18-24 270 | 339 | ,878

B-25-31 144 3,56 (76
Ekonomik ve

C-32-38 35 | 352 | 809 | 1149 | 334

Yasal D-39-45 28 | 3,48 | 818

E-46-52 6 3,58 ,867
F-53 ve usti 6 3,8 327

A-18-24 266 | 3,18 | ,688

MARKA IMAJI B-25-31 141 | 3,31 | ,629

OLCECGI C-32-38 35 | 326 | 565 | {500 | 908
D-39-45 | 28 | 331 | ,364
E-46-52 5 | 352 | 227

F-53 ve usti 6 3,37 , 151
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Tablo 3.15. (Devami)

Olcek ve Alt = . Anlamh
Boyut Yas n X S.S F sig Fark

A-18-24 268 | 3,16 | ,737
B-25-31 142 | 3,28 | ,722

Marka
] C-32-38 35 3,17 | ,625 747 | 589
Sorumlulugu D-39-45 8 3.20 506
E-46-52 5 3,42 | 311

F-53 ve uistii 6 3,33 | ,186
A-18-24 269 | 3,47 | 913

B-25-31 144 | 3,72 | ,848

Servis
| | C-32-38 3 | 378 | 816 | 5941 | 013 | B>A
Hizmetleri D-39-45 28 | 3,79 | ,559

E-46-52 5 | 416 | 517

F-53 ve {istii 6 3,90 | ,167
A-18-24 271 | 2,55 | ,853

B-25-31 144 | 2,46 | ,795
C-32-38 35 2,40 | ,615
D-39-45 28 2,69 | 975

E-46-52 5 2,50 | ,500
F-53 ve ustu 6 2,25 | 935

Giiven , 750 | ,586

Tablo incelendiginde marka imaj1 6l¢eginin alt boyutu olan servis hizmetleri
faktoriiniin yasa gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen veriler
1s1¢inda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey HSD post
hoc testi yapilmistir. Bu sonuglara gore 18-24 yas grubu ile 25-31 yas gurubundaki
katilimcilar arasinda anlamli farklilik bulunmustur (p<0,05). 25-31 yas grubunun
puanlarimin  18-24 yas grubu puanlarindan daha yiliksek diizeyde oldugu

gozlemlenmektedir.

KSS ve marka imaj1 6l¢egi alt boyutlart puanlarinin medeni duruma gore t testi

sonuglart Tablo 3.16.’da yer almaktadir.
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Tablo 3.16. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka imaji1 Olcegi Alt Boyut

Puanlarinin Medeni Duruma Gore t Testi Sonuclar:

.. Medeni _
Olgek ve Alt Boyut n X S.S t p
Durum
. . Bekar 380 3,41 ,788
KSS OLCEGI - -131 ,068
Evli 101 3,42 ,655
Bekar 381 3,42 ,835
Etik ve Goniilliiliik ,103 174
Evli 102 341 714
Bekar 384 3,45 ,862
Ekonomik ve Yasal _ -,458 ,107
Evli 103 3,49 ,750
) . . Bekar 377 3,24 ,669
MARKA IMAJI OLCEGI ,480 ,120
Evli 102 3,21 544
Bekar 380 3,22 731
Marka Sorumlulugu - 1,231 ,148
Evli 102 3,13 ,614
Bekar 382 3,58 ,891
Servis Hizmetleri - -, 736 ,150
Evli 103 3,65 ,800
Bekar 384 2,50 ,835
Giiven -,482 910
Evli 103 2,55 ,804

Aragtirma sonucunda elde edilen verilere gore kurumsal sosyal sorumluluk
olgegi ve alt boyutlari ile marka imaji 6lgek ve alt boyut puanlarinin arastirmaya katilan
katilimcilarin medeni durumuna gore anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit

edilmistir.

KSS ve marka imaj1 6lgegi alt boyutlari puanlarinin egitim durumuna gore

ANOVA testi sonuglar1 Tablo 3.17.’de verilmistir.
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Tablo 3. 17. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Imaji Ol¢cegi Alt Boyut

Puanlarimin Egitim Durumuna Gore ANOVA Testi Sonuclari

Olcek ve Alt Egitim S . Anlamh
Boyut Durumu n X S5 F 319 Fark
A-Tlkogretim 3 1,97 | ,038
B-Ortadgretim 10 | 3,50 | ,476
C-Lise 52 | 3,22 | ,798 F>B,E,D
.. . _ 4,002 | ,001
KSS OLCEGI D-On Lisans 62 | 3,28 | ,747 A
E-Lisans 301 | 3,46 | ,746
F-Lisansusti 3 3,56 | ,778
A-ilkdgretim 3 2,11 | ,192
B-Ortadgretim 10 3,53 | ,456
Etik ve -
C-Lise 52 | 3,19 | ,865
Goniillililk _ 3,643 | ,003 F>E
D-On Lisans 63 | 3,25 | ,810
E-Lisans 301 | 3,47 | ,796
F-Lisanstisti 53 | 3,56 | ,806
A- Tlkogretim 4 2,58 | 1,64
B-Ortadgretim 10 3,53 | ,581
Ekonomik ve C-Lise 54 | 3,28 | ,821
_ 2,294 | 044 | F>AEC
Yasal D- On Lisans 63 | 3,33 | ,809
E- Lisans 303 | 3,50 | ,825
F-Lisansiisti 53 | 3,63 | ,889
A- Tlkogretim 3 2,52 | 916
B- Ortadgretim 10 3,32 | ,258
MARKA -
] C- Lise 53 | 3,18 | ,762
IMAJI _ 1,285 | ,269
. . D- On Lisans 61 3,19 | ,638
OLCEGI
E- Lisans 299 | 3,24 | ,605
F- Lisansusti 53 3,35 | ,754
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Tablo 3.17. (Devami)

o | omums | 7| % [ss [ [ [
A-Ilkogretim 3 2,63 1,09
B-Ortadgretim | 10 3,30 ,326
Marka C-Lise 53 | 3,17 | ,804
Sorumlulugu ™5 &0 Tisans | 61 | 317 | 723 | =21 | 738
E-Lisans 300 | 3,21 ,666
F-Lisansusti 54 3,26 ,855
A-1lkdgretim 3 2,53 923
B-Ortadgretim | 10 3,66 377
C-Lise 53 3,46 ,937
Servis D-On Lisans 64 352 853 2,297 | ,044 | F>B,E,A
Hizmetleri ,D,C

E-Lisans 301 | 3,60 ,853
F-Lisansusti 54 3,86 ,942

A- [lkogretim | 3 | 2,00 | 0,00
B-Ortadgretim | 10 2,65 ,944
C-Lise 53 2,51 ,876
Giiven D-On Lisans | 64 | 242 | 952 | 10 |.769

E-Lisans 303 | 2,53 , 789
F-Lisansusti 53 2,49 ,834

Tablo incelendigi zaman kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi ve alt boyutlar ile
marka imaj1 0lgegi alt boyutu olan servis hizmetleri faktoriinlin egitim durumuna gore
anlaml farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. Elde edilen veriler 1s1ginda farkin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Tukey HSD post hoc ve
LSD testi yapilmistir. Bu sonuglara gore KSS oOlgegi ve alt boyutlari olan etik ve
goniilliiliik ile ekonomik ve yasal faktorleri ile marka imaj1 6l¢egi alt boyutu olan servis

hizmetleri faktorlerinin anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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KSS olgeginde egitim durumu lisansiistii olan katilimeilarin  puanlarinin
ortadgretim, lisans, on lisans ve ilkdgretim egitim durumu olan katilimcilarin
puanlarindan daha yliksek diizeyde oldugu goézlemlenmektedir. Etik ve goniilliiliik
faktoriinde ise egitim durumu lisansiistii olanlara oranla egitim durumu lisans olan
katilimeilarin puanlarindan daha yiiksek diizeyde oldugu gézlemlenmektedir. Ekonomik
ve yasal faktoriinlin LSD testi sonuglarina bakildigi zaman egitim durumu lisansiistii
olan katilimcilara oranla egitim durumu ilkdgretim, lisans ve lise olan katilimcilarin

puanlarindan daha ytiksek diizeyde oldugu gozlemlenmektedir.

