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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ
TUKETICILERIN MARKA TUTUMU UZERINDEKI ETKISI:
AKADEMISYENLER VE UNIiVERSITE OGRENCILERI
UZERINDE BiR ARASTIRMA

OZET

Isletmelerin gelir elde etmek, kar saglamak amaciyla yaptiklari ekonomik
faaliyetlerin yani sira, ¢alisanlari, miisterileri, ¢cevre, toplum ve diger paydaslari igin
fayda yaratmaya yonelik sorumluluk almalart ve bu surette faaliyetler
gerceklestirmeleri i¢in cer¢eve sunan Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami,
toplumun igletmelerden beklentilerinin genislemesi ile birlikte, gegmisten glnimuze
giderek daha 6nemli hale gelmistir. isletmeleraras: rekabet beraberinde tiiketici talep
ve beklentilerinin artmasi, isletmeleri rakiplerinden farklilasmak ve pazar pay: elde
etme cabasina yoneltmistir. Dolayisiyla isletmeler, kisalan iirlin yasam egrileri
sebebiyle pazara sunduklar diriinlerin etkinligini c¢abuk yitirmesi, tiiketicilere
sunduklar1 iiriin ve hizmetlerin pazarda benzer olmasi gibi faktorler nedeniyle
markalasma yoluyla farklilasmay1 se¢mislerdir. Boylece marka kavrami; igletmelerin
birbirinden farklilasmasi, rekabette 6ne ¢ikmasi, siirdiiriilebilir basar1 elde etmesi i¢in
en Onemli unsurlardan biri olmustur. Giinlimiizde, tiiketicilerin markalar
degerlendirirken sadece ticari ve pazarlama faaliyetlerini degil, toplumsal, sosyal ve
cevresel faydalarimi da gozettiginin bilincinde olan markalar, toplumsal konularda
sorumluluk dstlenmeleri ve toplumun ¢ikarlar1 dogrultusunda faaliyetlerde
bulunmalar1 gerektiginin bilinci ile paydaslarini ilgilendiren konulara Kurumsal
Sosyal Sorumluluk faaliyetleri ile giderek artan 6lgiide dahil olmaktadir. Bu nedenle,
tilkketicilerin marka ile iligkisine temel olusturan, tiiketicinin markaya kars1 tepkisini,
begenisi simgeleyen marka tutumu, markalarin hedef kitleleri ile arasinda bag
olusturmasinda, pazarda basarili olmasinda, sadik tiiketici kitlesi kazanmak suretiyle
stirdiiriilebilir basar1 elde etmesinde son derece Onemlidir. Markaya karsi olumlu

tutum sergileyen tiiketici, marka o6zelliklerini olumlu tutumu ile iligkilendirdiginden



markadan memnuniyet duymakta ve uzun vadede markaya karsi sadakat duymasi

kolaylagmaktadir.

Bu ¢alismada kurumsal sosyal sorumlulugun marka tutumuna etkisini 6lgmeyi
amaclamakta olup, ¢alisma kapsaminda kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlar
olan ekonomik, vyasal, etik ve hayirseverlik boyutlarmin marka tutumu ile
aralarindaki iligki incelenmistir. Nicel desende hazirlanmis olan bu ¢alismanin veri
toplama teknigi anket olup, arastrmanin &rneklemini Istanbul’daki bir Vakif

Universitesinde gorev yapan 147 akademisyen ve 245 dgrenci olusturmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular sonucunda kurumsal sosyal sorumlulugun
her bir boyutunun marka tutumu ile pozitif yonlii, anlamli iliskiye sahip oldugu ve
kurumsal sosyal sorumlulugun marka tutumu iizerinde etki giicline sahip oldugu

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka, Marka Tutumu

Vi



THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
ON BRAND ATTITUDE: A RESEARCH ON ACADEMICIANS
AND UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

Corporate Social Responsibility, which provides organizations, an
opportunity, alongside their economic activities for generating income and profit, to
take responsibility for creating benefits for their employees, consumers,
environment, society and other stakeholders and to carry out such activities, has
become more and more important from past to present, with the expansion of
society's expectations from businesses. Because of the increase in competition
among businesses and the increase in consumers’ demands and expectations,
organizations have tried to gain market share by differentiating themselves from their
competitors. Within this context, due to factors such as rapid loss of new new
products’ effectiveness in the market because of shortened life cycles, and similarity
of products and services provided to consumers, organizations have chosen to
differentiate themselves by branding. Thus, branding has become one of the most
important factors for organizations to differentiate themselves from each other, to
gain competitive advantage and to achieve sustainable success. Today, brands are
aware that, consumers consider not only commercial and marketing activities, but
also social and environmental benefits while evaluating brands. Therefore with the
awareness of brands that they should take responsibility in social issues and act in
line with the interests of the society, brands are increasingly involved in the issues
that concern their stakeholders through their Corporate Social Responsibility
activities. In this sense, brand attitude, which forms the basis of consumers'
relationship with the brand and symbolizes the consumer's reaction and appreciation
towards the brand, is extremely important for brands to establish a bond with their
target market, to be successful in the market, and to achieve sustainable success by
gaining loyal consumers. The consumer, who has a positive attitude towards the
brand, is satisfied with the brand because he/she associates the brand characteristics

with his/her positive attitude and therefore it becomes easier to have brand loyalty in

vii



the long run. This study aims to determine the impact of Corporate Social
Responsibility on brand attitude and within the scope of this study, the relationship
between brand attitude and economic, legal, ethical and philanthropic dimensions of
corporate social responsibility has been examined. Data collection technique of this
quantitative study is questionnaire and the sample of the research consists of 147
academicians and 245 students working at a Foundation University in Istanbul.

As a result of the findings obtained from the research, it has been determined
that each dimension of corporate social responsibility has a positive and significant
relationship with brand attitude and that corporate social responsibility has an impact
on brand attitude.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand, Brand Attitude

viii



ICINDEKILER

Sayfa

ONUR SOZU ...ttt s i
ONSOZ ...ttt bbbt iii
O ZET bbb bbbt %
ABSTRACT . vii
ICINDEKILER ..........oooiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ix
CIZELGE LISTEST ......cooviiiiiiie ettt xiii
SEKILLER LISTES........cooiiiiiiiieeeeeeeee ettt XV
] 12 1 TR 1
1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK .......cooiiiiiiiiiicccseee s 3
A. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Onemi ...........cccoocevvieverirersierennnne, 3
B. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Geligimi .........ccocvriveriiiiiiniiiniiiiiicscseene 8

1. Kurumsal Sorumlulugun Dlnyada Geligimi.........ccccoeveviiiieniiieniiienniieene, 9

2. Kurumsal Sorumlulugun Tiirkiye’de Gelisimi ........ccoccvvvviveeiiieniiiiennieeenne 14

C. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile ilgili Yaklagimlar...........ccccoooiiiiiiiiiininnnns 19

1. Klasik YaKIagimi.....c.ooiuieiiiiiieiiiiiee e 19

2. Modern YaKIagimi.......ocueiiieiieiii it 21

D. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelleri..........ccccooveiiiienieeececeee e 23
1. Carroll’un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli..........c.cccoevvvivevviieiiennne 23

2. Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli............ccooiiiiiiiiiiii e 27

3. Ackerman’in Sosyal Duyarlilik Modeli..........ccoooviiiiiiiiiiice, 28

4. Wartick ve Cochran Sosyal Performans Modeli..........ccccccvvvvevivevniieinennnnn, 29



5. Wood Kurumsal Sosyal Performans Modeli ............cccoovevviieivenn e, 30

6. Sethi’nin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli............ccccoveviiiiieiiiinn, 31

E. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlart..........cccceeveriinininiiinnineseeeee e 31
1. Hissedarlarina ve Yatirimcilarina Karsi Sorumluluk............ccoceeiiiinnennne, 32

2. Calisanlarina Karst SorumluluK..........ccccoveiiiiiiiii e 33

3. Tiketicilere Kargt Sorumluluk..........ccoooiiiiiiiiiiiii e 33

4. Cevreye Karst Sorumluluk..........cocoooiiiiiiiiiiic e 34

5. Tedarikg¢ilere Karst Sorumluluk...........ccccovvviiiiiiniiii e 35

6. Devlete Karst Sorumluluk..........ccocovviiiiiiiiiii e 37

7. Topluma Karst SorumIuluk..........cccooiiiiiiiiiiiic 37

F. Kurumsal Sosyal Sorumlulukla Iliskili Diger Kavramlar.............c..ccccovevnnnene. 38
1. Kurumsal VatandasliK...........cccooouiiiiiiiiiiic s 39

2. Kurumsal SUrdlrilebilirlik ... 42

3. Paydag YaKIlagimil.......c.coiiiiiiiieiiieie e 44

A, TSVEIEN MATKAST ......cucvevevvcececeeie et s et es ettt es et 47
1. MARKA ve MARKA TUTUMU ..ot 49
A. Marka Kavrami ve Markanin Onemi............c.ccoeevvieeirivereiniiecreeesee e 49
B. Markanin Tarihsel GeliSimi.......cccocieiiiiiiiiiiiiieec e 53
C. Markanin Faydalari.........cccoooiiiiiiiiiiiic s 55
1. Markanin Tiiketiciler Agisindan Faydalari ..........cccccoviiiiiiiiniiieiinee 55

2. Markanin Isletmeler Agisindan Faydalari...........cccocoeveveeeeeeeeeeeee e, 57

3. Markanin Toplum Ac¢isindan Faydalart...........cccooviiiiiiiiiiii, 60

D. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Marka Olmak...........cccccooiiiiiiniininnns 62
1. Markalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Markaya Doniigiimdi....... 65

2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Marka Olmanin Onemi..................... 69

3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Markalarin Genel Ozellikleri............ 72



E. IMATKA TULUMIU .ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeens 77

1. Marka Tutumunun OZellKIErT ..........ccceveveeeeieeeeeeeeee e 80
2. Tutum BileSenleri.......ccuiiiiiiiiiii e 83
3. TUtUMUN ISIEVICTT...c.vvvieie ettt 86

4. Marka Tutumunun Karsilikl1 Etkilesimde Oldugu Markayla Ilgili Diger

KAVIAMIAT ... 88
8. Marka IMaji..c.cccveiiveiiccceece e 88
b. Marka Sadakati..............ccoviiiiiiiii 90
C. Marka DEGEri.....ccciuiiiiiiiiiiiie st 91

IV. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIiYETLERININ

TUKETICILERIN MARKA TUTUMUNA ETKISI ......cccoocovinviniinirinn, 95

A. Arastirmanin Amact Ve ONeMi........c.cvoviueeiiiiieieiiie s 95
B. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve SInirlilif1 c.....cvevevevecececececcececcccecceeenes 96
C. Arastirmanin YONEEIM ..cocueeiuuieiiieiiiesieeaiee sttt ee e sseesir e sn e e e seeesneas 97
D. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Giivenilitlikleri ...........coocovrererivevceennnns 97

E. Aragtirmanin Hipotezleri ve Modeli..........cccevviiiiiiiiiiiiiieciee e 100

F. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi .......ccccoovvevviieiiiiiniieniieccen, 102

1. Demografik Ozelliklere Ait BUIQUIAT ............cccoevevevceeieeieeecce e 102

2. Olgeklere Tliskin BUIGUIAT..........coceveveveececteteieeecceee e 109

3. Acimlayict Faktor ANaliZi.........ccceeviiiiiiiiiiiiciie e 118

4, Varyans ANAlIZi ...c.cocveeeiieieec e 121

5. KOrelasyon ANALZI .......cooiiiiiiiiieee e 122

6. REGreSYON ANALIZI.......coiiiiiiiiiiee e 124

7. Hipotezlerin Dogrulanmasi..........cocccveriiiiniiiiniie i 126
V.SONUC VE ONERILER ..........ccceoiiiiiieeeeeeee e 129
VI KAYNAKLAR .ot 135
(077163 (6. 1 157 175

Xi






Cizelge 1.
Cizelge 2.
Cizelge 3.
Cizelge 4.
Cizelge 5.
Cizelge 6.
Cizelge 7.
Cizelge 8.

Cizelge 9.

Cizelge 10.
Cizelge 11.
Cizelge 12.
Cizelge 13.
Cizelge 14.
Cizelge 15.
Cizelge 16.
Cizelge 17.
Cizelge 18.
Cizelge 19.
Cizelge 20.

Cizelge 21.

CIZELGE LISTESI

Sayfa
SS Ekonomik Boyut Cronbach Degeri..........ccvvvviiiiiiiicniiiiiicen 98
KSS Yasal Boyut Cronbach Degeri........ccccovveiiiiiiiiiiiiiiicieecee 99
KSS Etik Boyut Cronbach Degeri .........ccovviviiiiiiiiiiiicneece 99
KSS Hayirseverlik Boyutu Cronbach Degeri .........ocovvviveiiieniiiennnnen. 99
Marka Tutum Olgegi Cronbach DeSeri .......ovveveveeererereieieeeieeeieneean, 99
Ogrenciler I¢in Demografik SIKIKIAr.........cccoccvevieeviicveiiiereieeeneeas 98
Demografik Sikliklar Ogrenciler Igin.........cccccovivevvicriiiieiicrceenan, 104
Demografik Sikliklar Akademisyenler I¢in.........cococveeererereveierennee, 106
Demografik Sikliklar Akademisyenler I¢in.........cococveeeveeereveeeeennne, 108

KSS Olgek Sorulart Ekonomik Boyut Tanimsal Istatistik Degerleri . 110

KSS Olgek Sorulart Yasal Boyut Tanimsal Istatistik Degerleri......... 111
KSS Olgek Sorular1 Etik Boyutu Tanimsal Istatistik Degerleti ......... 113

KSS Olgek Sorular1 Hayirseverlik Boyutu Tanimsal Istatistik Deg... 114

Marka Tutum Olgegi Tanimsal Istatistik Degerleri............ccccveunnnn. 115
Kaiser Meyer Orneklem Yeterliligi Olgiitii ve Barlett Testi............... 119
AcIKIanNan Varyans........cccoeeiiiiiiieiiiieee e 119
Rotasyona Ugramis Faktor Sonuglart ..........ccccovviviiiieiiiiniiiee, 120
Ogrenci-Akademisyen Farkl..........cocoooeeeeeeeeeeeeee e, 121
Cinsiyet Farki.......coooiiiiiiii 122
KOorelasyon ANANIZI .........ccoiiiiiiiiiiec e 123
Regresyon Ozet MOEIi .......c.cveveeeeereeeeecececececcceeeeeeeeee e 125

Xiii



CIZEIGE 22, ANOVA....c.iiiiieieeie ettt ta e te e e sraenaeaneenreeee s 125

Cizelge 23, Katsayllar MatriSi........cccoveririeiiiieieiesie s 126

Xiv



Sekil 1.
Sekil 2.
Sekil 3.
Sekil 4.
Sekil 5.
Sekil 6.
Sekil 7.
Sekil 8.

Sekil 9.

Sekil 10.
Sekil 11.
Sekil 12.
Sekil 13.

Sekil 14.

SEKILLER LISTESI

Sayfa
Carroll’1in Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi ..........cccccovvveniiiininnnns 24
Markalar ve Toplumsal [lerleme ...........ccceviveiricrericeiiere e 60
Pazarlama Karmasinin DeZiSimi .........cccovveiiiiiiiiiiiiiiicceesescsee 67
Tutum Bilesenleri ve GOStErgeleri.......cuvviiiiiiiiniiiiiiiiieiie e 84
Evren-Orneklem Biiyiikliigii Hesaplama TabloSU..........cccoveveveeeveeeveeeennne. 96
Arastirmanin Modeli ........coooiiiiiiiiiii 98

Ogrencilerin Cinsiyet Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi......... 99
Ogrencilerin Yas Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi................ 99

Ogrencilerin Medeni Hal Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi. 104

Ogrencilerin Gelir Degiskenine Yénelik Siklik Dagilim Grafigi............ 105
Akademisyenlerin Cinsiyet Degiskenine Gore Siklik Dagilimi.............. 106
Akademisyenlerin Gelir Degiskenine Gore Siklik Dagilim Grafigi ....... 107

Akademisyenlerin Medeni Hal Degiskenine Gore Siklik Dagilim Grf... 107

Akademisyenlerin Gelir Degigskenine Gore Siklik Dagilim Grafigi ....... 109

XV






I. GIRIS

Gecmisten giiniimiize giderek daha da onemli bir kavram haline gelen
kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin, markalarin bulunduklar1 pazarda
surdirulebilir basar1 saglamasi, rekabet avantaji elde etmesi igin gerekli unsurlar
arasinda yerini almistir. Markalarin rakiplerinden olumlu anlamda farklilagsmak
amaciyla yaptiklar1 pazarlama, T{riin gelistirme, hedef kitleyi {rliin ve
hizmetleriyle memnun etme gibi faaliyetleri 6nemli faktoérler olmakla birlikte,
kurumsal sosyal sorumluluk sahibi durus da bir diger 6nemli faktor olarak kabul

edilmeye baslamistir.

Giintimiizde tiiketiciler, markalarin eylemlerini sosyal, c¢evresel ve
toplumsal a¢idan yakindan incelemekte, bu durum da markalarin ticari faaliyetleri
ile sosyal hedeflerinin biitiinciil bir bakis agisiyla yiiriitiilmesini (Huber, vd, 2011:
228-240), bir diger deyisle markalarin faaliyetlerini kurumsal sosyal sorumluluk
bakis agis1 ile siirdiirmelerini gerekli kilmaktadir. Her gecen giin daha da
bilinglenen tiiketici, markanin toplum i¢in ne yaptigini merak etmekte, markalarin
sosyal bir amag¢ giitmesini beklemektedir. Markalarin sosyal sorumluluk sahibi
olmasi, tiiketicilerin markalara giivenmesine, markalarla arasinda duygusal bir
iliski gelistirmesine (Vlachos vd, 2008:11-12) ve markalara yoénelik olumlu tutum
sahibi olmasina olanak tanimaktadir. Markalar tiiketicinin markaya iliskin
tutumunu olumlu yonde etkilemek icin ticari hedefleri ile sosyal hedeflerini
kapsayan batincil bakis agisini tiiketiciye davraniglari ile (Aaaker, 1997: 347-
349) gostermektedirler. Tiiketicilerin, bir marka hakkindaki biitiinsel algisinda
markanin toplum igerisinde iistlendigi sorumluluk bu denli 6nemli iken (Hoeffler
ve Keller, 2002: 78-79), markalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiketicilerin
algisindaki olumlu etkisi (Keller ve Richey, 2006: 77-80), markalar1 ticari
faaliyetlerinin yani sira sosyal, ekonomik ve dogal ¢evrelerine katkida bulunma,

toplumsal konularla ilgili sorumluluk Gstlenme ve toplumun ¢ikarlar



Bu ¢alismanin ana amaci kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketicilerin marka
tutumu tizerindeki etkisinin 6l¢lilmesi olup, calisma kapsaminda oncelikle konu
ile ilgili yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilmis ve bu baglamda konuya dair
genel bir bakis agis1 elde edilmeye calisilmistir. Literatiir taramasinin
tamamlanmasinin ardindan arastirmanin amacina yonelik sorular belirlenmis ve

anket teknigi ile aragtirmanin 6rnekleminden veriler toplanmistir.

Bu tez c¢alismasi, giris bolimii dahil olmak {izere bes boliimden
olusmaktadir. Birinci béliimde giris basligi altinda, ¢alismanin konusu, 6nemi,
amaci ve yontemi belirtilmektedir. Caligmanin ikinci boliimiinde kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami ve oOnemi, kurumsal sosyal sorumlulugun diinyada ve
Tiirkiye’de gelisimi, Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili yaklasimlar, literatiirde
en sik rastlanan modeller, Kurumsal sosyal sorumluluk alanlar1 ve Kurumsal

Sosyal sorumluluk ile iligkili kavramlardan bahsedilmistir.

Calisgmanin  ligiincli  bolimiinde marka kavrami, Onemi, gelisimi
incelendikten sonra markanin tiiketiciler agisindan, isletmeler agisindan ve
toplum agisindan faydalarindan bahsedilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
sahibi marka olmak, 6nemi ve markalarin kurumsal sosyal sorumluluk sahibi
markaya doniisiimiiniin tizerinde durulmus, kurumsal sosyal sorumluluk sahibi
markalarin genel 6zelliklerinden bahsedilmis olup, liglincii boliim marka tutumu,
marka tutumunun o6zellikleri, bilesenleri, islevleri ve marka tutumunun karsilikl
etkilesimde oldugu markayla ilgili diger kavramlardan bahsedilmek suretiyle

tamamlanmistir.

Aragtirmanin ilk ii¢ boliimiinde literatiir taramasi tamamlanmis olup,
dordiincii boliimde arastirmanin amaci, énemi, evreni, orneklemi, simirlilig1 ve
yontemi anlatildiktan sonra arastirmada kullanilan 6lgekler ve giivenilirliklerinin
alt1 ¢izilmis, arastirmanin modeli ve hipotezleri kurulmustur. Istanbul’da bir
Vakif Universitesi akademisyenleri ve ogrencileri drneklem olarak secilmis,
anket teknigi araciligi ile katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda
ulasilan bulgular istatistiksel olarak degerlendirilmis, analizler yapilmis, bulgular
ve analizler 1s18inda ¢aligmanin hipotezleri test edilmis ve sonuglandirilmastir.
Calismanin besinci ve son boliimiinde ise arastirma konusu ile ilgili elde edilen

bulgular degerlendirilmis ve oneriler yapilarak ¢alisma tamamlanmistir.



Il. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kiiresellesen diinya, hizla gelisen teknoloji isletmelere sundugu avantajlarin
yani1 sira hem isletmelerin hem de toplumun pek c¢ok sorunla karsi karsiya
gelmesine sebep olmustur. Cevresel sorunlar, egitim ve saglik alanindaki
yetersizlikler gibi pek c¢ok problemle miicadele eden toplum giderek
bilinglenmeye baslamis, isletmelerden ve markalardan topluma faydali olma ve
sorumluluklarint yerine getirme yoOniindeki beklentiler giderek artmistir.
Isletmeler, biiyiiyen yapilarinin topluma olan etkileri ve faaliyetlerinin
sonuglarindan dolayr kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla karsi karsiya
kalmislardir (Boatright ve Smith, 2017: 270). Bu baglamda, giliniimiizde
isletmelerin, markalarin fonksiyonu sadece f{iriin ve hizmet iiretmek ve
pazarlamakla sinirli kalmamakta, markalar calisanlarini, paydaslarini, ¢evreyi,
toplumu ilgilendiren konulara giderek artan ol¢iide dahil olmaktadir. Kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisi, markalara, tiiketicileri gerek dogrudan gerekse dolayl
olarak etkileyen toplumsal ve kiiltiirel baglami, toplumsal gii¢, toplumsal yap1 ve
kurumlar aracilifiyla sunmaktadir (Swaminathan vd., 2020: 2). Isletmeler,
ekonomik sorumluluklar kadar sosyal sorumluluklar, kurumsal hedeflerin yanisira
sosyal hedefler icin de artan i¢ ve dis beklentilere karsilik verme baskisi
yasamaktadir (Kotler ve Lee, 2005: 2). Isletmeler her ne kadar oncelikle
hissedarlarinin yararina ¢alisan ticari kuruluslar olsalar dahi, calisanlarina,
miisterilerine ve tedarikgilerine, i¢inde bulunduklar1 topluluklara ve genel olarak
topluma kars1 ¢esitli sorumluluklar1 bulunmaktadir. Isletmelerin, markalarin, kar
elde etmenin otesinde topluma karsi sorumluluk sahibi olmalarinin gerekliligi
kurumsal sosyal sorumluluk kavramini her gecen giin daha da dnem kazanan bir

kavram haline getirmistir.

A. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram ve Onemi

Giinlimilizde isletmelerin temel amaclar1 arasinda goriilmeye baglanan

kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin temeli Howard R. Bowen'in (1953), is



adamlarinin topluma kars: iistlenmeleri beklenen sorumluluklar: sorguladig: “Is
Adamlarmin Sosyal Sorumluluklar1” isimli kitabma dayanmaktadir. Ik kez
Bowen (1953), is adamlarinin sosyal sorumluluklarinin tanimini yapmis,
toplumun amag¢ ve degerleri agisindan arzu edilen eylem ¢izgilerini takip etme
yiikiimliiliiklerini ifade etmis olup, bu sebepten otiirii Carroll (1999), Bowen’in
“Kurumsal Sosyal Sorumlulugun babasi” olarak anilmasi gerektigini ifade
etmistir (Carroll, 1999: 269-270). Bowen (1953), kurumsal sosyal sorumlulugu, is
adamlarinin toplumumuzun amaglar1 ve degerleri agisindan arzu edilen
politikalar1 izleme, kararlar1 alma veya bu eylem ¢izgilerini takip etme
yiikiimliiliikleri olarak tanimlamustir (Carroll, 2008: 5). Isletmelerin eylemleri
gliniimiizde sosyal yasamlarimizi yapilandirma ve yasama bi¢imimizi, sahip
oldugumuz saglik ve giivenlik standartlarini, ¢evre kalitesini etkileme giiciine
sahiptir ve bu gilic beraberinde sorumlulugu da getirmektedir. Bir isletmenin
toplum i¢indeki roliine ve is uygulamalarinin sosyal etkilerine dikkat etmesi
gerekmektedir. Bowen'in (1953) is diinyasinin ve toplumun g¢ikarlarinin uzun
vadede birlesip birlesmeyecegiyle ilgili sorusu kisa vadede sapmalar olabilecegini
kabul eder nitelikte (Windsor, 2001: 225) olsa da uzun vadede isletmelerin
toplumun degerleriyle ortiisecek sekilde hareket etmesinin, sosyal amaglart g6z
ard1 etmemesinin, toplumun refahin1 korumak ve yiikseltmek i¢in c¢alismasinin
Onemini vurgulamaktadir (Ascigil, 2011: 32, 33). Bu bakis acgis1 kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin temel mantigin1 olusturmaktadir ve bu kavram literatiirde

farkl sekillerde tanimlanmis, ifade edilmistir.

Carroll (1991), kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin cergevesini,
ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik olmak {lizere dort tiir sosyal sorumlulugun
olusturdugunu belirtmis ve bu dort bileseni bir piramid ile tasvir etmistir (Carroll,
1991: 40). Hopkins'e (2012) gore, “Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin
paydaslarina etik veya sosyal olarak sorumlu bir sekilde davranmasi ile ilgilidir
(Hopkins, 2012: 9). Davis (1960), kurumsal sosyal sorumluluk tanimini
“isletmelerin dogrudan ekonomik c¢ikarlarinin 6tesindeki nedenlerle, topluma
kars1 hem sosyo-ekonomik hem de sosyo-insani yukiumliliklerini iceren kararlar
ve eylemler” olarak 6ne surerken (Davis, 1960: 70-71), isletmelerin toplum
refahini etkileyen konularda genis bir yiikiimliiliikleri oldugunun altin1 ¢izmistir.

