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GENEL KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISI VE GENEL i$
ETIiGi ALGISININ MARKA TUTUMU VE SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSi

OZET

Glintimiizde firmalarin ekonomik sorumluluklarinin 6tesinde, yasal ve etik kurallar
kapsaminda toplum yanlis1 davranislar sergilemeleri de beklenmektedir. Buna gore
kurumsal sosyal sorumluluk ve is etigi kavramlarinin 6nemi artmaktadir. Caligsmanin
amaci, genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi, genel is etigi algisi, marka tutumu
ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi aciklamaktir. Arastirmanin ana kiitlesini,
Nivea markasini bilen ve kullanan 18 yasindan biiyiik katilimcilar olusturmaktadir.
Veri toplamak amaciyla anket yontemi kullamilmistir. Elde edilen veriler
giivenilirlik, faktor, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirma bulgularina gore, genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi, genel is etigi
algis1 ve marka tutumu arasinda pozitif bir iligski oldugu, marka tutumu ve satin alma
niyeti arasinda da pozitif bir iligki oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Is Etigi, Marka Tutumu, Satin
Alma Niyeti.



THE EFFECT OF GENERAL CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
PERCEPTION AND GENERAL BUSINESS ETHICS PERCEPTION ON
BRAND ATTITUDE AND PURCHASE INTENTION

ABSTRACT

Today, companies are expected to show prosocial behaviors within the scope of legal
and ethical rules beyond their economic responsibilities. Corporate social
responsibility and ethics increase. This study aims to explain the relationship
between general corporate social responsibility perception, general business ethics
perception, brand attitude, and purchase intention. The main population of the study
consists of participants older than 18 years who know and use the Nivea brand. The
survey method was used to collect data. The data was analyzed using reliability
analysis, factor analysis, correlation, and regression analysis. Results indicate that
there is a positive relationship between general corporate social responsibility
perception, general business ethics perception, and brand attitude, and there is a
positive relationship between brand attitude and purchase intention.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Business Ethics, Brand Attitude,

Purchase Intention.



GIRIS
Firmalar, kiiresel piyasalarin avantajlarindan yararlanabilmek ve riskleri dagitabilmek
icin uluslararas: ticari faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Uluslararas: ticaret, iilkeler
arasinda gergeklestirilen ticari faaliyetler anlamina gelmekte olup, uluslararasi iktisat
biliminin inceleme alanina girmektedir. Kiiresellesme siireciyle, firmalarin
uluslararasi pazarlara acilmalart gereklilik haline gelmistir. Firmalar acisindan dis
pazarlara ac¢ilmanin ilk asamasini, ihracata dayali pazara giris sekli olusturmaktadir.
Uluslararasi1 pazarlara girme karari alan firmalar, girilecek pazar c¢evresini gerekli
dinamikler gz oniine alinarak analiz etmelidirler. Firmalarin tirettikleri {irlinlerin ve
sunduklar1 hizmetlerin satisa dontistiiriildiikleri siire¢ ise, pazarlama disiplini

tarafindan incelenmektedir.

Giliniimiiziin degisen rekabet kosullarina istinaden, firmalar sirket karlarin1 maksimize
edebilmek i¢in, yeni pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Bu stratejilerin basinda
ise, topluma yeterli fayday: saglamak gelmektedir. Bu kapsamda firmalar, yiirtittiikleri
faaliyetlerin yam sira, tim paydaslara kars1 her tiirlii goniilli, ahlaki, yasal ve
ekonomik sorumluluklarini yerine getirmelidirler. Sirketler basarili olmanin sadece
kaliteli lirlin ve hizmet sunmak ile gerceklesemeyeceginin farkina vararak, kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem vermektedirler. Bu sayede firmalar, toplumda
sayginlik kazanarak, {riin ve hizmetlerine kars1 farkindalik olusturmakta ve
tiikketicilerin algisinda olumlu bir yer edinmektedirler. Tiketiciler kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini yerine getiren firmalarin iirlin ve hizmetlerini tercih etmekle

kalmay1ip bu markaya kars1 tekrar satin alma niyetinde bulunmaktadirlar.

Bu kapsamda arastirmanin temel amaci, genel kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve
genel is etigi algisinin marka tutumuna etkisinin belirlenerek, marka tutumunun satin
alma niyeti iizerine etkisinin incelenmesidir. Bu amaca istinaden arastirma sorusu ise;
genel kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve genel is etigi algisinin marka tutumu ve

satin alma niyeti iizerine etkisi ne yondedir? seklindedir.



Calismanin birinci boliimiinde, pazarlama ve uluslararasi ticaret ile ilgili kavramlar
aciklanarak, uluslararasi ticaret teorileri ve politikalarina deginilecek, pazarlama ve

uluslararasi ticaret disiplinleri arasindaki iligki belirlenecektir.

Calismanin ikinci bdliimiinde, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami agiklanarak,
kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlari, yaklasimlar: ve ilkeleri ortaya konulacak,
isletmelerin sosyal sorumluluk alanlar1 anlatilarak, kurumsal sosyal sorumluluk

uygulamalarinin avantaj ve dezavantajlar1 incelenecektir.

Calismanin {igiincii boliimiinde, marka kavrami kapsamli olarak ele alinarak, markanin
faydalaria deginilecek, marka tutumunun tanimi ve boyutlari belirlenecektir. Yine bu
boliimde tiiketici satin alma davranisi kavrami agiklanarak, tiiketici satin alma karar

stireci ifade edilecek ve satin alma niyeti incelenecektir.

Calismanin dordiincii boliimiinde, arastirmanin amaci ve kapsami belirlenerek,
arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin ifadelere deginilecek, arastirmanin
yontemi, 6rneklemi ve kisitlart belirlenecek, verilerin analizi ve aragtirmanin bulgulari

incelenecektir.



1. PAZARLAMA VE ULUSLARARASI TICARET ILISKIiSI

1.1 Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami yillar boyunca, yonetim ve pazarlama anlayislarinin gelisimine
paralel olarak degisik sekillerde ifade edilmistir. Bu siiregte pazarlama, “insanlarin
istek ve ihtiyaglariin karsilanmasina yonelik bir degis tokus siireci” seklindeki
tanimindan ¢ikarak, daha genis boyutlu olarak degerlendirilmistir. Pazarlama kavrami
tarihsel gelisim stlireci boyunca, 6ncelikli olarak bir takas siirecini, daha sonra ise bir
satis anlayisini ifade etmistir. Bu siliregte, “liretirim, fiyatlandiririm, duyururum,
satarim ve kar elde ederim” goriisii gecerliligini kaybetmistir. Glinlimiiz ¢agdas
pazarlama anlayisi, miisteri odakli bir yaklasimi benimseyerek, iletisimi zorunlu

kilmaktadir (Yurdakul, 2006: 7-9).

American Marketing Association’a (AMA’ya) gore, pazarlama asagidaki gibi
tanimlanmaktadir (https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/ Erisim Tarihi: 7
Mayis 2019):

“Pazarlama, misteriler, alicilar, paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden
Onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, dagitilmas1 ve degisimi icin gerekli etkinlikler,

kurumlar ve siire¢lerdir.”

Pazarlama, insani ve sosyal ihtiyaclar1 tanimlamak ve karsilamakla ilgilidir.
Pazarlamanin en iyi kisa tanimlarindan biri, “ihtiyaglar1 karli bir sekilde karsilamak”
tir. IKEA, insanlarin iyi mobilyalar1 biiylik 6lgiide daha diisiik fiyatlarla almak
istedigini fark ettiginde, portatif mobilyay1 ortaya ¢ikarmistir (Kotler ve Keller, 2016:
27).

“Uriinlerin planlanmas1 ve gelistirilmesi, satin alma, satma, tasima, depolama,
finanslama, dereceleme, fiyatlandirma, tutundurma gibi islevler ile toptancilarin ve
perakendecilerin c¢esitli cabalar1 pazarlama eylemlerini olusturur” (Karalar, 2012:

251).



1.2 Uluslararasi Ticaret Kavramm

Uluslararas1 ticaret, iilkeler arasinda gergeklestirilen ticari faaliyetler anlamina
gelmekte olup, makro ve mikro ekonominin uygulama alanina girmektedir. Dis ticaret
kavrami uluslararasi ticarette bir alt baslik olarak, iilkeler arasinda yapilan ve yalnizca
mal hareketlerini kapsayan ithalat ve ihracat faaliyetlerinden olugsmaktadir (Melemen,

2012: 2-3).

Insan ihtiyaglarm fazlalig1 ve gesitliligi insanlarin birbirleri ile miibadele iliskisi
gelistirmesine neden olmustur. Bu agidan, toplumlar ve iilkeler birbirleriyle cesitli
nedenlere ticaret ger¢eklestirmislerdir. Dis ticaret; {ilkelerin birbirleri ile yaptiklart mal
ve hizmet ticaretinin yani ihracat ve ithalat islemlerinin tiimii olarak ifade edilmektedir

(Erdal vd., 2008: 12).

Bir iilkede bulunan kamu kuruluslarinin, 6zel kisi ve kuruluslarin bir diger iilkeden
hizmet ve mal tedarik etmeleri veya bir diger iilkeye hizmet ve mal satmalar1 dis ticaret
olarak adlandirilmaktadir. Mal ve hizmet satimi ihracat, mal ve hizmet satin alimi
ithalat olarak ifade edilmektedir. Dig ticarete konu olan diger islemler, bankacilik,
sigortacilik, turizm, uluslararasi nakliyecilik vb. seklinde 6rneklendirilebilir (Giirel,

1995: 15).

1.3 Uluslararasi Ticaret Teorileri

Ulkelerin birbirleriyle yapmis olduklar1 dis ticaretin nedenlerini, uluslarin ne amagcla
ticaret yaptiklarin1 ve bu ticaretten elde ettikleri kazanclari incelemek ve bunlarin
yurti¢i gelir tizerindeki etkisini acgiklamak iizere cesitli teoriler gelistirilmistir. Bu
teorilerin esas amaci, dis ticareti belirleyen faktorlerin neler oldugu, bir baska sdylemle
bir iilkenin hangi iriinleri ithal veya ihra¢c edeceginin ne sekilde belirlenecegi

sorusunun cevabini bulmaktir (Arslan, 2014: 3).

Buna istinaden bu boliimde uluslararasi ticaret teorileri, merkantilist ve fizyokratik
disiince, klasik dis ticaret teorileri, Heckscher-Ohlin faktdr donatimi teorisi ve modern

dis ticaret teorileri basliklar1 altinda incelenecektir.



1.3.1 Merkantilist diisiince

Uluslararas1 ekonomik iliskiler ile ilgili ilk diizenli fikirleri ileri siirenler
Merkantilist’ler olmustur. Merkantilizm’in amaci, dig ticaretin ililkeye en fazla
miktarda altin ve giimiis kazandiracak sekilde diizenlenmesidir. Orta Cagin sonunda
feodalitenin merkezi devletlere doniismesi ile olusan siyasal gelismeler, yeni
gereklerin ortaya cikmasina sebep olmustur. Bati Avrupa’da diizenli ordu ve
donanmalarin kurulmasi, kamu harcamalarina yeni boyutlar kazandirmistir. Kamu
harcamalarin1 karsilamak tizere, salinan vergilerin uygulanmasi, izlenmesi ve
toplanmasimin yani sira siyasal ve toplumsal amagclar ile ulasim ve haberlesme
sistemine ve idari oOrgiit kurulmasina ihtiya¢ duyulmustur. Bu gereklilikler kamu
gelirlerinin 6nemini arttirmistir. Cagin diisiincesine gore, yeni devletlerin yeni
gereklilikleri sadece altin birikimi ile karsilanmaliydi. Altin birikimi ise, yabanci
tilkelere altin karsiliginda yapilan mal satislarini hizlandirarak ve yabanc iilkelerden
altin karsilifinda yapilan mal alimini siirlandirarak gerceklesebilmekteydi. 15.
ylizylldan 18. yiizy1l ortalarina kadar Avrupa’da hakim olan bu diisiinceye
Merkantilizm ad1 verilmektedir (Alkin, 1978: 38).

1.3.2 Fizyokratik diisiince

Fizyokrasi kelimesi, Fransizca “Phyiocrate” kelimesinden gelmektedir. Bu kelime
Yunancada, “doga yasas1” anlamina gelmektedir. Fizyokratlar ilahi bir giiciin evrensel
ve milkemmel bir dogal diizen olusturdugu diislincesini benimsemislerdir. Bu dogal
diizenin getirmis oldugu yasalara uymak, en yiiksek mutluluga sahip olmayi
saglayacaktir. Bu diisiince akiminin kurucusu ve en iinlii temsilcisi Francois Quesnay
(1694-1774)’dir. Fizyokrasi, Fransa’da gelismis bir diisiince akimidir (Giingor, 2006:
4).

Merkantilizme tepki olarak ortaya c¢ikan fizyokrasi, toplumu, toprak sahipleri,
tiiccarlar ve sanayiciler olarak ele almaktadir. Bu diisiince akimiyla, tek vergi
uygulamasi gibi yenilik¢i yaklasimlar ortaya ¢ikmistir. Yine bu dénemde, sanayi
tirtinlerinden ¢ok tarim {iirlinlerinin ihracatina 6nem verilmistir. Bu dénemin en biiylik
elestirilerinden  birini, TUretimi sadece hasilayr arttirmak olarak gormeleri

olusturmaktadir (Oztopgu, 2016: 371).



Fizyokratlara gore, ticaret yapanlarin ve finanscilarin kazanglar1 iiretime
dayanmamaktaydi, bu agidan bu kisilerin elde ettikleri geliri parazit gelir olarak
adlandirmislardir. Fizyokratlar, net dis ticaret kazanci i¢in dnce tiretimin yapilmasini,
yapilan iiretim sonucu iirtinlerin ihra¢ edilmesini ve elde edilen doviz kazanci ile
ithalat yapilmasi gerektigini Ongdérmektedirler. Net iiretimin kaynaginin tarim
oldugunu diistinmektedirler. Devletin piyasaya miidahale etmedigi durumlarda, dis
ticaretin dengeye gelecegini savunmaktadirlar. Fizyokratlarin goriisii, tarimsal
alanlarin azalmasi ve rantin ortaya ¢ikmasi ile etkinligini kaybetmistir (Melemen,

2012:5).

1.3.3 Klasik dis ticaret teorileri

Klasik dis ticaret teorisinde, lilkeler arasindaki {iretim maliyetleri farkliliklar1 emek
deger teorisi ile ifade agiklanmaktadir. Emek deger teorisine istinaden, bir malin
tiretim maliyeti o mali iiretmek i¢in kullanilan emekle dl¢lilmektedir. Klasik dig ticaret
teoremine gore, lUretim unsurlar iilke i¢erisinde tam hareketli olup, tilkeler arasinda
ise tamamen hareketsiz olmaktadir. Bu teoremde, dis ticarette rekabet giiciiniin esas

belirleyicisi is giicli verimliligidir (Azgiin, 2017: 29).

1.3.3.1 Adam smith’in mutlak iistiinliik teorisi

Serbest ticaret ve uluslararast uzmanlasmanin faydalar1 Adam Smith’e gore mutlak
tistlinliik teorisi ile agiklanmaktadir. Bu duruma istinaden, ticari faaliyette bulunacak
olan iilke diger lilkeye gore hangi liriinleri daha az maliyet ile liretebiliyorsa o iirlinlerin
imalatinda uzmanlasarak bu {iriinleri ihrac etmeli, daha yiiksek maliyetle iiretebildigi
irlinleri bir diger iilkeden satin almalidir. Asagidaki 6rnekte, iki iilke arasindaki A ve

B iiriinleri ile ilgili mutlak iistlinliikler ifade edilmistir (Seyidoglu, 2015: 29):

Bir is¢inin bir giinde tiretebildigi tirlinler

A iriini B {iriinii
Amerika 50 birim 30 birim
Almanya 20 birim 80 birim

Bu ornek, emek-deger teorisine istinaden hazirlanmistir. Tablodaki rakamlar, ilgili
ilkelerde bir birim emek ile tiretilebilecek miktarlar1 yansitmaktadir. Miktar ne kadar

fazla olursa emek verimliligi de o dlgiide fazla olacaktir. Buna gore, verimliligin tersi,
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birim iiretim maliyetini ifade etmektedir. Belirtilen 6rnekte, Amerika A malinin
tiretiminde, Almanya ise B malinin liretiminde uzmanlasmalidir, sebebi ise bu mallar1

daha az maliyetle liretebilmeleridir (Seyidoglu, 2015: 29).

1.3.3.2 Ricardo’nun karsilastirmal iistiinliik modeli

Ricardo’nun  gorilisiine istinaden, uluslararasi ticaret mutlak {stiinliiklere
dayandirilmamalidir. Uluslararasi ticarette onemli olan, uluslararasi ticarete konu olan
mallarin ucuza iiretilmesi yani bu mallar ilizerinde mutlak iistiinliik sahibi olunmasi
degil, aksine fiistiinliiklerin derecesi 6nem tasimaktadir. iki iilke birbiri ile
karsilastirildiginda, hangi iilke hangi mallarin {iretiminde daha yiiksek bir iistiinliige

sahipse, o iilke o mallarda uzmanlagmalidir (Kaymakg1 vd., 2007: 4).