Marka imaj1 alt boyutu olan servis hizmetleri faktoriiniin egitim durumuna gore
anlamh farklilik gosterdigi tespit edilmistir. LSD testini inceledigimiz zaman egitim
durumu lisansiistii olan katilimcilara oranla egitim durumu ortadgretim, lisans,
ilkdgretim, 6n lisans ve lise olan katilimcilarin puanlarindan daha yiiksek diizeyde

oldugu gozlemlenmektedir.

KSS ve marka imaj1 dlgegi alt boyutlar1 puanlarinin aylik gelir durumuna gore

ANOVA testi sonuglart Tablo 3.18.’de yer almaktadir.

Tablo 3.18. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka imaji Olcegi Alt Boyut
Puanlarimin Ayhik Gelir Durumuna Gore ANOVA Testi Sonuclari

Olcek ve Alt | Ayhk Gelir - . Anlamh
X
Boyut Durumu : S5 F S19 Fark

A-0-2500 207 | 3,35 | ,813
B-2501-5000 | 133 | 3,49 |,713

KSS
OLCECI C-5001-7500 32 3,66 | ,645 1676 155
D-7501-10000 | 14 | 3,43 | ,529
E-10000veusta | 11 | 3,23 | 1,20
A-0-2500 209 | 3,33 | ,868
B-2501-5000 | 133 | 3,47 | ,766
Etik ve

Goniilliiliik C-5001-7500 32 | 3,71 |,725 1.902 109
D-7501-10000 | 14 | 3,48 | ,600

E-10000veiisti | 11 | 3,21 | 1,16
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Tablo 3.18. (Devami)

(“)lg:ek ve Alt Aylik Gelir _ ) Anlamh

Boyut Durumu " X S5 F 319 Fark
A- 0-2500 209 | 3,40 | ,875

_ B-2501-5000 | 134 | 3,57 | ,796

Eko\”(gg;'lk Ve " C5001-7500 | 32 | 3,63 | .758 | 1.256 | 287
D-7501-10000 | 15 | 3,51 | ,691
E-10000veiistii | 11 | 3,25 | 1,28
A- 0-2500 205 | 3,22 | ,685
B-2501-5000 | 132 | 3,28 | ,591

MARKA

IMAJI C-5001-7500 32 | 331 | 674 | 454 769

OLCEGL | 5 750110000 | 14 | 321 | 562
E-10000veiistii | 10 | 3,04 | 1,10
A-0-2500 207 | 3,21 | ,736
B-2501-5000 | 132 | 3,22 | ,655

Marka C5001-7500 | 32 | 3,19 | ,817 | 262 902

Sorumlulugu ’ ’
D-7501-10000 | 14 | 3,10 | ,542
E-10000veiistii | 10 | 3,02 | 1,11
A-0-2500 209 | 3,50 | ,890
B-2501-5000 | 133 | 3,70 | ,832

Servis | ¢.5001-7500 | 32 | 3,83 | 871

Hizmetleri 1,196 ,107
D-7501-10000 | 14 | 3,80 | ,877
E-10000veiistii | 10 | 3,48 | 1,40
A- 0-2500 211 | 2,61 | ,839
B-2501-5000 | 133 | 2,51 | ,847

. C-5001-7500 | 32 | 2,60 | ,913

Giiven 1618 | 169
D-7501-10000 | 14 | 2,35 | ,602
E-10000veiistii | 11 | 2,04 | ,907

Tabloya bakildigi zaman kurumsal sosyal sorumluluk 6lgek ve alt boyut puanlari
ile marka imaj1 6lgek ve alt boyut puanlarinin gelir durumuna gore anlamli farklilik

gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.
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3.11.4. Korelasyon Analizi ve Sonuclari
Degigkenler arasindaki korelasyon analizi sonuglarina ait tablo 3.19.°da yer

almaktadir.

Tablo 3.19. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler 2 3 4 5 6 7 8
,951** | [905** | [723** | ,659** | ,700** | ,096*
1. KSS OLCEGI 1 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,034

483 483 475 476 479 481
J741%* | 701** | ,654** | 665** ,066
2. Etik ve Goniilliiliik 1 ,000 ,000 ,000 ,000 147
483 475 477 480 483
,628** | 550** | 637** | ,101*
3. Ekonomik ve Yasal 1 ,000 ,000 ,000 ,026
480 481 484 486
948** | ,866** | ,254**
1 ,000 ,000 ,000

4. MARKA IMAJI

OLCEGI 481 | 481 481
702% | ,118**

5. Marka 5 1 000 ,009
Sorumlulugu 489 483
,064

6. Servis Hizmetleri 1 156
486

7. Giiven 1

Korelasyon katsayisi1 “r” harfi ile ifade edilir. Bu degerler -1 ve +1 arasinda yer
almaktadir. (r>0) degerinde oldugunda iliskinin oldugu (r<0) degerinde oldugunda ise
iliskinin olmadig1 seklinde yorumlanir (Ural ve Kilig, 2006: 247). Bu dogrultuda
0,50’nin altinda korelasyon zayif, 0,50 ile 0,70 arasinda korelasyon orta, 0,70 iizeri
korelasyon da kuvvetli bir iliski oldugunu gostermektedir (Durmus vd., 2011: 145).
Korelasyon *P< 0,05 diizeyinde ya da **P < 0,01 diizeyinde anlamlidir.

KSS faaliyetleri marka imaji dlgegi arasinda (r=0,72; P=,000) dogrudan ve
pozitif yonlii giiclii bir iliski bulunmustur. Hi hipotezi dogrulanmistir. Etik ve
goniillilik (r=0,65; P=,000) faktorii ile marka sorumlulugu faktorii arasinda dogrudan

ve pozitif yonlii giiclii bir iliski bulunmustur. Hia hipotezi dogrulanmistir. Etik ve
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goniilliiliik faktori ile servis hizmetleri faktorii (r=0,66; P=,000) arasinda dogrudan ve
pozitif yonlii giicli bir iliski bulunmustur. Hip hipotezi dogrulanmistir. Etik ve
goniilliiliik ile giiven faktori (r=0,06; P=,147) arasinda dogrudan ve pozitif yonlii giiglii
bir iliski bulunamamistir. Hyc hipotezi dogrulanamamuistir. Ekonomik ve yasal faktorii ile
marka sorumlulugu faktorii (r=0,55; P=,000) arasinda dogrudan ve pozitif yonlii giiglii
bir iliski bulunmustur. Hig hipotezi dogrulanmistir. Ekonomik ve yasal faktorii ile servis
hizmetleri faktorii (r=0,63; P=,000) arasinda dogrudan ve pozitif yonlii gii¢li bir iliski
bulunmustur. Hie hipotezi dogrulanmistir. Ekonomik ve yasal faktorii ile giiven faktori
(r=0,10; P=,026) arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki bulunmustur. His hipotezi

dogrulanmustir.

3.11.5. Regresyon Analizleri ve Sonuclari
KSS 6lgeginin marka imaji 6l¢egi tizerindeki etkisine ait regresyon bilgileri

Tablo 3.20.’de yer verilmistir.

Tablo 3.20. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imaji Uzerindeki Etkisine Ait
Regresyon Analizi

< 9 Standardize Standart
Bagimsiz Bagimh
o e Katsayilar
Degisken Degisken Bota t — istatistigi | P degeri Hata
KSS Marka imaji 723 22,129 ,000 /44551
R? 522
Diizeltilmis R? 521
F istatistigi 516,592 (p=,000)

Regresyon tablosu incelendiginde belirleme katsayisi olarak da bilinen
diizeltilmis R? degerinin ,521 oldugu goriilmektedir. Bu durum bagimli degiskenin
bagimsiz degiskendeki varyansinin %52,1’ini aciklayabilmektedir. F istatistigi sonucu
ise (p=,000) modelin bir biitiin olarak anlamli ¢iktigin1 gostermektedir. Dolayisiyla
marka imajimm1 agiklamada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemli bir

degisken oldugu ifade edilebilir. Ayrica marka imaji1 {izerinde olan etkinin (p=,000)
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anlamli olmas1 gostermektedir ki kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde meydana
gelebilecek bir standart sapmalik degisim marka imaji iizerinde toplamda ,723’liik bir
etki meydana getirecektir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaji

tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Bu duruma gore Hi hipotezi dogrulanmaktadir.

Etik ve goniilliillik faktoriiniin marka sorumlulugu faktoriine etkisine iliskin

bilgiler Tablo 3.21.’de yer almaktadir.