Frederick (1960), kurumsal sosyal sorumlulugun, toplumun ekonomik ve insan



kaynaklarina karsi kamusal bir durus ve bu kaynaklarin sadece 6zel kisilerin ve
firmalarin sinirli ¢ikarlari igin degil, genis sosyal amaglar i¢in kullanilma g¢abasi
anlamina geldigini belirtmistir (Frederick, 1960: 60). Johnson (1971), kurumsal
sosyal sorumlulugu, “isletmelerin yalnizca hissedarlar1 i¢in daha fazla kar elde
etme ¢abasinda olmak yerine, calisanlarini, tedarik¢ilerini, yerel topluluklart ve
toplumu hesaba katmas1” oldugunu ifade etmistir (Johnson, 1971:57). Eeels ve
Walton’a gore kurumsal sosyal sorumluluk, “en genis anlamiyla, yalnizca
ekonomik olanin Gtesine gegen, toplumun ihtiyaglar1 ve hedefleri ile alakadar
olmay1” temsil etmektedir (Eels ve Walton, 1974: s. 247). Kotler ve Lee (2005),
kurumsal sosyal sorumlulugu, “istege bagli is uygulamalari ve kurumsal
kaynaklarin katkilar1 araciligiyla toplumun refahini iyilestirmek i¢in iistlenilen bir
yiiktimlilik” olarak tanimlamistir (Kotler ve Lee, 2005: 2-3). World Business
Council ise kurumsal sosyal sorumluluk tanimini, “isletmelerin, c¢alisanlar,
aileleri ve yerel toplum ile birlikte, yasam kalitesini iyilestirmek i¢in ¢aligmak
suretiyle, siirdiiriilebilir ekonomik gelisime katkida bulunma yiikimlaligi”
ifadesi ile yapmistir (www.gaea.bg, 2021). Business For Social Responsibility,
kurumsal sosyal sorumluluk i¢in; “Toplumun isletmeden bekledigi etik, legal,
ticari ve toplumsal beklentilerini karsilayan ya da asan bir sekilde ticaret
yapmak” ifadesini kullanmistir (Carroll, 2008: 13). Kurucz vd., kurumsal sosyal
sorumlulugu, “bir isletmenin iyilik yaparak basarili olmasinin yolu” olarak ifade
etmektedir (Kurucz, vd., 2008: 1). Jones, kurumsal sosyal sorumlulugun,
isletmelerin hissedarlar disindaki ve yasa ve sendika sézlesmesinde ongoriilenin
Otesinde toplumu olusturan gruplara karsi1 ylikiimliiliigi oldugunu ifade etmistir
(Jones, 1980: 59-60). Literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk ig¢in yapilan
tanimlamalar, ifadeler 1s18inda, kurumsal sosyal sorumlulugun, isletmelerin
yanlizca temel ekonomik faaliyetlerini gergeklestirmenin yanisira, daha iyi bir
toplum, daha iyi bir sosyal diizen, daha iyi bir gelismislik diizeyi, netice itibariyle
daha iyi dunya yaratmak icgin sorumluluk almalarina ve buna yonelik
caligmalarina aracilik ettigi  sdylenebilir. Kurumsal sosyal sorumluluk,
isletmelerin, markalarin kurumsal davraniglarini, toplumun gecerli sosyal
degerleri ile uyumlu diizeye getirmektedir. Bir baska deyisle kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin kendi ¢ikarlar1 ile birlikte toplumun refahini koruyan ve

gelistiren eylemlerde bulunmasini saglamaktadir.


http://www.gaea.bg/

Gliniimiiz diinyasinda isletmeler tarafindan sahip olunmasi gereken bir
anlayis haline gelen kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda daha rekabet¢i olmasi, ¢alisanlarin is siireclerine daha
etkin katilmasi, c¢evrenin korunmasi, sivil toplum 06zel sektor is birliklerinin
gelismesi i¢in fayda saglamakla beraber, ayni zamanda siirdiiriilebilir
kalkinmanin gerceklesmesi ve toplumsal alanda basariya ulasabilmesi a¢isindan
da onem tasimaktadir (Engin ve Akgodz, 2013: 90-91). Toplumun faydasina
yonelik yiiriitiillecek sosyal sorumluluk faaliyetlerinin pazar basaris1 agisindan
kritik onem tasidigr gercegini kabul eden isletmeler, gerek bireysel gerekse
toplumsal menfaatleri en list seviyeye ¢ikarmak suretiyle toplumun bagliligimi
kazanmaktadirlar (Karafes ve Yildirim, 2013: 78). Toplumun, isletmelerden iiriin
ve hizmet sunmanin yani sira insani ve toplumsal degerlere onem verme
konusundaki beklentisi kurumsal sosyal sorumluluk kavramini daha da 6nemli

hale getirmektedir.

Dahlsrud, kurumsal sosyal sorumluluk icin 1980-2003 yillar1 arasinda
Amerika, Avrupa, Hindistan ve Kanada kokenli 37 farkli tanimi analiz ettigi
calismasinin sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk kavramini tanimlamanin
yan1 sira, kurumsal sosyal sorumlulugun belirli bir baglamda sosyal olarak nasil
yapilandirildiginin ve is stratejileri gelistirilirken bunun nasil dikkate alinacagini
anlamanin 6nemli oldugunu vurgulamistir (Dahlsrud, 2008: 6). Onemi giin
gectikce daha da artan kurumsal sosyal sorumlulugun, isletmelerin yonetim
stratejileri ve kararlar1 ile biitlinlestigi, isletmelerin uygulamalarina derinden
asimile oldugu goriilmektedir (Carroll, 2016: 7). Toplum, markalar1 hissedarlar
icin kar pesinde kosarken ayni zamanda calisanlarina, ¢evreye, topluma karsi
yiikiimliiliiklerini hatirlamaya ¢agirmaktadir (Martin, 2002: 68). Isletmeler ¢ok
genis bir yelpazede yer alan ¢esitli konularda sosyal agidan sorumlu davranmaya
tesvik edilmektedir (Welford ve Frost, 2006: 168). Toplum, kendi 1iyiligi
desteklenecek sekilde, yani sorumlu bir sekilde muamele gérmek istediginden
(Chafte, 2017: 369), markalarin kurumsal sosyal sorumluluk sahibi faaliyetlerde

bulunmasi gereklilik arz etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin gelecekteki karliligi ve netice
itibariyle “sosyal gii¢” i¢in degerli bir varlik saglayan uzun vadeli ekonomik

kazang perspektifinin bir parcast olmaktadir (Kakabadase, vd., 2005: 283).



Markalar, kurumsal sosyal sorumluluk sahibi duruslari, stratejileri ve
uygulamalar1 ile insam1 ve toplumu merkeze aldiklarini gostermektedirler. Bir
baska deyisle kurumsal sosyal sorumluluk markalar i¢in kiiresellesmenin giicii
karsisinda isletme ve toplum dengesini yeniden kurabilmenin ¢ikis noktalarindan
birini temsil etmektedir (Toker ve Tat, 2013: 35). Rekabet avantaj1 saglamak i¢in
farklilik olusturmanin zorunluluk haline geldigi bu ¢agda, kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisi ile hareket eden markalar, bu farklilasma kriterini elde
edebilmektedir (Becan, 2011: 16). Bunun bilincinde olan markalarin
rakiplerinden ayirt edilme istegi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelmesinde etkili olmaktadir (Tarhan, 2011: 540). Kurumsal sosyal
sorumlulugun temelinde, toplumdan aldigini topluma kazandirma anlayisi ile
birlikte, kurumlarin, topluma ve elbette i¢ hedef kitlesi olan ¢alisanlarina karsi
sorumluluklarini yerine getirme ve bu yolla da itibar yaratma bilinci yatmaktadir
(Ozgen, 2007: 2). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile markalar toplum
faydasi1 gozetirken ayni zamanda marka imajlarin1 giiclendirmeye, paydaslarinin
ve daha genel anlamda toplumun begenisini kazanmaya c¢abalamaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, toplumun marka icin iyi niyet
duymasina, hedef kitlelerde marka tercihi olusmasina, markalarin arzuladiklari
konumlandirmaya ulasmasinda katki saglamaktadir (Oztiitk ve Ayman, 2008:
151). Kurumsal sosyal sorumluluk, markalarin toplum refahin1 gozetecek
uygulamalar ger¢eklestirmesine araci olurken markalar ve toplum arasinda bag

kurmaya da yardimci olmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, yakin zamanda ger¢eklesen Diinya Ekonomik
Forumu (WEF) toplantilarinin da 6nde gelen konularindan biri olmus, Diinya
Ekonomik Forumu yayinladigi raporda kurumsal sosyal sorumlulugun
Oniimiizdeki yillarda is diinyasi liderlerinin giindemini sekillendirmede ¢ok
onemli bir rol oynayacaginin altini ¢izmistir (Dlinya Ekonomik Forumu, 2003: 2).
Smith’e gore gliniimiizde is diinyas1 kurumsal sosyal sorumlulugun gerekliligini
tartismayl ¢oktan birakmis olup (Smith, 2003: 55), artik is diinyasinin odak
noktas1 kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin ve faaliyetlerinin ne sekilde
olmasi gerektigidir. Hem karlilig1 stirdiirmek hem de sosyal a¢idan sorumlu bir
sekilde davranmak i¢in artan bir baskiyla kars1 karsiya olan isletmeler (Mohr ve

Webb, 2001: 45), kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini gerek stratejilerinin



gerekse misyon ve vizyonlarinin igerisine entegre etmektedir. Lembet’e (2006)
gore, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarindan bahsedebilmek
i¢in, paydaslarin beklentilerini karsilamasi, bireysel veya kurumsal anlamda
toplumsal bir soruna odaklanmasi, planli ve Ol¢iilebilir olmasi, siirdiiriilebilir
olmasi, kalict deger ve fayda iiretmesi gerekmektedir (Lembet, 2006: 2-3). Bu
anlamda kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin hizmet ettigi toplumun kendisi
i¢cin belirledigi amacglara ulagsmasinda yardimci faaliyetler {istlenmesini
saglamaktadir (Steiner ve Risopoulos, 2009:3-4). Isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisina sahip olmasina dair talepler toplumun ana kesimlerinden
gelmekte olup, konunun Onemine kiiresel toplantilardaki konusmacilar da
dikkatleri ¢ekmektedir. Ayrica, Sivil Toplum Kuruluslarinin konuyu iist siralara
tasima cabalari, bilgi teknolojisinin gelisimiyle artan medya erisimi kurumsal
sosyal sorumlulugun Oneminin artmasina katkida bulunmaktadir. Bununla
birlikte, toplum ic¢indeki rolii degisime ugrayan isletmelerin, siirdiiriilebilir
biiyiime, siirdiiriilebilir karlilik hedeflerini gerceklestirebilmesi, hatta varligim

siirdiiriilebilmesi i¢in kurumsal sosyal sorumluluk 6nemli bir rol oynamaktadir.

Mcwilliams ve Siegel’e gore, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisina sahip olmasi, onlarin toplum da dahil tiim paydaslar1 ile kalici, iiretken
iliskiler gelistirmesini ve dolayisiyla rekabet avantaji elde etmelerini
saglamaktadir (Mcwilliams ve Siegel, 2001: 118). Tiiketicilerin bir iiriin veya
hizmeti sadece kalitesi ve maddi degeri ile degil, isletmenin sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile birlikte degerlendirerek tercih etmesi (Aktan ve Bori, 2007: 19)
kurumsal sosyal sorumlulugun ©Onemini vurgular niteliktedir. Isletmeler,
markalar, toplumun deger Olciitlerine uygun politikalar belirleyerek ve toplumun
amagclarina hizmet ederek faaliyetlerini yiiriitmek durumundadirlar (Atesoglu ve
Tiirker, 2010: 209). Markalar, kendilerinin de i¢inde bulundugu topluma karsi
sorumluluklarint  yerine getirmek suretiyle maddi ve manevi deger

kazanmaktadirlar.

B. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimi

Uzun ve koklii bir gegise sahip olan Kurumsal sosyal sorumluluk diiz bir
cizgi halinde gelisim gdstermemis olup, zaman ve mekana gore farkli oriintiiler

sergilemek suretiyle donem donem ileri donem donem geri adimlar atilarak



glinlimiize gelmistir (Yamak, 2009: 95). Geg¢misten bugiine “yetersiz kalan
hikimetler, faaliyetleri artan sivil Orgiitler, baski gruplari, artan refah diizeyi,
gelisen teknoloji  ve iletisim, bilingli vatandaslar, egitim olanaklari,
kiiresellesmenin olumsuz etkileri ve biiyiik isletmelere karsi duyulan giivensizlik”
toplumun isletmelerden sosyal sorumluluk ile ilgili daha fazla beklenti sahibi
olmasina sebebiyet vermistir (Yildirim, 2015: 132). Bu durum ise kurumsal
sosyal sorumlulugun gelismesindeki anahtar etken olmustur. Giintimiizde stirekli
gelisen, ilerleyen ve gittikge daha dnemli hale gelen Kurumsal Sosyal Sorumluluk
faaliyetlerinin biiylidiigi ve gelistigi baglam, nasil bir siire¢ ile sekillendigi
“Kurumsal Sorumlulugun Diinyada Gelisimi” ve “Kurumsal Sosyal

Sorumlulugun Tiirkiye’de Gelisimi” basliklar1 altinda incelenecektir.

1. Kurumsal Sorumlulugun Dinyada Gelisimi

Sanayi Devriminin bir milat olarak kabul edildigi Kurumsal Sosyal
Sorumluluk tarihi incelendiginde Sanayi Devrimi dncesinde 12. ve 18. yiizyillar
arasinda, siparise goOre iiretim yapan kiiciik Olcekli isletmelerin sorumluluk
anlayisinin bireylerin dini goriisii, ahlaki anlayis1 ve vicdani ile sinirli kalmak
suretiyle degiskenlik gdsterdigi goriilmektedir (Alparslan ve Aygiin, 2013: 437).
1800’11 yillarinda baglarinda kurulmaya baslanan biiyiik 6lgekli isletmelerin
giderek damgasini vurdugu kentlesme ve sanayilesme bazi olumsuzluklar1 da
beraberinde getirmistir. Kapitalizmin hakim oldugu sanayi devrimi yillarinda
Adam Smith’in, birey ve kurumlarin kendi bireysel ¢ikarlar1 i¢in ¢alisirken bir
biitiin olarak topluma da fayda saglayacagini savundugu goriinmez el teorisi
benimsenmis ve isletmeler bu donemde kisisel kazanglarini maksimize etmeye

¢alismislar, bunun disinda bir sorumluluk iistlenmemislerdir.

Isletmelerin iiretim sekillerinin, toplumdaki ekonomik gii¢ dengesinin,
calisanlarin kosullarinin farkli bir seviyeye tagindigr Sanayi Devrimi ile beraber
koklii degisimler meydana gelmistir. Kiigiik isletmelerin yeni ekonomide
yasamlarin1 siirdiirmelerinin  gilicliikleri, ekonomik giicii elinde tutan biiyiik
Olgekli isletmelerin biiyiime ve kar elde etme hedefleri dogrultusunda calisan
haklarint goézetmeyen (Celik, 2007: 43-44) uygulamalart ve buna benzer
endigelerin artmasi, toplumda huzursuzluga ve bu baglamda bir takim orgiitli

hareketlerin olusumuna sebep olmustur. Toplum huzurunun tekrar saglanmasi



amaciyla, calisanlarin haklarin1 gozeten yasal diizenlemeler isletmeleri gerek
calisanlarinin gerekse toplumun beklentilerine karsi sorumluluk {istlenmeye
tesvik etmistir (Sert, 2012: 35). Goriinmez El teorisinin toplumun faydasina ya da
toplumun beklentilerine yonelik olmadiginin ortaya ¢ikmasi ile isletmeler KSS
kavrami ile tanismak durumunda kalmiglardir. Toplumda meydana gelen
duyarlilik ve tepkinin neticesinde Amerika’da Rockefeller, Andrew Carnegie gibi
biiyiik servet sahibi is adamlar1 hayirsever faaliyetlerde bulunmus (Carroll ve
Buchnoltz, 2012’den aktaran Giing6ér, 2018: 153) ve KSS anlaminda ilk
faaliyetler meydana gelmeye baslamistir. Isletmeler ile calisanlar arasindaki
uyumun yeniden saglanmasi, etik degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi, c¢alisanlarin
kosullarinin iyilestirilmesi gibi amaglarla is liderleri tarafindan bazi olusumlar da
kurulmustur (Agudelo vd, 2019:3). Isletmelerin sahip oldugu degerlerin yeni
diizende degisime ugramasina sebep olan Sanayi Devrimi, (Heald, 1970: 1-2),
aynt zamanda kurumsal sosyal sorumluluk diisiincesinin ortaya c¢ikmasina da

sebep olmustur.

Sanayi Devriminin yani sira Biiyiik Buhran da toplum acisindan bir diger
kirilma noktast olmustur. Tim diinyayr etkisi altina alan Biiylikk Buhran
isletmelerin iflasi, kitlesel issizlik ve bunalima neden olurken toplum s6z konusu
krizin sorumlusunu biiyiik isletmeler olarak gérmistiir (May vd., 2007: 4-6). Bu
baglamda Biiylik Buhran sonrasinda, isletmelerin toplum ile varolan iligkilerinde
yeni bir donem ortaya ¢ikmis, isletmeler kurumsal sosyal sorumlulugu 6nemli bir
kavram olarak gO0rmeye baslamiglardir. Boylece, isletmelerin, gelirlerini
maksimize etmenin yani sira c¢alisanlarinin, miisterilerinin, tedarik¢ilerinin,
hissedarlarinin ve toplumun talepleri arasinda adil bir diizen kurma cabasinda
olduklar1 bir donem baslamistir (Hay ve Gray, 1974:136). 1930’lu yillarda
toplumun bilinglenmesi ve sosyal sorunlarin énemini kavramasi ile isletmelerin
toplumsal sorunlarla ilgilenip ilgilenmedigi, sorumluluklarin1 yerine getirip
getirmedigi sorgulanmaya baslamis (Oziipek, 2013: 31), 1936 yilinda,
isletmelerin yonetim toplantilarinda sosyal sorumluluklar ve bununla ilgili
planlamalar tartisilmaya baslanmistir (Vural ve Coskun, 2011: 65). Geleneksel
anlayista meydana gelen dnemli degisikliklerle birlikte, toplum tarafindan sosyal

yukimlalukleri olan kurumlar olarak goriilmeye baslanan isletmeler diisiince
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yapilarini degistirmek i¢in gereken adimlar1 atmaya baslamis, kar elde etme ve

toplumsal fayda arasindaki dengeyi kurmak mecburiyetinde kalmigtir.

II. Diinya Savasi esnasinda isgilicliniin onemli bir kisminin savasa gitmesi
ile kadin ve yashi cogunluguna sahip isgiicii ile yetinmek durumunda kalan
isletmeler, sahip olduklar1 isgiiciinii verimli kilmak i¢in ekonomik tesviklerin
yan1 sira, insani yaklasim ve davranisa sahip olmalar1 gerektigini fark etmislerdir
(Ay, 1987: 240-241, aktaran Oziipek, 2013: 32). Savas sonrasinda toplum
yasaminda c¢ok biiyiikk degisimler meydana gelmis olup, toplum kapitalizmi
onaylarken bir yandan da isletmelerin sosyal amacglara hizmet etmesini
bekleyerek (Terris, 2005: 41) kapitalizmi insancillagtirma c¢abasina girmistir.
Ikinci Diinya Savasi sonrast1 ve 1950'ler, kurumsal sosyal sorumluluk
tartismalarina yonelik bir adaptasyon ve tutum degistirme zamani, eylemden ¢ok
“konusma” donemi olarak kabul edilmektedir (Carroll, 2008: 5). Ackerman
(1973) ve Murray (1976), bu donemde isletmelerin aslinda sorumluluk
iistlenmedigini, ancak sosyal ¢evreye yanit vermek durumunda kaldigini (Carroll
ve Shabana, 2010: 87) ifade etmistir. Isletmelerin kurumsal yapiya doniismesi,
artan etki alanlar1 ve topluma karsi sorumluluklarinin kabul edilmesi ile birlikte
sosyal sorumluluk kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina doniismiistiir (Gtilliili
vd., 2010: 47). Frederick, 1950'lerde kurumsal sosyal sorumluluk hakkinda one
cikan ii¢ temel fikir oldugunu savunmus olup, bunlardan birincisi isletme
yoneticisinin  halkin  temsilcisi olmasi, ikincisi kurumsal kaynaklarin
dengelenmesi, tgiinciisii ise kurumsal hayirseverliktir (Frederick, 2006: 8-10).
Kurumsal Sosyal Sorumlulugun 1980'lere kadar olan gelisimini dort zaman
dilimine ayiran Murphy (1978) de; 1950'lere kadar olan ilk donemi isletmelerin
bagis yaptigr “hayirseverlik donemi”, 1953-1967 arasindaki ikinci donemi ise
isletmelerin genel sorumlulugunu ve toplumla olan iliskilerini daha fazla kabul

ettikleri “farkindalik donemi” (Mishra, 2019: 1344) olarak nitelendirmistir.

1960’1 yillarin basinda, is etigi ilgili sorunlarin biiylimesi akabinde
tiiketicilerin giderek biiyliyen ve yayilan tepkileri kurumsal sosyal sorumluluk
bilincinin isletmelerin yonetim kurullarinda etkin olmaya baslamasina (Uzkesici,
2005: 73) sebep olmustur. 1960’1 yillarda Kurumsal Sosyal Sorumluluk is
diinyasinin yani sira hukuk, politika ve ekonomi uygulamalarinda da énemli bir

kavram haline gelmistir (Yonet, 2005: 242). Bununla birlikte, sivil toplum
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kuruluslarinin toplum igindeki rolii daha 6nemli hale gelmis, irk ayrimi, kadin
haklar1 gibi konularda da 6nemli asamalar kaydedilmistir (Aktan ve Borii, 2007:
17). 1960’1 yillarda gerceklesen “insan Haklar1 Soézlesmesi”, “Ulusal Cevre
Politikas1” gibi sozlesmeler ise kazang, hisse, kar gibi kavramlarin yerini paydas,
calisan ve toplum kavramlarinin almaya baslamasini saglamistir (Basbug ve Ors,
2018: 16). 1970’11 yillarda kiiresellesme ve disa acilma ile birlikte isletmelerin
kar odakli olup, toplum duyarliliklarinin az olmasi tiiketicilerin de kiiresellesmesi
ile birlikte biiylik elestiri konusu olmus (Bayraktaroglu vd., 2009: 35), imajlarim
korumak veya iyilestirmek isteyen isletmeler sosyal boyutu stratejilerinin bir
parcast haline getirmislerdir. 1970’li yillarda kurumsal sosyal sorumlulugun
odaklandig1r konular genellikle giivenilir iiriin saglama, c¢alisanlara ayrimcilik
yapmadan adil muamele, isletme kapanisi veya isten ¢ikarmalarda calisan haklar
konularma odaklanmistir (Tengblad ve Ohlsson, 2010: 654). 1980°1i yillarda, “bir
isletmenin amacina ulagmasini etkileyebilecek veya bundan etkilenen gruplar”
olarak nitelendirilen paydas yOnetiminin Onemi artmis olup, paydaslar
isletmelerin sorumluluk bilincine sahip olmasindaki en ©Onemli oyuncular
olmustur (Perrini, 2006: 307). 1980’li yillarda isletmeler tiim paydaslarinin
menfaatlerini dnemsemeyi ve korumay1 sosyal sorumluluklar1 olarak benimsemek
durumunda kalmiglardir. Bu yillarda ayrica isletmelerin topluma karsi
sorumluluklarini yerine getirmelerinin yani sira eylemlerinin ahlaki normlara
uygunlugu da tartisilmaya Dbaslanmistir (Bardak¢i, 2005’ten  aktaran
Bayraktaroglu, 2009: 35-36). 1980°li yillardan sonra elestirilerin kapsami1 daha da
genislemis, toplumun ana kesimlerinden gelen ve isletmeleri hedef alan
protestolarin (Smith, 2003: 55) yam sira kiiresel toplantilarda da kurumsal sosyal
sorumluluk giindem olmustur. Isletmelerin paydaslarina kars1 daha duyarli hale

gelmesi ile is diinyasinin ¢ikarlari ile sosyal ¢ikarlar yakinlagmistir.

20. yiizyilin ikinci yarisi itibariyle gecen her 10 yilda kurumsal sosyal
sorumlulugun énemi daha da artmistir. Isletmeler ve toplum arasinda bir tiir drtiik
sozlesme oldugunu varsayan Sosyal S6zlesme kuramcilari, isletmelerin ekonomik
biiylimesi ile toplumsal refah arasinda denge saglanmasi gerektigi fikrine dikkat
cekmeye calismiglardir. (Akyildiz, 2012: 356). Bununla birlikte is diinyas1 da
kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili kendi organizasyonlarini olusturmustur.

Ornegin, Business for Social Responsibility (BSR), isletmelere konuyla ilgili
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uzmanlik destegi saglamak ve isletme ydneticilerine konuyla ilgili gelismeleri ve
ilerlemeleri i¢in firsat saglamak amaciyla 1992 yilinda kurulmus bir is birligidir
(Carroll, 2010: 85). 1990'larin ortalarinda bilisim teknolojisinin kiiresel iletisim
gilicli, kurumlarin, isletmeler iizerinde kurumsal sosyal sorumluluk konusunda
daha fazla baski yaratma giiciinii artirmistir. 1990'dan bu yana, kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami, hiikiimetler, isletmeler, tiiketiciler ve sivil toplum
kuruluslar1 dahil olmak {izere toplumun tiim bilesenleri tarafindan global anlamda
kabul gérmiis ve desteklenmistir. 1999 yilinda donemin Birlesmis Milletler Genel
Sekreteri Kofi Annan'in Diinya Ekonomik Forum’unda yapmis oldugu, Davos'ta
bir araya gelen is liderleri ve Birlesmis Milletlerin, kiiresel pazara insani bir ¢ehre
kazandiracak kiiresel bir ortak degerler ve ilkeler anlasmasi baslatmasini
Onerdigi, doniim noktast niteligindeki konugsmasi so6z konusu kiiresel ilgide

oldukea etkili olmustur.

2000'l yillarda kurumsal degisiklikler sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirligi
isletmelerinin kurumsal mesruiyetlerinin 6nemli bir kaynagi haline getirdiginden,
kurumsal sosyal sorumluluk isletmeler i¢in onemli bir stratejik konu haline
gelmistir  (Moura-Leite, 2011: 536). 2000°li yillarda kurumsal sosyal
sorumlulugun temel niteligi “iyilik yapmak i¢in iyilik yapmak” olmustur. Ancak
sosyal olarak sorumlu davraniglarin tiimii esit potansiyel karliliga veya esit pazar
talebine sahip olmadigindan s6z konusu temel nitelik, yalnizca tutarli kurumsal
desteklerin ve yeterince blytk bir pazarin oldugu belirli kosullar altinda miimkiin
olmustur (Carrol ve Shabana, 2010: 93). Yine 2000 yilinda, Birlesmis Milletler
sekiz Binyil Kalkinma Hedefi (BKH) ile Milenyum Deklarasyonu’nu kabul etmis
ve sonraki 15 yil i¢in uluslararasi giindemi belirlenmistir. 2000’11 yillarda
siirdiiriilebilirlik kurumsal sosyal sorumlulugun ayrilmaz bir pargasi haline gelmis
(Gedik, 2020: 283) ve isletme stratejisinin iginde yerini almistir. 2000’lerin ilk 10
yilt kurumsal sosyal sorumlulugun taninmasi, genisletilmesi ve uygulanmasina
odaklanirken, ikinci 10 yili kurumsal sosyal sorumluluga stratejik yaklasima
odaklanmaktadir (Agudelo, vd. 2019: 9). Kurumsal sosyal sorumluluga olan artan
ilgi; topluma yatirima, sosyal raporlamada artisa, kurumsal sosyal sorumlulugun
yasalar ve kurallar araciligiyla kurumsal sistemlere dahil edilmesine ve
isletmeler-hikimetler-sivil toplum kuruluslar arasindaki ortakliklarda biiyiimeye

sebep olmustur (Chakraborty, 2015: 36-37). Birlesik Krallik'ta Ticaret ve Sanayi
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Bakanlig1 altinda bir Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bakani bulunmasi, Avrupa
Birligi’nin konuyla ilgili yaymladigi Yesil Rapor, 2005 yilinin Avrupa Birligi
tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk yili olarak ilan edilmis olmasi ve
Birlesmis Milletler Kiiresel Ilkeler Sézlesmesi’nin, kurumsal sosyal sorumluluga
odaklanmak i¢in isletmeleri ve BM kurumlarini bir araya getirmesi (Evuleocha,
2005: 333), kurumsal sosyal sorumlulugun 21. yiizyilda gelismesi ve
yayginlagsmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bahsedilen gelismeler ve dinamikler,
isletmelerin daha genis sosyal ve c¢evresel sorunlarini ele almanin uzun vadeli
basarilarini giivence altina almada ¢ok onemli olacagini kabul etmesiyle birlikte
kurumsal sosyal sorumluluga yeni bir yaklagimin ortaya ¢ikmasina neden olmus,
isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk stireclerini giderek daha fazla uygulamaya
baslamig, kurumsal sosyal sorumluluk evrensel olarak tam anlamiyla

desteklenmeye baslamistir.