Bir is giinii i¢inde iiretilebilen mal miktarlari

Kuma araj
Ingiltere 80 metre 40 litre
Portekiz 10 metre 20 litre

Belirtilen ornek karsilagtirmali stiinliikler ile ilgili olup, Ricardo’nun kendisi
tarafindan verilmistir. Ornege istinaden Ingiltere, sarabi da kumas1 da Portekiz’e gore
daha ucuza iiretebilmektedir. Bu acidan Ingiltere’nin, her iki mal i¢inde mutlak
istiinliige sahip oldugu goriilmektedir. Mutlak {stiinliik teorisi ¢ergevesinden
incelendiginde, bu gibi bir durumda dis ticaret gergeklestirilmemeli, Ingiltere her iki
trlinlin {iretimini kendisi yapmalidir. Karsilastirmali {stiinliik teorisi agisindan
bakildiginda, boyle bir durumda da dis ticaret yapilabilmektedir ve her iki tlilke bu
ticari faaliyetten kar saglayabilecektir (Kaymake1 vd., 2007: 5).

1.3.4 Heckscher-ohlin faktor donatimi teorisi

Faktor donatimi teorisi ilk defa, 1919 yilinda yayinlanan bir makale ile, Isvegli iktisatci
Eli Heckscher (1909-1987) tarafindan ortaya konulmustur. Heckscher’in gorisleri,
dgrencisi olan Bertil Gotthard Ohlin (1899-1979, 1977 Nobel iktisat Odiilii) tarafindan
gelistirilmis ve 1940’larda teoriye Amerikali iktisat¢t Paul A. Samuelson (1915-2009,
1970 Nobel iktisat Odiilii) tarafindan yeni boyutlar kazandirilmistir (Dinler, 2015:
568).



Bu teoride, mukayeseli iistlinliikler teorisinden farkli olarak, iilkeler faktor (sermaye,
isgiicli, dogal kaynaklar vb.) zengini olduklari sektdrlerde iiretim gergeklestirip ihracat
yapmali, faktor kitlig1 olan sektorlerde ise ithalat yapmalidirlar. Ortadogu iilkelerinin
petrol agisindan zengin olmalari, ihracat kalemlerinin bu tiir {iriinlerinden olugmasina,
tarimsal agidan zayif olmalari ise, bu sektorlerde ithalat yapmalarina sebep olmaktadir

(Melemen, 2012: 6).

Faktor donatimi teorisi asagidaki varsayimlara dayanmaktadir (Kaymake1 vd., 2007:
8-9):
1) ki mal, iki iilke ve emek ile sermaye gibi iki iiretim faktdrii bulunmaktadir.
2) Faktor donatimlari agisindan, iilkeler farklilik gostermektedir.
3) Faktor yogunluklar agisindan, mallar farklilik gostermektedir.
4) Mal ve faktor piyasalarinda, tam rekabet kosullar: gegerli olmaktadir.
5) Uretimde dlgege gore sabit getiri kosullar1 bulunmaktadir.
6) Faktorlerin tam istihdami saglanmaktadir.
7) Ulke i¢inde tam hareketli olan iiretim faktorleri, iilkeler arasinda tamamen
hareketsiz olmaktadir.
8) Ulkeler arasinda serbest ticaret bulunmaktadir, kotalar ve giimriik tarifeleri
uygulanmamaktadir.
9) Nakliye giderlerinin sifir oldugu 6ngdriilmektedir.
10) Ulkelerin mal iiretimlerinde ayn1 teknik uygulanmaktadir.

11) Ulkelerin talepleri, birbirine benzer sekildedir.

1.3.5 Modern dis ticaret teorileri

Gelismis ve gelisimine devam eden iilkeler arasindaki endiistriler arasi ticaret, faktor
donatimi teoremi ile agiklanmaktadir. Fakat, uluslararasi ticaret kiiresellesen diinyada
giderek artmaktadir. Ulkeler bir yandan belli mallarin iiretiminde uzmanlasmakta,
diger yandan birbirleri ile yogun ticari iliskiler kurmaktadirlar. Uluslararasi ticarette
yasanan yogunluk sonucunda, 1960’1 yillarin baslarinda yeni ticaret teorileri ortaya

atilmistir (Dinler, 2015: 570).

1.3.5.1 Nitelikli isgiicii teoremi
D. B. Keesing ve 1. B. Kravis’in gelistirdigi bu teoride, gelismis uluslar arasinda

yapilan uluslararas1 ticaretin biliyiik bolimiiniin nitelikli isgiicii farkliligi ile
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aciklanabilecegini one siiriilmektedir. Bu teoriye istinaden, gelismis tilkeler arasinda
yapilan uluslararasi ticaretin biiylik bolimiiniin sebebini, iilkeler arasindaki nitelikli
isglicli farkliligr olusturmaktadir. Nitelikli isgiicii agisindan zengin olan iilkeler,
tretimi bu faktére bagli olan mallarda uzmanlagarak, bu mallarin ihracatini
yapmaktadir. Emek agisindan zengin olan iilkeler ise, biiylik 6l¢iide niteliksiz emegi

igeren mallarin liretiminde iistlinliik elde etmektedirler (Arslan, 2014: 17).

1.3.5.2 Teknoloji acig1 teoremi

1961 yilinda Posner, teknoloji ag181 teoremini dis ticareti tanimlamaya yonelik olarak,
iretim asamasinda ya da triinlerde, farkl tilkelerde farkli hizlarda olusan teknolojik
yeniliklere dayandirmaktadir. Teknolojik yenilik iiretimde farklilik yaratarak,
yeniligin meydana geldigi tirtinde, s6z konusu iilke 6nemli bir karsilastirmali tistiinliik
kazanmaktadir. Bunun sonucu olarak, teknolojik yenilik diger iilkelere ulasmadan
iiretilen {iriinlerin, bu yenilikten yoksun olan iilkelere ihracati yapilmaktadir. Ornek
olarak bir sanayi {iriinii, gelismis tlilkelerde teknolojik imkanlar kullanilarak 6ncelikle
uiretilmekte ve diger lilkelere ihrag edilmektedir. Yapilan ihracat, s6z konusu {iiriiniin
tiretiminde kullanilan teknolojinin, diger iilkeler tarafindan 6grenilmesine kadar

stiirmektedir (Karluk, 1996: 89).

1.3.5.3 Uriin dénemleri teoremi

Uriin dénemleri teoremi, R. Vernon (1966) tarafindan gelistirilmis olup, teknoloji ag1§1
teoreminin uzantist niteligini tasimaktadir. Vernon, teknolojik yeniliklerin ve yeni
tirlinlerin iiretilmesinin ilk kez gelismis iilkelerde gerceklesecegini diisiinmektedir.
Yeni {irtiniin gelismis bir iilkede iiretilmeye baslanmasinin ve o iilkenin ad1 gegen
iirlinde rekabet giiciinli kaybetmesinin bes asamada gerceklestigini ongdrmektedir. 1.
asama; Yeni {irliniin iiretimi baslamustir. Uretim az miktarda ve yurt ici piyasaya
yonelik yapilmaktadir. 2. asama; Uriin olgunlasmistir ve iiriiniin ihracat1 yapilmaya
baslanmustir. 3. asama; Uretim teknolojisi standartlasmistir. Firma iilke icinde ve iilke
disinda lisans vererek, diger firmalarin da o iirlinii iretmelerine imkan saglamaktadir.
4. asama; O lirlinii lisans ile lireten iilkeler, diisiik maliyet avantaj1 yakalayarak, biitlin
ihracat1 ellerinde tutmaktadirlar. 5. asama; Patent semsiyesi kalkarak, iiretimi

sinirlandiran lisanslar sona ermistir (Dinler, 2015: 571).



1.3.5.4 Tercihlerde benzerlik teoremi

Tercihlerde benzerlik teoremi ile, iilkeler arasindaki farklilagtirilmis sanayi mallar
ticareti aciklanmaktadir. Bu teoreme istinaden, farklilastirilmis sanayi mallari
tizerindeki ticaret, liretim esnasinda olusan giderlerden c¢ok, {ilkelerin zevk ve
tercihlerine bagl olarak yapilmaktadir. Ulkelerin gelir diizeyleri, genel olarak talep
kosullarini, 6zel olarak zevk ve tercihleri belirleyen temel degisken olmaktadir. Bir
baska ifade ile, bir iilkenin mal tiiketim tercihleri, o iilkenin gelir diizeyi ile

belirlenmektedir (Azgiin, 2017: 43).

1.3.5.5 Ol¢cek ekonomileri teoremi

Bazi iiriinlerde ortalama iiretim maliyetleri, liretim 6l¢egine veya iiretim miktarina
dayanmaktadir. Uretim 6lcegi biiyiiyorken ortalama maliyetler diisiiyor ise, kabul
edilen, iiretimde oOl¢ege gore azalan maliyetler veya artan getiri kosullardir.
Uluslararasi ticarette 0l¢cek ekonomilerinin dnemli olmasinin nedeni, bazi sanayi
kollarinda faaliyet gosteren kiiciik 6lgekli isletmelerin biiyilik olanlar ile rekabetini
giiclestirmesidir. Buna istinaden, 6l¢gek ekonomisi iceren iriinlerin iiretimi, bir¢cok
kiicik capli tiretici firma yerine az sayida biiyiik firma tarafindan yapilmaktadir

(Seyidoglu, 2015: 108).

1.3.5.6 Monopolcii rekabet teoremi

Bu teorem, 1933 yilinda iktisatgilar tarafindan dis ticarete uygulanmigtir. Bu teori,
analizini gercekei varsayimlar tizerine yapmaktadir. Buna istinaden, dlgege gore artan
getiriler, monopolcii rekabet piyasalar1 ve iiriin farklilastirmasi 6nem kazanirken,
teknolojik ilerlemeler dikkate alinmaktadir. Tasima giderleri analize dahil edilerek,
tiretim faktorlerinin iilkeler arasinda hareketli olduklar1 varsayilmaktadir. Monopolcii
rekabet piyasalarinda faaliyet gosteren firmalar, uluslararasi fiyatin belirleyicisi

konumundadirlar (Kaymakgei vd., 2007: 28).

1.4 Uluslararasi Ticaret Politikalar:

Uluslararas1 ekonomi politikasi, bir iilkenin uluslararasi iktisadi iliskilerinde izledigi
yol ve standartlara verilen isim olarak tanimlanmaktadir. Fakat, uluslararas: iktisat
politikas1 kendi i¢inde dis ticaret politikasi, dis yatirim politikasi, ddemeler dengesi
politikasi, dis yardim ve kur politikas1 olmak {izere bir¢cok alt bashga

boliinebilmektedir. Entegre bir diinyanin {iyesi olarak, iiyeligin sonucunda alanin i¢ine
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c¢ekilmenin kendiliginden olusturdugu sonuglar1 bir yana birakirsak, hiikiimetlerin bu
gidisati iilkeler lehine diizenlemek, uyarmak ve yonlendirmek maksadiyla izledigi tim

politikalar uluslararas1 ekonomi politikasini olusturmaktadir (Ertlirk, 2016: 111).

1.4.1 Giimriik tarifeleri

Glimriikte uygulanan tarifeler, iiriinler herhangi bir iilke sinirindan gegirilirken, tabi
olunan vergi oranlarini ifade etmektedir. Bu tarifelerle alakali olan vergiler spesifik
veya advalorem olarak adlandirilmaktadir. Uriin miktarma gére alman vergiler
spesifik, Uirliniin degerinin belirli bir yiizdesi ile tabi olunan vergiler advalorem olarak
tanimlanmaktadir. Spesifik vergiler kolayca toplanabilmektedir ayrica standart
mamullerde kolaylikla uygulanabilmektedir. Fakat ithal edilen mallarin fiyatlar
yiikseldik¢e himaye etkisi azalmaktadir; ithal mallarin fiyati1 diiserken himaye etkisi
artmaktadir. Advalorem vergilerde ¢ok kiicliik kalite farklar1 dikkate alinmisg
oldugundan, standart olmayan mamullerde de kolaylikla uygulanabilmektedir. Ayrica,
advalorem gilimriik tarifelerinde himaye etkisi istikrarli bir sekilde devam etmektedir

(Iyibozkurt, 1995: 145).

1.4.2 Kotalar

Kota, iilkenin ithal ettigi mal hacminin fiziki veya deger olarak hiikiimetler taratindan
kisitlanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Kotalar belirli bir zaman dénemine istinaden
diizenlenmektedir. Ornek olarak, alt1 ay veya bir sene iginde ithalat1 gerceklestirilecek
olan otomobil sayis1 ya adet seklinde ya da dolar cinsinden kisitlanabilmektedir

(Parasiz, 2000: 252).

1.4.3 Ambargo

Ambargo, belirli bir iilkeden mal satin alinmasi veya o iilkeye mal satig1 yapilmasinin
yasaklanmasi olarak ifade edilmektedir. Ambargolar, yalnizca birka¢ malin ithal ve
thracina yasaklama getirilebilmesi gibi dar kapsamli veya genis kapsaml
olabilmektedir. Diger tiir ambargoda ise, belli bir {ilke ile yapilan her tiirlii ticari

faaliyet kesilerek yasaklanabilmektedir (Orhan ve Erdogan, 2006: 529).

1.4.4 Damping
Bir iirliniin maliyetinin altinda ya da yurt ici satis fiyatinin altinda bir fiyatla ihrag

edilmesine damping adi verilmektedir. Dampingin {i¢ tiirii bulunmaktadir. Inatg1
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dampingde, ulusal bir tekel yurt i¢inde {iriiniinii, yurt disina ihrag ettigi fiyattan daha
yiiksek bir fiyata satarak, toplam karin1 maksimize etmeye ¢aligmaktadir. Saldirgan
dampingde, ihracat¢inin iirliniinii rakiplerini piyasadan silmek amaciyla gegici bir siire
ile maliyetinin altinda (veya yurt i¢inde sattig1 fiyatin altinda) bir fiyatla ihrac¢ etmesi
s0z konusu olmaktadir. Arizi dampingde ise, ihracat konusu malin, zaman zaman ve
stok fazlalarini elden ¢ikarmak amaciyla maliyetinin altinda veya yurt i¢inde satildig1

fiyatin altinda bir fiyatla ihrac¢ etmesi s6z konusu olmaktadir (Engin, 1992: 122).

1.5 Pazarlama ve Uluslararas: Ticaret Iliskisi

Kiiresellesme ile birlikte, sermaye, teknoloji ve isgiicii hareketliliginin artmasi
sonucunda, firmalarin dis pazarlara agilmalari zorunlu hale gelmistir. Ihracat
faaliyetleri, uluslararasi pazarlara girisin ilk asamasini olusturmakla birlikte, kiiciik ve
orta Olgekli firmalarin uluslararasi pazarlari tanimasina yardimecir olmaktadir. Bu
sekilde uluslararasi pazarlara agilan firmalar, basariya ulagabilmek i¢in yeni pazarlara
hitap eden fiiriin ¢esitliligini saglamak, rakip ve miisteri kosullarina gore uygun
fiyatlandirma yapmak ve {irtinlerin dagitimi i¢in uygun kanallar segmek zorunda

kalmaktadirlar (Kogoglu ve Saritas, 2016: 125).

Isletmeler, teknolojik gelismeler, hizla degisen ekonomik ve politik kosullar
sayesinde, iirlinlerini ulusal pazarlarin yaninda uluslararasi pazarlara da kolayca
pazarlama firsati yakalamislardir. Islemeler, bircok farkli strateji ile uluslararasi
pazarlara girebilmektedirler. Firmalar yeni pazarlara girerken, {iretimin yeni girilecek
pazarda mu1 yapilacagl yoksa ihracat yolu ile mi pazara girileceginin kararini
vermelidirler. Ayrica, firma uluslararasi pazarlara girme karar1 aldiktan sonra,
uluslararas1 pazar c¢evresini analiz ederek, buna uygun iilke pazarinda faaliyet
gostermelidir. Uluslararas1 pazarlamada 6nemli olan g¢evre faktorleri, demografik
cevre, ekonomik cevre, sosyokiiltiirel ¢cevre, yasal ve politik ¢evre, teknolojik cevre,

finansal ¢evre ve rekabet ¢evresi olarak siralanabilmektedir (MEGEP, 2011:20).

Firmalar uluslararasi pazarlara acilmaya karar verdiklerinde ya da sektore giren yeni
rakipler oldugunda, ihracat pazarlamasi gerekli hale gelmektedir. Thracat
pazarlamasinda hedefi, tiim pazar cevresindeki miisteriler olusturmaktadir. Thracat

pazarlamacisi yerel {iriinii oldugu gibi uluslararasi miisterilere sunamamaktadir. Uriin,
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uluslararas1 miisterilerin ihtiyaglarina gore degistirilebilmektedir. Yine ihracat
pazarlamacisi, pazarlama stratejilerine istinaden, fiyat uyarlamasi yapabilmektedir.
Fiyat belirlenirken, ihracat hazirligi, nakliye, finansman vb. unsurlar hesaba
katilmalidir. Thracat pazarlamacisi, dagitim ve tutundurma ile ilgili stratejilerini,
girecegi pazarlara uygun olacak sekilde uyarlamalidir. Ihracat pazarlamas: asagidaki

unsurlar gerektirmektedir (Keegan ve Green, 2015: 225-226):
1) Hedef pazar ¢evresinin 1yi taninmasi

2) Pazarlama arastirmasini kullanilarak, pazar potansiyelinin belirlenmesi

3) Pazarlama karmasi ile ilgili kararlarin alinmasi
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2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

2.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramm

KSS, kurumsal siirdiiriilebilirligin parametrelerinden biri olmakla birlikte, giiniimiizde
uygulanmasi1 gereken mecburi bir sorumluluk haline gelmistir. Kurumsal hesap
verebilirlik ve seffaf yonetim konularinin 6neminin giderek artmasi, KSS’nin zorunlu
hale gelmesine neden olmustur. Bu sebeple, KSS kavramini tanimlayabilmek icin ilk
olarak sosyal sorumluluk kavramini agiklamak gerekmektedir. (Engin ve Akgoz,

2013: 90).