Tablo 3.21. Etik ve Goniilliiliik Faktoriiniin Marka Sorumlulugu Faktoriine
Etkisine Ait Regresyon Analizi

Bagimsiz Bagimh Slt(ir;(::rlﬂie Standart
Degisken Degisken Y t —istatistigi | P degeri Hata
Beta
Etik ve Marka 654 18,848 000 53650
Gontlliilik | Sorumlulugu '
R? 428
Diizeltilmis R? 427
F istatistigi 355,256 (p=,000)

Regresyon tablosu incelendiginde belirleme katsayis1 olarak da bilinen
diizeltilmis R? degerinin ,427 oldugu goriilmektedir. Bu durum bagimli degiskenin
bagimsiz degiskendeki varyansinin %42,7’sini agiklayabilmektedir. F istatistigi sonucu
ise (p=,000) modelin bir biitiin olarak anlamli ¢iktiginm1 gostermektedir. Etik ve
goniilliiliik faktoriiniin marka sorumlulugu faktoriine anlamli bir etkisi vardir. Bu

duruma gore Hia hipotezi dogrulanmaktadir.

Etik ve goniilliiliik faktoriiniin servis hizmetleri faktoriine etkisine ait bilgiler

Tablo 3.22.’de yer almaktadir.
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Tablo 3.22. Etik ve Goniilliiliikk Faktoriiniin Servis Hizmetleri Faktoriine Etkisine

Ait Regresyon Analizi

Standardize
Bagimsiz Bagimh Katsayilar Standart
Degisken | Degisken Beta t—istatistigi | P degeri Hata
Etik ve _Servis _ 665 19,442 ,000 ,65242
Gonullilik | Hizmetleri '
R?2 442
Diizeltilmis R? 440
F istatistigi 378,001 (p=,000)

Regresyon tablosu incelendiginde belirleme katsayisi olarak da bilinen

diizeltilmis R? degerinin ,440 oldugu goriilmektedir. Bu durum bagimli degiskenin

bagimsiz degiskendeki varyansinin %44,0’m1 acgiklayabilmektedir. F istatistiZi sonucu

ise (p=,000) modelin bir biitlin olarak anlamli ¢iktigin1 gostermektedir. Etik ve

gontlliliik faktoriiniin servis hizmetleri faktoriine anlamh bir etkisi vardir. Bu duruma

gore Hip hipotezi dogrulanmaktadir.

Etik ve goniilliiliik faktoriiniin gliven faktoriine etkisine ait veriler Tablo 3.23°de

yer almaktadir.

Tablo 3.23. Etik ve Goéniilliiliik Faktoriiniin Giiven Faktoriine Etkisine Ait

Regresyon Analizi

Standardize
Bagimsiz Bagimh Standart
Katsayilar
Degisken | Degisken t —istatistigi | P degeri Hata
Beta
Etik ve
Giiven ,066 1,454 ,147 ,82617
Goniillilik
R? ,004
Diizeltilmis R? ,002
F istatistigi 2,114 (p=,147)
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Regresyon tablosu incelendiginde belirleme katsayisi olarak da bilinen
diizeltilmis R? degerinin ,002 oldugu goriilmektedir. Bu durum bagimh degiskenin
bagimsiz degiskendeki varyansinin %00,2’sini agiklayabilmektedir. F istatistigi sonucu
ise (p=,147) modelin bir biitiin olarak anlamli ¢ikmadigim1 gostermektedir. Etik ve
goniilliiliik faktoriiniin giiven faktoriine anlamli bir etkisi yoktur. Bu duruma gore Hic

hipotezi dogrulanmamaktadir.

Ekonomik ve yasal faktoriiniin marka sorumlulugu faktériine etkisine ait bilgiler

Tablo 3.24.°de yer almaktadir.

Tablo 3.24. Ekonomik ve Yasal Faktoriiniin Marka Sorumlulugu Faktoriine
Etkisine Ait Regresyon Analizi

Standardize
Bagimsiz Bagimh Standart
Katsayilar
Degisken | Degisken t—istatistigi | P degeri Hata
Beta
Ekonomik Marka
,550 14,397 ,000 ,59195
ve Yasal | Sorumlulugu
R? ,302
Diizeltilmis R? 301
F istatistigi 207,285 (p=,000)

Regresyon tablosu incelendiginde belirleme katsayisi olarak da bilinen
diizeltilmis R? degerinin ,301 oldugu goriilmektedir. Bu durum bagimh degiskenin
bagimsiz degiskendeki varyansinin %30,1’ini agiklayabilmektedir. F istatisti§i sonucu
ise (p=,000) modelin bir biitliin olarak anlaml ¢iktigin1 gostermektedir. Ekonomik ve
yasal faktoriiniin marka sorumlulugu faktoriine anlamli bir etkisi vardir. Bu duruma

gore Hiq hipotezi dogrulanmaktadir.

Ekonomik ve yasal faktoriinlin servis hizmetleri faktoriine etkisine ait veriler

Tablo 3.25.’te yer almaktadr.
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Tablo 3.25. Ekonomik ve Yasal Faktoriiniin Servis Hizmetleri Faktoriine Etkisine

Ait Regresyon Analizi

Standardize
Bagimsiz Bagimh Standart
Katsayilar
Degisken | Degisken Beta t —istatistigi | P degeri Hata
Ekonomik Servis
] ] ,637 18,145 ,000 ,67183
ve Yasal Hizmetleri
R? ,406
Diizeltilmis R? 405
F istatistigi 329,230 (p=,000)

Regresyon tablosu incelendiginde belirleme katsayis1 olarak da bilinen
diizeltilmis R? degerinin ,405 oldugu goriilmektedir. Bu durum bagimli degiskenin
bagimsiz degiskendeki varyansinin %40,5’ini agiklayabilmektedir. F istatistigi sonucu
ise (p=,000) modelin bir biitiin olarak anlamli ¢iktigin1 gostermektedir. Ekonomik ve
yasal faktoriiniin servis hizmetleri faktoriine anlaml bir etkisi vardir. Bu duruma gore

Hie hipotezi dogrulanmaktadir.
Ekonomik ve yasal faktoriiniin giiven faktoriine etkisine ait bilgiler Tablo

3.26.’da aktarilmaktadir.

Tablo 3.26. Ekonomik ve Yasal Faktoriiniin Giiven Faktoriine Etkisine Ait

Regresyon Analizi

Standardize Standart
Bas Basiml anaar
agimsiz agimh Katsayilar
Degisken |  Degisken t—istatistigi | P degeri Hata
Beta
Ekonomik
Giiven ,101 2,235 ,026 ,82203
ve Yasal
R? ,010
Diizeltilmis R? ,008
F istatistigi 4,994 (p=,026)

104




Regresyon tablosu incelendiginde belirleme katsayisi olarak da bilinen
diizeltilmis R? degerinin ,008 oldugu goriilmektedir. Bu durum bagimlhi degiskenin
bagimsiz degiskendeki varyansinin %00,8’ini agiklayabilmektedir. F istatistigi sonucu
ise (p=,026) modelin bir biitiin olarak anlamli ¢iktigin1 gostermektedir. EKonomik ve
yasal faktOriiniin giiven faktoriine anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu duruma gore Hir

hipotezi dogrulanmaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Kurumsal sosyal sorumluluk, toplumsal bir beklentiyi karsilamak anlamina da
gelmektedir. Bu dogrultuda hedef Kitlenin nezdinde iyi bir kurum olmak ve iginde
bulunulan ortamda toplumsal refaha katki saglayarak, toplumsal faydadan yana tavir
sergilemek onem tasir. Bu calisma KSS faaliyetlerinin marka imaji1 lizerindeki etkisini
6lcmek amactyla gerceklestirilmistir. Ayrica KSS faaliyetlerinin marka imaj1 tizerindeki
etkisini test etmeyi amaglayan bu arastirmada; KSS, marka ve marka imaji gibi ilgili
konulara yeni bir bakis agis1 saglayacak niteliktedir. Calisma kapsaminda elde edilen

sonugclar detayl1 bir sekilde ele alinip yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Calismanin  birinci  boliimiinde KSS’nin  tanimi, tarihsel gelisimi ve
yaklasimlarina yer verilmistir. KSS deyince akla ilk gelen Carroll’a ait sosyal
sorumluluk piramidinin énemi vurgulanarak, KSS faaliyetlerinin kurumlara sagladig:
avantajlar ve dezavantajlar agiklanmistir. Kurumlarin sorumlu oldugu uygulama
gerekeelerinden bahsedilerek, kurumlarin hangi alanlara yatirim yapmasi gerektigi
tizerinde durulmustur. Kurumlar i¢in KSS faaliyetlerinin ne kadar 6nemli oldugu
vurgulanarak, uzun vadede ekonomik anlamda yarar saglayacagindan soz edilmistir.
Tiim bunlari yaparken toplum ile koprii gorevi goren halkla iliskilerin KSS projelerinde

olan gorev ve sorumluluklari aktarilmisgtir.