2. Kurumsal Sorumlulugun Tiirkiye’de Gelisimi

21. yiizyilda tiim diinyada benimsenen ve Onemi kabul goéren kurumsal
sosyal sorumlulugun Tirkiye’deki ge¢misi, geleneksel ve kiiltiirel kokenlerden
gelen hayirseverlik anlayisina dayanmaktadir. Bu hayirseverlik anlayis1 Tiirkiye
Cumhuriyeti’nden hatta Osmanli Imparatorlugu’ndan 6nce Tiirk kiiltiiriinde hayat
bulmustur (Ozden, 2004: 340-342). Bireysel bir erdem olarak nitelendirilen
hayirseverlik toplum hayatina etkileri nedeniyle sosyal sonuglar meydana getiren
kurumsal bir yap1 haline gelebilmekte olup, bu durumun Osmanli Imparatorlugu
donemine yansimasi kurumsal diizeyde iki orgiit olan “ahiler” ve “vakiflar”
aracihigiyla (Alakavuklar vd., 2009: 113) gerceklesmistir. Islam diinyasinda ilk
sivil toplum kurulusu olan vakiflar ve mesleki orgiitlenme bi¢cimi olan ahilik
teskilat1 Osmanli imparatorlugu déneminde sosyal, saglik, ekonomi, mimari gibi
alanlarda sosyal sorumlulugun gelismesine imkan saglamak suretiyle (Silsiipiir,
2020: 53) toplumda sosyal agidan sorumlu tutum sergilemenin onemine dikkat
¢cekmistir. Cumhuriyet 6ncesi donemde ahiler ve vakiflar sayesinde devletin
sosyal politika yoniinden eksik kaldig1 alanlarda hizmet vermek i¢in g¢alisilmus,
sosyal sorumluluk adina yapilan bu ¢alismalar Cumhuriyet sonrasi donemde
kurumsal yapiya doniismiistiir (Negiz, 2012: 209-211). Imparatorlugu arkasinda
birakan Tiirkiye Cumhuriyeti’nde devletin sosyal sorumluluk alanlarinda etkin

olmaya baslamasi ile ahiler ve vakiflar islerligini yitirmistir. 1930’Ilu yillardan
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itibaren kendisini sosyal devlet olarak konumlandiran ve tek aktor durumunda
olan devlet sosyal sorumlulukla ilgili roliin temsilcisi olmustur (Carkoglu, 2006:

85-88).

1964 yilinda bugilinkii yapisina kavusan Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar
Konfederasyonu (TESK), kurumlarinin ahilik geleneginin bir devami oldugunu

vurgulamustir (http://csrforall.eu, 2021). 1960’11 yillarda holding sayilarinin artisi

ile hayirseverlik anlayisi yeniden canlanmistir. Tirkiye’de Kurumsal Sosyal
Sorumlulugun kabul edilmeye baslamasi biiylik ve koklii aile holdinglerine ait
vakiflar (Akincigolu, 2005: 270) araciligiyla olmustur. 1969 yilinda kurulan
Vehbi Kog¢ Vakfi, 1974 yilinda kurulan Haci Omer Sabanci Vakfi, 1978 yilinda
kurulan Dr. Nejat F. Eczacibas1 Vakfi o donemde kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinin  dnemli aktdrleri olmuslardir (Oztiirk, 2013: 9’dan aktaran
Silstpir, 2020: 55). 1960-1980 yillar1 arasinda kurumsal sosyal sorumluluk ile
ilgili gelisimler olugsmaya baslamis olsa dahi, iilkede yasanan ordu miidahalesi ve
bununla beraber gelen ekonomik dengesizlik isletmelerin uzun vadede planlama
yapmasini engellerken kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini de ertelemistir.
1980’11 yillarin basinda ekonominin serbestlesmesi ile giic kazanmaya baslayan,
toplumdaki rolii artan isletmeler 1980’li yillarin sonuna dogru kurumsal sosyal
sorumluluk  anlayisim1  benimsemeye  baslamiglardir.  Devletin  sosyal
sorumluluktaki giiclii rolii, sayis1 gitgide artan holdinglere kaymaya baslamis
olup, holdingler egitim, kiiltiir, sanat gibi alanlarda, sosyal sorumluluk

faaliyetlerine baslamislardir.

1996 yilinda Istanbul’da diizenlenen Habitat I Konferansi, sosyal konularin
tartisilmas1 ve gozlemlenmesi icin bir firsat olmus, (Altuntas, 2020: 20) bu
konferans Tirkiye’de sosyal sorumluluk ile ilgili konularin goriisiilecegi diger
ortamlara da Onciilik etmistir. Bununla birlikte 1999 yilinda gerceklesen
Marmara Depremi sonrasinda sivil toplum kuruluslarinin, is diinyasinin ve
goniillii gruplarin hiikiimet tarafindan yapilan faaliyetlere goniillii olarak, etkin
sekilde katilmas1 (Giingor, 2017: 127) sosyal sorumluluk ile ilgili bir farkindalik

olusmasina sebep olmustur.

2002 yilinda Johennesburg’da yapilan “Siirdiiriilebilir Kalkinma Diinya

Zirvesi’de yer alan “Tirkiye Ulusal Raporu”nda, isletmelerin Kurumsal Sosyal
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Sorumluluk anlayisinin temelinde yer alan konular asagidaki sekilde belirtilmistir

(Ozkol, vd. 2005: 139-140).
e Yasalara, ¢cevreye ve toplumsal degerlere duyarlilik,

e Uretim-dagitim-satis-satis sonrasi faaliyetleri siiresince ¢evrenin ve

toplumsal degerlerin korunmast,
o Seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerinin benimsenmesi,
e Bolgesel ve toplumsal sorunlarin ¢éziimii i¢in ¢aligilmasi,
e Tim kurumsal faaliyetlerde ayni davranis bi¢iminin sergilenmesi.

2002-2003 yillar1 arasinda, Tirkiye’de 6zel sektdriin kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisini ortaya koymak amaciyla TUSEV tarafindan Sivil Toplum
Endeksi Projesi kapsaminda bir calisma ger¢eklestirilmistir. Bu ¢alisma
sonucunda, Tiirkiye’de isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluga giderek daha
fazla onem verdigi, bununla birlikte kurumsal sosyal sorumlulugu heniiz bir
isletme kiiltiirii olarak benimsemedikleri, kurumsal sosyal sorumlulugu daha ¢ok,
Sivil Toplum Kuruluslar1 ile birlikte faaliyetler gerceklestirme veya bir halkla
iligskiler faaliyeti olarak algiladiklar1 goriilmistiir (Deren Van Het Hof, 2009b:
22).

Tiirkiye’nin giindemine kurumsal sosyal sorumlulugun girmesi batili
ulkelerden farkli sebeplere dayanmaktadir. Batili iilkelerde biiyiik isletmelerin
yillar icinde gerek calisanlarina gerek cevreye gerekse topluma karsi yaptigi
yanliglar neticesinde toplumsal eylemlerin ve kamuoyunun baskis1 etkili iken,
Turkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk toplumsal baskidan ziyade isletmelerin
onciligi ile gergeklesmeye baslamistir. Bunun birinci sebebi kiiresellesen
rekabetle ticari faaliyetlerin uluslararasina tasinmasi sonucunda uluslararasi
isletmelerin bulundugu iilkelerdeki sosyal paydaslardan gelen baskilar, ikinci
sebebi Tiirkiye’nin Avrupa Birligi uyum siireci ¢ergevesinde saglamas1 gereken
kriterler arasinda kurumsal sosyal sorumlulugun Avrupa Birligi standartlarinda
olmasinin gerekliligidir (Demirtas, 2015: 21). Ugiincii sebebi ise Sermaye
Piyasasi Kurulu’nun, OECD’nin diizenlemeleri ile paralel olmak suretiyle, 2003
yilinda belirledigi, 2005 yilinda revize ettigi Kurumsal Yonetim Ilkeleridir
(Deren Van Het Hof, 2009a: 154-156). Kurumsal Yonetim Ilkeleri isletmelerin
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daha seffaf ve etkin bir yonetim-raporlama anlayis1 benimsemesini hedeflemistir
(Basar ve Basar, 2006: 218-219). Isletmelere getirilen Kurumsal Yonetim Uyum
Raporu Yayinlama yiikiimliiliigii ile sosyal paydaslarin da isletmelerin bu ilkelere
ne kadar uydugundan haberdar olmasi saglanmis olup, bu durum da isletmeleri
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha ciddiye almaya tesvik etmistir

(Ozgiig, 2005: 27).

Tiirkiye’nin uluslararas1 anlagmalara, etkinliklere dahil olmasi (Aktan vd,
2009: 163), bu konuda faaliyete gecirilen yasal dizenlemeler ve tiketicilerin
artan farkindalik diizeyleri (Cingdz ve Akdogan, 2012: 340) kurumsal sosyal
sorumluluk konusundaki algi ve biling diizeyinin artmasinda etkili olmustur.
Bununla birlikte, egitim, saglik gibi alanlarda gergeklestirilen sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde yapilan vergi indirimleri de yine olumlu bir katki saglamistir (Bay,
2006: 28). Ararat vd, Tiirkiye'deki siyasi ve ekonomik gelismelerin, kurumsal
davranis1 etkilemek suretiyle kurumsal sosyal sorumlulugun gelisimini olumlu
yonde tetikledigini (Ararat vd, 2008: 280) ifade etmistir. Sonug itibariyle
Tiirkiye'deki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari heniiz biitiinsellik
gostermese dahi belirgin bir c¢ercevede yapilmaya baslanmig (Gdcenoglu ve
Girgin, 2006: 76) olup, gerek uluslararasi gerekse ulusal anlamda yasanan

gelismeler kurumsal sosyal sorumlulugun gelismesinde itici glic olmustur.

2008 yilinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi tarafindan yayinlanan
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Raporunda Tirkiye’deki kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalar1 ile ilgili yapilan degerlendirme sonucu asagida yer

almaktadir (Oztiirk, 2013’ten aktaran Ozdemir, 2017: 74).

e Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini farkli

bi¢imlerde tanimlayip yonetmektedir.

e Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda genellikle
sponsorluk aktivitelerine ve Sivil Toplum Kuruluglar ile birlikte

yuriittiikleri toplumsal projelere agirlik vermektedir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina paydaslarin katilimi
Sivil Toplum Kuruluslar1 ile kurulan ortakliklarla veya ortak

projelerle sinirli kalmaktadir.
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e Isletmeler gorece daha basit sosyal ve c¢evresel konulara

yonelmektedir.

e Ulkedeki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari c¢ok uluslu

isletmelerden olumlu yonde etkilenmektedir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk daha ¢ok pazarlama icin veya kurumsal

itibar yaratmak i¢in bir ara¢ olarak algilanmaktadir.

2000’11 yillarda gelisen ve degisen yonetim anlayisinin bir neticesi olarak
gerceklestirilen  yasal diizenlemelerle, sosyal sorumluluga  iliskin
yukamlaluklerin, devlet, 6zel sektdr ve sivil toplum kuruluslar1 arasinda
paylastirildigi gozlemlenmekle (Negiz, 2012: 225) birlikte, holdingler hala
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina 6nderlik etmektedirler. Giiniimiizde
Tiirkiye’deki bir¢ok isletme tiim paydaslarinin géziindeki algisini, sosyal
sorumluluk  tasiyan inisiyatiflerini = gosterdigi stratejilerle  olusturmaya
calismaktadir (Glingér, 2017: 119). Kiiresellesmenin bir sonucu olarak
uluslararas1 ticaretin yayginlagsmast Tiirkiye’deki isletmelerin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk projelerine daha ¢ok ilgi gostermesine yol agmistir (Sert, 2012: 36).
Isletmeler, daha onceden varolan siirli sorumluluklarini; dncelikle toplumu
sonra da tim diinyayr kapsayacak sekilde, kiiresel gelismeyi gbéz Oniinde
bulundurarak genisletmislerdir (Lembet, 2006: 4). Giin gectikge Onemi artan,
toplum tarafindan daha da benimsenen kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketicilere
ne oranda ulastig1, nasil algilandig ile ilgili arastirmalar yapilmakta, isletmelerin
faaliyetleri toplum tarafindan takip edilmektedir. 2005 yilindan bu yana Capital
Dergisinin GFK Tiirkiye ile birlikte gerceklestirdigi “Tiirkiye’nin Sosyal
Sorumluluk Liderleri” arastirmasi (Ilic, 2012: 136) da kurumsal sosyal
sorumluluk konusunda basarili olan isletmeleri, liderleri, projeleri One

¢ikarmaktadir.

Gegmisten  giinimiize  Turkiye'deki  kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar1 degerlendirildiginde geleneksel koklerden gelen hayirseverlige
dayali faaliyetlerden stratejik uygulamalara ve eylemlere doniistiigli gdzlenmistir
(Alakavuklar, 2009: 104). Bir baska deyisle Tiirkiye’de de gerek isletmelerde
gerekse toplumdaki zihniyet degisikligi kurumsal sosyal sorumlulugun isletmeler

icin olmazsa olmaz stratejileri arasinda yerini almistir.
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C. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile ilgili Yaklasimlar

Kurumsal sosyal sorumluluk konusundaki tartismalarin ¢ogu, isletmenin kar
maksimizasyonunu saglayan tek boyutlu bir varlik mi yoksa daha biiylik
toplumsal ¢ikarlara hizmet eden ¢ok boyutlu bir varlik mi1 oldugu etrafinda
donmektedir (Quazi ve O’Brien, 2000: 33). Isletmeler sahip olduklar1 vizyona
veya sosyal taahhiitleriyle iliskilendirdikleri sonucglara bagli olmak suretiyle
sosyal sorumluluga farkli yaklasimlarda bulunmuslardir. Bu yaklasimlar agirlikli
olarak iki ana kategoride siniflandirilmaktadir. Bunlardan birincisi; isletmelerin
kar elde etme, blyime, varligin1 devam ettirme amacini tasiyan klasik yaklasim
ve ikincisi toplumu olusturan bireylere, ¢evreye, toplumsal sorunlara duyarlilik
gosterme gibi (Oziipek, 2013: 34) sorumluluklara sahip oldugu gériisiinii tasiyan
modern yaklasimdir. Klasik yaklasimin temel konusu isletmelerin iiretkenligi ve
verimliligi gibi ekonomik degerler iken, modern yaklagimin temel ilgi konusu

kardan vazgegmek pahasina bile olsa toplumsal refaha katki saglamaktir.

Gegmisten giniimiize dogru gelindiginde, daha dar bir goriis agisina sahip
olan klasik yaklasim zaman igerisinde toplumla siirdiiriilebilir iliskiler kurmaya
yonelik daha genis bir perspektife sahip olan modern yaklasima doniismiistiir.
Toplumla  siirdiirtilebilir  iligkiler, isletmelerin  hedeflerine  ulasmasini
etkileyebilecek veya bundan etkilenebilecek herhangi bir grup veya bireyin
taleplerine, bir baska deyisle paydaslarinin taleplerine katilmasi (Freeman, 1984:

24-27) ile gelistirilebilmektedir.

1. Klasik Yaklasim

Klasik yaklasima gore kurumsal sosyal sorumluk, isletmelerin, etik ve
yasalara uygun sekilde olmak suretiyle, karli bir sekilde topluma mal ve hizmet
saglama sorumlulugunun oldugu tek boyutlu bir faaliyettir. Klasik yaklagimdaki
isletmeler asil islevlerinin karin maksimizasyonuna yol agacak sekilde mal ve
hizmet saglamak oldugunu diisiinmekte olup, bir isletmenin tek sorumlulugunun
ekonomik rolii ve katkisinin oldugu diisiincesi hakimdir (L’ etang, 1995: 126). Bu
yaklasim, kaynaklarin verimli kullaniminin maksimize edilmesi Onciiliigiine
dayanan neoklasik yaklasimla (Déniz ve Suaréz, 2005: 28) értiismektedir. Klasik
yaklagim, fiyat mekanizmas:t ile iiretim faktorlerinin rasyonel bigimde

olusmasinin toplumun refahini arttiracagi ve dolayisiyla ekonomiye karigmanin
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gerekli olmadigini  savunmaktadir (Tenekecioglu, 1977: 46). Isletme
yOneticilerinin hissedarlarin calisanlar1 oldugunu ve yegane sorumluluklarinin,
ekonomik c¢ikarlarint maksimize etmek oldugu goriisiine sahip olan klasik
yaklasimin en biiyiik savunucularindan {iinlii iktisat¢1 Milton Friedman’a gore
mevcut hukuki ve ahlaki dizen igerisinde topluma en iyi hizmet eden yaklagim
budur ve isletmeler kaynaklarini en verimli sekilde kullanmak suretiyle toplum
rehafina katki saglamalidirlar (Friedman, 2007: 173-175). Friedman’in goriisii
isletmelerin toplumsal refahi artiran faaliyetlerde bulunmamasi olmayip, aksine
serbest piyasa kapitalizminin dolayisiyla isletmelerin kendi faaliyetlerinin sosyal
refah1 arttiracagi yoniindedir. (Dunn ve Burton, 2006: 292). Buradaki onemli
ayrint1 igletmelerin bunu gerceklestirmek icin tek motivasyonunun hissedarlarin

gelirini arttirmak olmasi gerektigi goriigtidiir.

Klasik yaklagimda isletmeler hem tamamen ekonomik faaliyette bulunmali
hem de tamamen ekonomik faaliyetleriyle degerlendirilmelidir. Klasik yaklagim
toplumsal sorunlarin 6nemsiz olmadigini ve ¢oziilmesi gerektigini, ancak bunlar
¢6zmenin isletmelerin degil, hiikiimetin ve sosyal kurumlarin roliiniin bir pargasi
oldugunu savunmakta, isletmelere, sayet hissedarlarin serveti tehdit altindaysa,
topluluk c¢ikarlar1 gibi konulara kisisel degerleri karistirmaktan kaginmalarini
tavsiye etmektedir. Ornegin isletme, faaliyetlerinin karliligin1 arttirmak amaciyla
calisanlarimi zor durumda biraksa dahi gerekli faaliyetleri yapmakta veya
yapmamakta serbest olmalidir (Lantos, 2001: 602-603). Ozellikle iktisatcilar
arasinda cok etkili olan klasik yaklasim James W. McKie tarafindan ii¢ 6nerme

ile ifade edilmistir (Boatright, 2014: 296-297).

e Ekonomik davranisin diger davranis tiirlerinden farkli olmasi gibi,
isletmeler de diger Orgiit tiirlerinden farklidir ve isletmeler ¢ogulcu
toplumlarda diger Orgiit tiirleriyle ayni amacglara hizmet

etmemektedir.

e Isletme performansinin birincil kriterleri, teknolojideki gelismeler ve
mal ve hizmetlerdeki yenilikler dahil olmak (zere, mal ve hizmet

uretiminde ekonomik verimlilik ve buyumedir.

e Isletmeler icin birincil ama¢ ve motive edici itici gi¢ Kkar

oldugundan, igletme miimkiin oldugunca kar elde etmeye calismakta,
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boylece hem verimliligini korumakta hem de biiyiimeye katkida

bulunmaktadir.

Sosyal sorumlulugun maliyet yaratti§ini1 ve gercek bir fayda saglamadigini
disiinmekte olan klasik yaklasimda isletmelerin kar1 maksimize etmekten baska
bir amact bulunmadigindan, sosyal sorumluluk konusu, isletmeye maliyet getiren
“Orgutsel yukidmluluk” olarak gorilmekte, sosyal sorumlu davranmayan
rakiplerine karsi dezavantaj yaratti§i diisiiniilmektedir (Yologlu, 2011: 48).
Klasik yaklasimda sosyal sorumluluklarin isletmeler agisindan maliyet
dezavantaji anlamina gelmesi ve isletme verimliligi degerlendirirken tek kriterin
kar olmasi, kisa vadeli fayda algis1 yaratmakta bu sebeple de stratejik 6Gnemi olan
sosyal ¢evre ihmal edilmektedir. Isletmeler bu yaklasimda, dar kar perspektifinin
Otesine geg¢en daha genis bir sorumluluga sahip olduklar1 ve daha biiyiik bir

toplumun parcasi olduklar1 gercegini gérmezden gelmektedirler.

2. Modern Yaklasim

Modern yaklasimdaki isletmeler sosyal sorumlulugu, genis bir perspektiften
gormekte olup, c¢evreyi koruma, toplumu gelistirme, kaynaklari koruma ve
hayirseverlik acgisindan toplumun beklentilerini karsilamaya c¢alismaktadir.
Modern yaklasimdaki isletmeler kisa vadeli kdr1 maksimize etmenin Otesine
gecen sorumluluklara sahip olduklari i¢in toplumun refahina katkida bulunmakta,
ayni zamanda da toplumla bir bag kurmak suretiyle uzun vadeli ¢ikarlarim
saglamaktadirlar. Bir bagka deyisle, sozkonusu isletmeler sosyal eylemlerinin
uzun vadeli katma degerinin maliyetlerinden daha fazla oldugunun
bilincindedirler. Isletmeyi toplumun refahina katkida bulunan bir biitiin sosyal
matris i¢inde goéren modern yaklasim, isletmenin daha biiylik toplumun bir
parcast oldugu ve kisa vadedeki kar maksimizasyonu perspektifinin Otesine
ulagsan sorumluluga sahip oldugu goriisiinii savunmaktadir (Quazi, 1997: 68).
Kurumsal sosyal sorumluluk konusunda paydaslarin da bakis acisini kapsayan
modern yaklagimda, isletmeler toplumla genis bir iligki siirdirmekte ve uzun
vadede toplum tarafindan olumlu faydalarla 6diillendirilmektedir (Déniz ve
Suaréz, 2005: 28). Modern yaklasima gore Orgiitsel amaglarinin Stesinde
toplumsal amaglar iistlenmesi (Celik, 2007: 53) gereken isletmelerin hedefi bir

yandan kar yapmak bir yandan da yasadiklar1 toplumun yasam standartlarini
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korumak, ileri gotirmek olmalidir, ¢iinkii ekonomik sistem, ancak isletmeler
toplumun ¢ikarlarini diisiindiiklerinde en iyi sekilde islemektedir (Mentes, 2010:
36-37). Isletmelerin, istihdam olanaklar1 saglamak, cevreyi iyilestirmek, diinya
genelinde adil diizeni tesvik etmek gibi toplumsal ¢aligmalar yapmasi1 gerektigi

disiiniilmektedir (Lantos, 2001: 602).

Modern yaklasimda isletmelerin varliklarini sadece hissedarlar1 degil,
calisanlari, misterileri, tedarikg¢ileri ve benzeri pek ¢ok grup olusturmaktadir ve
bu sebeple de isletmeler sadece hissedarlarin degil tiim paydaslarin haklarini ve

iyilikleri gozetmelidirler.

Hissedarlarin en 6nemli unsur oldugu klasik yaklasimin aksine modern
yaklasimda hissedarlar diger paydaslarla esit derecede 6nem sahibidirler. Celik
(2007) modern yaklasim ile ilgili 6nemli unsurlar1 asagidaki sekilde belirtmistir

(Celik, 2007’den aktaran Ozdemir, 2017: 75).

e Sosyal yasamin ayrilmaz bir parcasi olan isletmeler toplumsal

sorunlarin ¢dziimiinde de toplumun bir parsasini olusturmaktadirlar.

e Isletmeler her ne kadar toplumsal sorunlari ¢dzmek igin kaynaga
sahip olsalar dahi kaynaklarin kullanimi i¢in toplumun yardimina

ihtiya¢c duymaktadirlar.

e Isletmeler icin gevre ¢ok onemli bir unsur olup, bugin topluma

yatirim yapan isletmeler gelecekte siirekli kar elde edebilmektedir.

e Isletmelerin goniillii olarak yapamadiklar1 seyleri devletler yasal

zorlamalarla gerceklestirebilmektedirler.

Kurumsal sosyal sorumlulugu kapsamli bir g¢ercevede algilayan modern
yaklasim sozkonusu cercevenin igerisinde gerek ekonomik gerekse cevresel
boyutlar1 kapsamakta, isletme ile toplum arasindaki iliskinin de ayni gergcevede
siirdiirilmesini temel almaktadir (Akgeyik, 2007: 70-71). Bu yaklasima gore
isletmeler teknik, parasal, yonetsel kaynaklara sahiptir ve bu kaynaklar1 sosyal
sorunlarin  iistesinden  gelmek i¢in  kullanmak isletmelerin  etiksel
yiikiimliiliikleridir (Schermerhorn, 1993’ten aktaran Halici, 2001: 14). Kurumsal
sosyal sorumluluk ile ilgili yapilan yakin donem arastirmalar, modern yaklasimi

desteklemekte, toplumun kaynaklarinin biiyiik bir boliimiinii kontrol etmekte olan
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isletmelerin, stratejik karar alma siirecine sosyal yonleri dahil etmesi gerektigini
one sirmektedir (Burke ve Logsdon, 1994: 495-496). isletmeler ile toplum
arasindaki iliskinin saglam temellerde yiitiiriilmesini hedefleyen modern yaklasim
uzun vadede isletmelerin karliliginin, ekonomik giicliniin siirdiiriilebilirliginde de
onemli rol oynamaktadir. Giliniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk klasik
anlayistan modern anlayisa dogru kaymis olup, isletmelerin ve diisliniirlerin
cogunlugu kurumsal sosyal sorumlulugu sadece ekonomik sorumluluk olarak
gormemekte, isletmelerin ¢evresine, topluma, tiim paydaslarina fayda saglayacak
sekilde faaliyetlerini siirdiirmesi ve toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde yer almasi

gerektigini diistinmektedir.

D. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelleri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk icin arastirmacilar pek c¢ok modelleme
calismast yapmis, kurumsal sosyal sorumluluk kapsamina giren alanlari farkli
modellerle, farkli bakis agilariyla siniflandirmislardir. Calismanin bu boliimiinde

literatiirde en sik rastlanan modellere yer verilmistir.

1. Carroll’un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli

Carroll’'un Kurumsal Sosyal Sorumluluk taniminm1 dort alt sorumluluk
boyutu olusturmakta olup, bunlar ekonomik boyut, yasal boyut, etik boyut ve
hayirseverlik boyutudur (Carroll, 1979: 499). Bu sorumluluklar gerek kurumsal
paydaslarin  gerekse bir biitlin olarak toplumun isletmelere yiikledigi
beklentilerdir. McGuire (1963), kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelerin
ekonomik ve yasal sorumluluklarinin Gtesine gegen, topluma farkli
sorumluluklarinin oldugunu ifade etmis, Carroll da etik sorumluluk ve
hayirseverlik sorumluluklar1 kategorilerini belirlemek suretiyle McGuire’in
ifadesini agikc¢a dile getirmis, daha sonra da ekonomik ve yasal sorumluluklar
"gerekli", etik sorumluluklar1 "beklenen" ve hayirsever sorumluluklart "arzu
edilen" olarak ifade etmistir. Bu baglamda isletmelerin geleneksel ve yeni
sorumluluklar1 arasinda ayrim yapilmis; ekonomik ve yasal sorumluluklarda
somutlasan geleneksel ve klasik sorumluluklar1 isletmeler ile toplum arasinda
varolan eski sosyal soOzlesmeyi yansitirken, etik ve hayirseverlik

sorumluluklarinda somutlasan yeni sorumluluklar ise isletmeler ve toplum
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arasindaki yeni ve genisletilmis sosyal sdzlesmeyi yansitmaktadir (Carroll ve
Shabana, 2010: 90). 1979 yilinda dort alt sosyal sorumluluk boyutlarini
dikdortgen bir sekil ile ifade eden Carroll, 1991 yilinda ise ayni bilesenleri en
altta ekonomik, ikinci basamakta yasal, Uclncl basamakta etik ve en Ustte
hayirseverlik olacak sekilde bir piramid ile (Silsiipir, 2020: 89) yeniden

diizenleyerek ifade etmistir.

Piramid seklinin amaci dort unsurdan olusan kavramin yapi tagini ortaya
koymakta olup, isletmelerin varolusu icin temel bir gereklilik olan ekonomik
sorumluluk, piramidin de temeli olarak yerlestirilmistir. Piramidin temelinde yer
alan ekonomik sorumluluk, bir diger deyisle siirdiiriilebilir karlilik toplumun
isletmelerden diger beklentilerini de desteklemek icin giiclii olmalidir. Ikinci
basamakta yer alan yasal boyutu, toplumun isletmelerin yasa ve diizenlemelere
uymasini bekledigi mesajin1 iletmekte, {iclincii basamakta yer alan etik boyutu
toplumun isletmelerin tiim paydaslarina karsi etik, adil olmasin1 ve bu yonde
faaliyet gostermesini bekledigini iletmekte, en list basamak olan hayirseverlik
boyutu ise isletmenin i1yi bir kurumsal vatndas olmasi ve bir parcasi oldugu
toplumdan aldiklarina topluma geri vermesi, topluma katkida bulunmasi
beklentisini gostermektedir. (Carroll, 2016: 4-5). Carroll’un piramidi isletmelerin

toplumda oynamas1 beklenen rolleri ifade edecek sekilde insa edilmistir.

iyi bir Kurumsal Vatandas olmak Toplum tarafindan arzu edilen

Hayirsever
Sorumluluklar

Adil ve drst olani yapmak
Zarar vermekten kaginmak

Toplum tarafindan beklenen
Sorumluluklar

Yasa ve Yonetmeliklere Joplum tarafindan gerekli goriilen

Uymak Sorumluluklar
Karl Ekonomik Toplum tarafindan
olmak Sorumluluklar Gerekli goriilen

Sekil 1. Carroll’n Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, 2016: 5.
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Carroll’un Sekil 1’de piramid olarak gosterilen kurumsal sosyal sorumluluk
modelinde piramidi olusturan, birbirinden beslenen dort alt boyut asagida yer

almaktadir.