Isletmeleri ekonomik bir varlik olarak kabul eden sosyal sorumluluk kavrami,
firmalarin  hayatlarmi ~ siirdiirebilmeleri i¢in kar elde etmeleri gerektigini
ongormektedir. Ayn1 zamanda, firmalarin 6nem derecelerinin ge¢misten gliniimiize
siirekli olarak artmasi ve toplum i¢in vazgecilemez konumda olmalar1 sebebiyle,
isletmelerin baz1 gerekli sorumluluklari iistlenmeleri icap etmektedir (Ozkol vd., 2005:

135).

Giliniimiizde sosyal sorumluluk olgusu, akademik ve sektorel alanda {izerinde
caligmalar yapilan ve tartisilan bir konu haline gelmistir. Kurumlar toplumsal fayda
yaratacak caligsmalar yiiriitmek, kurum i¢inde ¢alisanlarin refah, mutluluk, motivasyon
ve tatminini saglamak, paydaslarinin kuruma olan giivenini arttirmak ve kurumsal
sayginliklarin1  koruyabilmek adina c¢esitli sosyal sorumluluk caligmalar
gergeklestirmektedirler. Sosyal sorumluluk, Diinya’da ¢esitli kurumlar ve hiikiimetler
tarafindan Onemsenen ve iizerine calismalar yliriitilen bir konu haline gelmistir

(Degirmen, 2016: 91).

2.1.1 Kurumsal sosyal sorumluluk tanimlari
KSS kavrami ilk defa, 1953 yilinda Howard Bowen tarafindan yazilan Social
Responsibilities of the Businessman isimli eserde konu alinmistir. Bowen, is

adamlarinin sosyal sorumluluklarinin, baz1 yiikiimliiliiklerin bir araya gelmesi ile

14



olustugunu one siirmektedir. Bu yiikiimliiliiklerden bazilari, halk i¢in arzu edilebilir
politikalar1 izlemek, kararlar1 almak ve eylemleri takip etmek olarak ifade edilmektedir

(Aydede, 2007: 23).

Davis’e gore sosyal sorumluluk 1960 yilinda, “kismen de olsa, sirketin dogrudan
ekonomik veya teknik ¢ikarlarmin G6tesinde aldig1 karar ve davraniglardir” seklinde

tanimlamistir (Davis, 1960: 70).

Bununla birlikte, kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) tek ve yaygin olarak kabul
edilen bir tanim1 yoktur. Genel olarak KSS, etik degerlerle baglantili is kararlar1, yasal
gerekliliklere uygunluk ve insanlara, topluluklara ve ¢evreye saygi gostermek olarak

bilinmektedir (Karné vd., 2003: 849).

KSS'nin ana fikri, isletmenin hissedarlarina, calisanlarina, tedarik¢ilerine ve
miisterilerine kars1 yasal sorumluluklarindan daha fazlasini yerine getirmesi ve

sorumlu tutulmasi gerektigidir (Robins, 2005: 96).

1980’lerin basinda sosyal sorumluluk, firmalarmn yiirtittiikleri ekonomik faaliyetlerin,
firma ile ilgili taraflarin (i¢ ve dis paydaslar) ¢ikarlarina zarar vermeden stirdiiriilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde bu tanima, firmalarin ¢evre bilinglerinin artmasi

ile cevresel sorumluluklar yerine getirmeleri de eklenmistir. (Ilic, 2010: 305).

KSS, firmalarin tiim hissedarlarinin yasam kalitelerini arttirirken, ¢evreyi
korumalarini, etik davraniglarda bulunmalarini ve ekonomik olarak gelismelerini
devamli bir amac¢ olarak uygulamalar1 diisiincesi olarak da tanimlanabilmektedir.

(Uzkesici, 2005: 72).

2001 yilinda, Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan yapilan tanima istinaden KSS,
goniillii olarak isletmelerin ¢evresel ve toplumsal meselelerini, faaliyetleriyle ve
paydaslartyla olan etkilesimleriyle biitiinlestirmesini kapsayan bir olgudur

(Commission of the European Communities, 2001: 8).

Yukarida verilmis olan tanimda kavramin bazi 6nemli yerlerine dikkat ¢ekilmektedir

(Gocenoglu ve Onan, 2008: 4):
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e KSS tanimi, kurumsal kelimesi yerine sosyal ve cevresel konulari i¢inde
barindirmaktadir.

e KSS, is stratejileri veya faaliyetlerinden ayr diisiiniilememektedir.

e KSS goniilliiliik esasina dayanmaktadir.

e KSS’nin diger anlami, firmalarin i¢ ve dis hissedarlann ile paylasimda

bulunmasidir.

2.1.2 Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimi

Sanayi devriminden 6nceki donemlerde, firmalar kiigiik 6l¢ekliydi ve siparis iizerine
imalat yapmaktaydi ayrica isletmecilik faaliyetleri bilimden oldukc¢a uzaktaydi.
Ortacag boyunca ekonomik ve ticari faaliyetler din goriisii ile yonetilmis, ticari
faaliyette bulunan kisilerin sorumluluk anlayislarini, dini inanglari olusturmustur.
Dolayisiyla, bu donemde ticari faaliyetlerde sorumluluk, kisilerin dini goriislerine ve
kendi vicdanlarina bagl olarak gerceklesmekteydi. Dini inanglar toplumsal kurallar
olusturdugu gibi ticari hayatin kurallarim1 da olusturmaktaydi. Bu dénemde KSS

kavramindan bahsetmek miimkiin olmamaktadir (Aktan ve Borii, 2007: 22-23).

Sosyal sorumluluk kavraminin énemli bir baglik olarak ortaya ¢ikist ve kurumlarin
odak noktasi olmasi sanayi devrimine dayanmaktadir. Kurumlar, sanayi devrimiyle
beraber imalat politikalar1 gelistirmeye baslamis ve fabrikasyon {iretime girismislerdir.
Bunun sonucunda, yeni is pozisyonlari olusturulurken, ddnemin basinda tek amaci kar
elde etmek olan kuruluslar i¢in “her sey mubahtir” anlayis1 bulunmaktadir. Bu goriist
benimseyen kuruluslar tliketici haklarini, toplumsal faydayr ve ¢evreye verdikleri
tahribatt onemsememislerdir. Bu kuruluslar, ¢alisanlarin ve toplumun bilinglenmesi
tizerine, toplumun taleplerini karsilayamaz hale gelmislerdir. Bunun sonucunda,

kitleler kuruluslara kars1 cesitli tepkiler gelistirmislerdir (Degirmen, 2016: 45).

Modern anlamda KSS kavraminin ortaya ¢ikisi, bir¢ok yazar tarafindan 1920’lerin
baslar1 olarak goriilmektedir (Aktan ve Borii, 2007: 22). Is diinyasinin sosyal
sorumluluklarinin arttig1 donem ise 1930’lu, 40’11 ve 50°1i yillar olarak goriilmektedir.
Bu donemlerde, ¢alisanlarin emeklilik, saglik, giivenlik, sigorta ve hastalik gibi
durumlarina, 6nceki yillara nazaran daha ¢ok 6zen gosterilmeye baslanmistir. Rekabet,

hiikiimet uygulamalari, sosyal degerlerde artis, ¢alisanlara karsi olusan sorumluluklar
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ile sanayide biiyilik degisimler yasanarak, sanayiler sosyal bilince kavusmaya ve sosyal

programlar uygulanmaya baslanmistir (Aydede, 2007: 19-20).

1960’larda, KSS ile ilgili ¢cevreye duyarh iiretim, ¢alisan ve tiiketici haklari, asgari
ticret ve sigortali ¢alisma gibi birgok konuya 6nem verilmis ve bu konularla ilgili
birgok Oneri sunulmustur. Yine bu yillarda, sivil toplum orgiitlerinin énemi artmais,
irkeilik ve kadin haklar1 gibi konularda gelismeler yasanmistir. 1960’11 yillarda
yasanan gelismelere paralel olarak, firmalar yeni uygulamalar gelistirerek, KSS

faaliyetlerini uygulamaya baglamiglardir (Aktan ve Borti, 2007: 25).

70’11 yillarda, kiiresellesme ve uluslararasilagma faaliyetleri hiz kazanmus, tiiketici
hareketlerinde de artis meydana gelmistir. Firmalarin sadece kar amaglh ¢aligsmalari,
cevreye ve topluma karst daha az duyarlilik gostermeleri biiylik bir sorun teskil
etmistir. Bunun sonucu olarak firmalar imajlarin1 korumak i¢in, stratejilerine sosyal
boyutu da ilave etmislerdir. 80’lere gelindiginde, firmalar en 6nemli amaglarinin kar
etmek degil, cevreye ve topluma karsi sorumlu faaliyetlerde bulunmak oldugunu fark
etmislerdir. Firmalar, ¢cevreye ve paydaslarina kars1 sorumlu davranis sergilemelerinin
sonucu olarak, maksimum kara ulasabileceklerini anlamislardir (Bayraktaroglu vd.,

2009: 35).

Kiiresellesme ve Ozellestirme akimlarinin yogun bir sekilde hissedildigi donem,
1990’11 yillardir. Bu yillarda, kurumlarda, uluslararasi kuruluslarda, kalite ve karsilikli
kazan¢ kavramlari, sosyal ve bilgi paylasma sorumluluklari yeniden 6nemli hale
gelmeye baglamistir (Aydmalp, 2013: 30). 1990°da vyiiriitiilen bir arastirmaya gore,
tiikketicilerin %40°1 sosyal anlamda sorumlu davranmayan kuruluslar1 cezalandirmak
istediklerini belirtmis ve yine tiiketicilerin %25°1 sosyal anlamda sorumlu oldugunu
distindiikleri kuruluslarin tirtinlerini satin alarak onlar1 “odiillendirmek” istediklerini

ortaya koymuslardir (Aydede, 2007: 23).

Sosyal sorumluluk disiincesi, ortaya ¢iktigindan itibaren siirekli degisiklik
gostermistir. Ozellikle 20. yiizyilda, toplum hayati ve ekonomik hayatta goriilen
degisimlere istinaden, isletmelerde de degisimler meydana gelmistir. Isletmelerin
yalnizca ekonomik kuruluslar oldugu goriisii yerine, sosyal varliklar oldugu goriisii
benimsenmistir (Oziipek, 2005: 34).
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2.2 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlar:
Carroll’a gore, kurumsal sosyal sorumluluk, ekonomik, yasal, etik ve goniilliiliik

olmak tizere dort alt boyuttan olusmaktadir (Carroll, 1991: 40).

Sekil 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Giniilli Soramluluklar

{vi Bir Kurumsal Vatandag
Olmak

Ahlaki Sorumluluklar

Etik Olmak

Yasal Sorumluluklar

Yasaya Uymak

Ekonomik Sorumluluklar

Karh Olmak

Kaynak: (Carroll, 1991: 42)

2.2.1 Ekonomik sorumluluklar

Isletmenin ilk ve en énemli sosyal sorumlulugu dogasi geregi ekonomik olandir. Her
seyden Once, i kurumu, toplumumuzdaki en temel ekonomik birimdir. Bu sebeple,
toplumun istedigi iirlin ve hizmetleri iiretme ve kar ile satma sorumlulugu vardir. Diger

tiim is rolleri, bu temel varsayim {izerine dayalidir (Carroll, 1979: 500).

KSS’nin ekonomik bilesenleri (Carroll, 1991: 40):
e Hisse bast kazancin maksimize edilmesi, akabinde tutarli bir sekilde
uygulanmasi 6nemlidir.
e Miimkiin olabildigince karli olmaya bagli kalmak 6nem arz etmektedir.
¢ Giiglii bir rekabet¢i pozisyon siirdiirmek 6nem arz etmektedir.
e Yiiksek diizeyde igletme verimliligini siirdiirmek 6nem arz etmektedir.

e Basarili bir firmanin, siirekli karli olarak tanimlanmasi 6nem arz etmektedir.
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2.2.2

Yasal sorumluluklar

Toplum, firmalarin ekonomik faaliyetlerini, yasal ylikiimliiliikler dogrultusunda yerine

getirmesini beklemektedir (Carroll, 1979: 500).

KSS’nin yasal bilesenleri (Carroll, 1991: 40):

2.23

Isletmelerin devamliligi igin, yasa ve mevcut diizenlemelere uyum saglamalari
Oonemlidir.

Faaliyette bulunulan iilkenin ulusal ve yerel diizenlemelerine uymak énemlidir.
Yasalara saygi duyan kurumsal bir vatandas olunmasi énemlidir.

Basaril1 firmalarin, tiim paydaslarina kars1 olan yasal yiikiimliiliiklerini yerine
getirmeleri gerekmektedir.

Firmalar mal ve hizmet ¢iktilarin1 yasal diizenlemeler c¢ergevesinde

gerceklestirmelidir.

Ahlaki sorumluluklar

Ahlaki sorumluluklar eksik tanimlanmis ve sonug olarak ugrasilmasi gereken en zor

islerden biridir. Yine de, son yillarda, etik sorumluluklar agik¢a vurgulanmistir — neyin

etik olup neyin olmadigi ile ilgili tartigmalar devam etmektedir (Carroll, 1979: 500).
KSS’nin ahlaki bilesenleri (Carroll, 1991: 41):

224

Firmalar, toplumsal gelenekler ve etik normlarin beklentileriyle tutarli bir
sekilde hareket etmelidir.

Firmalar, toplum tarafindan kabul gérmiis mevcut veya yeni gelismekte olan
etik normlar1 tanimali ve bunlara saygi duymalidir.

Kurumsal hedeflere ulasabilmek i¢in, etik normlarin devamliligint saglamak
gerekmektedir.

Etik acidan toplumun firmalardan beklentileri agik bir sekilde belirtilmelidir.
Kurumsal biitiinliigiin ve etik davranislarin, yasa ve yonetmeliklerin iizerinde

oldugunun bilincinde olunmas1 gerekmektedir.

Goniillii sorumluluklar

Goniillii sorumluluklar, toplumun is i¢in agikca bir mesaja sahip olmadigi konulardir.

Goniillii sorumluluklar, bireysel yargi ve se¢ime birakilmiglardir (Carroll, 1979: 500).

KSS’nin hayirseverlik bilesenleri (Carroll, 1991: 41):
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e Toplumun hayirseverlik beklentileriyle tutarli bir sekilde hareket etmek
gerekmektedir.

e Sanatsal aktivitelere katki saglamak onem arz etmektedir.

e Yonetici ve ¢alisanlarin, iginde bulunduklar1 toplumda hayirsever etkinliklere
katilim saglamalar1 6nemlidir.

e Ozel ve kamuya ait egitim kuruluslaria destek olmak 6nem arz etmektedir.

e Bir toplulugun yasam kalitesini artiran projeleri, goniillii olarak desteklemek

Onem arz etmektedir.

2.3 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlar:

Tarihsel siirece bakildiginda, isletmelerin yalnizca kar giitme amaci tagimalari
gorlisiinden, isletmelerin sosyal varliklar olarak, iginde bulunduklar1 toplumun
problemleriyle alakadar olma zorunluluklarinin bulundugu goériisiine gelinmistir. Buna
ragmen, isletmelerin toplumsal sorunlarla ilgilenme seviyeleri halen tartisilan bir konu
olmakla beraber, is diinyas1 ve akademik cevrelerde bu konu ile ilgili ortak bir goriise

sahip degildir (Oziipek, 2005: 34-35).

2.3.1 Klasik sosyal sorumluluk yaklasimi

Bu goriisiin kdkeni, Adam Smith'e ait “Uluslarin Serveti” adli esere dayanmaktadir.
Smith, kendi bencil menfaati i¢inde hareket eden her bir is adaminin, kamu yararini
tesvik etmek icin “Goriinmez EI” mekanizmasi tarafindan yonlendirilecegine
inaniyordu. Diger bir deyisle, bireyin maksimum kar elde etmesi ve rekabet¢i pazar
yerinin diizenlenmesi, millet i¢in en biiylik toplam zenginlik yaratmayi etkileyecek,
boylece kamu yarart maksimum olacaktir. Bu goriis, ondokuzuncu yiizyil boyunca ve
yirminci yiizyilin baslarinda Amerika Birlesik Devletleri'nde yaygin olarak kabul
gormiistiir (Hay ve Gray, 1974: 135-136).

Bu goriisi benimseyen kisiler, sosyal ve ahlaki konularin firmalarin zihnine girmesi
gerektigini kabul etmekte fakat bunlarin elenmesini dogru bulmaktadirlar. Bu tiir
konular giimriik, kamuoyu, halkla iligkiler ve yasalarin isi olmali ve her zaman esas

amag 0z ¢ikarlar olmalidir (Goodpaster ve Matthews, 2004: 142).
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2.3.2 Modern sosyal sorumluluk yaklasimi

Bu anlayisa gore, firmalara “6rgiitsel amaclarin ¢ok Gtesinde” cesitli sosyal amaglar
verilmektedir. Bu anlayis ile firmalar, “herhangi bir su kaynagma zehirli atiklar
birakmamali, ekolojik yapiya zarar vermeyecek sekilde liretim yapmali, i¢ ve dis
cevresini sosyal sorumluluk ile ilgili bilinglendirmeli, kurum i¢i ve dis1 egitimler
sunmali, ¢alisanlarinin sorunlarina duyarlt bir sekilde yaklagmali” dir (Celik, 2007:

77).