Calismanin ikinci bdliimiinde marka ve imaj kavramlarindan s6z edilmistir. Imaj
kavrami detayli bir sekilde incelendiginde markalar i¢cin 6nemli bir unsur oldugu elde
edilen bulgular arasindadir. Markalar, imajin olugmasinda tiiketicinin gonliini
kazanmak ve zihninde yer edinebilmek igin ¢aligmalar yapmaktadir. imajin olusmasinda
etkin bir sekilde toplum igin daha duyarli projelere imza atmak gelir. Markalar, iginde
bulundugu toplum igin gevre, saglik, sanat, egitim ve kiiltiir ile ilgili konularda destekte

bulunarak fark yaratmak durumunda oldugu bir gergektir.

Calismanin tiglincii boliimiinde arastirma kismina yer verilmistir. Ve ¢alismada
KSS faaliyetlerinin marka imaji tizerindeki etkisinin belirlenmesi amag¢lanmigtir. Bu
etkiyi belirleyebilmek icin Tiirkiye geneli g¢evrimici anket yapilmistir. Internet

tizerinden yapilan anket formunda toplam 513 kisi tlizerinden anket caligmasi
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tamamlanmistir. Ancak 18 yas alt1 16 anket formu kriter dis1 kaldigr igin ¢ikartilarak
toplumda 497 kisinin cevaplart analize tabi tutulmustur. 7’si demografik oOzellikler
olmak tizere 73 maddelik anket formu bireylere uygulanmistir. Herhangi demografik
siirlamaya gidilmeyen ¢alismada 55 il 6rneklem olarak alinmistir. Analizler SPSS 22.0
program yazilimi ile yapilmistir. Bu kapsamda betimleyici istatistik teknikleri, faktor
analizi, t-testi, ANOVA analizi, korelasyon ve regresyon analizi gibi istatistik teknikleri

uygulanmustir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelenmistir. Katilimeilarin cinsiyet durumuna bakildiginda sorulara verilen cevaplarin
en fazla 310 kisi ile kadinlar tarafindan gerceklestirildigi goriilmektedir. Aragtirmaya
katilan erkeklerin sayist ise 187°dir. Katilimcilarin yas dagilimina bakildigi zaman en
fazla katilimin 274 kisi 18-24 yas arasinda oldugu goriiliirken en diistik katilimin 6 kisi
ile 46-52 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Arastirmada 147 kisinin 25-31, 35
kisinin 32-38, 28 kisinin 39-45, 7 kisinin ise 53 ve lizeri yas arasindaki katilimcilarin
oldugu belirlenmistir. Medeni durumun frekans tablosu incelendiginde 390 kisinin

bekar 105 kisinin de evli oldugu gozlemlenmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda 305 kisi ile en
fazla lisans mezunlarinin katilim sagladig1 gozlemlenmistir. Ayrica tablo incelendiginde
4 kisinin ilkégretim, 11 kisinin ortadgretim, 55 kisinin lise, 65 kisinin 6n lisans, 305
kisinin lisans, 54 kisinin lisansiistii mezunu oldugu anlagilmistir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin meslek gurubu dagilimi incelendiginde en fazla katilimi 159 kisi ile
ogrenciler olustururken en az katilimi da 5 kisi ile isgi, yonetici ve emeklinin
olusturdugu goriilmektedir. Diger meslek dagilimlari ise su sekildedir: 10 kisi ile
akademisyen, 10 kisi ile esnaf, 16 kisi ile ev hanimi, 31 kisi ile iletisim profesyoneli,
104 kisi ile memur, 46 kisi ile 6zel sektor, 62 kisi ile profesyonel meslek, 16 kisi serbest
meslektir. Arastirmaya katilan katilimcilarin gelir dagilimi incelendiginde 212 kiginin
geliri ile 2.500 ve alt1 iken, 134 kisinin 2.501-5.000, 32 kisinin 5.001-7.500, 15 kisinin
7.501-10.000, 11 kisinin ise 10.001 ve {izeri gelir durumuna sahip oldugu anlagilmistir.

Arastirma  kapsaminda  katilmcilara P&G  markalarindan  hangisini
kullandiklarina dair soru sorulmustur. Sorulan soruya verilen cevaplarin sonuglarina

gore katilimeilarin en fazla Ipana 416 (% 83,7) ve Fairy 395 (% 79,5) markalarmi
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kullandiklar1 gézlemlenmistir. Bu siralamayi; Pantene (% 74,4); Head&Shoulders (%
74,2); Ariel (% 70,6); Oral-B (% 67,6); Alo (% 60,4); Orkid (% 57,9); Gilette (% 56,5);
Braun (% 53,9); Gilette Venus (% 37,8); Prima (% 37,6); Vicks (% 34,6); Febreze (%
34,4); P&G Professional (% 17,7); Herbal&Essences (% 10,3); Tampax (% 4,8) takip

etmektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan diger soru ise P&G firmasinin gergeklestirmis
oldugu KSS faaliyetlerini duyma durumudur. Katilimcilarin soruya verdikleri yanitlar
inceledigimizde gerceklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerinden en fazla duyulani
421 (% 84,7) Orkid Tirk Kadin Voleybol Milli Takim Sponsorlugu ile 372 (% 74,8)
Head&Shoulders Tiirkiye Basketbol Sponsorlugudur. Bu siralamayt; ipana Agiz ve Dis
Saglig1 Programi (% 69,2); Olimpik Anneler (% 49,9); Kiz Gibi (% 46,7); UNICEF ile
“1 Paket = Hayat Kurtaran 1 As1” Kampanyasi (% 39,2); Tesekkiirler Anne (% 37,4);
Ariel “Kiyafet Bagis1 Kampanyas1” (% 32,2); Ozel Olimpiyatlar (% 30,4); Afet Dénemi
Yardimlart (% 29,2); Prima Anne Bilin¢lendirme Kampanyast (% 29,0); Goniillii
Calisanlar Kuliibii (%26,6); Ergenlik Doénemi Degisim Projesi (ERDEP) (% 21,9);
Hayalden Gergege (% 20,7); Hastane Bilinglendirme Programi (% 16,9); Prima Mobil
Klinik (% 15,9) oranlart ile takip etmektedir.

Arastirma igerisinde kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk o6l¢cegi Isabelle
Maignan’in (2001) “Consumers' Perceptions of Corporate Social Responsibilities: A
Cross-Cultural Comparison”, marka imaji 6lgegi ise Rafael Bravo, Teresa Montaner ve
Jose M. Pina’nin (2009) “Corporate Brand Image In Retail Banking: Development And
Validation Of A Scale” isimli makalelerden yararlanilarak olusturulmustur. Yabanci
kaynaktan Tiirk¢eye uyarlanan ¢alisma yapisal ve kiiltiirel farkliliklar sebebiyle yeniden
revize edilerek uygulanmistir. Bu durumda KSS 6lcegi etik ve goniilliiliik ile ekonomik
ve yasal sorumluluk olarak iki faktdrden, marka imaj1 6lgegi ise marka sorumlulugu,

servis hizmetleri ve giiven olarak ii¢ faktérden meydana gelmistir.

KSS o6lgegi analizi sonucunda iki faktor elde edilmistir. Elde edilen bu

faktorlerden birincisi “etik ve goniilliilik faktori” ikincisi “ekonomik ve yasal faktori”

seklindedir.

9 Onermenin yer aldig1 etik ve goniilliiliik faktorii toplam varyansin %

52,789’unu agiklamaktadir. Etik ve goniilliiliik faktoriiniin 6zdegeri (eigenvalue) 7,918
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olarak gergeklesmistir. Ayrica bu faktdr agisindan yiiksek derece olarak ifade
edilebilecek oranda 0=,907 giivenirlik ile gergeklesmistir. Etik ve goniilliiliikk faktoriinde
“Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin 1yi tanimlanmis etik ilkelere bagl
olmasmi saglar” ifadesi (,774) en fazla faktor yiikiine sahipken, “Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri sirketlerin etik kaygilarinin ekonomik performanslarini olumsuz

yonde etkilemesine izin vermez” ifadesi (,532) en az faktorii yiikiine sahip olmustur.