Ekonomik Sorumluluklar: Ana amaglar1 topluma mal ve hizmet sunmak
olarak tasarlanmis ekonomik varliklar olan isletmeler toplumun temel ekonomik
birimini olusturmaktadir. Bu baglamda isletmelerin temel rolii toplumun ihtiyag
duydugu mal ve hizmetleri liretmek ve kabul edilebilir kar elde etmek olup,
isletmenin diger tim sorumluluklar1 ekonomik sorumluluguna dayanmaktadir.
Carroll’a gore isletmelerin temel ekonomik sorumluluklari; hissedarlarin
kazanc¢larinin arttirilmasi, miimkiin olabildigince karlilig1 arttirmak, giiclii
rekabet¢i konum elde etmek ve silirdiirmek, yliksek diizeyde isletme verimliligi
saglamak ve siirekli kar elde edecek sekilde calismaktir (Carroll, 1991: 40-41).
Isletmelerin ekonomik sorumluluklarini yerine getirmeden diger sorumluluklarini
yerine getirmeleri miimkiin degildir. Sosyo-kapitalist sistem isletmeleri ekonomik
bir kurum olmaya c¢agirmaktadir ve kar etme de bunun temel bir bilesenidir
(Carrol, 2014: 117). Kiiresellesen diinyada rekabetin de kiiresellesmesi ile birlikte
isletmelerin ekonomik sorumlulugu bir yandan daha giiclesmekte (Carroll, 2000:

35) bir yandan da daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Yasal Sorumluluklar: Toplumlar kurallara, kanunlara ve hukuki
diizenlemelere sahiptirler ve isletmelerin de bu kurallara uymalarini, isletmelerin
ekonomik amaglarin1 s6z konusu yasal c¢erceve igerisinde yerine getirmelerini
beklemektedirler (Ozgen, 2012: 84). Isletmelerin ekonomik sorumlulugunu yerine
getirmenin yanisira yasalarin ve diizenlemelerin gerektirdigi sorumluluklarini da
istlenmesi ve kar elde etme amacim gerceklestirirken kanunlara uygun
davranmasi1 gerekmektedir (Bali ve Cinel, 2011: 52). Yasal sorumluluk, kanun,
tuziik, kararname ve yonetmelikler ¢ercevesinde isletmenin faaliyetlerini yerine
getirmesini ifade etmektedir (Korkmaz, 2009: 38). Yasal sorumluluklar
kapsaminda isletmelerden; devletin ve hukukun beklentileri dogrultusunda
faaliyet gostermeleri, gerek bolgesel gerek yerel yonetmelere uymalari, kanunlara
uygun hareket eden birer kurumsal vatandas olmalari, paydaslarina karsi yasal
yukamlaluklerini yerine getirmeleri, mal ve hizmet sunumunda asgari yasal
gereklilikleri kargilamalar1 (Carroll, 1991: 40) beklenmektedir.
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Etik Sorumluluklar: Isletmelerin, icinde bulunduklari, varliklarini
sirdiirdiikleri toplumun etik degerlerini benimsemesi ve bunlara uygun
davranmas1 gerekmektedir (Oziipek, 2013: 75). isletmelerin etik sorumluluklarini
hissedarlarin, tiiketicilerin, calisanlarin, paydaslarin standartlari, normlar1 ve
beklentileri sekillendirmekte olup (Basbug ve Ors, 2018: 26), toplumdan topluma
farklilik gostermektedir. Etik sorumluluklar, yasalarla diizenlenmemis olsalar
dahi toplum tarafindan beklenmekte olan faaliyetleri kapsamaktadir. Carroll
(1991) isletmelerin {istlenmesi gereken etik sorumluluklari; sosyal degerler ve
etik normlara uygun davranmasi, toplumda yeni ve gelisen normlar1 fark etmesi
ve saygt duymasi, iyi bir kurumsal vatandas olarak ahlaki ve etik degerlere gore
hareket etmesi, isletme amaglarina ulasmayr engellese dahi etik normlar1 goz
Oonlinde bulundurmasi, kurumsal biitiinlik ve etik davranisi sadece yasa ve
diizenlemelerle sinirli tutmayip Oonemsemesi (Carroll, 1991: 40) olarak ifade

etmistir.

Hayirsever Sorumluluklar: Hayirsever sorumluluklar, yasalarca zorunlu
kilinmayan ve toplum tarafindan etik agidan bir beklenti olmadan isletmelerin
topluma fayda saglamak i¢in yaptig1 faaliyetleri ifade etmektedir. Bu
sorumluluklar isletmenin istegine bagli olarak degiskenlik gosterebilmektedir.
Zaman zaman etik bir mantik dizisiyle dolu olsa da, hayirseverlik dogas1 geregi
stratejik olmaktan c¢ok, isletmelerin kiiresel kurumsal vatandaslikta aktif bir rol
oynamast beklentisini temsil etmektedir (Carroll, 2004: 118). Toplumsal bir
sorunu ¢dzmek veya ¢ozliimiine katkida bulunmak amaciyla isletmeler tarafindan
toplum refahini arttirmak icin goniilli olarak yapilan faaliyetleri kapsayan
(Carroll, 2016: 4) hayirseverlik sorumlulugunu Carroll (1991); isletmelerin
toplumun hayirseverlik beklentilerine uygun hareket etmesi, 6zel ve kamu egitim
kurumlarina yardim etmesi, toplumun yasam kalitesini arttiracak faaliyetlerde
bulunmasi, gilizel sanatlar ve sahne sanatlarina destek olmasi ve gerek isletme
yoneticilerinin gerekse calisanlarinin yerel topluluklar i¢in gonillii faaliyetlerde

bulunmasi (Carroll, 1991: 40) olarak ifade etmistir.
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2. Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli

Davis’in (1960) sosyal sorumluluk modeli isletmelerin kendilerinin yanisira
toplumun da refahin1 gozetecek, koruyacak faaliyetlerde bulunma nedenlerini

ifade ettigi bes adet 6nerme sunmaktadir (Davis, 1960: 70).

Birinci 6nerme: Sosyal Sorumluluk sosyal gigten gelmektedir.
Azinliklarin istihdami, ¢evre kirliligi gibi toplumla ilgili dnemli konularda etkili
guce sahip olan isletmelerin bu giicii sorumluluk istlenerek kullanmalari
gerektigini ifade etmektedir (Davis, 1960: 71-72). Sahip olduklar1 gii¢lerin
getirdigi sorumlulugu goérmezden gelen isletmeler Davis ve Blomstorm’un
“Sorumlulugun Demir Yasas1” olarak ifade ettigi sekilde, toplumun sorumlu
gordiigii sekilde kullanmadiklari1 bu giicli kaybedeceklerdir (Carroll vd, 2016: 20).
Bu giiciinii sorumluluk iistlenerek kullanan isletmeler sosyal sistemle ve toplum
ile uyum igerisinde olacagindan uzun vadede kendilerine de fayda
saglayacaklardir.  Toplum, biliylk miktarda  kaynagini,  misyonlarini
gerceklestirmesi amaciyla isletmelere emanet etmis olup, isletmelerin bu
kaynaklar1 toplumun temsilcisi olarak yonetmesini beklemektedir (Davis, 1975:
20). Isletmelerin, toplumun kaynaklarinin temsilcisi olarak, yalnizca hisse
sahiplerinin, tiliketicilerin veya ¢alisanlarin degil, isletme {izerindeki tiim hak

sahiplerinin ¢ikarlarina hizmet etmesi gerekmektedir.

ikinci onerme: Isletmelerin, toplumdan bilgi almaya ve faaliyetleri
hakkinda topluma bilgi vermeye tamamen agik olarak calismasi gerekmektedir
(Singh ve Singh, 2013: 17). Davis, toplumun gelismis bir refah diizeyine sahip
olmasi1 i¢in igletme ve toplum arasinda diiriist, acik ve siirekli iletisim olmasi
gerektigini ifade etmistir (Oziipek, 2013: 78). Burada her iki yondeki bilgi
akisinda da agiklik 6nem tasimaktadir. Isletmelerin, toplumsal ihtiyaclara cevap
verebilmesi i¢in Oncelikle toplumda neler olup bittigini bilmesi gerekmektedir.
Bununla birlikte, isletmelerin tipki ekonomik verilerini sundugu gibi sosyal

verilerini de tam agiklikla sunmasi1 gerekmektedir.

Uclincti 6nerme: Bir faaliyetin, iiriiniin veya hizmetin faydalarinin yanisira
sosyal acidan maliyetinin de kapsamli bir sekilde hesaplanmasi ve dikkate
alinmasi1 ve bu dogrultuda devam edip etmemeye karar verilmesi gerekmektedir.

Gecmiste bir faaliyetinin siirdiiriilebilir olup olmadigina her ne kadar fizibilitesi
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ve karliligr g6z onlinde bulundurularak karar verilse de artik iigiincii bir faktor
eklenmis olup, faaliyetin sosyal etkisinin de goéz Onilinde bulundurulmasi
gerekmektedir (Davis, 1975: 21-22). Isletmelerin hemen hemen her faaliyetleri
sosyal maliyetleri de beraberinde getirmekte olup, degerlendirilmesi gereken
nokta net bir sosyal fayda saglayabilmek i¢in faydalarin maliyetlerden fazla olup

olmamasidir.

Dordinct 6nerme: Isletmelerin herbir faaliyet, iiriin veya hizmetinin
sosyal maliyetlerinin tlketiciye, tiiketiminin toplum zerindeki etkilerini 6demesi
i¢in, yansitilmas1 gerekmektedir (Top ve Oner, 2008: 106). Bu anlayisa gore, bir
urtin veya hizmet icin adil tiiketici fiyati, sosyal maliyetleri de kapsayacak sekilde
tiim maliyetleri gdz Oniine alarak hesaplanan fiyattir. isletmelerden, sosyal olarak
faydali ancak ekonomik anlamda dezavantajli olarak degerlendirilen faaliyetlerin
timiini karsilamasi beklenmemeli, sosyal acidan fayda yaratan {iriin veya

hizmetlerin maliyetleri fiyat araciligiyla tiiketiciye de yansitilmalidir.

Besinci onerme: Isletmelerin, faaliyet alaninin disindaki bir sosyal sorunu
¢ozmek i¢in gerekli uzmanligi bulunuyor ise, vatandas olarak, isletmenin
s0zkonusu sorunu ¢ézmek i¢in topluma yardimei olmasi gerekmektedir (Basbug
ve Ors, 2018: 28). Bu sorumluluklarini gergeklestiren isletmeler ayn1 zamanda iyi
birer kurumsal vatandas olduklarin1 da gostermis olacaklar, sonug itibariyle
toplum refah1 ve gelismislik diizeyi artacagindan isletmeler de daha fazla kar elde
etme olanagina sahip olacaktir. Besinci Onerme temelde, isletmelerin, tipki
bireysel vatandaslar gibi, vatandaslik ytikiimliiliiklerini yerine getirmesi gereken
onemli sosyal kurumlar oldugunu ifade etmektedir (Davis, 1975: 23). Isletmenin,
sorunlart ¢6zmek i¢in  her daim birincil sorumluluga sahip olmasi

beklenmemekte, ancak dnemli 6l¢lide yardim saglamasi beklenmektedir.

3. Ackerman’in Sosyal Duyarhilik Modeli

Mikro diizey kuramcist Robert W. Ackerman tarafindan, isletmenin sosyal
amacinin sorumluluk olmayip, duyarlilik oldugu ileri siirillen modele gore,
isletmeler sosyal olaylara karsi reaksiyonlarini, duyarliliklarin1 gelistirdikleri {i¢
asamadan gecme egilimindedirler (Demir ve Songiir, 1999: 157). Isletmenin,
sosyal cevresindeki sorunlara ve baskilara cevap verme yetenegi olarak da

tanimlanan sosyal duyarlilik, isletmenin sosyal sorumluluk alanlarini tahmin
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etme, belirleme ve yonetmesi icin orgutsel karar slreglerinin gelistirilmesini
(Simsek ve Ozgener, 2001: 105-106) ifade etmektedir.

Genellikle isletmelerin sosyal konulara duyarhiliginin ii¢ asamali bir
yoriingede ilerledigini belirten Ackerman, bu asamalar1 politika asamasi, 6grenme
asamasi ve Orgiitsel baglilik asamasi olarak ifade etmistir (Silsiipiir, 2020: 86).
Birinci asama olan “politika” asamasinda igletmenin iist diizey yOneticisi sosyal
veya c¢evresel sorunu Ogrenmekte, tanimlamakta ve sorunla basa ¢ikmak ig¢in
gereken politikay1 olusturmaktadir. Ikinci asama “6grenme” asamasi olup, bu
asamada isletme sdz konusu sosyal sorunla basa ¢ikmay1 dgrenmektedir. Isletme
bunu bir uzman kurumsal yapisina dahil etmekle veya disaridan bir uzmandan
destek alarak c¢ozebilmektedir. Uciincii asama olan “Orgiitsel yiikiimliiliik
asamas1”, isletmelerin yamit verdigi asamadir. Isletme kurumsal yanitini orgiit
kararlarina entegre etmektedir (Nasi vd., 1997: 298-299). Bir baska deyisle
isletme, sosyal sorun ile ilgili olarak belirledigi politikasini siirekli faaliyetleri ile

biitiinlestirmekte ve faaliyetlerine bu yonde devam etmektedir.

4. Wartick ve Cochran Sosyal Performans Modeli

Kurumsal sosyal performans modeli, sorumluluk, yanit verme ve sosyal
sorunlart ayri1 ayr1 konular olarak gormek yerine sosyal sorumluluk ilkeleri,
yanitlama siireci ve sosyal sorunlari ele almak i¢in gelistirilen politikalar
arasindaki temel etkilesimi yansitma cabasindadir. Isletmenin topluma kars:
yiikiimliiliiklerini yerine getirmeye yonelik genel ¢abalarina farkli bir bakis agisi
saglamayr amaclayan modeli diger modellerden ayirt edici 6zellikler; sosyal
sorumlulugu genisletilmis sekilde kavramsallastirmasi ve ilke-siire¢-politika
yaklasimiyla sorumluluklarin, yanit vermenin ve sorunlarin entegrasyonunu
saglamasidir (Wartick ve Cochran, 1985: 763). Wartick ve Cochran’in modeli Ug¢
boyut olarak tasarlanmis olup, bunlar “motive edici ilkeler, kurumsal davranigsal
siirecler ve kurumun politikalari”dir (Wood, 1991: 693). Birinci boyut olan
“ilkeler” kisminda amag isletmeler i¢in sosyal statiide gecerli sorumluluklardir.
Ikinci boyut olan “siiregler” kisminda isletmelerin toplumsal sorunlara karsi
yonetimsel yanit vermesi hedeflenmekte olup, iigiincii boyut olan “politikalar”
kisminda ise isletmeyi riske sokabilecek durumlara karst etkin stratejiler

sayesinde hazirlikli olmayr amaglamaktadir (Ozata, 2020: 68). Kurumsal sosyal
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performans modeli, kurumsal sosyal katilimin sosyal sorumluluk ilkelerine,
sosyal yanit verme siirecine ve sorun yonetimi politikalarina dayandigin1 6ne

sirmektedir.

5. Wood Kurumsal Sosyal Performans Modeli

Wood, modelini tasarlarken Carroll (1979) ve Wartick ve Cochran’in
(1985) onceki calismalarini sentezlemis ve kurumsal sosyal performansi, “bir
isletmenin sosyal sorumluluk ilkelerini, sosyal duyarlilik siireglerini ve
politikalar1 ile sonuglarini, isletmenin toplumsal iligkileriyle 1ilgili olarak
yapilandirmasi” olarak tanimlamistir (Gedik, 2020: 289). Wood (1991), sosyal
sorumlulugun, “kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri”, “sosyal duyarlilik siireci”
ve “kurumsal davranmis c¢iktilar1” olmak {izere {ii¢ asamada wuygulamaya
gecirilebilecegini ifade ettigi model ile (Ascigil, 2011: 35) sosyal sorumluluk
kavramina 6nemli bir katki saglamistir. Wood’un kurumsal sosyal performans
modelinde birinci asama olan “kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri” ile ilgili
olarak sosyal sorumlulugun U¢ ilkesi kurumsal, 6rgltsel ve bireysel dizeylerde
ifade edilmekte olup, kurumsal diizey, isletmelerin sosyal sistemde belirli
faaliyetleri yapmakla ilgili mesruiyeti ile ilgili, orgiitsel diizey, isletmelerin kamu
sorumlulugu tamimlamasiyla ilgili, bireysel dizey ise, yoneticilerin,
sorumluluklarint  yerine getirip getirmeyecegi, bu sorumluluklar1 nasil
gerceklestirecegi hakkinda tercihler ile ilgilidir (Sarikaya ve Akarca, 2011: 64).
Modelin ikinci asamasi olan “sosyal duyarlilik stireci” ile ilgili olarak,
isletmelerin, ¢evresel degerlendirme, paydas yOnetimi ve sorun yoOnetimi gibi
onemli konularda sosyal yanit siireglerinin tanimlanmasi, isletmelerin dis ¢evre
ile olan iligkileri konusunda yol gdsterici olmustur. Son olarak modelin ii¢ilincii
agsamasi olan “kurumsal davranis ¢iktilar1” ile ilgili olarak, isletmenin g¢evresel
etkilesimlerinin toplu ¢iktilar1 olarak sosyal etkileri, politikalar1 ve programlari
entegre etmek, kurumsal sosyal performansin daha etkili olmasini saglamistir
(Wood, 1991: 713). Wood’a gore sorumluluk gerek bireylerin gerek isletmelerin
toplumun diger iiyeleri ile olan iliskilerini temel almakta olup (Sert, 2012: 33),
modelde isletmeler ve toplum ayri ayri1 degil bir biitiin olarak diisliniilmistiir

(Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 129).
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6. Sethi’nin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli

Toplumun beklentileri zaman icerisinde degiskenlik gostermekte olup,
isletmelerin bu degisen beklentilere yanit vermesi son derece Onemlidir.
Isletmeler toplumun beklentilerine yanit veremedigi takdirde isletme performansi
ve toplumun beklentileri arasinda bir fark meydana gelecektir ve bu farkin
bliylimesi, ilerlemesi, isletmenin mesruiyetini kaybetmesine sebep olacaktir
(Silsiipiir, 2020: 88). Bunun olmamasi adina isletmelerin, toplumun degisen
beklentilerini takip etmesi gerekmektedir. Bu baglamda meydana gelen kurumsal
davraniglar1 Sethi (1975), ii¢c asamali bir model ile tanimlamistir (Boone ve Kurtz,
1992:78-79, aktaran Top ve Oner, 2008: 107). Sethi’nin ii¢ asamali modelinde
kurumsal davranis; sosyal ylikiimliiliik, sosyal sorumluluk veya sosyal duyarlilik
olarak smiflandirilmistir. Birinci siniflandirma olan sosyal yiikiimliiliik, pazar
giicleri veya yasal kisitlamalara yanit olarak yapilan kurumsal davranisi ifade
etmekte olup, bu simifta mesruiyet kriterleri sadece ekonomik ve yasal
olmaktadir. Isletme tarafindan sdzkonusu mesruiyet kriterleri, pazardaki
kaynaklar icin rekabet etmesi ve faaliyetlerini sosyal sistemin dayattigi yasal
kisitlamalar dahilinde yiiriitmesi yoluyla karsilanmaktadir. ikinci siniflandirma
olan sosyal sorumluluk, kurumsal davranisi toplum tarafindan gegerli kilinmig
sosyal normlar, degerler ve performans beklentileri ile uyumlu diizeye getirmeyi
ifade etmekte olup, ekonomik amaclarin yanisira toplumsal amaglarin 6nem
kazandig1  goriilmektedir. Uciincii siniflandirma  olan sosyal duyarlilik,
isletmelerin sosyal baskilara nasil yanit verecegi ile degil, isletmelerin dinamik
bir sosyal sistemde uzun vadeli rollerinin ne olmasi gerektigi ile ilgilidir (Sethi,
1979: 64-66). Bununla birlikte sosyal duyarlilik agisindan faaliyetler ileriye
doniik, ongoriilii, proaktif (Arlow ve Gannon, 1982: 235) ve sorunun ¢ikmasini
onleyici niteliktedir. Uciincii siniflandirmada isletmeler sorun c¢iktiktan sonra
sorunu ¢dzmeye calismak yerine sorunu ¢ikmadan Ongdrmeyi ve sorunun

cikmamasi adina gereken stratejileri uygulamayi 6nermektedir.

E. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlar:

Isletmenin, ¢alisanlar, tiiketiciler, tedarikciler veya genel olarak toplum gibi
paydasglar1 isletmenin aldig1 kararlar1 etkileyebilmekte, ayn1 zamanda isletmenin

aldig1 kararlardan da etkilenmektedir (Vallee, 2005: 22). Bu baglamda
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isletmelerin tiim paydaslarina kars1 sorumluluklar1 bulunmakta olup, isletmelerin,
stratejilerini belirlerken, kararlarin1 verirken, isletmenin etkilesimde oldugu
paydaslarim1 da dikkate almasi gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
alanlar1 igletmeden isletmeye, toplumdan topluma farklilik géstermekte ve zaman
igerisinde degisip gelismekte, ¢esitlenmekte olup, temel olarak kurumsal sosyal
sorumluluk alanlari; hissedar ve yatirimcilara karst sorumluluk, calisanlarina
karst sorumluluk, tiiketicilere karst sorumluluk, cevreye karsi sorumluluk,
tedarikgilere karsi sorumluluk, devlete karsi sorumluluk, topluma karsi
sorumluluk (Carroll, 1991: 42; Aktan ve Bord, 2007: 10) olarak ifade
edilmektedir. Isletmelerin, faaliyet gdsterirken bir yandan da tiim paydaslarina

kars1 sorumluluklarin1 yerine getirmeleri gerekmektedir.

1. Hissedarlarma ve Yatirimcilarina Karsi Sorumluluk

Isletmenin basta finans kararlar1 olmak iizere tiim kararlarindan birinci
derecede etkilenen hissedarlar ve vyatirimcilarin (Isseveroglu, 2001: 64)
isletmeden temel beklentileri yatirimlar karsiliginda gelir elde etmek ve isletme
ile ilgili gereken tiim giincel bilgilere sahip olmaktir (Oziipek, 2013: 65).
Isletmenin, hissedarlarina ve yatirimcilarina karsi ilk ve oncelikli sorumlulugu
maksimum kar elde etmek icin cabalamak ve gerek kisa gerekse uzun vadede
gelir elde etmektir. Bunun yani sira hissedar ve yatirimcilarinin c¢ikarlarini
gbzetmek, yeni is imkanlar1 saglamak, istihdamin siirekliligini saglamak, topluma
kaliteli mal ve hizmet Gretmek de (Celik, 2007: 48-49) isletmenin hissedar ve
yatirimcilarina  karst temel sorumluluklart arasindadir. Yatirim yaptiklar
isletmenin kar saglayarak finansal getiride bulunmasini, hisse degerlerinin
artmasini bekleyen hissedarlar ve yatirimcilar bu baglamda finansal durum ile
ilgili dogru bilgi sahibi olmak isterler. Bu sebeple isletme ydneticilerinin,
kullandiklar1 sermayenin kendilerine emanet edilmis oldugunun bilinciyle
(Demirkan, 1991:18’den aktaran Halici, 2001: 17), etkin ve dogru bilgilendirme
yapmasi1 gerekmektedir. Hissedar ve yatirimcilarin isletmeye olan giiveni son
derece onemli oldugundan isletmelerin bu giiveni kazanmak icin seffaf olmasi
(Becan, 2011: 22), yillik raporlamalarini, bilangolarini, muhasebe ve diger
kayitlarin1 zamaninda ve dogru bir sekilde sunmasi gerekmektedir. Isletmenin

hissedarlar ve yatirimcilarina karst sorumluluklarini  yerine getirmesiyle
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yaratacag1 giiven ekonomik ve sosyal basarisi i¢in de anahtar niteliginde

olacaktir.

2. Cahisanlarmma Kars1 Sorumluluk

Giintimiizde kiiresellesen diinyada isletmelerin rekabette gii¢lii olabilmeleri
icin sahip olduklar1 kaynaklari, 6zellikle de insan kaynaklarini, etkin sekilde
kullanmasi gerekmektedir (Imamoglu vd., 2004: 167). Isletmenin en temel
paydaslarindan ¢alisanlarini etkin sekilde kullanmasi i¢in dncelikle onlara karsi
sorumluluklarini yerine getirmesi gerekmektedir. Isletmenin calisanlarina karsi
temel sorumluluklari; calisanlarina olumlu bir calisma ortami saglamak, is
giivenliklerini saglamak, diizgiin ¢alisma kosullar1 sunmak, egitim ve kariyer
olanaklar1 vermek, adil bir {icret ve terfi sistemi uygulamak, yetki ve sorumluluk
vermek, sendika kurma ve grev yapma hakki tanimak (Bayraktaroglu, 2009: 11-
12) olarak sayilabilmektedir. Isletmeler ¢alisanlarina karsi sorumluluklarini
yerine getirdikleri takdirde calisanlar1 motive olacak ve ¢ok daha efektif ¢aligma
sergileyecektir. Isletmeler ¢alisanlarinin hayat kalitesinin artmasini, onlara hak
ettikleri maaglar1 vermek, diizglin ¢alisma saatleri uygulamak, saglik giivencesi
sunmak, sosyallesme ortamlar1 yaratmak, egitim ve terfi imkanlar1 sunmak
(Silsupar, 77-78) suretiyle saglayabilmekte olup, isletmenin sorumluluklarini
yerine getirdigini goren c¢alisanlar isletmenin amaclarina ulasmasi i¢in ¢ok daha
etkin olmaktadirlar. Giinlimiizde yoOnetim anlayis1 ¢alisan1 maliyet olarak
gormekten uzaklagmakta olup, isletmelerin ¢ogu insana dayali rekabet stratejisini
benimsemekte (Oziipek, 2013: 64), bu baglamda en onemli iiretim faktorii olan
calisanlarina karst sorumluluklarini yerine getirmeye, calisanin beklentilerine

cevap vermeye calismaktadir.

3. Tiiketicilere Kars1 Sorumluluk

Kiiresellesme ve artan rekabet, isletmelerin giicliniin giderek tiiketicilere
dogru kaymasina sebep olmus, isletmelerin bagarili olabilmesi i¢in en temel unsur
olan tiiketicilerin etkisi giin gectik¢e daha da gok artmistir. Isletmenin, varligim
ve faaliyetlerini siirdiirebilmesi i¢in en 6nemli paydaslarindan olan tiiketicilere
karst sorumluluklarint yerine getirmesi gerekmekte olup, bu sorumluluklar;
“tuketicilere ihtiyaglar1 dogrultusunda, dogru ve giivenilir iiriin ve hizmetler

sunmak, tiiketicileri dogru sekilde bilgilendirmek (Nalbant, 2005: 195),

33



pazarlama ve reklaminda dogru davranmak, satis sonrasi bakim ve onarimda
hizmet etmek” (Tenekecioglu, 1977: 53) olarak sayilmakla beraber bunlarla

sinirh degildir.

Giintimiizde tiiketicilerin isletmelerden sosyal fayda saglamalarina yonelik
beklentisi isletmeleri sosyal sorumluluk anlayisi ile hareket etmeye tesvik
etmektedir. Bu baglamda isletmeler toplumsal degerlere zarar verebilecek her
tiirli faaliyetten kacinmali, sundugu kaliteyi siirekli arttirmak suretiyle (Oztiirk
vd., 2013: 41) tiiketici istek ve beklentileri dogrultusunda faaliyetlerini
siirdiirmelidir. Tiiketici, biling diizeyinin artmasiyla, isletmelerin sdylemlerinin
faaliyetleriyle uyumlu olup olmadigini, sdylemlerinde samimi olup olmadigini
sorgulamaya baglamis olup, bu baglamda isletmelerin tiiketicilere karsi olan
sorumluluklarini yalnizca yasal sorumluluklari olarak degil ahlaki sorumluluklari
olarak da gormeleri ve bu gercevede hareket etmeleri gerekmektedir. Bir bagka
deyisle isletmeler tiiketicilerin gerek yasal gerekse ahlaki beklentilerini

gozlemlemek, anlamak ve karsilamak durumundadir.