Bu goriise istinaden, orgiitlerin basarili olabilmeleri ¢evre ile olan iligkileri ve ¢evresel
kosullarin dikkate alinmasi ile gerceklesebilmektedir. Bu yiizden giiniimiizde
isletmeler, cevrelerine karst daha duyarli davranarak, cevrelerindeki degisim ve

olusumlar1 yakindan takip etmektedirler (Akinci, 1998: 20).

2.4 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ilkeleri
Bu boliimde KSS ilkeleri stirdiiriilebilirlik, hesap verebilirlik ve seffaflik olarak {i¢

baglik altinda incelenmistir.

2.4.1 Suirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik, su anki zamanda gergeklestirilen eylemin, gelecekte mevcut olacak
segenekler iizerindeki etkisiyle ilgilidir. Kaynaklar gliniimiizde degerlendirilmis ise,
gelecekte kullamimlari uygun degildir ve kaynaklarin miktar olarak sinirli olmasi
ozellikle endise verici bir durumdur. Bu sekilde, komiir, demir veya yag gibi
cikarilabilir nitelikteki ham maddeler, miktar olarak smirhidir ve bir kez
kullanildiginda ikinci bir kullanim i¢in uygun degillerdir. Bu nedenle, gelecekte
giinlimiiz kaynaklarinin sagladig islevleri yerine getirmek i¢in alternatiflere ihtiyag
duyulacaktir. Bu durum yakin gelecekte gergeklesmeyebilir fakat bundan daha endise
verici olan, kaynaklar tiiketildikten sonra, kalan kaynaklar1 elde etme maliyetinin
artma egiliminde olmasi ve bu sebeple kuruluslarin operasyonel maliyetlerinin artis

gostermesi olacaktir (Crowther ve Capaldi, 2008: 23).

2.4.2 Hesap verebilirlik
Bu ilke, verilen kararlarin dogrulugunu kanitlama ve sorumlulugunu kabul etme
gerekliligine dayanmaktadir. Bu ilke ayn1 zamanda, seffaflik ve kamuyu aydinlatma

kavramlariyla oldukea ilgilidir. Firmalarin seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerine
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uymadiklar1 bir ortamda, firma raporlarinin ger¢egi yansitmast miimkiin olmamaktadir

(Tuzeu, 2003: 35).

Bu ilkeye gore firmalar, kendilerini sorusturmaya ve arastirmaya acik tutmalidirlar.
Firmalar toplumsal ¢ikarlari, yakin ¢evreleri ve kendi ¢ikarlarindan iistiin tutarak bu
dogrultuda ilerledikleri konusunda siirekli bir sekilde hesap verdiklerinde, kendilerine

duyulan giiveni arttirmis olacaklardir (Argiiden, 2002: 13).

2.4.3 Seffafhk

Seffaflik, ilke olarak, kurulus faaliyetlerinin dig etkisinin, yine o kurulusun
raporlamasindan tespit edilebilece8i ve gerceklerin rapor i¢inde gizli kalamayacagi
anlamina gelmektedir. Bu nedenle, dis etkiler de dahil olmak iizere, kurulus
faaliyetlerinin tiim etkileri, kurumun raporlama mekanizmalar1 tarafindan saglanan
bilgileri kullanarak, herkes tarafindan anlasilir olmalidir. Seffaflik, dis kullanicilar igin
0zel bir 6neme sahiptir ¢iinkii dis kullanicilar, bu tiir bilgilerin i¢ kullanicilara 6zgi

arka plan detaylar1 ve bilgisinden yoksundurlar (Crowther ve Aras, 2008: 16).

2.5 Isletmelerin Sosyal Sorumluluk Alanlari

KSS'de “sosyal” kelimesi her zaman belirsiz olup, kurumun kime kars1 sorumlu
oldugunun belirli bir yonii yoktur. Paydas kavrami, KSS oryantasyonunda dikkate
almas1 gereken belirli gruplar1 veya kisileri tanimlayarak, sosyal veya toplumsal
sorumluluklar kisisellestirmektedir. Boylece paydas adlandirmasi, kime kars1 duyarh
olmas1 gerektigi konusunda, is i¢in en acil olan toplumsal {iyelere “isimler ve yiizler”

koymaktadir (Carroll, 1991: 43).

Topluma yonelik ytikiimliiliiklerin, bilingli bir sekilde gerceklestirilmesi KSS olarak
tanimlanabilmektedir. KSS dinamik bir yapiya sahip olup, toplumun siirekli olarak
degisen beklentileri ve degerleri ile birlikte degiserek, sorumluluk alanlarin
genisletmektedir. Bu sorumluluk alanlari, firmalarda KSS’nin smirlarim
belirlemektedir. Firmalarin, ¢alisanlarina nitelikli bir is ortam1 saglamak, tiiketicileri
korumak, yasanabilir bir ¢evre olusturmak, hissedar menfaatlerini korumak ve
toplumsal sorunlara yardimci olmak gibi ¢esitli sorumluluk alanlar1 bulunmaktadir

(Becan, 2011: 20).
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2.5.1 Cahsanlara kars1 sorumluluk

Firmalarin temel paydaslan ¢alisanlar olup, i¢ miisteriler olarak da bilinmektedirler.
Isletmenin basarili olabilmesi icin, calisanlarmm verimli ve mutlu olmasi
gerekmektedir. Bu sebeple firmalarin en temel amaci, ¢alisanlarinin mutlulugunu
saglayip, onlarin daha verimli ¢aligmalarina olanak vermektir. Bu ylizden firmalar
calisanlar1 i¢in olumlu bir c¢aligma ortami yaratarak, ¢alisacak personelin
belirlenmesinde adaletli olmali, is gilivenligini saglamali, c¢alisma sartlarini
tyilestirmeli, ¢alisanlarini siirekli egitmeli ve onlara kariyer firsatt sunmali, adil bir
ticret politikas1 uygulamali, terfi sistemine sahip olmali, ¢alisanlar1 firma faaliyetleri
ve diger ¢alisanlar hakkinda bilgilendirmeli, ¢alisanlarina sorumluluk vermeli, ¢alisan
fikirlerine deger vermeli, sendikalagsmaya izin vermeli ve ¢alisanlarina grev hakki
tanimalidir. Ote yandan firmalarin ¢alisanlarini asagilamamak ve taciz etmemek gibi
temel sorumluluklari bulunmaktadir. isletmeler bu sorumluluklarini yerine getirerek,
daha kalifiye eleman istihdam edebilir ayrica ¢alisanlarin is birakma olasilig1 da en aza

indirgenmis olacaktir (Bayraktaroglu vd., 2009: 11).

2.5.2 Miisterilere karsi sorumluluk

Giiniimiizde, firmalar arasi rekabet gittikce artmaktadir. Ozellikle teknolojinin
geliserek, yeni medya kanallarinin ortaya ¢ikmasi ile miisteri olgusu 6n plana
cikmaktadir. Gegmiste, liretim siireci boyunca miisterilerin istek ve ihtiyaglar
onemsenmemekteydi fakat gliniimiizde rekabetin artmasi ile firmalar daha fazla
miisteri odakli olmaya baslamislardir. Firmalarin devamliligi agisindan, miisteriler
bliylik 6neme sahiptir. Bu agidan, firmalarin miisterilerine karsit sorumluluklarini
yerine getirmesi gerekmektedir. Firmalar, kaliteli mal ve hizmet iiretmenin yaninda,
tiikketicilerinin farkli beklentilerini anlayarak karsilamak durumundadirlar (Aydinalp,

2013: 10).

2.5.3 Hissedarlara kars1 sorumluluk

Hissedarlar firmanin yasal sahipleri olup, firmanin kaynaklar1 ve bu kaynaklarin hangi
alanlarda kullanilacagi konusunda, diger paydaslara oranla daha oncelikli durumda
olmaktadirlar. Hissedarlarin firmaya katkisi, faaliyetlerin yiiriitiilebilmesi i¢in ihtiyag
duyulan fonlarin yaratilmasi seklinde gerceklesmektedir. Ayrica, sirketin hisselerini
satin alarak, finansman ytikiiniin bir béliimiinii istlendiklerinde kars1 karsiya kaldiklar

risk ¢ok fazla olmaktadir. Bu durum, hissedarlarin her zaman kazanacagi anlamina
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gelmemektedir. Bu sebeple, hissedarlar firma i¢in en riskli paydas gurubunu
olusturmaktadir. Hissedarlar, gelecekte giivenli bir nakit akisini giivence altina alacak
faaliyetlerin gergeklestirilmesini beklemektedirler. Firmalar, misyon ve vizyonunu
acikca belirleyerek, gelismeleri yakinda takip ederek, yeniliklere acik bir yonetim
anlayisin1 benimseyerek, rekabet giicii yiliksek, karli, verimli, ekonomik bir yonetim
sergileyerek  hissedarlarin  beklentilerini  karsilayabilirler. Bu  beklentiler
ger¢eklesmediginde, hissedarlar fonlarini firmadan alarak, organizasyona verdigi

destegi geri ¢ekebilirler (Tuzcu, 2003: 97-98).

2.5.4 Cevreye karsi sorumluluk

Cevreciler, doga kirliligi ile kars1 karsiya olan diinyada, insanlarin ve isletmelerin
cevreye daha fazla 6nem gostererek faaliyetlerini gergeklestirmelerini istemektedirler.
Isletmelerin esas amaci, tiiketim, tiiketiciye sunulan segenekler veya miisteri
memnuniyetini en {ist diizeye tasimak yerine hayat kalitesini en {ist diizeye tasimak
olmalidir. Hayat kalitesi ayn1 zamanda ¢evre kalitesini de kapsamaktadir. Cevresel
maliyetlerin, {ireticiler ve tiiketiciler tarafindan ortak olarak istlenilmesi

gerekmektedir (Bayraktaroglu vd., 2009: 17-18).

2.5.5 Hiikiimete kars1 sorumluluk

Firma paydaglarindan biri olan hiikiimetler, isletmelerden kendilerine diisen
sorumluluklar1 yerine getirmesini beklemektedirler. Bunun yani sira hiikiimetler,
isletmelerin diger paydaslarina karsi olan yiikiimliiliklerini de yerine getirmesinde
onemli derecede etki ve giice sahiptirler. Ortaya koyduklar1 politikalar ile, minimum
seviyede de olsa, isletmeler i¢in bir KSS haritas1 ¢izebilmektedirler. Bu sebeple
isletmelerin, faaliyet gdsterdikleri iilke hiikiimetleri ile kuracaklar saglikli iligkiler ve
hiikiimete yonelik sorumluluklarini yerine getirebilmeleri, isletme faaliyetlerini devam
ettirebilmeleri agisindan zaruri olan yiikiimliiliklerden biri olarak gosterilmektedir

(Sarikaya, 2008: 158).

2.5.6 Tedarikcilere karsi sorumluluk

Tedarikgiler, isletme basarisinda biiyiik 6neme sahiptirler. Hammadde, mamul ve yari
mamul iiriinler, isletme {iriiniiniin kalitesini ve fiyatim1 etkilemektedir. Isletme ile
tedarik¢i arasinda kurulan giiven iliskisi sonucunda, kritik anlarda tedarik¢inin

isletmeye kars1 tutumu olumlu olacaktir. 1970’lerin sonunda, Chrysler firmasi biiyiik
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problemler yasamaktaydi. Tedarikgileri ile siirdiirmiis oldugu iyi iliskilerin sonucu
olarak, Chrysler firmasi diisiik fiyattan malzeme temini, 6demelerde siire uzatimi ve
O0demelerin  kredilendirilmesi gibi avantajlar saglamistir. Ayrica firmalarin
tedarikgileri ile iliski diizeylerini, tedarik¢i sayisi1 ve iirlin tiirii gibi degiskenler de

belirlemektedir (Ay, 2003: 27-28).

2.5.7 Topluma kars1 sorumluluk

Isletmelerin esas sorumluluklarindan biri, toplumun ihtiyaglarmi ve degerlerini
gozeterek faaliyetlerini gerceklestirmeleridir. Bu agidan isletmeler, faaliyette
bulunduklar1 topluma katkida bulunarak, toplumsal katma degeri yiikseltmekte ve en

1yi sekilde yasama firsati sunmaktadirlar (Becan, 2011: 21).

Kurumlarin toplumlara karst olan sosyal sorumluluklari, toplumsal kosullarin
diizeltilmesi ve 1iyilestirilmesi yoniinde agiklanabilmektedir. Kurumlarin sosyal
sorumluluk adi altinda uyguladiklar1 kampanyalarin ya da yiiriittiikkleri eylemlerin,
toplumsal agidan inceledigi sorunlar; kitlik, aglik, yoksulluk, sakatlik, issizlik,
egitimsizlik, asir1 niifus artisi, siddet, terdr, uyusturucu, yash bakimi ve gevresel
sorunlar olarak belirtilmektedir. Kurumlar sosyal sorumluluk faaliyetlerini bu gibi
alanlara yatirim yaparak ve yine bu problemlerin ¢éziimiine yardimci olmak amaci ile
kurulmus olan sivil toplum kuruluslarinin yaninda olarak ortaya koymaktadirlar

(Degirmen, 2016: 67).

2.6 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Avantajlar
KSS ile ilgili ¢alismalar yiiriiten “Business in The Community” bu avantajlar1 6

baslikta incelemektedir (Little, 2003: 2):

itibar Yonetimi

Isletmenin basarisi, yalnizca miisterileri ile olan iliskilerine degil, ayn1 zamanda
paydaslariyla olan iligkilerine de baglidir. Bir sirketin paydaslariyla olan iliskisini
gelistirmek, sirketin stratejik hedeflerine ulagsmada, her grubun sahip oldugu

potansiyel destegi arttirir. Bu iliski sayesinde sirket deger yaratir (Little, 2003: 3).
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Risk Yonetimi

Kurumsal sorumluluk, sirketlerin riski daha iyi anlamalar1 ve yonetmeleri adina yol
gostermektedir. Biitiin isletmeler risk almaktadir ve uygun risk seviyesi hakkinda karar
vermektedir. Ayrica bircok sirket, risk tanimlarin1 sosyal ve c¢evresel sorunlar1 da
iceren daha genis kapsamli ve uzun vadeli riskleri kapsayacak sekilde genisletmektedir

(Little, 2003: 5).

Calisan Memnuniyeti

Isletmelerin vyiiriittiikleri faaliyetlerinde, paydaslariyla olan iliskilerinde bir deger
yaratilmasinda c¢alisanlar 6nemli bir rol oynamaktadir. Calisanlar, kurulustan ayri
olarak diisiiniilememektedir. Calisanlarin degerini bilmek, isletme basarisi i¢in kritik

bir rol oynamaktadir (Little, 2003: 6).

Yenilik ve Ogrenme

Yenilik ve 6grenme, isletmelerin uzun dénemli olarak hayatta kalabilmeleri i¢in kritik
bir 6neme sahiptir. Cevresel kisitlamalar ve toplumsal baski, isletmeler i¢in firsat
penceresini daraltmaktadir. Kurumsal sorumluluktaki liderler, yenilik ve 6grenmeyi,
bu kisitlamalar1 6nemli is firsatlarina doniistiirmek icin arag¢ olarak kullanmaktadir.
Kurumsal sorumluluk, yeni pazar firsatlarin1 belirlemeye, daha verimli is siire¢leri
olusturmaya ve rekabet giiciinii siirdiirmeye yardimci olarak, organizasyon igindeki

ogrenme ve yeniligi tesvik etmektedir (Little, 2003: 7).

Sermayeye Erisim

Kurumsal sorumluluk, sirketlerin sermayeye erismelerine yardimeci olmada kilit bir
faktordiir. Kurumsal sorumluluk, sermayeye erisimi kolaylastirmaktadir. Yeni
girisimler i¢in finansman arayan veya yatirnm c¢ekmek isteyen sirketler, kurumsal
sorumlulugu, sermayeye erigimi kolaylastiran bir firsat olarak gérmelidirler (Little,

2003: 8).

Finansal Performans

Kurumsal sorumluluk rekabet edilebilirligi arttirmaktadir. Para kazanmanin Gtesinde
temel bir amaca sahip olmak, uzun vadeli finansal performans elde edilmesine
yardimci olacaktir. Kurumsal sorumluluk, firmalara simdiki ve gelecekteki maliyetleri

azaltma firsatlar1 sunmaktadir ayrica rekabet edilebilirligi, pazar konumlandirmayi1 ve
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karlilig1 arttirmayr saglamaktadir. Sonug¢ olarak, kurumsal sorumluluk firmalara

dogrudan iyilestirmeler sunmaktadir (Little, 2003: 9).

2.7 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarimin Dezavantajlar:

Uygulamada, sosyal sorumluluk boyutuna duyarsizlik sergileyip, orgiitsel etik
kurallarina uymayan sirketler bulunabilmektedir. Orgiitsel etik kurallarina aykiri
faaliyetler, firma  yoOnetimleri agisindan asagidaki  belirtilen  sorunlar

dogurabilmektedir (Celik, 2007: 79):

¢ Firmanin imajimin zedelenmesi,

e QGrup faaliyetlerinin azalmasi ya da grup etkinliginin kaybedilmesi,
e Orgiitsel iletisimin azalmasi veya zarara ugramas,

e Ozsayginin kaybedilmesi,

e Aidiyet hissinin azalarak, takim ruhunun kaybedilmesi,

e Motivasyon kayb1 yasanmasi,

e Performans diisiikligi.
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3. MARKA TUTUMU VE SATIN ALMA NIYETI

3.1 Marka Tanim ve Kavrami

Marka, bir saticinin ya da satict grubunun hizmet veya iiriinlerini tanimlamaya
yardimei1 olan, bunlar1 rakiplerinden ayristiran bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin kombinasyonu olarak ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:

231).