Bireylerin KSS degiskenlerine verdikleri yanitlarin ortalamalarina bakildiginda
ise etik ve goniilliiliik faktorii icerisinde katilimeilarin en yiiksek ortalama degeri (3,60)
ile “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin kamuoyu olusturmasina
(glindem belirlemelerine) yardimci olmaktadir” dnermesini daha fazla benimsedikleri
goriiliirken en diisiik ortalama degeri (3,21) ile “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
gerceklestiren sirketler amaglarina ulagabilmek i¢in etik kurallardan 6diin vermez”
onermesine ise katilmadiklari belirlenmistir. Digerlerine bakildig1 zaman ise en yiliksek
degerden en diisiik degere dogru sirasiyla; “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
sirketlerin bir kismin1 hayirseverlik faaliyetlerine ayirmalarina yardimer olur” (3,53),
“Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin toplumsal sorunlarinin ¢éziilmesine
yardimer olur” (3,51), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin 1yi
tanimlanmis etik ilkelere bagli olmasini saglar” (3,47), “Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri sirketlerin diizenleyici kurallara uymasini saglamaktadir” (3,42), “Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin ekonomik performans yerine etik ilkelere
onem vermesini saglar (3,32), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerim etik
kaygilarinin ekonomik performanslarint olumsuz yonde etkilemesine izin vermez”
(3,27), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin sadece kar amaglh hareket

etmelerini engeller” (3,22) seklinde siralandig1 anlagilmistir.

6 Onermenin olusturdugu ekonomik ve yasal faktorii toplam varyansin %
8,523’iiniin agiklamaktadir. Ekonomik ve yasal faktoriiniin 6z degeri (eigenvalue) 1,278
olarak gerceklesmistir. Ekonomik ve yasal faktoriin glivenirlik diizeyi a=,885’tir. Bu
degerde yer alan yargilarin grup olarak yiiksek diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir. Ekonomik ve yasal faktoriin yiiklerine bakildigi zaman (,793)
“Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin karni arttirmasini saglar” yargist

en yiiksek degerde gerceklesirken; (,632) “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
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sitketlerin karsilikli sdzlesmelerinden dogan yiikiimliiliikleri uygulamasini saglar”

ifadesi en diisiik degerde gerceklesmistir.

Ekonomik ve yasal faktorlerin ortalamalarina bakildiginda (3,65) ile “Kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin uzun siireli basarilar1 i¢in plan yapmalarina
neden olur” en yiiksek katilimin ortalamasina sahip olurken, en diisiik ortalamanin
(3,16) ile “ Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelerin tiretim maliyetlerini net
bir sekilde kontrol etmelerini saglar” ifadesinin oldugu goriilmiistiir. Diger yargilarin
ortalamalarina bakildiginda en yiiksek deger alandan en diisiik deger alana dogru,
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin karini arttirmasini saglar (3,59),
“Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin ekonomik performanslarini
gelistirmelerine her zaman katki sunmaktadir” (3,51), “Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri sirketlerin kanunlar ile tanimlanan standartlara uygun c¢alismalar
yapmalarina zemin hazirlar” (3,46), “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sirketlerin
karsilikli  s6zlesmelerinden dogan yiikiimliliikkleri uygulamasimi saglar” (3,42)

ortalamasiyla yapilmistir.

Marka imaj1 dlgegi sonucunda toplam 3 faktor elde edilmistir. Elde edilen bu
faktorlerden birincisi “marka sorumlulugu faktorii”, ikincisi “servis hizmetleri faktorii”,

tiglinciisti “gtiven faktori” seklindedir.

Elde edilen verilere gore marka imaj1 ile ilgili 10 6nermenin yer aldigi marka
sorumlulugu faktorii toplam varyansin %50,701’ini agiklamaktadir. Marka sorumlulugu
faktoriiniin 6zdegeri (Eigenvalue) 8,619 olarak gerceklesmistir. Ayrica bu faktor yiiksek
derece olarak ifade edilebilecek olan oranda 0=,935 giivenilirlik ile gergeklesmistir.
“Marka sorumlulugu” faktoriinde yer alan “P&G markasi satan satis noktalarindaki
personeller genelde sicak ve samimidir” yargisi (,791) ile en fazla faktorii yiikiine sahip
olurken, “P&G tutarli ve (kendiyle ¢elismeyen) bir markadir” yargisi ile (,580) en az
faktori yiikiine sahip olmustur.

Bireylerin marka imajma verdiklerin yanitlarin ortalamalarina bakildiginda
marka sorumlulugu faktorii igerisinde katilimcilarin en yiiksek ortalama degeri (3,30) ile
“P&G markast topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmede oldukca duyarlidir”
onermesini daha fazla benimsedikleri goriiliirken en diisiik ortalama degeri (3,10) ile

“P&G markas1 verdigi sozleri her zaman yerine getirmektedir” Onermesine
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katilmadiklar1 belirlenmistir. Digerlerine bakildig1 zaman ise en yiiksek ortalamadan en
diisiik ortalamaya dogru sirasiyla; “P&G markasini satan satis noktalarindaki
personeller her zaman tiiketicisinin hizmetindedir” (3,24), “P&G markas1 diiriist bir
markadir” (,3,24), “P&G markasi topluma fayda saglamak i¢in ¢ok fazla caba sarf
etmektedir” (3,22), “P&G markasi satan satis noktalarindaki personeller genelde sicak
ve samimidir” (3,19), “P&G markas1 ¢evre i¢in son derece duyarlidir” (3,19), “P&G
markasini satan satis noktalarindaki personelin goriiniimii markayla uyumludur” (3,18),
“P&G markasin1 satan satis noktalarindaki personeller son derece profesyoneldir”

seklinde siralanmastir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen verilere gore 5 Onermenin olusturdugu
servis hizmetleri faktorii toplam varyansin % 9,573’liniin agikladigi bu faktoriin 6z
degeri (eigenvalue) 1,627 olarak gergeklesmistir. Servis hizmetleri faktoriiniin
giivenirlik diizeyi 0=,901"dir. Bu deger faktorde yer alan yargilarin grup olarak yiiksek
diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Servis hizmetleri faktoriiniin
faktor yiiklerine bakildiginda (,836) “P&G markast her sehirde bir¢ok satis noktasina
sahiptir” yargisi en yiiksek degerde gergeklesirken; “P&G markasi tiiketici tizerinde iyi
bir etkiye sahiptir” (,677) yargisi en diislik degerde gerceklesmistir.

Servis hizmetleri faktoriiniin ortalamalarina bakildigi zaman ise (3,78) “P&G
markasi genis bir {irlin ve hizmet yelpazesine sahiptir” 6nermesinin en yiiksek ortalama
sahip oldugu gortiiliirken (3,40) ile “P&G’nin satis noktalar1 ev ve is yerlerine olduk¢a
yakindir" dnermesinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Diger yargilarin
ortalamalarina bakildigi zaman en yiiksek ortalamadan en diisiik ortalamaya dogru;
“P&G markast her sehirde bircok satis noktasina sahiptir” (3,68), “P&G alaninda koklii
bir markadir” (3,61), “P&G markas: tiiketici lizerinde 1yi bir etkiye sahiptir” (3,51)

siralandig1 gozlemlenmistir.

Yapilan ¢alismada iki Oonermenin bir grupta toplandigi giiven faktorii toplam
varyansin % 8,081’1 aciklanmustir. Ozdegeri (eigenvalue) 1,374 olarak gerceklesen bu
faktoriin gilivenilirligi ise 0=,597 diislik giivenilirlige sahip oldugu sdylenebilir. Giiven
faktorli “P&G markasi tarafindan sunulan hizmetler giivenilir degildir” (,831) ile yiiksek
faktor yiikiine sahiptir. “P&G dost canlis1 bir marka degildir” (,793) ise diisiik faktor
yiikiine sahiptir. Bu faktorde en yiiksek ortalama “P&G dost canlisi bir marka degildir”
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(2,56) ile en diisiik ortalama “P&G markasi tarafindan sunulan hizmetler giivenilir

degildir” (2,48) ile en diisiik ortalamaya sahiptir.

Bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi ve alt boyutlar1 puanlar1 ile marka
imaj1 6l¢egi ve alt boyut puanlar1 demografik degiskenler acisindan degerlendirilmeye
almmistir. Bireylere ait demografik degiskenlerine gore kurumsal sosyal sorumluluk
puanlarinin farklilasip farklilasmadigi, iki grup karsilastirmalarinda t test, ikiden fazla
grup karsilastirmalarinda ise ANOVA testleriyle degerlendirilmistir. Bu testlere gore
kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi ve alt boyutlari ile marka imaji 6lgegi ve alt boyut
puanlarmin aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli farklilik

gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢ek ve alt boyutlarinin ve marka imaj1 6lgegi alt
boyut puanlarinin yasa gére ANOVA testi sonuglari incelendiginde marka imaji
Olceginin alt boyutu olan servis hizmetleri faktoriiniin yasa gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amactyla Tukey HSD post hoc testi yapilmistir. Bu sonuglara gore
18-24 yas grubu ile 25-31 yas gurubundaki katilimcilar arasinda anlamli farklilik
bulunmustur (p<0,05). Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore kurumsal sosyal
sorumluluk 6lgegi ve alt boyutlar1 ve marka imaji 6lgegi ve alt boyut puanlarinin
arastirmaya katilan katilimcilarin medeni durumuna gore anlaml farklilik gostermedigi

(p>0,05) tespit edilmistir.

Katilimeilarin egitim durumuna gore kurumsal sosyal sorumluluk dlgegi ve alt
boyutlar1 ile marka imaj1 6lgegi alt boyutu olan servis hizmetleri faktoriiniin anlamli
farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit edilmistir. KSS 6lceginde egitim durumu lisansiistii
olan katilimcilarin puanlarmin ortadgretim, lisans, 6n lisans ve ilkogretim egitim
durumu olan katilimcilarin  puanlarindan  daha  yliksek  diizeyde oldugu
gozlemlenmektedir. Etik ve goniilliilik faktoriinde ise egitim durumu lisansiistii
olanlara oranla egitim durumu lisans olan katilimcilarin puanlarindan daha yiiksek
diizeyde oldugu gozlemlenmektedir. Ekonomik ve yasal faktoriinin LSD testi
sonuglarina bakildig1 zaman egitim durumu lisansiistii olan katilimcilara oranla egitim
durumu ilkégretim, lisans ve lise olan katilimcilarin puanlarindan daha yiiksek diizeyde

oldugu gozlemlenmektedir. Marka imaj1 alt boyutu olan servis hizmetleri faktoriiniin
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egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. LSD testini
inceledigimiz zaman egitim durumu lisansiistii olan katilimcilara oranla egitim durumu
ortadgretim, lisans, ilkdgretim, 6n lisans ve lise olan katilimcilarin puanlarindan daha

yiiksek diizeyde oldugu gézlemlenmektedir.

Katilimeilarin gelir durumuna bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk dlgek ve
alt boyut puanlar1 ile marka imaj1 6l¢cek ve alt boyut puanlarinin anlamli farklilik

gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Arastirmanin ~ korelasyon  analizlerine iliskin  sonuglar su  sekilde
degerlendirilmistir: KSS faaliyetleri marka imaj1 6lgegi arasinda dogrudan ve pozitif
yonli giliclii bir iliski bulunmustur. Etik ve goniilliiliik faktorii ile marka sorumlulugu
faktorii ve servis hizmetleri faktorii arasinda dogrudan ve pozitif yonlii giicli bir iligki
bulunmustur. Etik ve goniilliiliik ile giiven faktorii arasinda dogrudan ve pozitif yonlii
giiclii bir iligki bulunamamistir. Ekonomik ve yasal faktorii ile marka sorumlulugu
faktorii ve servis hizmetleri faktorii arasinda dogrudan ve pozitif yonli gii¢li bir iliski
bulunmustur. Ekonomik ve yasal faktorii ile gliven faktorii arasinda zayif bir iligki
bulunmustur. Buradan hareketle KSS 6l¢egi alt boyutlarindan olan etik ve goniilliilik
faktorlinlin marka imaj1 6lgegi alt boyutlarindan olan giiven faktorii disinda ¢ok giiglii

bir sekilde iliski oldugu ortaya konulmustur.

KSS 6lgeginin marka imaji iizerindeki etkisine ait regresyon analizi tablosu
incelendiginde F istatistigi sonucunun (p=,000) olmast modelin bir biitlin olarak anlaml
ciktigin1 gostermektedir. Dolayisiyla marka imajin1 agiklamada kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin 6nemli bir degisken oldugu ifade edilebilir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Bu duruma
gore H1 hipotezi dogrulanmaktadir. Etik ve goniilliilik faktorii ile marka sorumlulugu
ve servis hizmetleri faktoriine etkisine ait F istatisti§i sonucunun (p=,000) olmasi
modelin bir biitiin olarak anlamli ¢iktigin1 gostermektedir. Bu yiizden Hla ve Hlp
hipotezlerinin dogrulandig1 ortaya konulmaktadir. Ancak etik ve goniilliiliik faktoriiniin
giiven faktoriine etkisine ait F istatistigi sonucunun (p=,147) olmast modelin bir biitiin
olarak anlaml1 bir etkisinin olmadigi seklinde gozlemlenmektedir. Bu duruma gore Hl.

hipotezi dogrulanmamaktadir.
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Ekonomik ve yasal faktoriiniin marka sorumlulugu, servis hizmetleri ve giiven
faktoriine etkisine ait regresyon analizi tablosu incelendiginde marka sorumlulugu ve
servis hizmetleri F istatistigi sonucunun (p=,000) ile giiven faktOriiniin F istatistigi
sonucunun (p=,026) olmasi modellerin bir bitin olarak anlamhi ¢iktigini

gostermektedir. Bu duruma gore Hlqg, H1le ve H1f hipotezleri dogrulanmistir.

Aslan ve Aydin’in (2018) calismasina bakildiginda yapilan ¢alismadan farkli bir
sonug ¢iktigini gbézlemlemekteyiz. Daha agik bir ifadeyle markalarin yaptiklarr sosyal
sorumluluk c¢aligmalarinin marka tercihine etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Fakat
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketiciler tarafindan maliyetleri arttirici,
gerekli goriilmeyen, zaman ve enerji kaybina sebep olan, g6z boyama ¢abasi1 olarak
diisiiniilmektedir. Topluma duyarli davranmanin yani sira kar oranim arttirmak igin

kullanan bir ara¢ olarak tanimlamaktadir.

Bu arastirma sonucunda anlamli bir veri elde edilerek KSS faaliyetleri ile marka
imaj1 arasinda giiclii ve anlamli bir etki oldugu ortaya konulmustur. KSS’nin alt
boyutlar1 olan etik ve goniilliiliik faktoriiniin marka imajinin alt boyutlar1 olan marka
sorumlulugu ve servis hizmetleri faktoriine anlamli bir etkisi oldugu goriiliirken, gliven
faktoriine anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Yine KSS’nin alt boyutu olan
ekonomik ve yasal faktOriiniin marka imajinin alt boyutlar1 olan marka sorumlulugu,
servis hizmetleri ve giiven faktoriine anlamli bir etkisi oldugu arastirma sonucu
gozlemlenmistir. Elde edilen sonuglar gosteriyor ki kurumlar KSS faaliyetlerini
gerceklestirdiklerinde tiiketicinin zihninde bunu ne derece giivenli ve samimi bir sekilde
uyguladiklart sorusu giindeme geliyor. Kurumlarin varliklarini devam ettirebilmeleri
i¢in sadece ekonomik odakli ¢alismalar yapmasi dogru olmayacaktir. Igerisinde var
olmaya devam ettigi toplum ile duygusal anlamda bagliliklarin1 saglamak i¢in kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine ©nem vermesi gerekmektedir. Uretimlerini
gerceklestirdikleri dogaya, c¢evreye, suya, insana saygi duymak markalara tiiketici
goziinden olumlu anlamda imaj kazandiracaktir. Fakat kurumlarin faaliyetleri
gerceklestirirken tiiketicide yer alan giiven sorununu asarak hareket etmeleri yapilan

caligmalarin marka imaj1 agisindan daha etkin bir sekilde rol alacaga benziyor.