Isletmelerin tiiketicilere karsi sorumluluklari her ne kadar belli bir
cercevede goriinse dahi, tiiketiciler isletmeleri sadece kendilerine kars1 degil diger
paydaglarina karsi sorumluluklar1 ile de degerlendirmektedir. Tiiketiciler
isletmelerin ¢evreye dost olmasini, c¢alisanlarina, topluma, devlete karsi
sorumluluklarini yerine getirmesini beklemektedir. Isletmelerin, gidecegi yolu ve
bu yoldaki basarisini belirleme giicline sahip olan tiiketicilerle uzun vadeli iliski
kurmalart1 ve basarili olmalar1 i¢in tiiketicilerin glivenini kazanmalari
gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini faaliyetlerine yansitan
isletmeler tiiketicilerin glivenini kazanmakta ve bunu basarabildikleri i¢in de

ekonomik varliklarini siirdirebilmektedir.

4. Cevreye Kars1 Sorumluluk

Giliniimiizde gerek hava gerek su gerekse toprak kirliliginin artmasi, kiiresel
1sinma, hayvan tiirleri ve bitki tiirlerinin giderek azalmasi, kaynaklarin tiikenmeye
baslamasi gibi ¢evresel sorunlarin (Toprak, 2006: 148) artmasi ve sonu¢ olarak
cevre kirliliginin tehlikeli boyutlara ulasmasi, isletmeleri c¢evreye karst
sorumluluklarin1 iistlenmeye tesvik etmistir. Cevresel sorunlar, toplumun

hassasiyet gosterdigi, oncelikli giindem konularindan olup, isletmelerin sosyal
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sorumluluklarinin bir geregi olarak faaliyetlerini gerceklestirirken ¢evreye zarar
vermemeye dikkat etmeleri ve var olan gevre sorunlarmin iyilestirilmesi igin
katkida bulunmalar1 gerekmektedir. i¢inde yasadigimiz diinyada bugiin cevre
sorunlarinin bu kadar fazla olmasinda isletmelerin de hafife alinmayacak
derecede payinin oldugu bir gercek iken isletmelerin sorumluluklarinin farkinda
olarak hareket etmeleri topluma ve iginde yasadiklari diinyaya karsi temel

sorumluluklarindandir.

Isletmelerin ¢evreye kars1 sorumluluklari; dogal kaynaklar1 sorumlu sekilde
kullanmak, {iretimde miimkiin oldugunca yenilenebilir enerji kaynaklarini
kullanmak, yenilenemez kaynaklar1 korumak, ¢evre dostu teknolojiler kullanmak,
cevreci gruplarla igbirligi icerisinde olmak, tedarikg¢ilerinin ve ortaklarinin ayni
dogrultuda davranmasi i¢in gerekli bilgilendirme, yonlendirme ve denetlemeyi
gergeklestirmek (Bayraktaroglu, 2009: 18) olarak sayilabilmektedir. Dogal
kaynaklarin tilkenmeye baslamasi, ¢evrenin kirlenmesi ile ortaya ¢ikan ekolojik
sorunlarin ¢6zimi i¢in her ne kadar yasal yaptirimlar bulunsa da sorunlarin
kokten ¢oziimi ic¢in isletmelerin etik ruha ve anlayisa sahip olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda isletmeler karar alirken isletmeye maliyeti ve
faydalarin1 hesapladiklar1 gibi topluma ve cevreye maliyetini ve faydasini da
hesaplamalidirlar (Isseveroglu, 2001: 64). Cevreye kars1 sorumluluklarini yerine
getirme bilinci ile faaliyetlerini yiiriiten isletmeler bir yandan topluma faydali mal
ve hizmet TUretirken diger yandan da kendilerinden sonra gelecek nesillere
yasanacak bir ¢evre (Caliskan, 2010: 24) birakmaya calismaktadirlar. Gegmiste
glinimiize kiyasla ¢ok daha basit cevresel c¢aligmalar toplum tarafindan
memnuniyet yaratirken gilinimiizde toplum isletmelerden c¢evreye karsi
agaclandirma, deniz kirliliginin 6nlenmesi gibi ¢alismalar yerine, genel anlamda
cevreye duyarli anlayls ve bunun yanisira kapsamli ve siirekliligi olan

faaliyetlerde bulunmalarini beklemektedir.

5. Tedarikcilere Kars1 Sorumluluk

Isletmelerin hedef kitlesine iiriin ve hizmetlerini zamaninda, eksiksiz ve
dogru sekilde sunmasi icin tedarik¢isinden dogru zamanda, dogru iiriin ve hizmeti
temin etmesi gerekmekte olup, bu baglamda isletmenin basarisinda tedarikei

onemli bir role sahiptir (Altuncu, 2019: 13). Isletmenin tedarik¢isinin yaptig1 bir
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hata isletme i¢in zaman, maliyet, isgiicii ve hatta prestij kayb1 yaratabileceginden
isletmeyi dogrudan etkileyecek olup (Pelit vd, 2009: 23), isletme tedarikgileri ile
saglam ve uzun vadeli iliski kurmaya c¢alismalidir. Isletmelerin tedarikgileri
denildiginde her ne kadar mal alinan, lojistik, ambalaj gibi hizmetler saglayan
isletmeler akla gelse de bunlarla smirli olmayip, sigorta hizmetlerini saglayan
isletmeler, finans konusunda hizmet saglayan bankalar ve finans kuruluslar1 ve
bunlara benzer isletmeler de tedarikg¢ileri kapsamina girmektedir (Aktan ve Borti,
2007: 11). Isletmelerin mal ve hizmet aldig1 tiim tedarik¢ilerine kars1; adaletli ve
diiriist fiyatlandirma vermek, gerekli bilgileri agik sekilde paylasmak,
tedarikcileri silireglere dahil etmek, yapilan anlagsmalara uymak, termin tarihinde
0deme (Aktan ve Vural, 2007: 14) yapmak gibi sorumluluklar1 bulunmaktadir.
Bununla birlikte tedarikg¢ileriyle uzun vadeli satin alma iliskileri gelistirmek ve
siirdiirmek, anlagmazliklar1 adil ve yetkin sekilde ele almak, (Spiller, 2000: 154)
yine isletmelerin tedarikg¢ilere karst Onemli sorumluluklar1 arasinda yer

almaktadir.

Isletmelerin tedarikgilerine kars1 bir diger sorumlulugu da tedarikgilerinin
cevresel ve sosyal performanslarint iyilestirmelerine yardimct olmaktir.
Isletmeler tedarik zincirinde bulunan tiim {iyelerinin sosyal sorumluluklarin
yerine getirip getirmedigini takip etmeli, bu konuda destege ihtiya¢ duyuyorsa
gereken destegi vermelidir (Spence ve Bourlakis, 2009: 292). Sonug itibariyle
isletmeler giinlimiizde tedarik¢ilerinden ayri1 tutulmadigr gibi tedarik zinciri
iyelerinin davraniglarindan toplum nezdinde sorumlu tutulmaktadir. Bu baglamda
isletmeler tedarik¢i se¢imi asamasindan baslamak suretiyle tedarikgileri ile olan
tim siireclerde cevresel ve sosyal unsurlar1 dikkate alarak faaliyetlerini
gerceklestirmeli, iliskisini buna gore konumlandirmalidir. Isletmelerin, birincil
sosyal paydaslardan tedarik¢ilere (Carroll vd, 2018: 76) yaklasimi ortak
degerlere, glivene (Visser vd, 2010: 22), siireklilige dayali olmali, bir diger
deyisle kazan kazan iliskisi hedeflenmelidir. Isletmeler tedarikgilerine kars
sorumluluklarin1 yerine getirmede ne kadar iyi performans gosterirlerse
tedarikeileriyle iliskileri de o kadar saglam olmakta (Zhang vd, 2014: 545), bu da
isletmeye ekonomik fayda saglamakta, uzun vadeli is hedeflerine ulagsmasinda

yardimci olmaktadir.
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6. Devlete Kars1 Sorumluluk

Isletmelerin yerine getirmesi gereken sorumluluklarin bir kismi isletme ile
devlet arasindaki iliski baglaminda ortaya ¢ikmakta (Oztiirk vd, 2013: 43) olup,
isletmelerin  devletle iliskileri belirli bir sistem dahilinde diizenlenerek
gergeklesmektedir (Pelit vd, 2009: 22). Gerek dizenlemeler gerek vergilendirme
gerekse diger yollarla isletmelerin iizerinde etki sahibi olan (Carroll vd, 2016:
347-348) devlet ile isletmeler arasinda saglam bir iliski bulunmaktadir. Devlet
isletmelerin iiretim yapabilmeleri, hizmet sunabilmeleri i¢in alt yap1 hizmetlerini,
uygun kosullari, giivenligi saglamakta (Silsiipiir, 2020: 81), isletmeler ise devlete

kars1 sorumluluklarini yerine getirmektedir.

Devlet isletmelerden temel olarak iilkelerine hizmet etmeyi ve vergilerini
O6demelerini beklemektedir (Vural ve Coskun, 2011: 78). Bu baglamda temel
beklentiyi gerceklestirebilmek adina Oncelikle 6denmesi gereken vergilerin
hesaplamas:1 i¢in kullanilan bilgilerin seffaf, dogru ve giincel sekilde
(Bayraktaroglu vd., 2009: 37) paylasilmas1 gerekmektedir. Bunun yanisira
isletmelerin ithalat ve ihracatta ekonomi politikalarina uymalari, ulusal ve
uluslararas1 mevzuata uygun sekilde iiretim ve ticaret yapmalari, istthdama katki
saglamalari, gerektiginde toplum faydasina iiretim gergeklestirmeleri (Atesoglu
ve Tiirker, 2010: 213) yine devletin isletmelerden beklentileri arasinda yer
almaktadir. Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri icin devlet tarafindan
belirlenmis yasa ve yOnetmelikler ¢ercevesinde kar elde etmesi gerekmektedir.
Isletmeler devlete karsi sorumluluklari geregi yasalarin getirdigi yaptirimlari
yerine getirmeli, devlet ve yerel yonetimlerle isbirligi icinde olmalidirlar (Dalyan,
2007: 41). Devletin isletmeler iizerindeki etkisi sadece dogrudan degil diger
paydaslar1 etkilemek suretiyle dolayli yoldan da oldugundan isletmeler i¢in son

derece onemlidir.

7. Topluma Kars1 Sorumluluk

Isletmelerin temel sorumluluklarindan biri topluma kars1 yiikiimliiliiklerini
yerine getirmek ve toplumun daha iyi bir gelismislik ve refah seviyesine ulagsmasi
icin ¢aba sarf etmektir. Bu baglamda toplumun isletmelerden beklentisi yillar
igerisinde giderek artmis olup, son yillarda bu beklentiler baslica; cevre

kirliliginin Onlenmesi, egitime katki saglanmasi, kiiltiirel konularda destek
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olunmasi, toplumsal sorunlarda aktif rol alinmasi, toplumun gelisimine olumlu
anlamda etki saglanmasi olarak sayilabilmektedir. Iginde bulunduklari toplumun
bir parcasi olan isletmeler topluma katki sagladikca aslinda kendilerine de katki
saglamaktadirlar. Bunun sebebi toplum ve isletmeler arasinda organik bir bag

bulunmasidir.

Hem firetici hem tiiketici roliindeki toplum, isletmelerden genel anlamda
gerek sosyal gerekse ekonomik sorunlara ¢oziim olmasini beklemektedir
(Ozlipek, 2013: 60-62). Toplumun destegi sayesinde faaliyetlerini siirdiirmekte
olan isletmeler toplumdan aldigini topluma geri vermekle sorumludur. Isletmeler
sosyal konularda proaktif davranmali ve toplumun gelismesinde aktif rol
oynamalidirlar. Isletmeler bulunduklar1 topluma fayda sagladiklari, toplumsal
katma degeri yiikselttikleri takdirde faaliyetlerini gosterecekleri toplum (Becan,
2011: 21) ilerleyeceginden i¢inde bulunduklar1 pazar da genisleyecek, bu da

isletmelerin biiylimesine olanak saglayacaktir.

Isletmelerin toplumun degerlerine, normlarina uygun sekilde faaliyetlerini
gostermesi gerekmekte olup, bunun yani sira topluma yarar saglayacak konularda
liderlik rolii oynayarak katma deger yaratmaya calismali (Caliskan, 2010: 22),
ornek olmalidirlar. Ayrica kiiltlirel aktiviteler, saglik programlari, egitim
programlar1 gibi faaliyetler de isletmelerin topluma kars1i yerine getirmesi
gereken sorumluluklar arasindadir. Topluma kars1 sorumluluklarini yerine getiren
isletmeler toplum refahina katki saglarken kendilerine de katki saglamis

olacaklardir.

F. Kurumsal Sosyal Sorumlulukla iliskili Diger Kavramlar

Giintimiizde Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavraminin Onemi gerek
isletmeler gerek toplum tarafindan tartisilmayir birakilmis ve 6nemi her kesim
tarafindan kabul edilmistir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami ile beraber bu
kavramla iligkili, Ortlisen, birbirini tamamlayan birtakim kavramlar da
bulunmaktadir. Pek cok ortak yonii bulunan, isletmeler tarafindan zaman zaman
birbirinin yerine kullanilabilen bu kavramlar her ne kadar kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin genis semsiyesinin altinda yer alsa dahi her biri bash

basina bilinmesi ve anlagilmas1 gereken kavramlardir.
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1. Kurumsal Vatandashk

1990’11 yillarda yayginlagsan ve giliniimiize tasinan kurumsal vatandaslik
kavrami igletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklarin1 karakterize etmek igin
benimsedikleri en popiiler ve yeni kavramlar arasinda yer almaktadir. isletmeler
icinde yasadiklar1 topluluklarin ve iilkelerin vatandaslari olarak, tipki bireysel
vatandaslarin oldugu gibi, kabul gérmek i¢in yerine getirmeleri gereken belirli

goérev ve sorumluluklara sahiptirler.

Nasil ki iyi vatandaslik, bireyin toplumdan aldigini topluma geri vermesini
veya 1iyi bir komsu olarak cevresine uyum saglamasini, iyi geg¢inmeye
cabalamasint Onermekteyse (Carroll, 2015: 93), kurumsal vatandaslik da
isletmelerin, toplumdan aldigini topluma iade etme yiikiimliiligii fikrini temsil
etmektedir (Newell, 2005: 546). “Vatandas” olarak belirli hak ve ylikiimliiliiklere
sahip birer tiizel kisilik olan isletmelerin s6z konusu hak ve yiikiimliiliikkleri,
belirli asgari yasal gerekliliklere ve sosyal olarak belirlenmis davranis normlarina
tabi olsa dahi, esas olarak isini iyl yapmak, yasa ve yonetmeliklere uymak, vergi
0demek, toplumun degerleri ile ortlismek ve bu baglamda davranmak ile ilgilidir
(Marsden, 2000: 11). Diinya Ekonomi Forumu kurumsal vatandagligi,
isletmelerin, ana faaliyetleri, kamu politikasina katilimi, hayirseverlik
programlart ve sosyal yatirimlar1t ile topluma sagladigi katki olarak
tanimlamaktadir (Gardberg ve Fombrun, 2006: 329). Pinkston ve Carroll (1994)
kurumsal vatandaslik kavraminin, dort boyut igerdigini ifade etmis olup,
sozkonusu boyutlar; isletmenin kime karst kendini sorumlu hissettigini
tanimlayan “paydas” boyutu, isletmenin kurumsal vatandaslik konusundaki
egilimlerinin anlasildigr “egilim” boyutu, sorunlarin ve kaygilarin nereden
kaynaklandigin1 belirlemeye yardimci olan “sorun” boyutu ve isletmede
kararlarin hangi diizeyde hangi siireglerle verildiginin anlasildigi “karar verme
ozerkligi” (Pinkston ve Carroll, 1994: 159) boyutudur. Tiim bu boyutlar birlikte
ele alindig1 takdirde kurumsal vatandaslik daha kapsamli bir sekilde

anlasilabilmektedir.

Isletmelerin de iilkenin tiim vatandaslar1 gibi sorumluluklarini iistlenmesi
gerektigi anlayisinin toplum zihnine yerlesmesiyle birlikte ortaya ¢ikan kurumsal
vatandaghik kavrami ile birlikte, isletmelerin bu c¢ercevede faaliyetlerini

siirdiirmesi ve bu yonde davranmis gelistirmeleri beklenmeye baslamistir
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(Ustakara, 2016: 7). isletmeler ve toplum arasindaki sosyal sézlesmenin geregi
olarak isletmelerin gerek yasal gerek etik gerekse sosyal kurallara uygun sekilde
faaliyetlerini gostermesi (Aktan ve Borl, 2007: 15), toplumun kendisinden bu
yondeki beklentisini yerine getirmesi gerekmektedir. Ancak bu sekilde davranan
isletmeler iyi bir kurumsal vatandas olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda
isletmelerin ekonomik ve sosyal sorumluluklar1 biitiinlesmek suretiyle gerek
mevcut gerekse gelecek nesillere karsi sorumluluklar (Sarikaya ve Kara, 2007:
229) vyerine getirilmeye c¢alisilmaktadir. Toplum isletmelerden kanunlara
uymalarini, toplumun degerlerine saygi duymalarini, ¢evre, doga ve toplum
sagligl, adalet gibi konularda duyarli olmalarini (Yagan, 2012: 3), iyi bir
kurumsal vatandas olmanin gereklerini beklemektedir. Kurumsal vatandashigin

onde gelen 6zellikleri sdyle agiklanmaktadir (Tungel, 2011: 84-85);
e Ticari kararlarin yasalara ve etik degerlere uygun sekilde alinmasi,
e Vergilerin tam ve zamaninda 6denmesi,
e (Calisan haklarinin gozetilmesi ve uygun is ortamlar1 yaratilmast,

e Kaliteli liretim, adaletli fiyatlandirma, adil rekabet, mutlak miisteri

memnuniyeti gibi ticari yukamlultklerin yerine getirilmesi,
e Paydaslarin duyarli oldugu konulara 6zen gosterilmesi,
e Topluma, insan haklarina, ¢cevreye ve devlete saygi gosterilmesi,

e Tiim paydaslarina kars1 her daim hesap verebilecek ve denetlenecek

sekilde seffaf olunmasi,

e Toplumsal gelisime katki saglayacak egitim, saglik, ¢evre, sanat gibi

alanlarin sosyal sorumluluk projeleri ile desteklenmesi.

Giliniimiizde giderek O6nemi artan ve kurumsal sosyal sorumlulugun da bir
parcasi olan kurumsal vatandaslik, isletmelerin temel prensip olarak topluma
sagladig1 katkilar1 daha fazla hesaba kattig1 yeni ekonomik sistemin ayrilmaz bir
parcasidir. Bu yeni ekonomide kurumsal vatandaglik, kisa vadeli verilen sozler
veya yerine getirilen yilikiimliiliiklerden ziyade paydaslarla uzun vadeli iligki
olusturmaya dayali stratejik odaklanmanin da 6nemli bir parcasi haline gelmistir
(Goddard, 2005: 275). Iyi bir kurumsal vatandas, faaliyetlerinin sadece ekonomik

sonuglarint degil toplum iizerinde meydana gelen etkisini de hesaba katan
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isletmedir. Kurumsal vatandaglik kavraminin benimsenmesi ile birlikte isletmeler
geleneksel kar elde etme sorumlulugundan (Maignan vd, 1999: 455) farkli bir
bakis acisina dogru gecis yapmakta, bu baglamda bir biitiin olarak toplumla ilgili
konulara vatandas olarak katilim saglamaktadir. Kurumsal vatandaslik anlayisini
benimseyen isletmeler, isletme hedeflerine ulagsmak i¢in planlamalarinm
uygularken bir yandan da egitim, cevre ve diger sosyal programlar
desteklemektedirler (Bulduklu, 2014: 5). Isletmenin hem paydaslari hem de
cevresine olan etkilerini daha islevsel hale getiren kurumsal vatandaslik,
isletmelere 6nemli kazanimlar saglamakta, mevcut ve potansiyel miisterileriyle,
calisanlariyla, yerel topluluklarla, devletle, medya ile gii¢lii sosyal bag kurmasina
yardime1 olmaktadir (Ugur ve Ugur, 2021: 265). Isletmelerin bireylerle esdeger
statiiye sahip varliklar olduklar1 goriisii dogrultusunda faaliyetlerini daha genis
sosyal sorumluluk anlayis1 ile ve paydaslariyla karsilikli fayda saglayacak sekilde
surdirmesini  6ngdren kurumsal vatandaslik, kurumsal sosyal sorumluluk

kavramini da tamamlar niteliktedir.

Tiiketicilerin markalardan taleplerinin giderek artmasi ve markalardan her
gecen giin daha fazlasini beklemesi sonucunda, markalarin toplumla ve
vatandaslarla ¢ok daha proaktif bir sekilde iliski kurmasi, kurumsal vatandas
olmas1 ve bunu sadece etik nedenlerle degil, ticari agidan da mantikli oldugu i¢in
yapmas1 gerekmektedir (Willmott, 2003: 362-369). Bu baglamda markalar, is
yapmanin anlamini ve gerek ekonomik gerek sosyal baglamda oynamalari
beklenen rolii yeniden sekillendirmekte ve sosyal rollerini hayata gecirme
bi¢imlerinde kurumsal vatandas olma yoOniinde bir degisiklik meydana
gelmektedir (Biraghi, 2017: 211). Markalar, topluma dahil olmak ve toplum
yararina aktif olarak katkida bulunmak icin toplumsal eylemleri kendi deger
unsurlarinin i¢ine yerlestirmek suretiyle kurumsal vatandas roliinii istlenmektedir
(ABlander ve Curbach 2014: 551). “Kurumsal vatandas” olmak, tiim paydaslarini,
toplumu 6nemseyen ve cikarlarini gozeten, onlarin yaninda duran, ihtiyaglar
oldugunda destek veren, "iyi" imajina sahip olmakla ilgilidir (Crane vd., 2008:
40). Neron ve Norman’a (2008) gore, kurumsal vatandaslik, tiim biiyiik paydas
gruplaryla iligkilerin temelde yeniden diisiiniilmesini saglayan bir kavramdir
(Neron ve Norman, 2008: 2-4). Dawkins'e (2002) go6re ise, kurumsal

yukiimliiliikleri, ¢alisanlar, topluluklar ve ¢evre gibi paydas tabaninin da 6tesinde
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birden ¢ok paydasi ve bu toplumsal iliskilere yonelik politika ve programlarin
sonuglarint kapsayacak sekilde genisleten bir yap1 olan “kurumsal vatandaslik”,
kurumsal sosyal performansin popiiler sunumudur (Dawkins, 2002: 272). Sosyal
yatirimlari, hayirsever faaliyetleri, proaktif yaklagimlari, toplum ve paydaslarina
verdigi Onemi gosterdigi davranislariyla, kurumsal sosyal sorumluluk sahibi

markalar bu anlamda kurumsal vatandaglikla da iliskilendirilmektedir.

2. Kurumsal Surdurulebilirlik

Stirdiiriilebilirlik kavrami, insanoglunun sonsuz tiiketme hirsi nedeniyle
diinyanin sonunu getirme tehlikesine karsin bir ¢6zum olarak, ilk kez 1987
yilinda bugiinkii anlamiyla dnerilmistir. 1987 yilinda Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu tarafindan yayinlanan Bruntland Raporunda ekonomik biiyiimenin
ancak cevre dostu bir bakis acisiyla saglanabilecegi, bunun i¢in de yeniden
yapilanmaya gidilmesi ve uzun vadeli bir bliyime ¢agina girilmesi gerektigi
belirtilmis ve tiim bunlar siirdiiriilebilir kalkinma ilkesi ile iliskilendirilmistir.
Stirdiiriilebilir  kalkinmanin  temel hedefi, ¢evre ve toplum yasaminin
iretkenliginin gelecek kusaklarin gereksinimlerine zarar vermeyecek sekilde
devam ettirilmesidir (Akbayir, 2019: 39-42). Siirdiiriilebilir kalkinmanin
gerceklesebilmesi icin faaliyetler gerceklestirilirken siirdiiriilebilir kalkinmanin
u¢ boyutunun -sosyal boyut, ekonomik boyut ve cevresel boyut- dengeli ve
birbiriyle etkilesimli olmasina dikkat edilmelidir (Giirlik, 2010: 86-88). 21.
ylizyilda mantra haline gelen siirdiiriilebilirlik, dogal cevrenin ve kiiltiirel
kazanimlarin gelecek nesiller i¢in korundugu daha esitlik¢i ve zengin bir diinyaya
yonelik toplumsal evrim vaadini somutlastirmaktadir (Dyllick ve Hockerts, 2002:
130). Siirdiiriilebilirlik kavraminin isletmelerle ilgili boyutu ve isletmelerin
surdardlebilirlikteki roli Rio (1992) ve Johannesburg (2002) zirvelerinde
vurgulanmis  olup, Ozellikle Johannesburg zirvesinde alinan kararlar
dogrultusunda is diinyas: siirdiiriilebilirlikte 6nemli bir paydas olarak taninmis ve
kabul edilmistir (Brueckner ve Pforr, 2011: 78-79). BoOylece zaman icerisinde
siirdiiriilebilirlik isletmelerin i¢sellestirmesi gereken bir yaklagim olarak kurumsal

yonetim siire¢lerinin igerisine entegre olmustur.

Stirdiiriilebilirlik  kavramini isletme ile esdeger hale getiren kurumsal

siirdiiriilebilirlik, isletmelerin {irin veya hizmetlerini paydaslar1 ile
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uyumlastirmak suretiyle ekonomik, sosyal ve cevresel deger yaratmak adina
gerceklestirdikleri faaliyetlerin biitliiniidiir (Caligkan, 2012: 46). Geleneksel
buyume ve kar maksimizasyonu modeline bir alternatif olan kurumsal
siirdiiriilebilirlik, bir yandan kurumsal biiyiimenin ve karliligin 6nemini kabul
etmekte diger yandan ¢evreyi koruma, sosyal adalet, ekonomik kalkinma gibi
stirdiirtilebilir kalkinma ile ilgili toplumsal hedeflerin takip edilmesi gerektiginin
bilincindedir (Wilson, 2003: https://iveybusinessjournal.com, 2021). Isletmelerin,
ekonomi boyutuna kurumsal siirdiiriilebilirlik c¢ercevesinde esitlik ve adalet
merceginden bakarak insani kosullarin iyilestirilmesine odaklanmalar
beklenmektedir (Pal ve Jenkins, 2014: 391). Bir diger deyisle kurumsal
surdurilebilirligi benimseyen isletmeler salt kar saglama amacinin yanisira gerek
sosyal gerek cevresel faaliyetlere yonelmek suretiyle (Parlakkaya vd, 2019: 35-
36), sadece bugilinkii ihtiyaglarin1 karsilamakla kalmamakta, gelecekte
kullanilabilecek kaynaklarin korunmasi ve gelistirilmesi i¢in c¢aba sarf

etmektedir.

Is hayatindaki firsatlar1 ve riskleri gerek ekonomik gerek sosyal gerekse
cevresel boyutlarda yonetmeyi 6ngdren Kurumsal Surdardlebilirlik, uzun vadeli
deger yaratan bir yaklasim olmaktadir (Lo ve Sheu, 2007: 345). Isletmeler, bir
yandan gelecekte ihtiya¢ duyulacak insan ve dogal kaynaklarini koruyup
gelistirirken, bir yandan da isletmenin ve paydaslarinin bugiinkii ihtiyag¢larini
karsilayan stratejileri benimsemekte, faaliyetlerini bu dogrultuda siirdiirmektedir.
Kurumsal siirdiiriilebilirligi benimseyen isletmeler, gelecekteki paydaslarinin
ihtiyaclarin1 karsilama becerisinden 6diin vermeden, bugilinkii dogrudan ve
dolayl1 paydaslarinin ihtiyaglarin1 karsilamaktadir. Bu baglamda kurumsal
surdurdlebilirlik ginimizde sosyal ve c¢evresel kaygilarin isletmelerin ticari
faaliyetlerine ve paydaslar ile etkilesimlerine dahil edilmesini saglamistir (Roca
ve Searcy, 2012: 104). Isletmelerin artik ekonomiye katkida bulunma, istihdam
saglama, ticaret yapma gorevleri yeterli olmamakta, faaliyetlerini
gerceklestirirken siirdiiriilebilirlik unsurlar1 ¢ercevesinde hareket etmeleri ve

dolayisiyla siirdiiriilebilir kalkinmaya destek olmalar1 beklenmektedir.