Tirk Dil Kurumu markanin tanimini, “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret.” seklinde belirtmektedir

(http://www.tdk.gov.tr/ Erisim Tarihi: 16 Nisan 2019).

Marka; ismi, kimligi ve itibar1 ile birlikte diisiiniilen bir iirlin veya hizmet veya

organizasyon seklinde ifade edilmektedir (Anholt, 2007: 4).

Marka, kendisini olusturanlarin kim olduklarini, neyi ne sekilde yapmak istediklerini
gosteren bir 6zettir. Marka kavrami i¢inde, kendisini olusturan kurulusun misyonunu,
iiriinlerini, amaglarini, degerini, verdigi s6zleri ve gercegi barindirmaktadir (Ozcelik

ve Torlak, 2011: 362).

Marka, iiriin veya hizmetlerin kimligini olusturan, {riinlerin rakiplerinden ayirt
edilmesine imkan saglayan, pazarlama ve reklam yonetimi faaliyetlerinin odak
noktasini olusturarak miisterilerle iletisimi kolaylastiran, {ireticiye ve tiiketiciye cesitli
yasal avantajlar saglayan, lirlinli farklilagtiran isim, sembol, simge ya da tiimiiniin

birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Aktuglu, 2004: 16).
Marka, kendine ait Ozellikleri ile rakiplerinden farklilasan ve markanin sahibi,

misterileri, liriin bilesenleri ve ait oldugu firma olmak iizere birbirleriyle etkilesim

gosteren alt sistemler tarafindan olusturulan bir iist sistemdir (Erdil ve Uzun, 2010: 8).
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Marka, tiiketicilerin zihnindeki goriintii ve tecriibelerin karmasik halidir. Markalarin
iki 6nemli fonksiyonu bulunmaktadir. Birinci fonksiyonu, bir tiir kalite sertifikasi
olarak markanin, belli bir iirtin ile ilgili, belli bir kurulusun verdigi so6zii temsil
etmesidir. Ikinci fonksiyonu, markalarin belirli {iriinii aramak ve bulmak konusunda
yardimci olmalar ve tiiketicilerin aligveris deneyimlerini daha iyi bir sekilde organize

etmelerini saglamalaridir (Keegan ve Green, 2015: 289).

3.1.1 Markanin 6nemi

Markalar, arama siireglerine yardimci olarak miisterileri i¢in deger yaratmaktadirlar.
Glinlimiizde miisteriler, ihtiyaglarini karsilayabilecek birgok tedarikei ve iiriin ile karst
karstya kalmaktadirlar. Dogru se¢imi yapmalk, iiriinler yeni ve karmasik oldugundan
veya miisteri daha Once bu tiir bir karar vermediginden risk igermektedir. Alici,
alternatifleri degerlendirmek i¢in zaman harcamak istemesine ragmen, iiriinler ile ilgili
kararlara varmak zor olabilmektedir. Markalar, satin alma siirecinde zamani kisaltan

ve riski azaltan mekanizmalarindan biri olmaktadir (Doyle, 2008: 231-232).

Tiiketici ve lretici arasinda, temel olarak alim satim konusu olan sey iiriin olmakla
birlikte, burada degeri yaratan unsur marka olmaktadir. Marka olmadan iiriinler
yalnizca maldan ibarettir ve yine marka olmaksizin tiim {iriinler kolayca kopyalanarak
taklit edilebilir mallara déniistiiriilebilmektedir. Uriin, marka ile kimlik
kazanmaktadir. Ayrica bu kimlik tiiketiciye, maddi ve manevi taleplerinin

gerceklesecegine ait verilen bir s6z niteligindedir (Aydin ve Ulengin, 2011: 60).

Giliniimiizde sirketler, ticaretin ve rekabetin artmasi ile, lirtinlerini markalayarak pazara
sunmaktadirlar. Sirketler rakiplerinden farkli bir marka sunarak hayatta
kalabilmektedirler. Tiiketiciler giiniimiizde markasiz {iriinleri tercih etmemektedirler.
Bu sebeple, iireticiler iirlinlerini markasiz sekilde pazarlamaya c¢aligirlar ise, karlilik

elde etmeleri miimkiin gériinmemektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 3).

3.1.2 Markanin tarihsel gelisimi
Markalagma uzun yillar boyunca, bir iireticinin mallarini diger {ireticinin mallarindan
ayristirmanin  bir yontemi olarak varligin1 siirdiiriirken, modern markalasma

kokenlerini 19. ylizyilda bulmustur (Konecnik ve Gartner, 2007: 400).
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17. ve 18. yiizyillarda, fabrikalarda kalite ve mensei belirtmek i¢in, markalar daha
yaygin sekilde kullanilmaya baglanmistir. Buna nazaran, marka kullaniminin
yogunlasmasi, 20. yiizyilin baglar1 olarak kabul gérmektedir. Sanayi Devrimi, imalat
ve iletisimde biiyiik ilerlemeler yaratarak, tliketici iirlinlerinin pazarlanmasina imkan
saglamistir. Singer dikis makineleri, Bass birasi, Kodak film, Heinz fasulyeleri ve
Coca-Colaicecekleri bu donemden kalma markalara verilecek birkag drnektir (Clifton,

2014: 21-22).

Glinlimiizde, markalarin sunacaklar1 vaadleri belirleyen taraf tiiketiciler olmaktadir.
2000’11 yillar, tiiketicilerin iiretici gorevi listlendigi ve tiim markalama c¢aligmalarina
katildiklar1 bir donemi ifade etmektedir. Yeni medyanin gelisimi ile tiiketicilere
ulasmanin ve onlarla etkilesimde bulunmanin kolaylagsmasi sonucu, markalarin
tilketicileri tarafindan olusturulmasina ortam hazirlamistir. Volkswagen, Nike ve
Levis gibi markalar tiiketicilerine web siteleri araciligiyla ulasarak, tiiketiciler

tarafindan tasarlanmay1 hedeflemektedirler (Tosun, 2014: 7).

3.1.3 Marka ile ilgili temel kavramlar

Rekabet sartlarinin yogunlasmasi sebebiyle, piyasalardaki muadil {iriinlerde ¢ogalma
gorilmektedir. Bunun sonucunda, tiiketiciler benzer iirlinleri ayni olarak algilamakta,
firmalar ise iirlinlerini farklilagtirma yoluna gitmektedirler. Markay1 benzerlerinden
ayiran ve tliketicilerin markayi tercih etmesini saglayan marka imaji, marka denkligi
ve marka kisiligi gibi kavramlarin agiga kavusturulmasi onemli hale gelmektedir

(Aktuglu, 2004: 27).

3.1.3.1 Marka imaji
Marka imaji, tiikketicilerin bir marka hakkindaki diisiincelerinin toplamidir (Wilson ve
Blumenthal, 2008: 58). Marka imaj1, tliketicinin hafizasindaki marka cagrigimlari

tarafindan yansitilan bir marka hakkindaki algilardir (Keller, 1993: 3).
Marka imaj1, bir markanin nitelikleri ve ¢agristirdiklar1 hakkindaki inanglar biitiiniidiir.

Bir miisterinin zihninde bir marka imaj1 dort farkli sekilde yaratilabilmektedir (Doyle,

2008: 232):
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1. Deneyim: Miisterilerin, genellikle markay1 daha 6nce de kullanmis olduklari
durumdur. Miisterilerin, marka giivenilirligi ve karakteri hakkinda sik sik iyi
inanglara sahip olduklari durumdur.

2. Kisisel: Arkadaslar, tanidiklar ve markayr kullanan diger kisilerin, marka
nitelikleri ve ¢agrisimlart hakkindaki inanglar1 birbirleriyle paylastiklart
durumdur.

3. Halk: Markanin kitle iletisim araglarinda goriilmiis olmas1 veya tiiketici
raporlarinda analiz edilmis olmasi durumudur.

4. Ticari: Reklamin, ekranin, ambalajin ve satis temsilcilerinin, markanin
Ozellikleri ve degerleri ile ilgili mesajlarin iletilmesinde 6nemli oldugu

durumdur.

Marka imaji, misterilerin psikolojik veya sosyal ihtiyaglarini karsilayan marka
girigimlerini de igermek {iizere, iiriiniin veya hizmetin digsal 6zellikleri ile ilgilidir.
Marka imaji, insanlarin markanin gercekte ne yaptigindan ziyade zihinlerinde

algiladiklar1 durumu ifade etmektedir (Keller, 2001: 11).

3.1.3.2 Marka denkligi
Marka denkligi, isletmenin bir iirlin veya hizmeti aracilig1 ile bagka bir firmaya veya
o firmanin miisterilerine sagladigi degere deger kazandiran veya kaybettiren bir

markanin adi ve sembolilyle baglantili tiim varlik ve bor¢larin biitiiniidiir. Bu varliklar

dort ana baglikta incelenmektedir (Aaker, 1996: 7-8):

Marka Farkindah@:: Markanin hatirlanmast adina, miisteriye sunulan {iriin
kategorisinden, o markanin secilebilme kabiliyeti marka farkindaligi olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica markanin varlik giicliniin, tiiketicinin zihninde olusturdugu

ifade olarak da agiklanabilmektedir (Aktuglu, 2004: 37).

Marka farkindaliginin iki 6nemli 6l¢iitli, marka tanima ve marka hatirlamadir. Marka
tanima, tliketicinin markaya dnceden maruz kalmay1 onaylama yetenegidir ve marka
hatirlama, markanin yardimsiz bir sekilde bellekten geri alinmasidir (Hoeffler ve

Keller, 2002: 79).
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Marka Sadakati: Marka sadakati, tiikketicilerin o markaya olan psikolojik bagliliklar1
olarak ifade edilmektedir. Sadakat, belirli bir markanin satin alinmas ile o markaya

kars1 gelistirilen sadakat olarak tanimlanmaktadir (Y1lmaz, 2005: 260).

Ornegin, ziyaret edilen bir magaza tercih edilen markanin disindaysa, tiiketici
muhtemelen bagka bir magazaya gidecek veya bir sonraki satin alma dongiisiine kadar

bekleyecektir (Dick ve Basu, 1994: 106).

Marka sadakati, tiiketicilerin o markayr satin almasi veya tiiketimi sirasinda
harcananlarin 6tesinde, miisterilerin markaya zaman, enerji, para veya diger kaynaklar

i¢in yatirnm yapmaya istekli olduklarinda ortaya ¢ikmaktadir (Keller, 2001: 15).

Algllanan Kalite: Algilanan kalite, tiiketicinin bir {riinlin {Ustliinligii veya
miilkemmelligi konusundaki yargisi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 5).
Algilanan kalite, miisterilerin kullanim amacina gore ve alternatiflerine kiyasla bir

irlin veya hizmetin kalitesi veya {istiinliigiiniin algisidir (Keller, 2013: 187).

Tiiketicilerin toplam kalite algisi, algilanan kalite olarak degerlendirilmektedir. Ayni
zamanda, T{riin veya hizmetlerin alternatiflerine gore {stiinliigli olarak da
tanimlanabilmektedir. Algilanan kalite tiiketiciler tarafindan asagidaki sekillerde

degerlendirilebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 231):

- Gergek kalite,
- Uriin esasli kalite,

- Uretim kalitesi.

Marka Cagrisimlari: Marka c¢agrisimi, tiiketicilerin zihninde marka ve 6zellikleri
arasinda belirli temel ¢agrisimlarin olusturulmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
Ozelliklere ornek olarak, tiiketicilerin marka ile biitiinlestirdikleri belirli bir sembol,

tinlii kisi veya {irlin niteligi verilebilmektedir (Alkibay, 2005: 86).

Tiketicilerin  markaya atfettikleri ~ Ozellikler, marka cagrisimlart  olarak
adlandirilmaktadir. Marka adinin altinda yatan deger, marka ile alakali ¢cagrisimlara

dayanmaktadir. Giiglii bir marka ¢agrisimi ile, marka genisletmenin temelini
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olusturmak miimkiindiir. Bu ¢agrisimlar ile markalar, miisterilerine kendilerini iyi
hissettirmek, giivenlik, rahatlik ve liiks gibi bir¢ok yarar saglamaktadirlar. Bunun

sonucunda ise, markalar degerini artirma firsat1 bulmaktadirlar (Ercan vd., 2010: 43).

3.1.3.3 Marka Kkisiligi

Bir markanin kisiligi, o markayla iligkili beseri 6zellikleri ifade etmektedir (Aaker,
1997: 347). Marka kisiligi, markanin ¢agristirmis oldugu duygularin veya hislerin
yansitilmasi seklinde atfedilebilmektedir (Keller, 1993: 4).

Merriam Webster’s Sozliigii’'ne gére marka kisiligi; “Bir bireyi, milleti veya grubu
ayiran duygusal ve davranigsal Ozelliklerin biitliniidiir.” seklinde tanimlanmaktadir

(Kaplan vd., 2010: 1290).

Marka kisiligi, tliketicilerin marka ile ilgili alg1 ve tutumuna yonelik anlayiglarini
giiclendirmektedir. Ayrica farklilagtirilmis bir marka kimligi olusturulmasina da etki
etmektedir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutum sergilemelerini

saglayarak, markaya deger katmaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363).

Markalar, insanlara benzer olarak tiiketicilerin algisinda farklilik yaratabilecekleri bir
kisilige sahip olmak istemektedirler. Bu sekilde tiiketicilerin tercihlerini yonlendirip,
farklilik yaratabilmektedirler. Marka kisiligi ayn1 zamanda tiiketicilerin iizerinde bir
duygu yaratmaktadir. Yaratilan bu duygu sonucunda, marka tiiketici ile yakindan

iletisim kurabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 73).

3.2 Markanin faydalan
Bu boliimde markanin faydalan tiiketiciler, lireticiler ve perakendeciler agisindan ii¢

baslik altinda incelenmektedir.

3.2.1 Tiiketiciler acisindan faydalari
Markalarin  tiiketiciler iizerinde olusturdugu avantajlar asagidaki sekilde
siralanmaktadir (Karalar, 2012: 289):
- Marka, iiriiniin niteligini belirten 6zelliklere sahiptir. Bu sekilde, markayi satin
alan tiiketici hangi niteligi alacagini da bilmektedir.

- Marka, aligverisi kolay ve hizli bir hale getirmektedir.
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- Marka, tiiketicilerin dikkatini onlara faydali olacak yeni iiriinlere gekmektedir.
- Markalama yeniligi 6zendirip, lirlin ¢esitliligini arttirarak tiiketicilerin se¢imini

gelistirmektedir.

Markalar, tiiketicilere agagidaki faydalar1 saglamaktadirlar (Keller, 2003: 8):
- Uriiniin kaynagmin tanimlanmasi.
- Ureticiye sorumluluk verilmesi.

- Risklerin ve arama maliyetlerinin diisiiriilmesi.

3.2.2  Ureticiler acisindan faydalar
- Ureticiler, iiriinlerinin rakip iiretici firmalar tarafindan taklit edilememesini
marka ve tescili ile giivence altina almaktadirlar (Ercan vd., 2010: 13).
- Markalama, siparis vermeyi kolaylastirmanin yani sira, pazarlarin boliimlere

ayrilmasini da kolaylastirmaktadir (Karalar, 2012: 289).

Markalar, tireticilere asagidaki faydalar1 saglamaktadirlar (Keller, 2003: 8):
- Tasimayi veya izlemeyi kolaylagtirmak adina, marka tanimlama avantaji,
- Benzersiz 6zelliklerin yasal olarak korunmast,
- Rekabet iistiinliigli sunulmasi,

- Finansal getiri saglanmas.

3.3 Marka Tutumu

Tiiketici acisindan marka tutumu kavrami, genel itibariyle markanin ne ifade ettigi,
Ozelinde ise marka kisiliginin ne sekilde aktarildigi anlamina gelmektedir. Marka
tutumu, marka iletisiminin bir iirlinii olarak, markanin tiiketici ile nasil iletisime

gectigini ifade etmektedir (Temporal, 2011: 49).
Bu béliimde marka tutumunun tanimi ve boyutlari iki baslik altinda incelenecektir.

3.3.1 Marka tutumu tamimi

Markaya yonelik tutum, tiikketicinin tiriinii ayrintili bir bi¢imde degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Kempf ve Smith, 1998: 329). Marka tutumu, bireyin markaya
yonelik igsel degerlendirmesi seklinde ifade edilmektedir (Mitchell ve Olson, 1981:
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318). Markaya yonelik tutum, tiiketicileri markayla ilgili harekete gecirebilen,
nispeten kalic1 ve tek boyutlu degerlendirmeler biitlintidiir (Spears ve Singh, 2004: 55).

Marka tutumunun 6zellikleri dort baslik altinda belirtilmistir (Percy ve Rossiter, 1992:
266):

1) Marka tutumu, tiiketicinin halihazirdaki motivasyonuyla alakalidir. Buna
istinaden, tiiketicinin motivasyonu farklilagirsa, markayr degerlendirmesi de
farklilasacaktir.

2) Marka tutumu biligsel ve duygusal boyuttan olusmaktadir. Biligsel boyut
tilketici  davraniglarina  kilavuzluk ederken, duygusal boyut tiiketici
davraniglarini harekete gecirmektedir.