KSS faaliyetleri de marka imaj1 tizerinde olumlu anlamda bir katki sunmaktadir.

Markalarin artan rekabet ortamindan kaynakli fazla benzerlik gdstermesi tiiketicinin
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zihnini bulaniklasgtirmaya sebep olmaktadir. Tiiketicinin zihninde ilk akla gelen marka
olmak ve zihninde yer edinebilmek i¢in farkli bir duygusal bag kurmasi gerekmektedir.
Bu duygusal bagi markalar imajim tiiketiciye olumlu anlamda yansitarak saglayabilir.
Imajimin olusabilmesi icin markalarin KSS faaliyetlerini daha da énemseyerek hareket

etmesi beklenmektedir.

P&G firmasi da bu anlamda KSS faaliyetlerini uygulamada basarili bir 6rnek
olarak gosterilebilir. Kurumsal bir vatandas olmayi1 hedefleyerek her zaman dogru
olanin pesinde olan P&G, dogal kaynaklar1 ve ¢evreyi koruyan, yasamlari iyilestiren,
insan haklarina saygi duyan bir kurumdur. Gergeklestirdigi faaliyetler ile kiiciik ama
anlamli farkhiliklar ile i¢inde bulundugu topluma deger katarak hizmet vermeye devam

etmektedir.

Yapilan bu ¢aligma ile markalarin KSS faaliyetlerine kars1 daha duyarli olmalari
gerektigi ile ilgili diisiince temelini olusturmayi saglayacaktir. KSS faaliyetlerinin
marka imaj1 lizerindeki etkisinin arastirildigi bu c¢alismanin diger ¢aligmalara kaynak
olmasi ve ayni1 zamanda baska ¢alismalara da yol gosterici olmasi1 beklenmektedir. KSS
faaliyetlerinin marka imaj1 {izerindeki etkisinin yer aldig1 bu ¢alismadan farkli olarak
P&G tarafindan gerceklestirilen KSS faaliyetlerinin duyulma durumunun marka imaji
tizerindeki etkisini 6lgmeye ya da kurumlarin tiiketicinin goziinden KSS faaliyetlerine
neden Oonem verdiklerine yoOnelik baska calismalara ihtiyag duyulmaktadir seklinde

yorumlanabilir.
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EK 1. Anket Formu

Degerli Katilimer;

Bu anket galismasi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina etkisini 6lgmeyi
hedeflemektedir. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Dekan Yardimcisi ve Halkla
iliskiler ve Tamtim Béliim Baskami Dog. Dr. Giilsiim CALISIR damismanliginda yiiriitiilmekte

” o

olan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi: P&G Ornegi”

konulu yiiksek lisans tezi gergevesinde gergeklestirilen bu arastirmaya vereceginiz igten cevaplar ile

bilimsel bir calismaya katkida bulunacaksiniz. Katilminiz ve bilime katkiniz i¢in tesekkiirler.

Merve Ozyiirek
Giimiishane Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti

e-mail: merveozyurek 1 @gmail.com

1. Asagida yer alan P&G markalarindan hangisini kullandimiz? Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz.

1 |Prima( ) 10 | Febreze ()

2 |Alo() 11 |Braun( )

3 |Ariel() 12 | Gilette ( )

4 |Orkid( ) 13 | Gilette Venus ( )

5 | Tampax ( ) 14 | Vicks ()

6 |Head&Shoulders ( ) 15 |Ipana( )

7 | Herbal Essences ( ) 16 |Oral-B( )

8 |Pantene( ) 17 |P&G Professional ( )
9 |Fairy ()
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2. P&G markas: tarafindan gergeklesiirilen kurumsal sosyal sorumluluk faglivetini duyduysanez
“Faaliveti Duydum” bbliimiiag faalivetini duvmadiysamz “Faaliveti Duymadim™ boliiménii
isaretleyiniz.

) g B

s £ 2 3

GERCEKLESTIRILEN FAALIYETLER 3 '% 3 g

18 | 1

1 Ergenlik Donemi Pegisim Projest (ERDEP) {) [
2 Kiz Gibi £) {2}
3 Orkid Tiirk Kadim Voleybol Milli Taksm Sponsorlugu {) (@]
4 Head&Shoulders Tiirkive Basketbol Sponsorlugu [ (3
5 Aris] “Rrvafet Bajis Kampanyas:” {) {3
[ UNICEF ile “1 Paket = Hayat Kurtaran 1 Agt” Kampanyast {) {}
7 Hastane Bilinglendirme Program: () [
8 Prima Mobil Klinik £} [
[ Prima Anne Bilinclendirme Kampanyasi {) 2}
10 Ipana Az ve Dig Saglti Progranu {) {1}
11 “Teselkiirler Anne ) {}
12 | Olimpik Anneler ) )
13 | Ozl Olimpivatlar (@) {)
14 | 'Goniilli Cabisantar Kufiibi ) )
18 | Havalden Gergelie {) )
16 Afet Donemt Yardimlart ) )
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3. P&G markas: tarafindan gercekiegtirilen kurnmsal sosyal sorumluluk faaliyetierini de diltkate

alarak asafiida yer alan ifadelere katdim diizeyinizi belirtiniz.

B
'BEREREREE
- EEOF|E LR OIE €
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK 3£ £ £ 12 g =
3% |% 0§ 9
Kurumsal sosyal sorumbuluk faalivetieri sirketlerin karmy arttwmasim
saglar, (3} () () () )
Kurumsal | sosyal sorumluluk  faaliyetieri sirketlerin  dretim
maliyetierininet bir sekilde kontrol etmelerini saglar. () () () () {)
Kurumsai sosyal sorumbuluk faaliyeter sitketlerin uzun stireli () {} (1} [ O
baganilar: icili plan yapmalarina neden olur,
Kurumsat sosyal soramluk faaliyetleri sirketlerin ekonomik () ) () () {)
performanslanm gelistiomelerine her zaman katks sunmakiadir,
Kurumsal sosyal sorumiuluk faaltvetleri sirketlerin kanunlar ile
tanmumlanan standartlars wygon galigmalar yapmalating zemin () [ () () )
haziylar.
Kurumsal sosyal sorumlutuk faatiyetleri sirketlerin kargihkh
521 lerinden dogian yiikimlifiikieri uygulamasim saglar. 0 0 0 0 )
Kurumsal sosyal soramiufuk faaliyetieri girketierin yasatara O (] [ {) 0
uymdsind saflavarak performanslarimn art vardimes oloaz,
Kuramsal sosyat soremlutuk fasliyetleri sirketlerin diizenleyici [ (} [ () ()
kurallara uymasim saglamaktadsr.
Kurumsal sosyal soremiulek faatiyetleri sirkeilerin etik kaygilarimn
ekonomik perfor Tarn ol vinde ethkik ine izin ) (] {) () [ ]
vermez.
10 | Kurmmsal sosyal sorumiuluk faalivetleri girketlerin ekonomik
performans yerine etik itkelere Snem vermesini sagiar. O O 0 0 O
11 | Kurumsal sosyal sorumluhuk faalivetleri sirketlerin iyi tanimianms () ) )
{ etik ilkelere baigh ol saglar, 0) O
12 | Kurizmsal sosyal soromluiuk faalivetleri gerceklegtiren sirkeiler {) {} {) () (&}
amaglanina ulagabilmek icin etik kurallardan 8din vermez.
13 | Kurumsal sosyal sorumbuluk faaliyetleri sirketlerin toplumun sosyal ( ¢ O () ¢
sorunlarmmn obziilmesine yardumes ohur, ) ) )
14 | Kurumsal sosyal sorumlufuk faahyctier; sirketlerin kamuoyu 0O O O 0 O
olugtur {giindem belir] ine) yardime: olmakiadur,
15 | Kurumsal sosyal sorumbuluk faalivetleri sirketlerin kaynaklarinm bir O 0 O 0 O
kismum hayirseverlik faalivetlering ayirmalarma yardimer olur, ’
116 | Kurumsal sosyal sorumlulu!\ faahyetim sirketlerin sadece kar 0 ) O 03 O

amagh hareket {erini
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4. P&G’nin marka imaj: ile ilgili asaguda yer alan ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