Isletmeleri kurumsal siirdiiriilebilirlik konusunda tesvik eden en &nemli
faktorler; yikselen marka degeri, giiven ve itibarin isletme karliligini artmasi,

personel motivasyonunun artarak kar majjlarin1 yiikseltmesi, isletmelerin
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itibarlarinin  artmasiyla daha kalifiye isgiicii istthdam edebilmesi olarak
sayilabilmektedir (Kusat, 2012: 229-230). Bu baglamda, isletmenin kurumsal
siirdiiriilebilirligi igsellestirip faaliyetlerine basarili sekilde yansitmasiyla;
cevresel biitlinliik, sosyal esitlik ve ekonomik refah saglanmasi konusunda 6nemli

adimlar atilmis olacaktir (Bansal, 2005: 199-200).

Isletmeler faaliyetlerinin hangi y&nlerinin siirdiiriilebilirlik konular:
tizerinde onemli etkileri oldugunu belirledikten sonra isletmenin degerlerini,
taahhidini ve hedeflerini iceren bir sirdirdlebilirlik stratejisi  formiule
etmelidirler. Bundan sonraki agamada ise belirledikleri strdirtlebilirlik amag ve
hedeflerine ulagmak icin gereken plan ve programlart gelistirmelidirler. Bu
baglamda isletmelerin kurumsal siirdiiriilebilirlik gercevesinde
tasarlayabilecekleri pekg¢ok plan ve program bulunmaktadir. Bu plan ve
programlar zaman zaman kiigiikk degisikliklerle saglanabilse de, genellikle
isletmelerin yeni teknolojilere yatirim yapmak, iirlin liretim siireclerini yeniden
tasarlamak, ar-ge harcamalarini arttirmak, isgiicii ¢esitliligi saglamak, yeni isgiicii
uygulamalar1 gelistirmek gibi radikal degisikliklere gitmesi gerekmektedir
(Epstein ve Roy, 2001: 591). Kiiciik degisiklikler veya radikal yenilikler, proaktif
veya reaktif tiim girisimler sonug itibariyle kurumsal siirdiiriilebilirlik baglaminda
isletmenin performansini  yiikseltecek ve wuzun vadede isletmeye yarar

saglayacaktir.

3. Paydas Yaklasim

Isletmenin hedef ve amaglarima ulasmasin etkileyebilecek veya bundan
etkilenecek, bununla ile ilgili beklentisi, faydasi, ¢ikar1 olan tiim birey ve gruplar
olarak nitelendirilen paydas kavrami isletmenin basariya giden yolda nasil yon
belirleyecegi ve uygulayacagi konusunda yeni bir diisiince bi¢cimi saglamaktadir
(Freeman, 1984: 52). Giinlimiizde isletmelerin gittik¢e artan rekabet ortaminda
varliklarin1 siirdiirebilmeleri, basarili olabilmeleri igin, ¢alisanlari, hissedarlari,
yatirimcilari, tedarikgileri, kamu kurumlari, miisterileri, medya organlar1 basta
olmak iizere tiim paydaslar1 ile isbirligi icerisinde olmasi gerekmektedir. Bu
baglamda paydas yaklasimi, isletmelerin gergeklestirdikleri tiim faaliyetlerde ve
uyguladiklar: tiim kararlarda iliski i¢inde olduklar1 tiim hedef gruplarini, bir diger
deyisle paydaslarin1 dikkate almasi1 gerektigini ifade etmektedir (Yildirim, 2020:
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440-442). Isletmelerin farkli sekillerde iliski igerisinde oldugu sdz konusu
gruplarin sayis1 giderek artmakta olup, Freeman’a gore bu gruplarla ne kadar
giiclii iliskiler kurulabilirse ortak hedeflere ulasmak o denli kolay olacaktir.
Isletmelerin faaliyetlerini, paydaslarinin ihtiyaclarini, beklentilerini azami surette
dikkate almak suretiyle gerceklestirmesi gerektigini savunan paydas yaklasimi,
isletmelere paydaglariyla gilivene dayali, uzun vadeli iliski gelistirmeleri
konusunda da yol gdstermektedir (Becan, 2011: 24). Isletmeler artik sadece
hissedarlarina kars1 degil tim paydaslarina karsi sorumluluk Ustlenmekte olup,
isletmenin varligini devam ettirmesi ve basarili olabilmesi i¢in paydaslarinin

destegi kritik 6nem arzetmektedir.

Isletmenin tiim i¢ siireglerinin ve faaliyetlerinin, tanimlanmis paydas
gruplarin1 etkilemesi nedeniyle, ahlaki felsefe ve etige dayanmasi gerektigini
savunan paydas yaklasiminda (Goel ve Ramanathan, 2014: 51), farkli gruplardan
olusan paydaslarin beklentileri ve hedefleri de elbette birbirinden farklilik
gostermektedir. Ancak yine de farkli farkli paydas gruplarinin ortak paydada
toplandig1 ekonomik istikrar, g¢evre korumasi, sosyal adalet gibi hedef ve
beklentiler bulunmakta olup (IMKB Istatistik Miidiirliigii, 2011: 2), isletmelerin
onceligi sozkonusu gruplarin ortak paydada bulusan hedeflerine ulagsmak igin

caba gostermek olmalidir.

Paydas yaklasimi, literatiirde, (1) tanimlayict dogrulugu, (2) araci giicii ve
(3) normatif gecerliligi temelinde mesrulastirilmis olup, tanimlayict yonii belirli
kurumsal 6zellikleri ve davraniglari tanimlamak ve bazen agiklamak ig¢in, araci
yonl paydas yonetimi ile geleneksel kurumsal hedeflere ulasilmasi arasindaki
baglantilar1 veya baglantt bulunmuyorsa eksikligini tespit etmek i¢in
kullanilmaktadir. Normatif yonii ise, isletmelerin isleyisi ve yonetimi i¢in ahlaki
veya felsefi ilkelerini belirlemek ve isletmelerin fonksiyonlarini degerlendirmek
icin kullanilmaktadir (Donaldson ve Preston, 1995: 67-72). Isletmelerin her bir
paydas grubunu ne derece dikkate aldigi yine aymi ii¢ farkli bakis agisi ile
siniflandirilmaktadir. Tanimlayict bakis agisi, isletmenin hissedarlarinin, sahip
oldugu degerlerinin ve goreceli etkilerinin kurumsal davranisi 6ngdrdiigiinii 6ne
siirmekte, aragsal bakis acisi, ekonomik basarinin isletmeler igin temel bir hedef
olmast sebebiyle, isletmenin en giicli odagin1i ekonomik performansi

tyilestirmeye vermesi gerektigini savunmakta, normatif bakis acis1 ise
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isletmelerin sadece miisterilerin veya hissedarlarin degil, tim paydas gruplarinin
cikarlarina esit sekilde ilgi gostermesi gerektigini one siirmektedir (Pirsch vd,
2007: 127). Sézkonusu ii¢ bakis agisinin, birbirleriyle iligkili olmalarina ragmen,

oldukca farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Paydaslar, birincil ve ikincil paydaslar olarak siniflandirilabilmekte olup,
birincil paydaslar; hissedarlar veya yatirimcilar, ¢alisanlar, miisteriler,
tedarikg¢iler ve kamu paydas grubunu (isletmelere altyap1 ve pazar sunan, yasa ve
yonetmeliklerine uyulmasi1 gereken, vergi ve diger yiikiimliiliiklerin 6denmesi
gereken hiikiimetler ve topluluklar) icermektedir. Ikincil paydaslar ise isletmenin
varligin1 devam ettirmesi i¢in zaruri olmasa dahi destek saglayan ve isletme i¢in
yine de dnem arz eden sivil toplum kuruluslari, ¢cevreci aktivistler, medya, finans
kurumlar1 ve bankalar gibi gruplardir (Maignan ve Ferrell, 2000: 284). Paydaslar
ve isletmelerin ortak amagta birlestigi faaliyetler biitiinlinli temsil eden paydas
yonetiminde isletmeler paydaslarin farkli istek ve beklentilerini dengelemek
suretiyle basar1 saglayabilmektedirler. Birincil paydaslarin (isletme sahipleri,
tiiketiciler, c¢alisanlar gibi) amaglar1t dogrultusunda hareket ederken diger

paydaslar1 da memnun etmek amaglanmalidir.

Paydas yonetimi, isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk yoéneliminde
dikkate almas1 gereken gruplari tanimlamak suretiyle s6z konusu gruplara kimlik
kazandirmaktadir. Etkin bir paydas yonetiminde isletmeler yanlizca paydaslarini
tanimlamakla kalmayip paydas gruplarina karsi ne tiir sorumluluklara sahip
olduklarini ve bu sorumluluklar en etkin sekilde yerine getirmek i¢in hangi karar,
strateji ve eylemleri izlemeleri gerektigini planlamaktadirlar (Carroll, 1991: 43-
48). Bu baglamda paydaslarinin isteklerini, hedeflerini dikkate almak suretiyle

faaliyetlerini gerceklestiren isletmeler siirdiiriilebilir gelisme saglamaktadir.

Paydas yaklasimi, igletmelerin hayatta kalmalarinin ve basarilarinin, ¢esitli
paydaglarinin ihtiyacglarin1  karsilamak suretiyle gerek ekonomik gerekse
ekonomik olmayan hedeflerin karsilanmasina bagli oldugunu 6ne siirmektedir.
Isletmelerin oncelikle paydaslarin1 iyi tanimasi, beklentilerini bilmesi ve
paydaslarina diizenli ve Olgiilebilir bilgi sunmas1 gerekmektedir. Bununla birlikte
isletmelerin tiim paydaslar1 i¢in sosyal konumlarini destekleyen politikalar ve

programlar Gretmesi beklenmektedir.
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4. Tsveren Markasi

Potansiyel calisanlarin ve paydaslarin isletme ile ilgili farkindaliklarini ve
algilarin1 yonetmek i¢in hedeflenen strateji olarak tanimlanan (Backhaus ve
Tikoo, 2004: 501-503) isveren markasi, isletmenin rakiplerinden isveren olarak
farkli oldugu ozellikleri 6n plana ¢ikarmak suretiyle mevcut ve potansiyel
calisanlar tarafindan g¢alisilmak istenen bir igveren olarak algilanmasini ifade
etmektedir (Anbar vd, 2020: 222). I¢ ve dis paydaslarin isletme ile ilgili
izlenimleri, zihinlerinde olusan imaj olan isveren markasinin, tipki iiriin, hizmet,
kurum markas1 gibi bir kisiligi bulunmaktadir. Iyi pazarlama ve insan kaynaklar
uygulamalar1 ile olusturulmus, mevcut ve potansiyel ¢aliganlarin zihnindeki
maddi olmayan varlik olarak (Yildirim ve Tiryaki, 2022: 82) tanimlanan igveren
markasinin olusmasinda etkili faktorler; isletmenin itibari, iiriin ve hizmet
kalitesi, c¢aligma ortami, ticret, ekonomik kosullari, calisanlarina sagladigi
faydalar, sundugu is-yasam dengesi, caligma kiiltiirii olarak sayilabilmektedir

(Stuss, 2018: 253).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri gergeklestirmek, isletmenin i¢ ve
dis paydaslar1 arasinda daha iyi bir itibar olusturmasina yardimci olacagindan,
yetenekleri isletmeye ¢ekmek, calisanlarini motive etmek, potansiyel calisanlari
ise almak ve c¢alisanlar1 elde tutmak suretiyle isveren markasi olusturmaya
yardime1 olmaktadir (Gehlo ve Patil, 2019: 1). Isletmelerin calisanlar1 igin is-
yasam dengesine verdigi Oonem, sagladigi sosyal yardimlar, sundugu faydalar
igeren kurumsal sosyal sorumluluk sahibi durus, mevcut ¢alisanlarin sadakatini
yukseltmekte, motivasyonunu ve verimliligini arttirmakta (Bustamante, 2018: 3-
8), potansiyel calisanlarin ve diger i¢ ve dis paydaslari olumlu yonde etkilemekte

ve bu baglamda, isveren markasini olumlu yonde etkilemektedir.
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1. MARKA VE MARKA TUTUMU

Uzun yillardir pazarlama diinyasinin bir parcast olan marka kavrami
(Faircloth vd., 2015: 61) gerek tiiketiciler gerek isletmeler gerekse toplum
acisindan bilyilk 6nem tasimaktadir. Marka kelimesi eski Iskandinav dilinde
yakmak, damgalamak anlamina gelen “brandr” kelimesinden gelmektedir. Temeli
ilk insanligin hayvanlarin1 damgalayarak sahipliklerini isaretleyebilmek ve
hayvanlarini1 digerlerinden ayirabilmek amaciyla miilkiyeti ve mensei belirlemeye
dayanan kavramin zaman gectik¢ce birincil rolii degismis ve stratejik Onemi
giderek artmigtir. Zaman igerisinde marka kendi basina bir varlik olarak kabul
edilmeye ve isletmenin diger ticari varliklariyla ayni sekilde yatirima ve
degerlendirmeye tabi tutulmaya baslanmistir (Blackett ve Russell, 1999: 2-4).
Drucker (2008), modern cagda pazarlamanin amacinin, isletmelerin kendisini
tilketiciler tarafindan arzu edilir kilmasi i¢in markalasma yoluna gitmesi ve
pazarlama stratejilerini markanin giicii ile ger¢eklestirmesi oldugunu ifade
etmistir (Lee vd, 2014: 1). Kiiresellesmeyle beraber artan rekabet, marka
kavramini, marka degerini giin gectikce daha Onemli hale getirmis olup,
isletmelerin birbirinden farklilagmasi, rekabette 6ne ¢ikmasi, siirdiiriilebilir basari
elde etmesi icin marka en énemli unsurlardan biri haline gelmistir. Bu baglamda
calismanin ikinci boliimiinde marka kavrami, Onemi ve tarihsel gelisimi,
markanin isletmelere, tiiketicilere ve topluma faydalari anlatilacak, kurumsal
sosyal sorumluluk sahibi markalar ve 6zelliklerinden bahsedilecek, sonrasinda ise
marka tutumu ve Ozellikleri, tiiketicilerin marka tutum bilesenleri ve marka
tutumu ile karsilikli etkilesimde olan marka ile ilgili diger kavramlardan soz

edilecektir.

A. Marka Kavram ve Markanin Onemi

Pazarlamanin en Onemli yapi1 taslarindan marka kavrami, isletmelerin
varliklarinin temel dayanaklarinin sadece kolayca oOlgiilebilen maddi varliklar

olmadiginin goriilmesiyle onemsenmeye baslanmig, zaman igerisinde, maddi
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olmayan varliklarin sayisallagtirilmasindaki etkin rolii nedeniyle (Calderon,
1997:294) daha da onemli hale gelmistir. Giin gegtik¢e artan isletme sayisinin
meydana getirdigi rekabet ortami, tliketicilerin artan talepleri, beklentileri,
isletmeleri rakiplerinden farklilagsmak suretiyle pazar payini koruma veya arttirma
cabasina sokmustur. Bununla birlikte kisalan {iriin yasam egrileri sebebiyle pazara
yeni sunulan {iriinlerin etkinligini daha ¢abuk yitirmesi, tliketicilere sunulan {iriin
ve hizmetlerin pazarda ¢ok benzer olmasi gibi faktérler de yine isletmeleri

markalagmaya iten unsurlar olmustur.

Marka kavrami i¢in pazarlama diinyasinda pek ¢ok tanim yapilmistir. Aaker
(1991) marka kavramini; bir satic1 veya satict grubunun iiriin veya hizmetlerini
tanimlamayi1, pazardaki rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan ayirt edici isim
velveya sembol (logo, ambalaj gibi) olarak tanimlamistir (Aaker, 1991: 21).
American Marketing Association (AMA) marka kavramini, yine Aaaker ile
benzer sekilde, bir saticinin {iriin veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak
tanimlayan isim, terim, tasarim, sembol ve diger tiim unsurlar olarak
tanimlamistir (www.ama.org, 2021). Murphy’ye gore marka; kisiye iiriinle ilgili
olarak saglamis oldugu belirli ayricalikli niteliklerden meydana gelen ve iirlinleri
farklilastiran, soyut ve somut o6zelliklerin bir biitinidir (Murphy, 1990: 184-
185). Knapp’e gore marka, miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgeleminde
algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan ve ayricalikli bir konum yaratan
tim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp, 2003:7). Ellwood’a (2002)
gore marka, {liriin hakkinda farkindalik yaratmak ve onu diger rakiplerinden
farklilagtirmak suretiyle tiiketicilere dogru dalgalanan bir tiir bayrak gorevi
gormektedir (Ellwood, 2002: 11). Marka kavraminin temelinde {irinler arasinda
farklillk yaratmak suretiyle tiiketicilerin bu farkliliklart marka giiciiyle
algilamasin1 saglamak yatmakta (Kotler ve Keller, 2016: 278-280), bununla
beraber giliniimiizde marka artik sadece isletmeyi digerlerinden farklilastiran bir
arac¢ olarak gorilmemektedir (Ahmad ve Thyagarj, 2014: 19). Marka, bir isim
veya logo olmanin ¢ok Otesinde, isletmenin miisteriye yalnizca islevsel anlamda
degil, duygusal ve toplumsal anlamda simgeledigi seyi verme soziidiir (Aaker,
2018: 9). Marka, bir iriinii farklilagtirmak igin kullanilan etiketten ¢ok daha

fazlasidir.
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Marka, kamusal bir nesne olarak insa ettigi ve edindigi ¢agrisimlar biitiinii
araciligiyla tiiketiciye cesitli fikirleri ve nitelikleri temsil eden karmasik bir
semboldir (Chernatony ve Riley, 1998: 421). Kotler’e (1998) gdre, marka, bir
Urln veya hizmetin tiiketiciler i¢in ifade ettigi her seyi temsil etmekte olup, bu
baglamda markalar isletmeler icin degerli varliklar olmaktadir. Isletmelerin
tiiketicilerle iligkilerindeki kritik faktdr rolii oynayan markalar tiiketicilerin bir
urn ve performans: hakkindaki algilarin1 ve duygularini temsil etmektedir. Bir
baska deyisle marka, liriin veya hizmetin tiiketiciler i¢in ifade ettigi herseyi temsil
etmektedir (Kotler vd, 2020: 251). Doyle (1990) markayi, tiiketicilerin islevsel
veya duygusal ¢agrisimlarini onaylayarak se¢im siirecini basitlestiren ve {iriin ve
hizmetleri siirdiiriilebilir bir farklilik avantajina sahip olarak tanimlayan isim,
sembol, tasarim veya tiim bunlarin kombinasyonu olarak ifade etmektedir (Doyle,
1990: 6-8). Gamble ve digerlerine gore (2005) marka, miisterilerin zihninde
isletme ve tiriinle ilgili tiim imajlarin toplamidir ve bir fayda vaadidir. S6zkonusu
fayda rasyonel, duygusal veya sembolik olabilmektedir (Gamble vd, 2005: 121-
128). Sagladig1 rasyonel, duygusal veya sembolik fayda ile isletmenin basarisi
icin hayati dnem tasiyan marka, isletmelerin stratejilerinin temel unsurlarindan

olmustur.

Giinlimilizde hayatin her alanina niifuz etmekte olan markalar, tiiketicilerin
zihinlerinde ve kalplerinde gerek marka farkindalig:1 ile gerek sundugu degerli
faydalar ile ve en Onemlisi de duygusal bag ile deger yaratmaktadir. Boylece
kendilerine tlketicinin zihninde ve kalbinde yer edinen markalar, somut ve soyut,
islevsel ve hedonistik, goriiniir ve goriinmez niteliklerin ideal bir birlesimini
sunmak i¢in calismaktadirlar (Kapferer, 2008: 31-33). Fornier’e (1998) gore,
markalarin higbir nesnel varligi bulunmamakta olup, marka kavrami sadece
tiikketicinin zihninde yer alan algilarin toplamindan olusmaktadir (Fournier, 1998:
345). Sokolowski’e (1989) gore marka, bir yandan maddi bir eylem iken ote
yandan felsefi bir siiregtir (Shariq, 2018: 315). Marka; iiriinle ilgili degerler ve
irtinle ilgili olmayan degerler olmak iizere iki tiir deger icermekte olup, iiriinle
ilgili degerler daha ¢ok iiriiniin performansi1 ve faydalariyla ilgili iken, Grunle
ilgili olmayan degerler duyguyla ilgilidir. Bu baglamda bir marka alti anlam
diizeyi iletebilmektedir: (1) Nitelikler, (2) Faydalar, (3) Degerler, (4) Kiiltiir, (5)

Kisilik ve (6) Kullanici. S6zkonusu anlam diizeyleri incelendiginde ilk iki
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diizeyin iiriin performansi ile ilgili iken, diger tiim diizeylerin iiriin algilar ile
veya lriinden bagimsiz degerlerle ilgili oldugu goriilmektedir (Thjomoe, 2008:
105-106). Isletmeler giiniimiizde farkli diriinler ortaya ¢ikarmak suretiyle
rakiplerinden 6ne ge¢cmek yerine ayni iiriiniin duygusal yonlerini vurgulamayi
tercih edebilmektedir. Bir baska deyisle isletmeler iiriinlerine markalagsma yoluyla

duygusal deger katmayi tercih etmektedir.

Isletmenin en 6nemli ve siirdiiriilebilir varliklarindan olan markanin, her
isletme kararinin ve eyleminin arkasindaki merkezi organizasyon ilkesi olmasi
gerekmektedir. Her ne kadar isletmenin "maddi olmayan" varliklarindan olsa da
marka, gerek ulusal gerekse uluslararasi diizeyde yadsinamayacak ekonomik
Oneme sahiptir. Markanin isletmelere sagladigi odak netligi, kattigi deger tiim
operasyonlarda daha fazla etkinlik, verimlilik ve rekabet avantaji yaratmaktadir
(Clifton, 2009: 23-24). Marka, sagladigi ekonomik faydanin yani sira, toplumun
yasam standartlarinin iyilestirilmesi, daha iyi bir gelismislik diizeyine gelinmesi
i¢in toplumun destek duydugu konularda rol almak suretiyle sosyal fayda da
yaratmaktadir. Miisterilerin, ¢alisanlarin, yatirimcilarin ve hatta devlet
yetkililerinin sec¢imlerini etkileme giiciine ve dolayisiyla isletmesine gelir
saglama yetenegine sahip olan markalarin bir isletmenin geleneksel varliklari
(tesis, ekiman, nakit, yatirimlar vb.) ile tamamen ayni sekilde iiretken varliklar
olarak siniflandirilmasi gerekmektedir (Blackett, 2009: 36-50). Kiiresellesme ve
gelisen teknoloji ile birlikte seceneklerin bol oldugu pazarda bu tiir bir etki gerek

ekonomik gerekse sosyal deger yaratmaktadir.

Kapferer (2001) markalarin farklilagtirict rolii giderek azalirken bunun
yerine glvenilirlik, 6zgiinliik, etik durus konusunda bir emsal olma rolUnin
giderek onemli hale geldigini ifade etmistir (Kapferer, 2001’den aktaran Gamble
vd, 2005: 130). Bir baska deyisle markalar tiiketici ve iiretici arasindaki temel bag
roliinii tistlenmistir. Chevalier ve Mazzalove’a gore (2004) marka, tiiketici ile
uretici arasindaki iletisimde bir garanti araci olup, tiiketici i¢in giiven, iiretici i¢in
ise taahhiidii simgelemektedir. Iki tarafin arasindaki iliskinin bileseni olan bir
sozlesme niteligindeki marka, tiiketici tarafinda yarattifi giiven ile davranig
aligkanliklarini olusturmakta, bdylece iiretici tarafinda yarattigr marka degeri ile

isletmenin temel varli§i haline gelmektedir (Chevalier ve Mazzalove, 2004: 8-
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10). Bir baska deyisle markalar igletmelerin i¢ siire¢lerini yonlendiren, maddi

olmayan varlik tabaninin en 6nemli par¢asini olusturmaktadirlar.

Maurya ve Mishra’nin (2012) literatiirde yer alan ii¢ diizineden fazla marka
tanimin1 analiz etmek ve sentezlemek suretiyle yaptiklari ¢alismada, markanin
isletmeler i¢in gerekli temel maddi olmayan varlik oldugu belirtilmis ve tim
paydaslar i¢in algilanan degerin sembolii oldugu vurgulanmigtir. Bununla birlikte
dinamik yapis1 nedeniyle markanin sembolii oldugu algilanan degerin, sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, politik, teknolojik, yasal sistemdeki ve cografyadaki
degisimle birlikte degiskenlik gdsterdiginin alt1 ¢izilmistir (Maurya ve Mishra,
2012: 128). Bu baglamda marka her ne kadar tiim paydaslar1 i¢in bir deger
sunma, fayda yaratmayir amagclasa da, icinde bulundugu toplum, teknoloji,
ekonomi, kiiltiirel yapiya gore farkli degerler sunmakta, farkli faydalar

yaratmaktadir.

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastiran logo, sembol,
isim olmakla baslayan marka kavrami zaman igerisinde gerek tiiketici, gerek
isletmeler gerekse toplum i¢in farkli roller oynayan ¢ok sayida 6zellige sahip
kapsamli bir yapiya doniigmiistiir (Shariq, 2018: 312). Bu baglamda 18. ve 19.
yiizyilda farklilagtirict ve kalite gostergesi olan markalar 20. yiizyilda isletmelerin

Oonemli varliklarindan biri haline gelmistir.

B. Markanin Tarihsel Gelisimi

Gunumdizde gerek isletmeler gerek tiiketiciler gerekse toplum igin son
derece 6nemli bir role sahip marka kavraminin dogasini anlamak i¢in varolusuna
tarihsel agidan bakmak gereklidir. Marka kavraminin tarihi neredeyse medeniyet
kadar eskidir. M.O. 2700’de zanaatkarlar, ozgunliiklerini ispatlamak icin
eserlerine isaret koymaktaydilar. Eski Mezopotamya, Yunan uygarligi ve
Roma’da iireticiler sunduklari iiriinleri tanimlamak veya belirtmek i¢in isaretler
ve isimler kullanmaktayken (Moore ve Reed, 2008: 15-18), M.O. 300’de
sOzkonusu isaretler miihiirler seklinde kendini gdstermistir.  Ortagag
Avrupa’sindaki ticaret loncalarinin miisterilerini giivence altina almak ve
lireticiye miinhasir bir pazarda yasal koruma saglamak icin ticari markalar
kullandig1r bilinmekte olup, bu baglamda tiiketiciye iireticinin kim oldugu

gosterilmis ve daha ucuz veya kalitesiz iiriinlerin ikame edilmesi engellenmistir
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(Aaker, 1991: 22). 17. ve 18. yiizyillarda, biiyiikk ol¢iide kraliyet tebasinin da
etkisiyle, Fransa ve Belcika'da kaliteli porselen, mobilya ve duvar halilarinin
hacimli imalati basladiginda, fabrikalar kalite ve mense belirtmek i¢in marka
kullanmaya baslamislardir (Khan ve Mufti, 2007: 77-78). 18. vylzyilda
hayvanlarin, menge yerlerinin ve {inlii kisilerin adlar1 ve resimlerinin birgok
ireticinin adinin yerini almasiyla gelisen marka kavrami (Shariq, 2018: 314),

sanayi devrimi sonrasinda ise bugiinkii olgusuna yaklagsmaya baslamistir.

Sinai miilkiyetin marka kavramina yayilmasi1 Avrupa’da 19. yiizyilin ikinci
yarisinda ortaya ¢ikarken, ABD Kongresi 1800’lerin sonlarinda ilk federal ticari
marka yasasini ¢ikarmistir (Chevalier ve Mazzalove, 2004: 15-16). 19. yiizyilda
markalagsmayla ilgili yeni bir amag¢ ortaya c¢ikmis, iireticiler hem {iriinlerini
tiikketicilerin kolay hatirlamasini saglamak hem de iriinlerini rakiplerinden
farklilastirmak istemis, bu nedenle marka, ¢agrisimlar yoluyla iirliniin algilanan
degerini arttirmak icin kullanilmaya baslanmistir (Farquhar, 1989: 24). Ikinci
diinya savasinin sona ermesi, komiinizmin ¢okiisii, internetin, kitlesel yayin
araglarinin, gelismis ulagim ve iletisimin harekete gecirdigi markalar, diinya
ekonomilerinin komuta odakli modelden talep odaklt modele gegisini sembolize
etmeye baglamislardir (Clifton, 2009: 31-33). Bu baglamda, markalarin genis
capta kullaniminin, esasen 19. yiizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarinda

yayginlastig1 gorilmektedir.