3) Biligsel boyut, markanin tiiketiciye sunacagi bir dizi spesifik faydadan
olusmaktadir.

4) Marka tutumu goreceli bir yapidir. Tiiketiciler agisindan, alternatif markalar

arasindan en iyisini segebilme giidiisii marka tutumunu olusturan sebeptir.

3.4 Tiiketici Satin Alma Davrams1 Kavram
Tiiketici davranisi, kisilerin ya da kitlelerin gereksinim ve taleplerini gidermek adina
mal, hizmet, fikir veya deneyimleri segme, satin alma, kullanma ya da elinde

bulundurma siirecindeki davranislardir (Solomon, 2017: 28).

Tiiketici davranist karmasik ve ¢ok boyutlu bir siirectir. Tiiketici kararlar1 ¢ogu zaman
bircok adimi biinyesinde bulundurmaktadir ayrica demografik 6zellikler, yasam tarzi
ve kiiltiirel degerler gibi bir¢ok faktorden etkilenmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2016: 6).

Tiiketici davranisi, diislinceleri, duygulari, deneyimleri ve tiikketim siireclerinde
gerceklestirilen eylemleri igermektedir. Ayni zamanda, toplumsal cevrede bu
diisiinceleri, duygular1 ve eylemleri etkileyen seyleri de igermektedir (Peter ve Olson,

2010:5).

Tiiketici davranisi ¢alismalarinda, ilging kavramlardan birini kisilik olusturmaktadir.

Satin alma davranisi, medya sec¢imi, yenilik¢ilik, segmentasyon, korku, sosyal etki,
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tirtin se¢imi, fikir liderligi, risk alma, tutum degisikligi ve birinin diigiinebildigi her sey

kisilikle iligkilendirilmektedir (Kassarjian, 1971: 409).

3.5 Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler karmagik bir diisiince yapisina sahip olup, devamli degisiklik i¢inde
olmaktadirlar. Bu sebeple, dnceden hazirlanmis olan pazarlama programlarinin ne
denli basarili olacagin1 tahmin etmek zor olmaktadir. Aym1 zamanda, diin iyi
sonuglanan bir pazarlama programi i¢in, degisen kosullar sebebiyle bugiin ayn1 pozitif
sonucu almak miimkiin olamayabilir. Bu durum, devamli degisen insan ve c¢evre
faktorlerinin yakindan izlenmesini ve meydana gelen degisikliklerin 6grenilmesini

gerektirmektedir (Mazlum, 2010: 53-54).

3.5.1 Kisisel faktorler
Kisisel faktorler asagidaki gibi agiklanmaktadir (Solomon, 2017: 31-32):

-Yas: Farkl1 yas grubuna mensup tiiketicilerin farkli ihtiyaclari ve istekleri olmaktadir.
Ayn1 yas grubundaki tiiketiciler, yasamlar1 boyunca tasidiklar1 degerleri ve ortak

kiiltiirel deneyimleri paylagsma egiliminde olmaktadirlar.

-Cinsiyet: Cinsiyet ayrimi erken yasta yapilmaya baslanmaktadir, cocuk bezleri bile
kizlar i¢in pembe, erkekler i¢in mavi seklinde ayrilmaktadir. Kokudan ayakkabiya

kadar birgok iiriin hem erkekleri hem de kadinlar1 hedef almaktadir.

-Meslek: Meslek, tiiketim modellerini etkilemektedir. Pazarlamacilar, trin ve
hizmetlerine daha fazla ilgi duyan meslek gruplarimi belirlemeye ve bazi meslek
gruplarina yonelik {irlinleri uyarlamaya caligmaktadirlar, 6rnegin; bilgisayar yazilimi
sirketleri, marka yoneticileri, mithendisler, avukatlar ve doktorlar i¢in farkli iiriinler

tasarlamak gibi (Kotler ve Keller, 2016: 185).

-Gelir: Hane halkinin sahip oldugu varlik ile birlikte gelir diizeyi, satin alma giiciinii

belirlemektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2016: 114).

3.5.2 Psikolojik faktorler
Psikolojik faktorler asagidaki gibi aciklanmaktadir.
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-Algilama: Algilama, tiiketicilerin kendi c¢evrelerini anlamalarin1  saglayan,
yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir. Algi ayni zamanda gercekligin bir
yaklasimidir. Beyin maruz kaldig1 uyaranlar1 anlamlandirmaya ¢alismaktadir (Cetina

vd., 2012: 186).

-Motivasyon: Motivasyon insanlar1 harekete geciren seydir. Motive olmus tiiketici
harekete gecirilmis, hazir ve hedefe yonelik bir faaliyette bulunmaya isteklidir.
Ornegin, uzun zamandir beklenen bir elektronik oyunun gelecek Sali giinii piyasaya
stiriilecegini dgrenirseniz, sabahin erken saatlerinde oyunu satin almaya veya oyunu

indirmeye hazir olmak i¢in motive olabilirsiniz (Hoyer vd., 2013: 45).

-Ogrenme: Ogrenme, davranislarimizda deneyimden kaynaklanan degisikliklere
neden olmaktadir. Ogrenme davramsi genellikle tesadiifi olarak gerceklesmektedir.
Buna ragmen, bircok insan davramisi ogrenilmektedir. Ogrenme teorisyenleri,
O0grenmenin uyaricilar, ipuclari, tepkiler ve pekistirmenin karsilikli etkilesimi yoluyla

tiretildigine inanmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2016: 191).

-Hafiza: Tiiketicilerin pazarlama bilgilerini anlama yetenekleri, biiyiik Olcilide
hafizalarindaki mevcut bilgileri tarafindan belirlenmektedir (Peter ve Olson, 2010:

117).

3.5.3 Sosyal faktorler
Sosyal faktorler asagidaki gibi agiklanmaktadir.

-Referans Gruplari: Kisinin referans gruplari, tutumlar veya davraniglari tizerinde
dogrudan (yliz yiize) veya dolayl bir etkiye sahip olan gruplardir. Dogrudan etkisi
olan gruplara lyelik gruplari denmektedir. Bunlardan birkagi, aile, arkadaslar,
komsular ve is arkadaslar1 gibi, kisinin siirekli ve gayr1 resmi olarak etkilesime girdigi
birincil gruplardan olugsmaktadir. Dahasi, kisiler dini, profesyonel ve sendika gruplari

gibi ikincil gruplara da ait olmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2016: 181).

-Aile: Aile, toplumdaki, alt kiiltlirlerdeki ve sosyal siniftaki kiiltiirel anlamlarin
bireysel tiiketicilere aktarilmasinda (tasinmasinda) 6nemli rol oynamaktadir (Peter ve

Olson 2010: 336). Ebeveynler, cocuklarmn kisilik kazanmasinda, yasam bi¢imlerinin
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belirlenmesinde, ekonomik ve siyasal goriislerinin gelismesinde Onemli rol
oynamaktadirlar. Aileler rol paylasimi acisindan, asagida belirtildigi gibi dort grupta
incelenebilmektedir (Karafakioglu, 2006: 100-101):

1) Uyelerin satin alma davranis1 gdsterirken bagimsiz davrandig aileler,

2) Ataerkil diizene sahip olan aileler,

3) Kadinin hakimiyet gosterdigi aileler,

4) Tuim aile fertlerinin katilimi ile satin alma davranisi gosteren aileler.

-Roller ve Statiiler: Rol, bir kisinin gerceklestirmesi umulan aktivitelerden
olusmaktadir ayrica her rol bir statiiyii ifade etmektedir. Ornegin, pazarlamadan
sorumlu genel miidiir yardimcisi, bir satis miidiiriinden daha fazla statiiye sahip
olabilmektedir veya bir satis miidiirii bir biiro memurundan daha fazla statiiye sahip

olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2016: 183).

-Yasam Tarz1: Yasam tarzi, bir kisinin nasil yasadigi, satin alinan iirtinler dahil olmak
tizere, onlar1 nasil kullandigi, onlar hakkinda ne diisiindiigli ve nasil hissettigidir

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2016: 26).

3.6 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bu siireg, karsilanmamuisg bir ihtiyacin farkina varilmasiyla baslamaktadir. Tiiketicinin
problem ¢dzme siireci, ortaya ¢ikan ihtiyacin en iyi sekilde nasil karsilanabilecegine
odaklanmaktadir. Problemi fark etmek genellikle hizli bir sekilde ger¢eklesmektedir.
Ornek olarak, okula giden bir dgrenci susadiginda icecek bir seyler istemektedir. Bu
gibi durumlar, bir satin alim ile ¢oziilebilecek problemleri olusturmaktadir (Perreault

vd., 2013: 130).

3.6.1 Sorunun belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi veya ihtiyacin tanimlanmasi uyaricilarin sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketicinin karar vermesi, sorun belirlenmeden gerceklesememektedir.
Sorunun meydana gelmesi ise, arzu edilen durum ile gerceklik arasinda fark olusmasi
halinde meydana gelmektedir. “Biz simdi neredeyiz?” sorusunun cevabi gerceklesen
durumu ifade etmektedir. “Nerede olmak istiyoruz?” sorusunun cevabi ise, arzulanan

durumu ifade etmektedir. Tiiketici sorunu algilayarak, bu sorunu ¢6zmek adina
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giidiilenmektedir. Karar verme siirecinin diger agsamalari, bu sorunun ne sekilde

coziilecegi ile alakalidir (Odabas1 ve Barig, 2011: 349-350).

3.6.2 Bilgi toplama

Bu siireg, tiiketicinin ihtiyacinin hangi tirlinle karsilanabilecegini belirlemek i¢in bilgi
toplamaktir. Tiiketici bu asamada, icsel kaynaklara yani ge¢mis deneyim ve
ogrenmeleri ile ilgili elde ettigi bilgilere, digsal kaynaklara yani aile, arkadas,
tezgahtar, satis temsilcisi, brosiir, rapor, istatistik vb. gibi bilgilere bagvurabilmektedir.
Tiiketicinin bilgi toplamaya yogunlasma derecesi, lriin kategorisiyle alakali kendi
deneyim siiresine, iiriin ile ilgili riske girme derecesine ve bilgi toplamanin getirileri
ile alakal1 hissetmis oldugu zaman, efor ve para maliyetlerine bagli olmaktadir (Kog,

2013: 457).

3.6.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karan gerceklestirirken verdigimiz g¢abanin cogu, cesitli alternatifler
arasindan bir {riin se¢me asamasinda ortaya c¢ikmaktadir. Bu durum kolay
gerceklesmeyebilir ¢iinkii modern tliketici toplumu se¢imlerle doludur. Bazen sigarada
oldugu gibi bir¢ok farkli marka ya da ruj tonlarinda oldugu gibi ayn1t markanin bir¢ok
farkli versiyonu olabilmektedir. Bir arkadasinizdan, aklina gelebilecek tiim parfiim
markalarin1 saymasim rica ediniz. Ug ila bes marka ismi ¢abucak sdylenerek bir
duraklama yasanacaktir, diger marka isimleri ile ilgili diisiiniilecektir. Arkadasiniz
muhtemelen ilk sdyledigi marka setine asinadir ve bunlardan bir veya daha fazlasini
kullanmaktadir. Arkadasiniz parfiim almak i¢cin markete gittiginde, ilk basta telaffuz
etmis oldugu markalarin bir kismini veya ¢ogunu satin almayi diistinmesi muhtemeldir

(Solomon, 2017: 342).

3.6.4 Satin alma karariin verilmesi

Tiiketici toplamis oldugu bilgileri yetersiz bulursa, basa donerek tekrar bilgi toplamaya
baslayacaktir. Tiiketicinin satin alma kararini verebilmesi igin, incelemis oldugu
seceneklerden birinin digerlerine gore daha iistiin konumda olmas1 gerekmektedir

(Karafakioglu, 2006: 106).
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3.6.5 Satin alma sonrasi degerlendirme

Uriin alim1 tamamlandiktan sonra, tiiketiciler endise verici 6zellikleri fark etmek ya da
farkli markalar hakkinda olumlu goriisler duymaktan rahatsiz olabilmektedirler.
Pazarlama iletisimi, tliketicinin tercihini pekistiren ve kendisinin o markaya yonelik
olumlu hissetmesine yardimci olan inang ve degerlendirmeleri saglamalidir. Bu
yiizden, pazarlamacinin isi satis isleminin ger¢eklesmesiyle bitmemektedir.
Pazarlamacilar, satig sonrast memnuniyeti, islemleri, tirtin kullanimlarim1 ve elden

cikarmalar izlemelidirler (Kotler ve Keller, 2016: 200).

3.7 Satin Alma Niyeti
Satin alma niyeti, tiiketicinin neden belli markalara yoneldiginin arastirildig bir tiir
karardir (Shah vd., 2012: 107). Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekte belirli bir iiriin

veya hizmeti satin almay1 planlamasi veya satin almay1 istemesi olasiligini temsil

etmektedir (Wu vd., 2011: 32).

Satin alma niyeti, bir tiiketicinin belli bir iirline veya hizmete duydugu gereksinimi,
hatta bir {irline ve {iriin algisina kars1 olusturdugu tutumu tespit etmesi ile, ilgili {iriin
veya hizmeti satin almayi tercih etmesini ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle, satin
alma niyeti tiiketicinin bir tirlinli degerlendirdikten sonra, ayni iiriinii bir kez daha satin
alacag1 ve iriinlin satin almaya deger oldugunu anlayacagi anlamina gelmektedir

(Madahi ve Sukati, 2012: 153).

Miisteri satin alma kararlar1 karmasik bir siire¢ olarak goriilmektedir. Satin alma niyeti
genel olarak tiiketicilerin davraniglari, algilar1 ve tutumlari ile ilgili olmaktadir. Satin
alma davranisi, tiiketicilerin belirli bir {iriine erisip, o liriinli degerlendirmelerinde kilit

bir rol oynamaktadir (Mirabi vd., 2015: 268).
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4. GENEL KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISI VE
GENEL IS ETiGI ALGISININ MARKA TUTUMU VE SATIN
ALMA NIYETINE ETKIiSI

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin esas amaci, genel kss algis1 ve genel is etigi algisinin marka tutumuna
etkisinin belirlenerek, marka tutumunun satin alma niyeti lizerine etkisinin
incelenmesidir. Bu amaca istinaden arastirma sorusu ise; genel kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 ve genel is etigi algisinin marka tutumu ve satin alma niyeti {izerine

etkisi ne yondedir, seklinde olacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ve is etigi izerine yapilan aragtirmalar incelendiginde, bu
kavramlarin tiiketicilerin algilarin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Tiiketiciler
sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getiren ve is etigi kurallarin1 benimseyerek
hareket eden firmalarin iirlin ve hizmetlerine kars1 olumlu bir tutum sergilemektedirler.
Bu olumlu tutum sonucunda miisteriler, markanin sadik miisterisi haline gelip, satin
alma faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Bu arastirma, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini yerine getiren ve etik kurallar ¢cer¢evesinde hareket eden Nivea firmasi
tizerinde yapilmistir. Arastirma sonuglarinin kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren

diger firmalara yol gosterecegi umulmaktadir.

Nivea, genel merkezi Almanya Hamburg’da bulunan bir cilt bakim markasi olup, yiiz
yili agkin siiredir faaliyet gostermektedir. Arastirmada Nivea markasinin kullanilma
nedeni hem kadin hem de erkek tiiketicilere hitap eden bir marka olmasidir

(https://www.nivea.com.tr/ Erigim Tarihi: 17 Eyliil 2019).

4.2 Arastirmanin Modeli
Arastirma modeli, literatiirde bulunan benzer ¢alismalar incelenerek olusturulmustur.

Buna gore, aragtirma modeli asagida Sekil 2’de belirtilmektedir.
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Sekil 2. Arastirma Modeli

GENEL KSS
ALGISI -
MARKA H3 SATINALMA
TUTUMU NIYETI
GENEL iS 2
ETIGI ALGISI

Arastirmanin modelinde bulunan degiskenlere ait 6lgek sorular1 asagidaki gibidir:
Genel kurumsal sosyal sorumluluk algisin1 6lgmek i¢in kullanilan 6lgekler Ferrell
vd.’den uyarlanmistir (Ferrell vd., 2019: 495). Buna gore genel kurumsal sosyal

sorumluluk algis1 6l¢egini olusturan ifadeler asagida tablo 1°de belirtilmektedir.

Tablo 1. Genel Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 Olcegi

1. Nivea markas1 i¢inde bulundugu topluluklar1 desteklemelidir.

2. Nivea markasi ¢alisan gesitliligini desteklemelidir.

3. Nivea markasi sosyal sorunlarin ¢6ziimiine katkida bulunmalidir.

4. Nivea markasi calisanlarinin is siireclerine katilimlarini desteklemelidir.

5. Nivea markasi ¢alisanlarina yeterli fayday1 saglamalidir.

6. Nivea markas1 hayirsever faaliyetlerde bulunmalidir.

7. Nivea markas1 sosyal sorunlara destek olmalidir.

8. Nivea markasi siirdiiriilebilirlik bilgilerini tiim paydaslariyla paylasmalidir.

Genel is etigi algisim1 6lgmek ic¢in kullanilan 6l¢ekler Ferrell vd.’den uyarlanmistir
(Ferrell vd., 2019: 495). Buna gore genel is etigi algis1 dlgegini olusturan ifadeler
asagida tablo 2’de belirtilmektedir.
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Tablo 2. Genel Is Etigi Algis1 Ol¢egi

1. Nivea markasi etik kurallara sahip olmalidir.

2. Nivea markasinin riisvet almamasi gerektigine inanirim.

3. Nivea markasi paydaslar ile iletisim kurarken gergekleri ¢arpitmamalidir.
4. Nivea markas1 miisterilerine zarar verirse onunla i yapmam.