g
g E
$El5 5 |f|2¢
MARKA IMAJI £ g 3 H] = gz
508 % 19|53
M T & 4
1 | P&G markast gents bir tiriin ve hizmet yelpazesine sahiptir, ) () 03 O) O
2 | P&QG markas: tarafindan sunufan hizmetler glivenilir degildir, O ) €3 O O
3 | P&G alamnda koklii bir markadu, ) ) ) ) )
4 | P&G markast her gehirde birgok sates noktasina sahiptir, O ) () ) O
5 | P&G'nin sats noktalan ev veya J§ yerlerine oldukea vakindsr. () ) ) (} ()
6 | P&G markasi topluma fayda saglamak igin gok fazla gaba sarf 0 03 03 Oy O
etmekiadir.
7 1 P&G markas: gevre igia son derece duyarlidn. (1} ) ) () ()
8 P&G markast topluma karst soremiulukfarin yerine getivmede () ()
oldukga duyarhdir. O ) 0
9 | P& diiriist bir markader. () ) (3 (3 {)
10 | P&G markas: verdigi szleri her zaman yerine getirmektedir, {1} {} €3 {} £
11 | PRG dost canlis: bir marka degildir. ) (2 () () {)
12 | P&G markas: titketici lizerinde ivi bir etkive sohiptir. () ) (3 () )
13 | P&G tutarks (kendiyle celismeyen) bir markadr. () (1} (3 (3 )
14 | P&G markasi satan satt noktalarindaki personelin griintimit 0 O 0 03 O
markayla uywmbudur,
15 | P&G markasim satan sates noktalanndaki personeller genelde sicak ) O ) O O
ve saminvdir,
16 | P&G markasim satan satiy noktalanindaki personeller son derece O ) ) O O
profesyoneldir,
17 | P&G markasin saten satrs noktalarindaki personeller her zaman O O 0 ( O
tiiketicisinin hizmetindedir. }

5. Cinsivetinizz DKadin  23Erkek
6. Yagmm:
7. Medepi Durumuenuz: 1) Bekdr 2} Evli

8. Egitim Dyremupuz: 1) lkégretim 2) Ortadgretim 3) Lise 4) On lisans 5) Lisans 6) Lisansiistii

9, Mesleg‘_‘iniz:
10. Ayhk Gelir DUFEEMURYZ: oooiiinreriiinenieniarancrrmsiasnrine
11, ikamet Ettiginiz Sehirs cvvercerrernnncns Crenrnaesas cerennes .

Anket bitmigtir, Nazik desteginiz ve flginiz ictn ¢ok tesekkiir ederim...

139



EK 2. Bilimsel Arastlrma ve Yayln Etik Kurulu PrOJe Onay Formu

GUMUSHANE UNIVERSITEST BILIMSEL ARASTIRMA VE YAVIN ETIGE KURULY
{Proje Onay Formu)

TARIH

YER :

KATIIMCIAR : Prof Dr. GUNAY CAKIR  (Bagkan)
ProfDr. BAHRI BAYRAM (Uye)
Prof Dr. MUGE YILMAZ  (Uye)
ProfDr. BAYRAM NAZIR (Uye)
Prof.Dr, EKREM CENGIZ  (Uye)
Prof Dr. SAIME SAHINOZ (Uve)
Prof Dr. FERKAN SIPAHI  (Uye)

BiLIMSEL ARASTIRIMA VE YAYIN ETIG KURULU PROJE ONAY FORMU

Projenin Ade Kurumsal Sosyal Serumluluk Faalivetlerinin Marka Imaj Uzerindeki Etkisi:
P&G Ornegi

Projenin Nitellgh | Yiksek Lisang Texzi

Proje Dog. Dr. Gilsiim CALISIR

Bragarmactan: | Merve OZYUREXK

Proje

Ydrbtlichsiingr | Dog, Dr. Gilsim CALISIR

Haberlegme Tel: 65383122505

Bilgilert: E Posta: gulsumcalisir@yahoo.com
Gismitghane Universitesi, Hetisim Fakitltesi, Halkla Higkiler ve Tamtim
Balumi 6, kat 603 numarals oda.

Aragtirmantn Bu caligmanm amac, kurumsal sosyal soruminluk faaliyetlerinin marka

Amae: imaiim nasit etlaledigini belirlemektir. Bu amaca ulasabilmek icin global

olarak 1837, Turkiye'de ise 1987 yihndan itibaren falivetlerini siwdivren
P&G nin sosyal sorumlntul faaliyetleri ile marka imaj arasmda nasi} bir etki
oldufu inceletmeye alinacaktr. Cahgmada degerlenditmeye ahnan lrnmsal
sosyal sorumluluk ve marke imaji arasinda nasil bir etki oldugunun ortaya
konulmast hedeflenmekiedir,

//}L/wfﬂﬁ

140



Aragtirmanm
Gerekeesi;

“Yagamlarla i¢ ice, yagamda ileriye” stoganiyla P&G, marka ve wranlerivle
titketicilert igin defier yaratmakia ve diityamn her yerinde onlarm hayattarina
dokunarak gonlik yagamlanu ivilestimektedir. P&G markas 182 yildir
iginde bulundugin topluma katks salamak igin caligmaktade. Dinvayt daha
yaganabilir bir hale getirmek amaciyla markalan, irtinleri ve galiganiart ile
insaniarm hayatlarina dokunmaya devam etmektedir. Bgitio, saglhk ve spor
alanlarinda cocuklann ve genglerin ozgliven gelisimine katlada bulihmak
konusunda onemli bir rol vynar. Bu baglamda yapilacak olan ¢aligmada
P&Gnin kurumsal sosyal sorumbuiuk faaliyetlerinin marka imajim nasi
etkiledigi aragtimlacaktr

Aragbirramn
Yontemi:

Bu ¢ahigmada nicel aragbrma yontemlerinden anket teknifii kullantlacakiir,
Bu amagla yapilacak olan aragtimada hazrlanan anket formu 18 yas dista
bireylere uygulanacaktr. Nicel aragtuma ile kurumsal sosyal sorumluluk
Taaliyetlerinin marka imajint nast! etkiledifi olgelmeye calistlacakr. Elde
edilen verifer istatistik paket programina girilerek analize tabii tutulacaktir,

Kullamlacak
biyelojik,
psikolojik ve
teknik vb, tim
viintemleri
agidayan etik jle
ilgili Gzet:

Genel  olarak markalarn  hedef kitle apisndan  olumsuz  yargilann
pekistirilmesi  durumu  ortaya  gikabilmektedir. Ornegin - markalanm
réinterinin igerifi ife ilgili deneyleri yaparken hayvanlara zarar vermesi,
dretim ve tiketim agsindan gevreye zarar vermesi, driinlerinin hava ve gevre
Lkirlibgini artner Szefliklerinin bulunmas: gibi noktalarda tophum tarafindan
olumsuz sekitde algilanabilmekiedirler. Bu duramiann sonucunda markalar,
hedef kitle tarafindan olwusuz elestirileri gidererek, hedef kitle iizerinde
davramg ve tutum defirgikligi yaratmak istemektedivler. “Masum degitler”
algisin yolo ederck, gevre ve toplum yararm gozetmekiedirler. Bu amaca
ulagabilmek igin de sosyal sormmluluk faalivetlesine fazlasivla ozen ve
hassasiyet gostermektedirler, Nicel g¢alisma olan anket tekniZinden
yaratlamlan bu ¢ahigmada kurumsal sosyal sorumlulule faalivetierinin marka
imajimi nasit etkiledigi analizler ile ortaya konmaya ¢aligilacaktr,

L
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Gimighane Universitesi lletigim Fakillies] 8§retim Syslerinden Saymn Dog, Dr. Silstim GALIBIR'In "Kurumsal
Sosyal Sorumiuluk Fagliyetterinin Marka imajs Uzerindeki Etkisl: PAG Srnegi ” adh projesi dedertendirilmigtir,

Proje efik agesindan uygun bulunmuster, &
Projenin atik agisindan gelistiriimest gerekmektedir. r'”}
Proje ek agisinda uygun bulunmarmighr, m

N

Prof. Dr Prof. Dr. Muge YHL.MAZ

Etik Kurul Uyesi Ftik Kurul Uyesi 7 b cantll “.
; V ) ;
. i -
rd
& = m L‘} .‘ -
Brof. Dir. kel CENGIZ Prof. Dr. Saime SAHINOZ Prof. lﬂ%;
Biik Kubt Uyesi Etik Kurul Uyesi Etik Kurut Uyesi

Prof. D, Gitnay CAKIR
Brik Kurul Bagkam
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