Ulkemizde marka ve patent konularinda Avrupa ile benzer hukuki
duzenlemelerinin, yasal korumalarin temeli 1871 tarihli "Esya-i Ticariyeye
Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname" ve 1879 tarihli "ihtira Berati
Kanunu'"na dayanmaktadir. 1965 yilinda "Marka Kanunu"nun yiiriirliige girmesi
ve 1976 yilinda "Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati (WIPO) Kurulus Anlagsmasi’na
dahil olma yine Tiirkiye'de sinal miilkiyet haklar1 korumasi ile ilgili atilmis
onemli adimlardandir (www.turkpatent.gov.tr, 2021). Tiim diinyada oldugu gibi
tilkemizde marka kavraminin ortaya ¢ikisindan bugiine dek yolculugunda, 6zl

ayni kalmakla birlikte amaci, algilanis1 ve 6nemi giderek degismistir.

Marka kavraminin tarihgesi incelendiginde 1960'lardan bu yana markalarin
dogasinin ve roliinlin degistigi goriilmekte olup, en belirgin degisiklik markalarin
"tedarik odakli" pazarlar yerine "tiiketici odakli" pazarlarda kendini gostermesidir

(Schonfelder, 2004: 61). Bir baska deyisle, markanin rolii, triinin satin
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alinmasiyla beraber sona ermekteyken bu durum zaman igerisinde degismis,
marka tirlinden ayr1 bir varlik olarak ele alinan bir tanimlayici olarak goriilmeye
baslanmistir. Pasif boyuttan giderek aktif boyuta gecen, ¢ok boyutlu hale gelen
marka kavrami ¢ok yonlii bir varlik olarak kabul edilmektedir. Marka kavraminin
evrimlesen anlami ve algisi, isletmelerin ve tiim paydaslarin isbirlik¢i, birlikte
deger yaratma faaliyetine dogru kaymasina sebep olmus, bu degisim tim
paydaslarin ortaklasa belirledigi algilanan deger iizerinden tanimlanan yeni bir
marka degeri anlayisin1 da beraberinde getirmistir (Merz vd, 2009: 328-329).
Geg¢misten bugiine marka her ne kadar degisim ve gelisim gecirmis olsa da marka
kavraminda bugiin halen kullanilmakta olan iki belirgin 06zellik goze
carpmaktadir. Bunlardan birincisi markanin kaliteyi ifade etmesi ve ikincisi
miilkiyeti ifade etmesidir (Alamro, 2019: 24). Evrim ge¢iren marka kavrami
olgusunda da markalar kaliteyi ve milkiyeti temsil etmeye devam etmistir.
Bununla birlikte markalar farklilagtirici olarak da faaliyetlerini siirdiirmeye
devam etmekte ve tiketiciye gbze carpan ve arzu edilen, maddi olmayan katma
deger kiimesi yaratmaktadir. Markalar sadece tiiketicilere degil gerek isletmelere

gerekse topluma kars1 deger yaratmakta, fayda saglamaktadir.

C. Markanin Faydalan

Markalar hangi perspektiften bakildigina bagli olmak suretiyle, isletmelere,
tiiketicilere, topluma katma deger (Farquhar, 1989: 25) saglamak suretiyle fayda
yaratmaktadir. Markalar, tiiketicilerin yasamlarini iyilestirmede ©Onemli rol
oynarken bir yandan isletmelerin finansal 6z sermayesine katkida bulunmakta

(Efanny vd, 2018: 192) bir yandan da topluma fayda saglamaktadirlar.

1. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalar

Tlketicilerin yasaminin her alaninda varligini hissettiren markalar (Albert
vd, 2008: 1062) tiiketicilere pek ¢ok fayda sunmakla beraber temelde tiiketicilerin
tirtinii hizli ve kolay bir sekilde degerlendirmesini saglamak suretiyle basarilt bir
satin alma deneyimi yasamasina olanak saglamaktadir (Pennington ve Ball, 2007:
456). Marka sayesinde firiinle ilgili ge¢mis deneyim yoluyla bilgi edinen
tiketiciler =~ hangi  markalarin  ihtiyaglarint  karsilayip  karsilamadigim

ogrenmektedir (Suri ve Monroe, 2003: 92). Tiiketicilerin beklentilerini belirlemek
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ve risklerini azaltmak igin ara¢ olan markalar (Kotler ve Keller, 2016: 322)
sayesinde tiiketiciler giivenilir sekilde olumlu bir deneyim elde etmektedirler. Bu
baglamda markalar bilgi ekonomisi perpektifinden marka degerinin olusumunu
aciklayan algilanan riski azaltmakla ilgili 6nemli bir belirte¢ olarak hizmet
etmektedirler (Erdem ve Swait, 1998: 131-132). Azalan belirsizligin bilgi
maliyetlerini ve riski diiglirmesi ile tiiketicilerin karar vermeleri basitlesmekte ve

algilar1 iyilesmektedir.

Markalar tiiketiciye, birbiriyle tipatip ayni1 driinleri dahi farkh
degerlendirme (Hoegg ve Alba, 2007: 490) firsati sunmakta, bu sebeple
tikketicinin subjektif satin alma hatas1 yapma riskini azaltmaya katkida
bulunmaktadirlar (Kapferer, 2008: 178-180). Markalar, sunulan drin veya
hizmetlerle ilgili bilgi saglamak, kalite ile ilgili ortalama algilar1 yiikseltmek ve
tutarsizliklart diisiirmek suretiyle iiriinlin beklenen performansinda giiven
yaratmakta ve {riin faydasinin Ongoriilebilirliginde siireklilik saglamaktadir
(Fischer vd, 2010: 826). Bir markay1 taniyan tiiketici, marka ile ilgili bellegindeki
bilgileri harekete ge¢irmek (Zhang ve Sood, 2002: 130) suretiyle markanin
kalitesi, Ozellikleri, sundugu islevsel ve diger faydalar1 hakkinda makul

beklentiye girmektedir.

Tiiketiciler iiriin veya hizmetleri segerken, tiiketim davranisinda bulunurken
benlik kavramlariyla uyumlu anlamlara sahip markalar1 segcmek suretiyle marka
ile baglanti kurmaktadir. Tiiketiciler, gerek kendi referans gruplarinin sembolik
Ozellikleri ile iligkili markalar1 segmek suretiyle kendilerini referans grubu ile
iliskilendirmekte gerekse aymi iligkilendirmeyi daha sonra referans gruplarindan
farkli tiiketicilere aktarabilmektedir (Escalas ve Bettman, 2005: 378-380). Bir
baska deyisle tiiketiciler markalar1 referans gruplan ile iliskilendirmek igin ve

diger tiiketicilere aktarim yapmak icin kullanmaktadir.

Markalar bir yandan tiiketiciler i¢in kisisel anlam kazanirken bir yandan da
tiiketicilerin kimliklerinin 6nemli bir parcgasi haline gelmektedir (Ferraro, 2013:
478-479). Tiiketicilerin gerek giinlilk aktivitelerini kolaylastiran gerekse
hayatlarin1 zenginlestiren benzersiz, kisisel anlamlar yiliklenen markalar (Keller,
2013: 34-35) iistlendikleri bu 6zel anlamla tiiketicilerin iiriinle ilgili tiim alg1 ve
deneyimlerini onlara fayda saglayacak sekilde degistirebilmektedir. Bununla

birlikte tiiketiciler bir marka hakkinda bilgi sahibi olduklarinda karar verme
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siirecleri basitlesecek ve hizlanacak, bu baglamda markalar tiiketicilerin
yasamlarini daha az karmagik ve daha az riskli hale getirme konusunda katki

saglamis olacaktir.

Pride ve Ferrel (1987) markanin tiiketicilere faydalarin1 asagidaki sekilde
Ozetlemektedir (Pride ve Ferrel, 1987: 215’ten aktaran Cop ve Bekmezci, 2005:
68).

e Marka tuketiciye 0rinin kalitesi hakkinda fikir ve giivence

vermektedir.

e Marka sayesinde tiiketicinin iiriinii tanimas1 ve se¢mesi, satin alma

kararini vermesi kolay olmaktadir.

e Markali {driinlerin kalite algis1 daha yiiksek oldugundan rekabet
tireticileri kaliteye dogru tesvik etmekte, dolayisiyla da tiketicilerin

aldig trlinlerin kalitesi daha 1yi olmaktadir.

e Tiketici markali {irlinii satin aldiginda satin aldiktan sonraki

isteklerine de daha kolay cevap alabilmektedir.

e Tiiketiciler agisindan statii belirten markalara sahip olmak psikolojik

6dil olarak gorulmektedir.

Tiiketicinin, hangi iirlinlin ihtiyaglarim1 karsilayabilecek nitelikte oldugunu
anlamasini saglamak (Cifci ve Cop, 2007: 71) suretiyle tiiketiciler i¢in se¢im
islemini kolaylastiran, hizlilagtiran, tiiketiciye giiven veren markalar ayni

zamanda tiKeticinin iiriine anlam yiiklemesini de saglamaktadir.

2. Markanin isletmeler Acisindan Faydalar

Giliniimiiz kosullarinda isletmeler arasi rekabetin markalar arasi rekabete
doniismesiyle marka isletmelerin en stratejik yatirimlarindan biri haline gelmistir.
Isletmeler igin biiyiik ekonomik éneme sahip markalar isletmelere fayda saglayan
degerli islevler iistlenmektedir. Markalar igletmeler i¢in katma deger saglama
roliinii birden fazla yolla gerceklestirmektedir. Markanin ekonomik anlamdaki ilk
akla gelen katkis1 isletmeler i¢in birincil fiyatlar1 miimkiin kilarak ve satis
indirimlerinin, promosyonlarinin motive ettigi direnci azaltarak daha biiyiik

marjlar yaratmasidir. Uriinler arasindaki agik ve somut farklarin giderek azalmasi,
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isletmelerin fark yaratabilmesi (Gemci vd, 2009: 107) i¢in 6nemli bir unsur olan
markanin Onemini daha da arttirmaktadir. Bununla birlikte gerek yeni
miisterilerin kazanilmasi gerekse mevcut miisterilerin memnun edilmesine
yardimci1 olurken (Calderon, 1997: 295) markalar isletmelerin siirdiriilebilir

basar1 elde etmesine yardimci olmaktadir.

Marka, bir isletmenin benzersiz veya istiin kalitede {iiriinler sunmasinin
karsiliginda fayda elde etmesini saglarken bir yandan da bu tanimlanabilir iliskiyi
diger iiriin ve hizmetlere aktarma firsati sunmaktadir (Motameni ve Shahrokhi,
1998: 275). Markanin giicii, isletmeye gelecek vaad eden satiglar saglamak
suretiyle isletme degerlemesine yansimaktadir (Fischer vd, 2010: 823). Bunun
baslica sebepleri ise; markanin tiiketiciye verdigi vaadi yerine getirme
konusundaki istekliligi, markanin giivenilirligi ve belirli bir kalite seviyesini
simgeliyor olmas1 (Swait ve Erdem, 2007: 679) nedenleriyle tiiketicide olumlu
algt olusturmasi ve memnun tiiketicilerin de iiriinii bu sebeple tekrar kolayca
segmeleridir. Isletmeler igin yiiksek satis, kar marj1 ve giiclii pazar payi
anlaminda deger yaratan markalar, bunlar disinda farkli ¢cok yonlii faydalara

sahiptir ve somut degerlerin yanisira soyut deger ve faydalar1 kapsamaktadir.

Markanin tiiketicide olusturdugu giiven ve sadakat, isletme igin
ongorulebilirlik ve talep giivenligi saglarken rakiplerine karsi da isletmeye gii¢
saglamaktadir. Pazardaki rakipler {rlin silireglerini veya tasarimlarinin
benzerlerini yapabiliyor olsalar dahi, yillarca edinilen olumlu iiriin deneyimleri ve
pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin zihinlerinde biraktiklar1 kalic1 izlenimleri
kopyalayamazlar, eslestiremezler. Bununla birlikte markanin giicii pazara yeni
rakiplerin girmesini de zorlastiran engeller yaratmaktadir (Kotler ve Keller, 2016:
322-323). Bu anlamda marka deger ve gl¢ goOstergesi konumuna gelmekte
(Marangoz, 2007a: 460) ve isletmeye rekabet avantaji saglamak ic¢in giiclii bir
arag gorevi gérmektedir.

Markanin igletmelere sagladigi faydalar1 Marangoz (2007b) ve Silsiipiir
(2020) asagidaki sekilde siralamistir (Marangoz, 2007b: 88; Silstipur, 2020: 186-
187).

e Isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin rakiplerinden farklilasmasini

saglamak,
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e Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin yasal olarak koruma altina
alinmasini temin etmek, boylece taklit, kopya gibi faaliyetlere karsi

ayirt edilmesini garanti etmek,

e Isletmelerin iiriin ve hizmetlerine daha yiiksek fiyat talep etmesi ve

bu baglamda yiiksek kar marj1 ile ¢alismasina yardimer olmak,

e Tiiketicilerde isletmeye karst sadakat yaratmak suretiyle rakip
isletmelere gitmelerini 6nlemek ve isletmelerin giiclii pazar pay elde

etmesi,

e Markanin olusturdugu olumlu imajin isletmelerin diger {iirlinlere
tasinmasina olanak tanima ve yeni {irin ve hizmetlerin pazara

cikisinda avantaj saglamak,

e Isletmenin tutundurma faaliyetlerinin tiiketici iizerindeki etkisini
azami seviyeye ¢ikarmak suretiyle isletmenin basarili olmasinda ve

tiikketicide talep yaratmasinda etkili olmak,

e Dagitim kanallar1 markali irlinlerin satisim1  yapmak, stogunu
bulundurmak isteyeceginden isletmelerin dagitim kanallarina karsi

pazarlik giicii sahibi olmalarina yardimci olmak.

Markalarin yukarida bahsekonu tiim faydalari sunabilmesinin temelinde
marka degeri olugturmak suretiyle tiiketicinin marka i¢in, dolayisiyla isletme i¢in,
sadakat gelistirmesini saglamasi ve bu suretle gerek bugiiniin gerekse gelecekteki

talebi olusturmasi yatmaktadir.

Murphy’e (1990) gore, isletmelerin dogru sekilde planlama, yatirim
yapmasi ve gelistirmesi i¢in gelecekteki nakit akislarinin net ve Ongoriilebilir
olmasina ihtiyaglar1 oldugundan ve marka degeri isletmelerin bu netlik ihtiyacini
karsiladigindan son derece énemli ve degerlidir (Murphy, 1990: 24). Isletmelerin
bulunduklar1 pazarda siirdiiriilebilir basar1 elde edebilmesi ve gii¢lii pazar giiciine
sahip olabilmesi tiiketicilerin satin almada kendilerini tercih etmesine ve bu
tercihi sonraki satin alimlarinda da devam ettirmelerine baglidir. Bu baglamda
isletmeler tiiketicilerin tercihlerini kendilerinin avantajina olacak sekilde

yonlendirmek i¢in marka degerinden faydalanmaktadir. Marka degeri, markanin
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giici isletmeye tiiketicinin algisin1 yonetebilme sansi verirken bir yandan da

pazardaki gliclinli saglamasina olanak vermektedir.

3. Markanin Toplum Acisindan Faydalari

Markalar sadece isletmeler ve tiiketiciler i¢in degil, toplum i¢in de pek¢ok
faydali islevi yerine getirmekte, toplumun geneline de fayda yaratmaktadir.
Markanin topluma faydalar1 kapsam itibariyle gerek isletmeleri gerek tiiketicileri
i¢ine alan bir ¢er¢evede kendini gostermektedir. Markanin, tiiketiciler i¢in fiyat
istikrar1 saglamasi, iriin kalitesinde garanti sunmasi, {riinle ilgili riskleri
azaltmasi veya igletmelere sagladig: yiiksek marj olanagi, liriinlerini taklitlerinden
korumasi, pazarda rekabet avantaji sunmasi gibi faydalar aslen toplumun
faydasina da hizmet etmektedir. Markalagsma ile birlikte gelen siireclerdeki

lyilesme sonug itibariyle toplumun yararina sonuglar meydana getirmektedir.

Isletmelerin en istikrarli ve siirdiiriilebilir varliklarindan markalar,
yarattiklart ~ zenginliklerle yasam  standartlarinda meydana  getirdikleri
tyilestirmelerle topluma fayda saglamaktadir (Clifton, 2009: 24-25). Toplumlarin
giliclii ekonomik biiyiimesi gii¢lii markalarin varligi ile dogru orantili olup,
markalarin sagladig: tiiketici sadakati, giivenilir kazang garantisi, gerceklestirilen
yatirim ve istihdam daha fazla servet meydana gelmesine sebep olmaktadir. Bu
durum Sekil 2°de gosterilmektedir (Gibbons, 2009: 62). Saglik, egitim, toplumun
yasam standartlarinda ve firsatlarinda iyilestirmeler servete bagli oldugundan,
markalar toplumsal servet yaratirken toplum icin O6nemli bir fayda yaratmis

olmaktadir.

Markalar ve Toplumsal ilerleme

Markalar - - Toplumsal Tlerleme

( h

Miisteri Sadakati Sosyal Harcama
Giivenilir Kazang Devlet Geliri
Yatirun ve Istihdam Servet Olugumu

Sekil 2. Markalar ve Toplumsal Ilerleme
Kaynak: Gibbons, 2009: 63.
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Markalarin basaris1 tiiketicilerin algilart ile dogru orantili oldugundan,
amaglarin1  gerceklestirmek ve basarili olmak isteyen markalar tliketicide
olusturmay1 hedefledikleri algiyr yaratabilmek amaciyla yasalara, normlara,
toplumsal degerlere uygun davranmakta, topluma yararli olacak calismalar
yuritme konusunda dikkat gostermektedir. Cop ve Bekmezci’ye (2005) gore
isletmeler tiiketicilerin goziindeki marka imajini giiclendirmek i¢in topluma
yararli yenilikler gelistirmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005: 69). Tiiketicilerin
topluma faydali olma ile ilgili farkindaliklarinin artmasi, tiiketiciler i¢in bu
konunun giderek onemli hale gelmesi ve satin alma kararlarinda etkin olmasi,
markalarin yollarina bu perspektiften bakmak suretiyle devam etmesini

saglamistir.

Markalar iiriin ve hizmetlerinin kalitesinden ve performansindan sorumlu
olduklar1 kadar etik uygulamalarindan da sorumlu olmakta, etik olmayan
davranisin markaya maliyeti etik davranigin yaratacagi maliyetten ¢ok daha agir
olmaktadir (Lindemann, 2009: 51). Tiketicilerin etik davranis konusundaki
duyarlililiginin ve takibinin artmasi, markalarin bu konuyu 6nemsemesi sonug
itibariyle toplumsal deger yarattigindan toplumun refahi ve gelisimi anlaminda

toplumun geneline fayda sunmaktadir.

Markanin tiiketicide sadakat yaratma ve siirdiirme ihtiyaci, tiiketiciyi
korumasi icin gii¢lii bir mekanizma gorevi gérmesini saglamakta, bu anlamda
standartlarin uygulanmasi1 ve hatta yiikseltilmesi i¢in ©nemli bir rol
ustlenmektedir. Tiketicilere verdikleri vaadleri gergeklestirmek i¢in markalar
kalite, giivenilirligi garanti etmekte, bununla birlikte, Ar-Ge yatirimlarini
arttirmak suretiyle siirekli olarak bir {rlin iyilestirme ve gelistirme siireci

yaratmaktadir.

Markalarin yarattiklari toplumsal faydanin sosyal ilerleme konusunda buyuk
bir itici glic oldugunun altin1 ¢izen Hilton (2003), markalarin yedi sosyal

kazanimini asagidaki sekilde 6zetlemektedir (Hilton, 2003a: 47-48).

e Markalar, tiiketici sadakatini tesvik etmek suretiyle daha glvenilir
isletme kazanclarina, dolayisiyla da daha yiiksek ve siirdiiriilebilir

istthdam ve servet yaratmaktadir.
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e Markalar, isletmelerin iyilestirilmis iiriin ve hizmetlere yaptiklari
yatirimlardan uygun getiri elde etmelerini saglayarak inovasyon igin

tesvik unsuru olmaktadir.

e Markalar, kurumsal sosyal sorumluluk i¢in baski yaratmakta, hatta

cogu zaman kurumsal sosyal liderlik i¢in platform saglamaktadir.

e Markalar, kar amaci glitmeyen sektor icin de yarattiklar1 firsatlarla

ilerici bir sosyal rol oynamaktadir.

e Markalarin, toplumu motive eden ve ortak katilim saglayarak hem
ulusal hem de kiiresel olarak sosyal uyumu tesvik ettigi bir anlayis

bulunmaktadir.

Markalar, yeni iriin gelistirmek, gelismis hizmet sunmak, etik kurallar
cercevesinde planlamalar yapmak, istihdam saglamak, finansman yaratmak basta
olmak iizere pek ¢ok faaliyetin bir araya gelmesi suretiyle toplum yasamini
kolaylastirmakta, toplumun daha iyi bir gelismislik diizeyine gelmesi i¢in katkida

bulunmaktadir.

D. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Marka Olmak

Gliniimiizde markalarin fonksiyonu sadece {iriin ve hizmetleri iiretmek ve
pazarlamakla siirli kalmamakta ve markalar ¢alisanlarini, paydaslarini, ¢evreyi,
toplumu ilgilendiren konulara giderek artan o6lciide dahil olmaktadir. iginde
bulunduklart toplumun meseleleri ile ilgili, sorunlarina ¢éziim bulmak igin
calisan, sorumluluk sahibi, toplum ve ¢evre icin iyi olana oncelik veren, topluma
fayda saglamak icin calisan markalar giiniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk
sahibi marka olarak isimlendirilmektedir. Toplumsal fayda odakli marka, iyi
marka, insani marka, deger yaratan marka, yardimsever marka, vatandas marka,
olarak da anilan kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalarin sayisi, pazarlama

degerlerinin doniistimiiyle birlikte, her ge¢en giin giderek artmaktadir.

Iyi olmay1, topluma deger ve iyilik katmay1 eylemleri haline getiren ve soz
konusu eylemleri DNA’larinin bir pargast yapmayr basaran kurumsal sosyal
sorumluluk sahibi markalar, tiiketicilerin arzularina, ihtiyaglarina cevap vermekte
ve daha da Onemlisi tlketicilerin hayallerini paylagsmaktadir (Kotler, 2010: 30-

34). Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar, markalarin toplumsal degerleri
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siirdiirmesi, toplumsal degerler i¢cin c¢alismasi ve c¢abalamasi gerektigini
savunmakta ve bunu yaparak tiketicilere sosyal amaclara destek verdiklerini
gosterme firsatin1 da sunmaktadirlar. Giintimiizde, tiiketicilerin markalar arasinda
secim yaparken sosyal faydaya, siirdiiriilebilirlige katkilarin1 degerlendirmesinin
giderek daha onemli hale geldigi pazarda, markalar sosyal ve cevresel bilingle

dolu baglar olusturmalarinin gerekliliginin farkina varmaktadirlar.

Kotler’e (2012) gore, iyilik yaparak islerini daha iyiye gotiirmek isteyen
isletmeler ig¢in, kurumsal sosyal sorumluluk taahhiitlerini yerine getirmek
amaciyla, c¢esitli sosyal meseleleri desteklemek sureti ile icra edilen faaliyetler,
“pazarlama odakl1 inisiyatifler” ve “kurumsal inisiyatifler” olarak iki ana baglik
altinda 6 inisiyatif olarak yer almaktadir. Pazarlama odakli inisiyatiflerde (1)
sosyal meseleler hakkinda farkindalik arttirmak ve dikkatleri konuya toplamak
amaciyla yapilan tamitimlara finansman saglanmakta, (2) parasal veya ayni
yardimlar iiriin satiglarina veya diger tiiketici eylemlerine baglanmakta, (3) kamu
saglik ve giivenliginin iyilestirilmesi, ¢evrenin korunmasi veya toplum refahinin
arttirtlmas1 gibi konulara odakli davranis degistirme kampanyalarinin hayata
gecirilmesine, gelistirilmesine destek verilmektedir. Kurumsal inisiyatiflerde ise
(1) bir sosyal meseleye veya hayir kurumuna dogrudan bagis veya ayni hizmet
seklinde katkida bulunulmakta, (2) sirket ¢alisanlarinin, perakende partnerlerin
veya franchise Uyelerinin yerel topluluk o6rgutlerine ve meselelerine goénalli
destek vermesi tesvik edilmekte, (3) toplumun refahini gelistirip ¢evrenin
korunmasini saglayacak sosyal meseleleri destekleyen kurumsal uygulamalar
benimsenmekte ve bu dogrultuda yatirim yapilmaktadir (Kotler, vd., 2012: 35-
40). Her birinin amac1 ve dogasi1 farkli olan inisiyatiflerin temeldeki ortak noktasi
bu inisiyatifleri gelistirmeye yonelen isletmelerin ve markalarin daha iyi bir
diinya icin, iyi marka, toplumsal marka, vatandas marka, kurumsal sosyal

sorumluluk sahibi marka olma ¢abas1 i¢cinde olmasidir.

“Marka degeri” klasik anlamdaki maddi ve maddi olmayan varliklarin yani
sira, topluma katki ve c¢evreye katki performans kriterleri ile
degerlendirilmektedir (Doane, 2003: 193). S6z konusu performans kriterleri ise
markalarin sosyal acidan yararli iirlinler, hizmetler gelistirmesi ve insan ve
toplum refahina yaptigi katkilarda yatmaktadir. Markalarin, sosyal adalet,

cevresel sorumluluk ve ekonomik kalkinmayla ilgili olarak, sosyal katilima uzun
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vadeli bir baglilik yoluyla topluma biiyiik katki saglamasi beklenmektedir (Croal,
2005: 169-171). Markalarin, ahlaki eylem ve katilimi 6rnekleyen yerler haline
gelmenin yollarin1 bulmasi gerektiginin altin1 g¢izen Saiia’ya (2001) gore,
markalarin, neoklasik servet yaratma modeli ile isletmenin daha kapsayici paydas
anlayis1 arasindaki dengeyi saglayan ahlaki eylem konusunda (Saiia, 2001: 66-71)
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisina dayali bir strateji benimsemesi

gerekmektedir.

Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017), markalarin bireyleri basit tiiketiciler
olarak degil, aksine zeka, kalp ve ruha sahip insanlar olarak goérmeleri gereken,
deger merkezli bir ¢cagda yasadigimizi belirtmislerdir (Kotler vd., 2017: 17-19).
Dolayisiyla markalarin pazarlama stratejilerinin  olusturulmasinda sosyal,
ekonomik ve c¢evresel iyilikler gibi, onlar1 farklilagtiracak, tiiketicinin bu
konudaki beklentisine cevap verecek unsurlara yer vermeleri gerektigi
anlasilmaktadir. Bugiin tiiketicinin yalnizca islevsel, rasyonel faydayi yeterli
bulmayip, duygusal faydaya da sahip olmak istemesi sebebiyle, odaklarina
toplumsal degerleri almak suretiyle duygusal fayda sunan sosyal sorumluluk
sahibi markalar, giiniimiizde toplumsal sorunlarla yasayan, miicadele eden
tuketicinin umudu olabilmekte, bu sebeple de tuketicilerle uzun vadeli ve kaliteli
iliski kurabilmektedir. Tiiketici ve marka kimliginin uyumu ve dolayli olarak
tiiketicilerin artan sosyal ihtiyaglar1 ile ilgili degisen pazarlama paradigmasi,
firmalarin sosyal olarak sorumlu davranmalarinin Onemini arttirmaktadir
(Kaufmann vd., 2012: 414). Markalar siirdiiriilebilir sekilde hareket etme ve
toplumun hedeflerine ulasmasina yardimci olacak durus alma baskisini her gegen
glin daha fazla hissetmektedirler. Kurumsal sosyal sorumluluk bakis agisi,
markalara, tiiketicileri gerek dogrudan gerekse dolayli olarak etkileyen toplumsal
ve kiiltiirel baglami, toplumsal gii¢, toplumsal yapi1 ve kurumlar araciliiyla
sunmaktadir (Swaminathan vd., 2020: 2-4). Bu suretle markalarin rolii, hisse
senedi degerlerini maksimize etmenin Otesinde, bir misyonlarinin olma

beklentisindeki ylikselisle birlikte genislemistir.