5. Paydaslaniyla iligkilerinde seffaf olmanin Nivea markasi i¢in 6nemli
oldugunu diistiniiriim.

6. Nivea markas1 miisterilerine kars1 diiriist davranmazsa onunla is yapmak
istemem.

7. Nivea markasinin yoneticileri kendi ¢ikarlarini firma ¢ikarlarindan {istlin
tutmamalidir,

8. Paydaslaryla iligkilerinde diiriist olmanin Nivea markasi1 i¢in 6nemli
oldugunu diisliniiriim.

Marka tutumunu 6lgmek i¢in kullanilan 6l¢ekler Holbrook ve Batra’dan uyarlanmistir
(Holbrook & Batra, 1987: 411-412). Buna marka tutumu 6l¢egini olusturan ifadeler
asagida tablo 3’de belirtilmektedir.

Tablo 3. Marka Tutumu Olcegi

1. Nivea markasini ¢ok begeniyorum.

2. Nivea markasina kars1 hislerim olumludur.

3. Nivea’nin iyi bir marka oldugunu diisiiniiyorum.
4. Nivea markasina kars1 tepkim olumludur.

Satin alma niyetini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgekler Barber vd.’den uyarlanmigstir
(Barber vd., 2009: 68). Buna satin alma niyeti 6l¢egini olusturan ifadeler agagida tablo
4’de belirtilmektedir.

Tablo 4. Satin Alma Niyeti Ol¢egi

1. Nivea triinleri i¢in her tiirlii fiyat1 6derdim.
2. Her zaman kullandigim kozmetik markasimi Nivea markasi ile degistirirdim.

4.3 Arastirmada Kullanilan Degiskenler ve Hipotezler

Genel Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi

KSS kavrami ilk defa, 1953 yilinda Howard Bowen tarafindan yazilan Social
Responsibilities of the Businessman isimli eserde konu alinmistir. Bowen, is
adamlarimin sosyal sorumluluklarmin, bazi yilikiimliliiklerin bir araya gelmesi ile
olustugunu one siirmektedir. Bu yiikiimliiliiklerden bazilari, halk i¢in arzu edilebilir
politikalar1 izlemek, kararlar1 almak ve eylemleri takip etmek olarak ifade edilmektedir

(Aydede, 2007: 23).
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Davis’e gore sosyal sorumluluk 1960 yilinda, “kismen de olsa, sirketin dogrudan
ekonomik veya teknik ¢ikarlariin G6tesinde aldig1 karar ve davraniglardir” seklinde

tanimlamistir (Davis, 1960: 70).

Bununla birlikte, kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) tek ve yaygin olarak kabul
edilen bir tanim1 yoktur. Genel olarak KSS, etik degerlerle baglantili is kararlar1, yasal
gerekliliklere uygunluk ve insanlara, topluluklara ve ¢evreye saygi géstermek olarak

bilinmektedir (Karné vd., 2003: 849).

Algilama, insanlarin bilgileri sectikleri, diizenledikleri ve yorumladiklart bir stireci
ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 148). Tiiketicilerin ¢ogu, is hedeflerine
ulagabilmek i¢in, firmalarin KSS faaliyetlerinde bulunmalar1 gerektigini
diistinmektedir. Yine ¢ogu tiiketici, hayirseverlik faaliyetlerinde bulunan firmalarin,
toplumdan olumlu cevaplar alacagina inanmaktadir. Somerville, tiiketicilerin
hayirseverlik faaliyetlerini destekleyen perakendecilere daha fazla sadik kalip, onlara
daha fazla harcama yapma egiliminde olduklarin1 bulmustur (Yadav ve Jain, 2016:

269).

Lee vd.’nin 2012 yilinda yaptig1 bir aragtirmada, Kore’de bulunan ve c¢esitli
sektorlerden olusan firmalarin, KSS’nin hayirseverlik boyutuna odaklanarak 250 geng
kadin miisterisine uyguladigi anket sonucunda, tiiketicilerin yasam tarzlar ile KSS
faaliyetleri arasindaki algilanan uyumun, KSS faaliyetlerinin ger¢ek algilarim
etkiledigi, bunun sonucunda ise miisteri sadakatini hem dogrudan hem de dolayh

olarak olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir (Moisescu, 2015: 23).

Chomvilailuk ve Butcher tarafindan 2010 yilinda, Tayland bankacilik ortaminda 219
miisteriyle bir deney yapilmistir. Deneyin sonucu, KSS programlarinin marka tercihi

lizerinde miitevaz1 fakat énemli bir etkisi oldugunu gdostermistir (Chomvilailuk ve

Butcher, 2010: 397).
Sen ve Bhattacharya’nin 2001 yilinda yaptiklar bir aragtirma, bir sirketin yiiriittigi

KSS faaliyetleri ile tiiketicilerin sirket degerlendirmeleri arasinda olumlu yonde bir

iliski oldugunu gostermistir (Sen ve Bhattacharya, 2001: 238).
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KSS faaliyetleri, sirkete veya markaya karst olumlu tutumu ve sadakati arttirmaktadir
ayrica finansal performansi da gelistirmektedir (Brown ve Dacin, 1997; Bhattacharya
ve Sen, 2004; Lichtenstein et al., 2004; Du et al., 2007; akt. Arli ve Lasmono 2010:
47).

Business and Sustainable Development tarafindan, 2006’da yapilan arastirmaya gore,
Amerika’da bulunan tiiketicilerin %43’1i, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
gore bagl olduklar1 markay1 degistirebileceklerini belirtmektedirler, bu oran1 Avrupa
%20, Latin Amerika %23 ve Asya %8 olarak takip etmektedir (Polonsky ve Jevons,
2006: 341). Buna gore H1 hipotezi asagida belirtilmektedir:

H1. Genel kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka tutumu iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Genel Is Etigi Algist

Is etigi, firmalarm mal ve hizmet iiretimi ve dagitim siirecinde, orgiit ve ¢alisan
diizeyindeki davraniglarin ahlaki boyutlari ile ilgilenmektedir (Arslan ve Berkman,
2009: 15). s etigi, yonetici kararlar1 ve ahlaki degerleri iceren kurumsal ydnetim

kararlarinin incelenmesi olarak ifade edilmektedir (Gandz ve Hayes, 1988: 657).

Tiiketicilerin etik algilar1, sorgulanabilir tiiketici uygulamalarina kars1 gosterdikleri
ahlaki tutumlardir. (Lu vd., 2013: 208). Story and Hess (2010)’e gore, arastirmalar etik
olarak davranmanin markalarin ¢ikarlari agisindan en 1yi yol oldugunu gostermektedir,
Maxfield (2008)’e gore, miisteriler markalardan etik ¢ikarlarin1 somutlagtirarak

yansitmalarimi beklemektedirler (Sierra vd., 2015: 663).

Ozbek vd., seyahat acentelerinin iiriinlerini yanls veya eksik veri kullanarak arz
etmelerinin tiiketicilerin etik problem algilama seviyesini degistirip degistirmedigini
arastirmiglardir. Ayrica, eksik veya yanlis veri sunmalart durumunda, tiiketicilerin
kuruma iligkin genel tutumlarinin ve kurumun {irlinlerini satin alma niyetlerinin
degisip degismedigini de incelemislerdir. Arastirma sonucunda, acentelerin
tiikketicileri ikna etmek adina, so6zlesmelerinde yanlis veya eksik veri vermek yerine

s0zlesmeye uymalari durumunda, daha etik bir isletme olarak algilanacagi, acenteye
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iligkin olumlu bir tutum olusacagi ve tiiketicilerin satin alma niyetinde de pozitif yonlii

gelisme olacag bulunmustur (Ozbek vd., 2011).

Ferrel vd., is etigi ve sosyal sorumluluk ile ilgili miisteri marka arastirmasi ve miisteri
tutumlarin1 degerlendirmek icin bir ¢aligma yliriitmiislerdir. Bu ¢alismada, sosyal
sorumluluk ve is etiginin olumlu ve olumsuz yonleriyle ilgili sirket davraniglarindaki
farkliliklar1 igeren dort senaryo bulunmaktadir. Arastirma 351 kisi ile yapilmis olup,
1§ etiginin marka tutumu iizerinde, KSS faaliyetlerinden daha fazla etkisi olduguna dair

kanit sunmaktadir (Ferrell vd., 2019). Buna gore H2 hipotezi asagida belirtilmektedir:

H2. Genel is etigi algisinin marka tutumu {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.

Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti

Markaya yonelik tutum, tiikketicinin iiriinii ayrintili bir bicimde degerlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Kempf ve Smith, 1998: 329). Marka tutumu, bireyin markaya
yonelik igsel degerlendirmesi seklinde ifade edilmektedir (Mitchell ve Olson, 1981:
318). Markaya yonelik tutum, tiiketicileri markayla ilgili harekete gecirebilen,
nispeten kalic1 ve tek boyutlu degerlendirmeler biitiiniidiir (Spears ve Singh, 2004: 55).

Satin alma niyeti, bir miisterinin neden belirli bir marka satin aldiginin arastirildigi bir
tiir karardir (Shah vd., 2012: 107). Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekte belirli bir
irlin veya hizmeti satin almay1 planlamasi veya satin almay1 istemesi olasiligini temsil

etmektedir (Wu vd., 2011: 32).

Chang ve Liu’nun 2009 yilinda yaptig1 bir arastirmada, marka degeri dncelikleri marka
tutumu ve marka imaj1 olarak kabul edilerek, bu degiskenlerin marka tercihi ve satin
alma niyetleri iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu ¢alisma hizmet markalar iizerine
yapilmistir. Arastirmanin sonucunda, marka tercihinin marka degerinden Onemli
ol¢iide etkilendigi, satin alma niyetinin de marka tercihinden 6nemli dl¢tide etkilendigi

belirlenmistir (Chang ve Liu, 2009).

Chen ve Chang 2008’de, uluslararasi hava yolculugu yapan tiiketicilerin marka degeri,

marka tercihi ve satin alma niyetleri arasindaki iligkiyi incelemek adina Tayvan’da bir
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arastirma gerceklestirmislerdir. Arastirma sonucunda, marka degeri, marka tercihi ve
satin alma niyetleri arasinda pozitif bir iligski oldugu belirlenmistir (Chen ve Chang

2008).

Keskin ve Yildiz’in 2010 yilinda yaptiklar1 bir calisma ile, tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde etkili olan faktorlerin marka degeri bilesenleri tizerindeki etkilerini ve bu
bilesenler ile marka imajinin marka degeri iizerindeki etkilerinin y&nlerinin tespit
edilmesini amaglamiglardir. Aragtirma, Trabzon sehir merkezinde 325 kisi ile yiiz ylize
anket yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin
satin alma niyetleri lizerinde etkili olan faktorlerin marka degeri bilesenlerini pozitif
yonde etkiledigi gosterilmistir (Keskin ve Yildiz, 2010). Buna goére H3 hipotezi
asagida belirtilmektedir:

H3. Marka tutumunun satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi

vardir.

4.4 Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin verileri anket yontemi ile toplanmistir. Anket formlart 5 bdliimden
meydana gelmektedir. Birinci bdliimde, demografik ozellikler ile ilgili sorular
bulunmaktadir. Ikinci béliimde, genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi {izerine
sorular yer alirken, iciincii boliimii genel is etigi algisma yonelik sorular
olusturmaktadir. Dordiincii boliimii marka tutumu ile ilgili sorular, besinci bolimdii ise
satin alma niyeti ile ilgili sorular olusturmaktadir. Modeli olusturan degiskenlere ait
Olcekler 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°1i Likert 6l¢egi
kullanilarak diizenlenmistir. Anket sorular1 katilimcilara e-mail ve sosyal medya

tizerinden gonderilmistir.

4.5 Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin ana kiitlesini, Nivea markasini bilen ve kullanan 18 yasindan biiyiik
katilimcilar olusturmaktadir. Bu arastirma, zaman kisitt nedeniyle 2019 yili Nisan,
Mayis ve Haziran aylarinda gergeklestirilmis olup, Nivea markas1 ile simirh

tutulmustur. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
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4.6 Verilerin Analizi
Anketler 300 katilimciya uygulanmigtir. Arastirmanin verileri SPSS 21.0 istatistik
paket programi ile analiz edilmistir. Elde edilen veriler giivenilirlik, faktor, korelasyon

ve regresyon analizleri kullanilarak analiz edilmistir.

4.7 Arastirma Bulgulan
Arastirmanin bulgulari, katilimcilar tarafindan doldurulan anketlerin yanitlarina

istinaden aciklanacaktir.
4.7.1 Demografik veriler
Arastirmadan elde edilen sonuglara gore demografik veriler asagida tablo 5’de

belirtilmektedir.

Tablo 5. Katihmeilara Ait Demografik Veriler

Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet Erkek 90 30,0
Kadin 210 70,0
18-24 69 23,0
Yas 25-29 66 22,0
Arahg |30-34 74 24,7
35 ve {istii 91 30,3
Medeni | Evli 129 43,0
Hal Bekar 171 57,0
[Ikdgretim 10 33
Lise 34 11,3
Egitim | Onlisans 33 11,0
Durumu |Lisans 152 50,7
Yiiksek Lisans 46 15,3

Doktora 25 8,3
Ayhk |0-5000 TL 220 73,3
Gelir | 5001-10000 TL 69 23,0
Diizeyi | 10001 ve iizeri 11 3,7

Tablo 5 katilimeilarin %30’unun erkeklerden, %70’inin de kadinlardan olustugunu
gostermektedir. Yas araligi yiizdeleri birbirine yakin olmakla birlikte, katilimcilar en
cok 35 ve iistii yas araliginda bulunmaktadirlar. Katilimcilarin %43’i evli, %57’si
bekardir. Egitim durumu 152 katilimer ile en ¢ok lisans mezunlarindan olusurken,

aylik gelir diizeyi en ¢ok 0-5000 TL’den olusmaktadir.
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4.7.2 Degiskenlere istinaden faktor analizleri

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin, katilimcilar tarafindan kag¢ degisik boyutta
algilandigin1 belirlemek {iizere faktor analizi uygulanmistir. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ornekleme yeterliligi, degiskenler arasindaki korelasyonlarin faktor analizine
uygun olup olmadigini test etmektedir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degismekte ve
kabul edilebilir minimum smir1 0,50 olmaktadir. Bartlett kiiresellik testi ise,
degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigini gdstermektedir. Bartlett
testinin p degeri, 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ise, degiskenler arasinda faktor
analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski var demektir. Measures of Sampling
Adequacy (MSA) degeri, her bir sorunun tek tek faktdér analizine uygunlugunu
Olcmektedir. MSA degerinin kabul edilebilir alt sinir1 0,50°dir (Durmus vd., 2018: 73-
81). Sorular temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme yontemi kullanilarak

analiz edilmistir.

Tablo 6. Faktor Analizi

Faktoriin Soru ifadesi Faktor Faktoriin
Adi Agirhklarn | Aciklayicihig
(%)
Genel Nivea markasi icinde bulundugu topluluklari 0,875 80,601
KSS desteklemelidir.
Algisi Nivea markasi ¢alisan cesitliligini desteklemelidir. 0,907

Nivea markasi sosyal sorunlarin ¢6zimine katkida 0,932
bulunmalidir.
Nivea markasi calisanlarinin is  slreclerine 0,909
katilimlarini desteklemelidir.

Nivea markasi c¢alisanlarina yeterli faydayi 0,922
saglamalidir.

Nivea markasi hayirsever faaliyetlerde bulunmalidir. 0,896
Nivea markasi sosyal sorunlara destek olmalidir. 0,910

Nivea markasi strdurulebilirlik bilgilerini  tim 0,827
paydaslariyla paylasmalidir.

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi (KMO) 0,930
Bartlett Kiiresellik Testi

Ki Kare 2889,774

sd 28

P Degeri 0,000
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Genel is | Nivea markasi etik kurallara sahip olmalidir. 0,920 84,815
Etigi Nivea markasinin riisvet almamasi gerektigine | 0,915
Algist | inanirm.

Nivea markasi paydaslar ile iletisim kurarken 0,936

gercekleri carpitmamalidir.

Nivea markasi misterilerine zarar verirse onunla is 0,937

yapmam.

Paydaslariyla iliskilerinde seffaf olmanin Nivea 0,921

markasi icin dnemli oldugunu dislintrim.

Nivea markasi  misterilerine  karsi  dirist 0,944

davranmazsa onunla is yapmak istemem.

Nivea markasinin yoneticileri kendi ¢ikarlarini firma 0,853

cikarlarindan stiin tutmamalidir.

Paydaslariyla iliskilerinde dirist olmanin Nivea 0,938

markasi icin dnemli oldugunu disintrim.

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi (KMO) 0,944
Bartlett Kiiresellik Testi

Ki Kare 3328,959

sd 28

P Degeri 0,000

Marka | Nivea markasini cok begeniyorum. 0,883 86,164
Tutumu | Nivea markasina karsi hislerim olumludur. 0,943

Nivea’nin iyi bir marka oldugunu distintyorum. 0,939

Nivea markasina karsi tepkim olumludur. 0,946

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi (KMO) 0,829
Bartlett Kiiresellik Testi

Ki Kare 1245,978

sd 6

P Degeri 0,000

Satin Nivea Urlnleri igin her tirla fiyati 6derdim. 0,935 87,461
Alma Her zaman kullandigim kozmetik markasini Nivea 0,935
Niyeti | markasi ile degistirirdim.

Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi (KMO) 0,500
Bartlett Kiiresellik Testi

Ki Kare 245,149

sd 1

P Degeri 0,000

Tablo 6 incelendiginde, degiskenlere iliskin Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) uygunluk
olgiitli 0 ile 1 arasinda oldugundan ve Barlett kiiresellik testine gore sifir hipotezin
reddedilmesi ile verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmektedir. Faktor
aciklayicilik orani genel kurumsal sosyal sorumluluk algis1 i¢in %80,601, genel is etigi
algisticin %84,815, marka tutumu icin %86,164, satin alma niyeti i¢in %87,461 olarak
belirlenmektedir. Faktor analizi sonuglarina bakildiginda, 6zdeger (>1) kriterine gore

soru gruplarmin tek bir boyutta toplandig1 belirtilmektedir. Soru gruplari tek boyutta
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toplandig1 i¢in doniistliriilmiis faktor matrisi hesaplanamamistir. Faktor agirliklar:

faktor matrisine gore rapor edilmistir.

Tablo 7. Measures of Sampling Adequacy (MSA) Degerleri

KSS6 | KSS7 | KSS8 | KSS9 | KSS10 | KSS11 | KSS12 | KSS13
0,965* | 0,952 | 0,949* | 0,903* | 0,918 | 0,901* | 0,894 | 0,976
ISET14 | ISET15 | iSET16 | iSET17 | ISET18 | ISET19 | iSET20 | iSET21
0,958* | 0,947 | 0,947* | 0930* | 0,945 | 0,922* | 0,975* | 0,938
MT22 | MT23 | MT24 | MT25
0,892¢ | 0,807* | 0,857* | 0,781*
SAN26 | SAN27
0,500* | 0,500

Tablo 7’ye gore, Anti-image korelasyon matrisinde diyagonalde hi¢bir deger 0,50°nin
altinda olmadigindan, soru gruplarinin faktdr analizine uygun olduguna karar

verilmistir.

Faktor degerleri, sorularin toplam degerinin hesaplanmasi yoluyla bulunmustur. Bu
yontemle, analizlerde kullanilacak olan her bir faktor altindaki sorularin ortalamasi

hesaplanmustir.

4.7.3 Degiskenlere istinaden giivenilirlik analizleri
Her bir degiskene istinaden yapilacak olan giivenilirlik analizlerinde, Alpha modeli
uygulanacaktir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iizeri oldugu durumlarda, 6lgegin

giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Durmus vd., 2018: 89).

Tablo 8. Giivenilirlik Analizi

Degiskenin Adi Gllget:;l;fsl:k Soru Sayisi
Genel KSS Algisi 0,965 8
Genel Is Etigi Algisi 0,974 8
Marka Tutumu 0,946 4
Satin Alma Niyeti 0,857 2

Tablo 8’de belirtildigi gibi arastirmada kullanilan 6lgeklerde toplam 22 ifade
bulunmaktadir. Genel KSS algis1 dl¢eginin giivenilirlik katsayis1 0,965, genel is etigi

algis1 olgeginin giivenilirlik katsayis1 0,974, marka tutumu oOlgeginin giivenilirlik
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katsayist 0,946, satin alma niyeti Olceginin glivenilirlik katsayis1 0,857’dir.
Giivenilirlik katsayilar1 0,70’in iizerinde oldugu icin olgeklerin giivenilir oldugu

gorilmektedir.

4.7.4 Korelasyon analizi

Korelasyon, degiskenler arasi iliskinin derecesini ve yoniinii belirlemek amaciyla
kullanilan istatistik yOntemidir. Aralikli Olgekte Olgiilmiis olan degiskenlerin
arasindaki dogrusal iliskinin derecesi ve yoniine bakilmak istendiginde, kullanilacak
olan katsayr Pearson korelasyon katsayisi olup “r” harfi ile gosterilmektedir.
Korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasinda degerler almaktadir. r katsayisi, eksi degerler
aldiginda degiskenler arasi iligkinin ters orantili oldugu, arti degerler aldiginda
iliskinin dogru orantili oldugunu ifade etmektedir. r degeri + 1’e yaklastik¢a iliskinin
kuvveti artmakta, 0’a yaklastik¢a ise iligkinin kuvveti azalmaktadir. Buna istinaden,
0,50’nin altinda bulunan korelasyon zayif, 0,50 ile 0,70 arasinda bulunan korelasyon
orta ve 0,70’in iizerindeki korelasyon da kuvvetli iliski gostermektedir (Durmus vd.,
2018: 143-145).

Tablo 9. Korelasyon Analizi

Marka Tutumu

Genel KSS Algis1  Pearson Correlation 0,439%%*
Sig. (2-tailed) 0,000
N 300

Marka Tutumu

Genel Is Etigi Algis1 Pearson Correlation 0,435%*
Sig. (2-tailed) 0,000
N 300
Satin Alma Niyeti
Marka Tutumu Pearson Correlation 0,530%*
Sig. (2-tailed) 0,000
N 300

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 9’a gore, genel kss algisi ile marka tutumu arasinda pozitif yonde, anlamh
(p<0,01) bir iligki bulunmaktadir. Genel is etigi algis1 ile marka tutumu arasinda pozitif
yonde, anlamli (p<0,01) bir iligki bulunmaktadir. Marka tutumu ile satin alma niyeti

arasinda pozitif yonde, anlamli (p<0,01) bir iliski bulunmaktadir.
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4.7.5 Regresyon analizi

Bagimli bir degiskenin bagimsiz degisken (ler) tarafindan nasil agiklandig1 regresyon
analizi ile belirlenmektedir. Regresyon analizinde birden fazla bagimsiz degisken
kullanilabilmektedir. Regresyon modelleri arastirmaciya, degiskenler arasi iligkilerin
yOniinii, seklini ve bilinmeyen degerlere ait tahminleri vermektedir. Bir bagiml1 ve bir
bagimsiz degiskenin bulundugu regresyon modeline basit dogrusal regresyon, birden
fazla bagimsiz degiskenin bulundugu modele ise ¢oklu dogrusal regresyon adi

verilmektedir (Durmus vd., 2018: 154).

Tablo 10. Genel KSS Algisi, Genel is Etigi Algis1 ve Marka Tutumu Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Marka Tutumu

Bagimsiz Degiskenler: Beta | tdegeri p degeri
Genel KSS Algisi 0,249 2,392 0,017
Genel Is Etigi Algisi 0,219 2,109 0,036

R: 0,452 R2?:0,204 F degeri: 38,136 p degeri: 0,000

Tablo 10 incelendiginde, genel kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve genel is etigi
algistnin marka tutumunu diisiik seviyede (0,452) ve %?20.40 oraninda acikladig:
bulunmustur. F degeri 38,136 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan, regresyon
modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Buna istinaden H1: Genel
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka tutumu iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir ve H2: Genel is etigi algisinin marka tutumu {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir seklinde ifade edilen hipotezler kabul
edilmistir. Bagimsiz degiskenlerin p degerleri 0,05’ten kiiciik oldugu icin, bu
degiskenler modele anlamli katki saglamaktadir. Bagimsiz degiskenlere iligkin Beta
degerlerine bakildiginda, en aciklayici olan bagimsiz degiskenin genel kurumsal
sosyal sorumluluk algis1 oldugu goriilmektedir. Coklu regresyon varsayimlari ile ilgili
yapilan analizlerde, varyans biiyiitme faktorleri (VIF) 10°dan kiigiik olarak bulundugu

icin ¢oklu bagint1 problemiyle karsilagiimamustir.
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Tablo 11. Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degiskenler:

Beta

t degeri

p degeri

Marka Tutumu

0,530

10,795

0,000

R: 0,530 RZ?:0,281 F degeri: 116,535

p degeri: 0,000

Tablo 11°de belirtildigi iizere, marka tutumunun satin alma niyetini orta seviyede

(0,530) ve %28.10 oraninda agikladigr bulunmustur. F degeri 116,535 ve p degeri

(sig.) 0,000 oldugundan, regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

bulunmustur. Buna gére H3: Marka tutumunun satin alma niyeti iizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir seklinde ifade edilen hipotez kabul edilmistir. Bagimsiz

degiskenin p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in, bu degisken modele anlamli katki

saglamaktadir. Hipotezlerin kabul veya red durumlari asagida tablo 12°de
belirtilmektedir.
Tablo 12. Hipotez Sonuglar:
HIiPOTEZ KABUL | RED

H1: Genel kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka tutumu iizerinde Kabul
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H2: Genel is etigi algisinin marka tutumu tlizerinde istatistiksel olarak

; LS Kabul
anlamli bir etkisi vardir.
H3: Marka tutumunun satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak

. - Kabul
anlamli bir etkisi vardir.
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5. SONUC VE ONERILER

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami literatiire ilk olarak, 1950’1i yillarin baslarinda
kazandirilmis olup, giiniimiize kadar tanimi siirekli gelistirilmistir. Firmalar agisindan
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar ise, 1980’li yillarda énem kazanmustir.
Firmalar KSS faaliyetlerinde bulunarak iyi bir itibar kazanma, ¢alisan memnuniyetini
saglama, rekabet avantaji olugsma, miisteri sadakati yaratma ve satiglar1 arttirma gibi
cesitli faydalar saglayabilmektedirler. KSS ve is etigi ile ilgili yapilan c¢aligmalar
incelendiginde, genel olarak tiiketicilerin KSS faaliyetlerinde bulunan ve is etigi
kurallarin1 benimseyerek hareket eden firmalar adina daha fazla harcama egiliminde
bulunduklar ortaya ¢ikmistir. Yine arastirma sonuglarina istinaden, tiiketicilerin etik
kurallara uygun davranan firmalara kars1 olumlu tutum sergiledikleri ve o firmanin

irlin veya hizmetlerini tekrar satin alma niyetinde bulunduklar1 goriilmiistiir.

Marka, tiiketicinin zihninde olusturdugu deneyimler biitiin olup, tiiketicilerin satin
alma stireclerinde dnemli rol oynamaktadir. Marka tutumu ise, tiiketicileri markayla
ilgili harekete geciren degerlendirmeler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Giinlimiizde
mal ve hizmet piyasalarinda satin alma karar1 verilirken pek ¢ok alternatif bulundugu
icin tiiketiciler acgisindan se¢cim yapmak ve satin alma davramisi gerceklestirmek
karmagik bir siire¢ haline gelmistir. Teknolojik gelismelere paralel olarak bilgiye
ulasim kolaylagsmis olup, daha bilingli bir tiiketici toplumu olugsmustur. Firmalarin bu
zorlu rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in geleneksel kurallarin digina ¢ikarak,
miisteri temelli bir pazarlama yaklasimini benimsemeleri gerekmektedir. Marka
tutumu ve satin alma niyeti lizerine yapilan arastirmalara istinaden, tiiketicilerin
markaya yonelik olumlu tutumlarinin satin alma niyetleri {izerinde olumlu etkisi

oldugu tespit edilmistir.

Genel KSS algist ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda, bu ¢alismada bulunan
sonuglar, Lee vd.’nin 2012 yilinda tiiketicilerin yasam tarzlar1 ile KSS faaliyetleri
arasindaki algilanan uyumun 6l¢iilmesi ile ilgili yaptiklar ¢alismayi, Chomvilailuk ve
Butcher tarafindan 2010 yi1linda KSS programlarinin marka tercihi {izerindeki etkisinin

Ol¢iilmesi ile ilgili yaptiklar ¢aligmayi, Sen ve Bhattacharya’nin 2001 yilinda bir
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sirketin yiiriittiigli KSS faaliyetleri ile tiiketicilerin sirket degerlendirmeleri arasindaki

iliskinin dl¢tilmesi ile ilgili yaptiklari ¢alismay1 desteklemektedir.

Genel is etigi algis1 ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda, bu c¢alismada
bulunan sonuglar, Ozbek vd.’nin 2011 yilinda seyahat acentelerinin iiriinlerini yanls
veya eksik veri kullanarak sunmalarinin tiiketicilerin etik problem algilama seviyesini
degistirip degistirmediginin ve eksik veya yanlis bilgi sunmalari durumunda,
tiikketicilerin firmaya iligkin genel tutumlarinin ve firma irlinlerini satin alma
niyetlerinin degisip degismediginin incelenmesi ile ilgili yaptiklar1 ¢aligmayi, Ferrel
vd.’nin 2019 yilinda is etigi ve sosyal sorumluluk ile ilgili miisteri marka arastirmasi

ve miisteri tutumlarini degerlendirmek adina yaptiklari ¢alismay1 desteklemektedir.

Marka tutumu ve satin alma niyeti ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda, bu
calismada bulunan sonuglar, Chang ve Liu’nun 2009 yilinda marka degeri
onceliklerinin, marka tercihi ve satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini inceledigi
arastirmayi, Chen ve Chang’in 2008’de, uluslararast hava yolculugu yapan
tiiketicilerin marka degeri, marka tercihi ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi

inceledikleri aragtirmay1 desteklemektedir.

Bu ¢alisma, genel kurumsal sosyal sorumluluk algisi ve genel is etigi algisinin marka
tutumunu nasil etkiledigi incelemek ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisini O0lgmek amaciyla yapilmistir. Verilerin toplanmasinda anket ydntemi
kullanilmistir. Giivenilirlik analizlerinde degiskenlere ait giivenilirlik katsayilar
0,70’in lizerinde ¢ikt181 i¢in 6l¢eklerin glivenilir oldugu kabul edilmistir. Faktor analizi
sonuglarma gore, her bir degiskene ait sorularin tek boyutta toplandigi belirlenmistir.
Korelasyon analizlerinde genel kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ile marka tutumu
arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iligki, genel is etigi algis1 ile marka tutumu
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligki, marka tutumu ile satin alma niyeti arasinda
pozitif yonde ve anlamli bir iligki bulunmaktadir. Regresyon analizi sonuglarina
bakildiginda, biitliin hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir. Buna gore firmalarin,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmeleri ve genel is etigi
kurallarin1 benimseyerek hareket etmeleri, tiiketicilerin firmalarin sundugu {iriin veya
hizmet markasina olan tutumlarini olumlu yonde etkileyerek, tiiketicilerde satin alma

istegi olusturacaktir.
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Gelecekte yapilacak olan g¢aligmalarda, arastirmanin Orneklemi farkli bolgelere
genisletilebilir, 6rneklem sayisi arttirilabilir, aragtirmada farkli bir marka ya da sektor

kullanilabilir ve farkli degiskenler ilave edilebilir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
1  |Cinsiyetiniz
O Kadm | O Erkek
2 Yas Arahgmiz
01824 | 02529 [030-34 O 35 ve lstil
3 Medeni Haliniz
O Bvli | O Bekar
4 Egitim Durumunuz
O Ikdgretim O Lise
O Onlisans O Lisans
O Yiksek Lisans O Doktora
5 |Aylk Gelir Diizeyiniz
O 0-5000 TL O 5001-10000 TL O 10001 ve iizeri

GENEL KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISI

Kesinlikle
Katilmtyorum
Katilmtyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiltyyorum

Nivea markasi iginde bulundugu topluluklar: desteklemelidir.

Nivea markasi ¢alisan ¢esitliligini desteklemelidir.

6

7

8 Nivea markasi sosyal sorunlarm ¢oziimiine katkida bulunmahdir.

9 Nivea markasi ¢alisanlarmm is siireclerine katiimlarm desteklemelidir.

10  |Nivea markasi ¢alisanlarma yeterli fayday: saglamahdir.

11 |Nivea markasi hayirsever faaliyetlerde bulunmahdir.

12 |Nivea markasi sosyal sorunlara destek olmaldir.

13 |Nivea markast siirdiiriilebilirlik bilgilerini tiim paydaslariyla paylagmaldir.
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14 [Nivea markasi etik kurallara sahip olmaldir.
15 [Nivea markasmn riigvet almamasi gerektigine inanirm.
16 [Nivea markasi paydaslart ile iletisim kurarken gergekleri ¢arpitmamalidir.
17 [Nivea markasi miisterilerine zarar verirse onunla i yapmam.
18 [Paydaslariyla iliskilerinde seffaf olmanmn Nivea markast igin dnemli oldugunu diistindiriim.
19 [Nivea markasi miisterilerine karsi diirlist davranmazsa onunla i yapmak istemem.
20 |[Nivea markasmm yoneticileri kendi ¢ikarlarm firma ¢ikarlarmdan iistiin tutmamahdur.
21 |Paydaslartyla iliskilerinde diiriist olmanmn Nivea markasi i¢in dnemli oldugunu diistiniiriim.
s €
s 5 5 Z 5 g o E
| 2 | 2E| B |25
g = = = = > [=
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¢ E = MG S 9 &
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22 |Nivea markasmi ¢ok begeniyorum.
23 |Nivea markasma karsi hislerim olumludur.
24 [Nivea'nmn iyi bir marka oldugunu disiinityorum.
25 |Nivea markasma karsi tepkim olumludur.
s E
oE| E | EE| g | ot
o 3 E g o
=s | & |22 5 |28
SATIN ALMA NIYETI £ £ £ E é ) £z
o = = M < = [oNE=]
M T = N v S
v/ v/ £ £ M N
26 [Nivea iiriinleri igin her tiirlii fiyat: 5derdim.
27 |Her zaman kullandigim kozmetik markasm Nivea markast ile degistirirdim.
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