Markalarin, rekabet avantaji elde etme, gelir ve karlilik {izerinde etki
yaratma gibi amaclarla gerceklestirdigi faaliyetlerin G6tesinde, kurumsal degeri
biitiinliyle etkileme giicii bulunan, deger yaratan, maddi olmayan varliklarin odak

olarak alindigi marka is modelleri gelistirmesi kaginilmaz olmustur (Faircloth,
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vd., 2001: 61-75). Bir baska deyisle markalarin kurumsal sosyal sorumluluk
sahibi durug sergilemesi ka¢inilmaz olmustur. Markalar gliniimiizde tiiketiciler
i¢in Uriiniin belirli 6zellikleri veya fiziksel faydalarindan ziyade (Keller ve
Lehmann, 2006: 740-759), yarattiklar1 duygusal fayda vasitasiyla; marka degeri
ile 1ilintili, maddi olmayan yonleriyle 6ne c¢ikmakta, toplumsal ve c¢evresel
faydalar1 en iist diizeye ¢ikarmayr amaglayan degisime de aracit olmaktadir. Bir
baska deyisle markalar kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalara

dontismektedir.

1. Markalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Markaya Doniisiimii

Diinyadaki olaylar, degisen sosyal, kiiltiirel, politik ve ekonomik egilimler,
markalarin sosyal duyarliligina yol acan motive edici ve tetikleyici unsurlar
olmakla birlikte markalarin uygulamalarindaki degisimin de temel itici giictidiir
(Fukukawa, vd., 2007: 1-5). Daha st diizeyde sosyal duyarlilik hedefleyen
kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalarin gili¢lii etik kimlikleri 6n plana
¢ikmakta, markalar, etik degerler asilayan hedefler, politikalar ve stratejiler
gelistirmektedir. Fontrodona ve digerlerine gore giiclii etik kimlik, paydas
memnuniyeti ve finansal performans arasinda bir korelasyon bulunmakta
(Fontrodona, vd., 2018: 887-898) ve markalar faaliyetlerini ve stratejilerini sosyal
hedefleri ile giderek daha fazla entegre etmektedir. Markalarda sosyal olarak
sorumlu davranma konusundaki artan duyarliligi yansitan bu durum (Pirsch vd.,
2007: 132-135) ile birlikte planlamalar, ileriye yonelik hedefler farkli bir
perspektife dogru kaymaktadir.

Kotler’e gore, pazarlama kavrami makroekonomiyi dengeleyen bir kavram
olup, makroekonomik durum degistiginde, tiiketicilerin davraniglar1 degismekte
ve bu da pazarlamanin degismesine sebep olmaktadir. Sanayi devrimi sirasinda
fabrikalarin iirlinlerini, onlar1 alacak herkese satmakla ilgili olan iiriin merkezli
pazarlama, enformasyon caginda pazari boliimlere ayirmak ve 6zgiil bir hedef
pazar i¢in Urlin gelistirmek zorunda kalmis, boylece iiriin merkezli olmaktan
tiikketici merkezli olmaya dogru evirilmistir. Gegen zaman icerisinde tiketicilerin
ortak endisesi, liriin ve hizmeti almaktan ziyade, {iriin ve hizmetin nasil ve hangi
art1 degerlerle sunuldugu olmustur. Kiiresellesen diinyay1 daha yasanilir bir yer

kilmakla ilgili ¢6ziim arayan, misyon, vizyon ve degerleriyle kendilerinin sosyal,
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ekonomik ve c¢evresel adalete iliskin ihtiyaclarina seslenen isletmeleri ve
markalar1 arayan tiiketiciler sebebiyle Degere Dayali Pazarlama ¢agi dogmustur.
Pazarlama kavramini insan 6zlemleri, degerleri ve ruhu diizeyine ¢ikaran bu yeni
cagda, isletmeler ve markalar daha biiyiik misyon ve vizyonlara, diinyaya katacak
daha biiylik degerlere sahip olmaktadir ve toplumsal sorunlarla ilgili sorumluluk
almak istemektedirler (Kotler, 2010: 9-10). 2007 yilinda AMA (Amerikan
Pazarlama Birligi), pazarlama tanimin1 gézden gecirmek ve yeniden olusturmak
amaciyla bir komite olusturmus ve komiteye pazarlamanin yeni tanimi olarak
sunulan “Pazarlama, miisteriler, pazarlamacilar ve genel itibariyle toplum igin
degeri olan pazar tekliflerinin olusturulmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degis tokus
edilmesi amaciyla, bir dizi kurum ve siire¢ araciliiyla isleyen, kuruluslar ve
bireyler tarafindan yiiriitilen faaliyettir.” tanimi AMA komitesinin %71’i
tarafindan begenilmistir (Hunt, 2007: 281, 282). Onerilen yeni pazarlama
taniminin icerisinde yer alan “toplum” ifadesi elbette tesadiifi olmamaktadir.
Toplum ifadesi pazarlama tanimina sorumluluk cercevesi eklemis, pazarlama

faaliyetinin etik ve sorumlu bir sekilde yiiriitiilmesi gerektiginin altini ¢izmistir.

Pazarlamanin amaci “daha iyi iriin sunmaktan” “daha iyi bir diinya
yaratma”ya dogru evirilirken (Sekil 3), faaliyetleriyle ekonomik zenginlik elde
etmeyi uman isletmeler de yerlerini g¢evresel iyilige, sosyal refaha ve insan
bilgeligine katkida bulunmak isteyen isletmelere birakmistir (Kotler, 2016a,
www.marketingjournal.org, 2021). Yenigagin pazarlama anlayisi ile markalar
kimliklerini, degerlerini, vaatlerini ve odaklarini yeniden olusturmakla kalmamas,
giderek daha fazla sayida marka, adimlarin1 kurumsal sosyal sorumluluk sahibi

marka olma yolunda atmistir.
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Sekil 3. Pazarlama Karmasinin Degisimi
Kaynak: Kotler, 2016a, www.marketingjournal.org

Balmer ve digerlerine gore, gilinlimiizde mevcut kapitalist sistemde,
markalar i¢in sosyal, ¢cevresel ve/veya etik hedefler kar gilidiisiiyle esit diizeyde
veya daha oncelikli olarak bulunmakta olup, markalar stratejilerini
sosyal/¢gevresel cikarlarina gore tanimlamakta, yapilandirmakta ve bunu daha
sonra kendilerini pazarda nasil konumlandirdiklarinin 6nemli bir pargasi haline
getirmektedir (Balmer vd, 2007: 7). Kotler (2020), sirekli ve sonsuz biyiumeye
adanmis bir ekonomik sistem olan kapitalizmin giiniimiizde tiiketiciler tarafindan
sorgulandigin1  belirtmis, tliketicilerin neyi, ne kadar, ne igin tiikettikleri
konusunda daha hassas olacagin1i ve kapitalizmin dogasini degistirecek yeni
tiikketici tutum ve davranislar1 sergileyecegini 6ngormiistiir (Kotler, 2020: 12-15).
Hilton’a gore de kapitalizm, iyilik i¢in diinyanin sahip oldugu en biiyiik giigtiir ve
kamu yararina zenginlik yaratmak, insanlarin yasamlarini daha kolay, mutlu hale
getirmek amaciyla yatirim ve yeniliklere fon saglamak, gelecek nesiller igin
cevreyi korumak ve gelisen diinya niifusunun ihtiyaglarini1 karsilamanin yollarini
bulmak suretiyle, toplumsal ilerlemenin lokomotifi (Hilton, 2003b: 371-373)
olmalidir. Porter ve Kramer (2019) kapitalizmin giincellendigini ve bu durumun
sosyal fayda olarak karsimiza ¢iktigini, sosyal amaclarla dolu daha sofistike,
sorumluluk sahibi bir kapitalizm bi¢imine ihtiya¢ duyuldugunu belirtmis ve
ekonomik deger yaratirken toplumun sorunlar1 ve ihtiyaglari i¢in de deger yaratan
“Paylagilan Deger” kapitalizminin giderek artacagini ongoérmistiir (Porter ve

Kramer, 2019: 332). Odabasi’na (2020) gore ise is diinyasinin, post kapitalist
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baglamda yeni vicdanlh kapitalizm ya da insani kapitalizm olarak adlandirilan
zihniyetine ve davranigina sahip olmas: gerekmekte (Odabasi, 2020, Brandmap
Subat/Mart 2021) ve sorumluluk sahibi pazarlamanin ¢ok daha aktif sekilde var
olmas1 gerekmektedir. Giliniimiizde markalarin hedef kitlelerinin beklentileri
gozlemlendiginde, hedef kitlelerin tek beklentisinin kaliteli iiriin ve hizmet
olmadig1 agikga goriilmektedir. Hedef kitleler buna ek olarak markalardan;
toplumsal konulara duyarli olmasini, toplum ig¢in iyi olan1 yapmaya istekli
olmasini ve bu istegi faaliyete gegirerek kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinda

olmasini beklemektedir.

Icinde bulundugumuz yiizyilda, isletmelerin iginde yer almasimnin gerektigi
bir sosyo-ekonomik ortam giderek yiikselmekte ve markalarin kurumsal
itibarlarin1 ve marka degerlerini iyilestirmek igin, yeni ortaya ¢ikan sosyo-politik
egilimlerin farkina varmasit ve ilgili paydaslarin talepleri dogrultusunda
performanslarini iyilestirmeye ¢alismasi gerekmektedir (Brady, 2002: 279-280).
Geemisin onemli itibar gostergelerinden “biiyiiklik” ve “bilinirlik” kavramlarinin
yerlerini “sosyal sorumluluk”, “toplumsal fayda” wunsurlarina birakmasiyla
birlikte marka yonetim anlayislarinda giderek kolektif degerler ve duyarliligin
benimsendigi goriilmektedir (www.marketingturkiye, 2021). Bill Gates 2008
yilinda Davos’ta yaptigi konusmasinda “yaratici kapitalizm” olarak adlandirdig:
yeni sistemin altin1 ¢izmis, bu yeni sistemde hiikiimetlerin, isletmelerin ve kar
amaci giitmeyen kuruluslarin, piyasa gii¢lerinin erigimini genisletmek i¢in birlikte
calistigi bir yaklasimla daha fazla karlilik elde edecegini ifade etmistir
(www.gatesfoundation.com, 2021). Diinya Ekonomik Forumu da markalari,
isletmeleri diinyanin her yerinde bulunan sosyal sorunlara daha fazla ilgi
gostermeye tesvik etmektedir (Kotler ve Sarkar, 2018a:
www.marketingjournal.org, 2021). Yeni donemde bilinclenen tiketiciler,
markalara kurumsal sosyal sorumluluk sahibi davranmalar1 konusunda taleplerini
belirterek itici giic olmaktadir. Paydas temelli, insani yapidaki bir kapitalizmde
paydaslarin talebi, markalarin bir yandan saglikli bir karlilik elde etmeye devam
ederken, diger yandan etik degerler cergevesinde, ¢evresel ve sosyal agidan

sorumlu sekilde faaliyet gdstermesidir.

Her gecen gun daha da bilinclenen tiiketiciler ve doniisen toplum sebebiyle,

90’11 yillardan 6nce iyi goriinmek i¢in iyilik yapan, kendilerine yapilan baskilarla
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destek verecekleri sosyal meseleleri belirleyen geleneksel yaklasimdaki markalar,
yerlerini, bir miktar iyilik yapmak yerine yapilabilen en fazla iyiligi yapmay1
hedefleyen (Kotler, vd., 2012: 19-20) kurumsal sosyal sorumluluk sahibi

markalara birakmistir.

2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Marka Olmanin Onemi

Giliniimiizde, toplumda giderek daha fazla insanin makul bir yasam kalitesi
icin miicadeleye dahil olmasiyla markalarin kendilerini ayirt etmesi giderek daha
zorlasmakta, dolayisiyla bir markanin hayatta kalmasi giderek, toplumun
sorunlarina ¢6ziim olmasina bagli hale gelmektedir (Macrae vd, 2003: 276). Giin
gectikce degisen normlar, tutumlar ve diislince yapisi, kisaca degisen diinya ile
birlikte pazarin ve pazarlamanin dengeleri farklilagmakta, tiiketicilerin sosyal
sorumluluk, toplumsal fayda ile ilgili beklentileri markalara yon vermekte ve bir
markanin geleceginden emin olmasi ve yeni diinyada ayakta kalabilmesi igin
sosyal sorumluluk sahibi bir amacinin olmasi temel sart haline gelmektedir. Bu
baglamda markalarin toplumun ekonomik, sosyal ve g¢evresel sorunlara veya
nedenlere ¢6ziim olmak i¢in c¢alismak suretiyle kurumsal sosyal sorumluluk

sahibi bir durus sergilemesi son derece dnemli hale gelmektedir.

Akademisyenler 6zellikle 2000°1i yillar itibariyle pazarlama ve marka ile
ilgili yaptiklar1 calisma ve arastirmalarda markalarin topluma, insana, ¢evreye
katki saglamasi ile ilgili gorislerini dile getirmislerdir. Hilton (2003) “Markalar
Diinyay1 Nasil Degistirebilir” isimli makalesinde, "Diinyayr degistirmek
istiyorsaniz, bunu isiniz vasitasiyla yapin. Isletmenize yardimci olmak
istiyorsaniz, diinyay1 degistirmeye yardimci olun." diyerek vermek istedigi temel
mesaj1 agikca ifade etmistir. Hilton’a gore, markalar heniliz evrimini tamamlamis
degildir ve gelisim ve donlisiimlerindeki bir sonraki asama, markalarin hem
sosyal hem de ticari amaca sahip olmalar1 gerektiginin bilincine varmalaridir.
(Hilton, 2003: 370-373). Lembet (2006), markalarin topluma oncii, 6rnek olmaya
calisan bir vizyon ile hareket etmesi gerektigini belirtmistir (Lembet, 2006: 14).
Kotler, markalarin tiiketiciler i¢in nitelik, fayda, deger, kiiltiir, kisilik ve kullanici
(Kotler, 2018:) gibi farkli anlamlar tagidigini ifade etmis, 2018 yilinda yapmis
oldugu World Marketing Summit konugmasinda, unutulan duygusal degerlerin

markalarin ve insanligin giindemine yeniden girecegine dikkat ¢cekmis, gelecek
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siirecte  markalarin  liretim  odakli olmak yerine duygusal davranip

(www.hurriyet.com.tr, 2021) sosyal fayda odakli olacaginin altini ¢izmistir.

Iyi bir isletme, iyi bir marka insa etmeye baslamanin en iyi yollarindan olan
kurumsal sosyal sorumluluk ile markalar, sadece sosyal konulara odaklanmakla
ve kaynaklarint bu yonde harcamakla kalmayip, kurumsal sosyal sorumlulugun
bir pazarlama degeri oldugunu fark etmektedirler (Benioff ve Southwick, 2004:
288-290). Bu degerle markanin topluma sagladigi olumlu etkiler yine markaya
olumlu arti deger olarak geri donmektedir. Iginde yasadiklar1 toplumla,
cevrelerindeki insanlarla, dogayla daha fazla ilgilenen tiiketiciler toplumdaki
doniisimii meydana getirmekte (Kotler, 2010: 30-34), toplumdaki doniisiim ise
sosyal sorumlulugu harekete gegirmektedir. Bir markanin toplum igindeki rolii
glinimiizde, pazar kazanmanin ¢ok Otesine ge¢mis olup, kurumsal sosyal
sorumluluk sahibi bir goriis benimsemek, iyi olmak, topluma fayda saglamak en
onemli rollerden sayilmaktadir. Fortune 500 sirketlerinin kurumsal web
sitelerinde son yillarda en ¢ok goze carpan kavramlarin; kurumsal sosyal
sorumluluk, kurumsal vatandaslik, kurumsal hayirseverlik, topluluklara kurumsal
destek, topluluklarla iliskiler, kurumsal vatandaslik ve kurumsal sosyal pazarlama
(Kotler, vd. 2012: 13), olmas1 da bunu dogrular niteliktedir. Porter ve Kramer’a
(2019) gore; markalar, sadece yaptiklar1 islerden para kazanmakla yetinmeyip,
meydana getirdikleri ekonomik deger araciligiyla toplumun ihtiyag¢ ve sorunlarina
hitap ederek “ortak deger zihniyeti” ile toplum i¢in de deger yaratmay1
hedeflemelidirler (Porter ve Kramer, 2019: 328). Hess ve digerlerine gore,
tiiketiciler, yatirimcilar ve c¢alisanlarin marka tercihlerinde, isletmenin veya
markanin algilanan ahlaki diizeyi son derece etkili olmakta ve bu durum,
markalarin odaklarini ve yaklasimlarini etkilemektedir (Hess vd., 2002: 114-115).
Bir baska deyisle, algilanan ahlaki diizey, markanin sorumluluk anlayisi,
degerleri ve faaliyetleri ile iliskisinde adeta itici bir gii¢ haline gelmekte ve
markalarin kurumsal sosyal sorumlu sekilde hareket etmesinde etken olmaktadir.
Temelde insani degerlere odaklanan kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar
toplumun ¢ikarlari ile ticari getirileri birlikte degerlendirmekte, planlamalarini bir

denge i¢inde yapmaktadirlar.

Wind ve Reibstein’e (2020) gore markalarin hedeflerini tiiketicilerin ve

toplumun hedefleriyle uyumlu hale getirmesi ve etkileyici bir marka amacina
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sahip olmas1 (Wind ve Reibstein, 2020: 44-46) toplum tarafindan kabul gormeleri
i¢in gerekli sarttir. Siirdiiriilebilirlik ve esitsizlik gibi bircok sorunla kars1 karsiya
olan toplum, markalarin bu sorunlarla ilgilenmesi ic¢in artan bir bask1
uygulamakta ve markalarin {izerindeki “kar elde etmekten daha fazlasini yapma”
baskis1 (Calder, 2020: 292-296) giderek artmaktadir. Gordillo ve Carasco’ya
(2020) gore, i¢inde bulundugumuz siirdiiriilebilir kalkinma ¢aginda, bir markanin
sundugu degerle, iiriin/hizmetlerinin anlamli sekilde birbiriyle uyumlu, tutarh
olmasi gerekmekte olup, bu baglamda, bir markanin, toplumun, iiyelerinin ve
cevrenin gelismesi adina gelistirdigi eylemlerin etkileri son derece etkili
olmaktadir. S6z konusu etki sadece finansal deger olmayip, tiiketicilerin bu
eylemleri markayi digerlerinden belirleyen ve farklilastiran baskin bir 6zellik
olarak yorumlama bicimidir (Gordillo ve Carasco, 2020: 97-120). Cevresel
sorunlar ve sosyal esitsizlik konusunda farkindaligin artmasi, markalarin sorumlu
davranmalar1 ve finansal boyutlarin ve hissedar gelirlerinin 6tesindeki sorunlarin
hesaba katilmasi talepleri giderek artmakta olup, tiiketiciler artik markalari iiriin
sunumundan ¢ok daha fazlasiyla degerlendirmektedir (Blomback ve Scandelius,
2013: 363). Onceki yillarda tiiketicilerin gozettigi faydalar 6ncelikli olarak
ekonomik fayda iken, gunumizde toplumsal, sosyal ve cevresel faydalar
tuketiciler icin ekonomik fayda kadar 6nem arz etmektedir. Bu sebeple markalar,
toplumu ve ekosistemi temel almak suretiyle yerel ¢evrelerinin kiiresel bir bakis

acistyla doniistimii ve iyilestirilmesi i¢in ¢aligmaktadir.

Hiikiimetlerin, isletmelerin ve toplumun, yoksulluu sona erdirmeyi,
gezegeni korumayi ve insanlarin barisg ve refah i¢inde yasamasini garanti etmeyi
amagcladigi mevcut baglamda, markalar tarafindan iistlenilen sosyal eylemler,
toplumda olumlu algi olusmasini saglayacak etkili bir unsura doniismiistiir.
Markalar, uluslarin iiretken ve ekonomik dokusunun merkezi olmalar1 sebebiyle,
mevcut ve gelecekteki toplumu insa etmek (Gordillo ve Carasco, 2020: 97-120)
ve daha iyiye dogru degistirmek igin ortak menfaati diisinmekle yikumlidurler.
Toplumun ve tiiketicinin bakis ag¢is1 ve dolayisiyla da davraniglar1 degisirken,
markalar bu duruma kayitsiz kalamamakta ve markalar ig¢in tiiketicilerin
ihtiyaclarina cevap vermenin yani sira, kurumsal sosyal sorumluluk vizyonu ile

hareket etmek her zamankinden daha 6nemli hale gelmektedir.
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Toplumsal, sosyal meseleler icin kurumsal c¢ozumler ve s0z konusu
meseleleri destekleyecek yeni kurumsal uygulamalar, tiketicilerin istek, beklenti
ve talepleri ile diizenleyici kurumlarin baskis1 dogrultusunda, yillar gectikce daha

fazla 6nem kazanmuistir.

Toplumdaki degisimin 15181inda doniismeyi basarabilmis ve tiiketicilerin ve
toplumun beklentilerini karsilayabilmis, bulunduklari toplumun gerek fiziksel
gerek ekonomik gerekse psikolojik olarak daha iyi olmasi i¢in destek veren ve bu
dogrultuda calismalar yapan kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalarin ortak
paydada bulusan belli baslh karakteristik ozellikleri ve davraniglar

bulunmaktadir.

3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Markalarin Genel Ozellikleri

Pazarlama ilkeleri ve tekniklerini kullanarak deger yaratan, yaratilan degeri
kitlelere anlatan ve aktaran, bdylece hedef kitle davranislarini etkileyerek hem
toplumun hem de hedef kitlenin fayda elde etmesini amaclayan (Kotler ve
Roberto, 1989: 25-31) kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar; farkli
pazarlama yaklasimlari, stratejiler benimsese de temelde ortak paydada bazi
karakteristik 0zelliklere sahiptirler. Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar,
tipk1 diger markalar gibi, rakip markalardan farklilagip iiriin ve hizmetlerinin
tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak ve karliligini arttirmak amacinda
olsa dahi, toplumsal standartlar, normlar, degerler konusunda marka olarak

sorumlulugunun bilincinde hareket etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalarda bir tiir biling, paylasilan
ritiel, gelenek ve ahlaki sorumluluk bulunmakta olup, sz konusu ritteller ve
gelenekler, topluluk kiiltliriinii siirdiirme islevi gormektedir (Kaufmann vd, 2012:
407). I¢inde bulunduklar: toplumun ihtiyag, istek ve beklentilerine karsi duyarl
bir durus sergilemekte olan kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar, kar elde
etme amaclarinin yani sira, toplumun yararim1 gézetmekte ve toplumun refahini

arttiracak yararlar1 arttirma konusunda calismaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar, misyonu ile tutarli olarak
sundugu {iriin ve hizmetleri, markanin degerlerini yansitacak sekilde tiiketiciye
ulagtirmalar1 gerektiginin bilinci ile (Kotler vd, 2012: 246) pazarlama

stratejilerini olusturmakta, “duyarli marka” kimligi vasitasiyla hedef kitleleri ile
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aralarinda duygusal bag olusturmaktadir. Sahip olduklari topluma deger yaratma
anlayisint artt ek maliyet unsuru olarak gérmeyen kurumsal sosyal sorumluluk
sahibi markalar, toplum c¢ikarlarin1 gézetmeden sadece kar amacgli yapilan
pazarlama faaliyetlerinde bulunmak yerine, kar saglama hedeflerini sosyal

sorumluluk bilinciyle biitiinlestirmektedirler.

Bir yandan kalite garantorleri ve kimlik araglari olarak geleneksel rollerini
siirdiirirlerken, diger yandan toplumu markanin kalbine yerlestiren (Willmott,
2003: 362-369) kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar bu baglamda sosyal
degerleri benimsemekte, faaliyetlerinden kaynaklanan zararlar1 en aza indirmekte,
ekonomik, sosyal ve cevresel deger yaratmak i¢in ¢aligmakta, yalnizca islevsel
faydalar sunmak yerine ayni zamanda sosyal bir amaca sahip olmakta, sorumlu

duruslar1 ve faaliyetleri ile daha genis paydas beklentilerini karsilayabilmektedir.

Tiiketicileri ile ortak toplumsal hedefler dogrultusunda duygusal bag kuran
kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalarin sorumluluk bilinci misyon ve
vizyonlarinin ayrilmaz bir pargasi olmaktadir. lyi, toplumsal fayda odakli, deger
yaratan kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar, anlamli olanla olmayani,
topluma katma deger saglayanla saglamayani ayirt etmeyi bilecek hiimanizm ve
bilgelige sahip (Anholt, 2003: 223), toplumdan aldigint topluma vermeyi
hedefleyen markalardir ve topluma yaptiklar1 katkilarla fark yaratmakta,
toplumsal sorunlarin ¢éziimii i¢in ¢aligmakta, sahip olduklar1 sosyal sorumluluk

bilinci ile markalarina ruh katmaktadirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar paydas odakli bir strateji
benimsemektedir ve buradaki 6nemli nokta; bahse konu paydaslarin, ¢alisanlar, is
ortaklari, tiiketiciler ve ic¢inde yasadigimiz evren olmasidir. Yapilan
arastirmalarda goriilmektedir ki “amaca yonelik markalar”, “anlamli markalar”
“iyi markalar” gibi kavramlar son yillarda hizla 6ne ¢ikmaktadir ve bu durum
tiikketicilerin markalardan beklentisini bir nevi ortaya koymaktadir (Yiicebiyik,
2021: 88-89). Markalarin sosyal ve ¢evresel sorumlulukla ilgili performanslari,
kurumsal itibar endeksleri ve siralamalarinda da 6nemli bir boyut olarak kendini
gostermektedir (Bebbington vd, 2008: 337-361). Sosyal bir amag¢ gutmekte olan,
dinyayr daha iyi bir yer haline getirmek i¢in ¢alisan kurumsal sosyal sorumluluk

sahibi markalar, tiiketicinin beklentisine, paydas degeri ile marka degerini

uyumlastirmak suretiyle cevap vermektedirler.
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Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi marka olmak, “iyiyi” yapmak ya da
hayirseverlik yapmaktan ziyade toplumsal sorunlar1 anladigini ve dnemsedigini
durusuyla ve faaliyetleriyle de gostermekle ilgili olmaktadir. Toplumdaki rolleri
ve toplumla iliskileriyle dogru birer Ornek teskil eden kurumsal sosyal
sorumluluk sahibi markalar bir dizi temel degere sahiptir ve bu degerler ayni
zamanda basarilarini insa etmek i¢in gerekli olan degerler olmaktadir. Toplumu
markanin kalbine koyan (Willmott, 2001: 27) markalarin sahip olduklar1 bu
degerler markanin neyi ya da neleri temsil ettigi, markanin hangi somut ve soyut

nitelikleri kapsadigi ile ilintilidir.

Toplumun istekleri, endiseleri konusunda farkindaliga ve anlayisa sahip
olan ve degerleriyle, eylemleriyle, faaliyet gosterdikleri sosyal ve ekonomik
diinyanin ayrilmaz bir pargasi olan kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar

toplumla ilgili genis rollere ve iliskilere sahiptir.

Toplumun, ¢oziim istedigi konularla ilgili olarak giderek markalara
yonelmesi, markalardan toplumsal sorunlara ¢6ziim yaratacak c¢aligmalar
konusundaki beklentisi, markalari, hissedarlari, ¢alisanlar1, miisterileri ve faaliyet
gosterdikleri topluluklar dahil olmak iizere tiim paydaslarina fayda saglamasi
konusundaki  itici  faktér olmaktadir (Kotler ve  Sarkar, 2018b:
marketingjournal.org). Markalar icin kurumsal hedefler ve sosyal taahhutler
arasindaki sinirlarin bir araya gelmesiyle markanin kurumsal sosyal sorumluluk
sahibi marka olma potansiyeli, toplumsal olarak ilgili konular1 dogru bir sekilde
algilama, gercekten anlama ve sorumlu bir sekilde ilgilenme yeteneginde
yatmaktadir (Biraghi vd, 2017: 210). Bunu basaran markalar toplumun lehine
soylem ve eylemlerini insani heyecanla markalarinin 6ziine yerlestirmektedirler.
Bu durus markay1 is merkezli, performans merkezli, kar merkezli kurumsal bir
varlik olmaktan, sosyal olarak ilham alan ve vaadinin 0zlinde markanin
toplumdaki vatandaglik durumunu ifade eden bir varlik olmaya dogru evirilmeye
zorlamaktadir (Pitt vd, 2006: 124). Markalasmayr logo, kimlik, sundugu
iriinlerden ziyade, sergiledigi etik, kisilik ve kiiltiir degerleri olarak goren
kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar, tiiketiciler tarafindan, marka

itibarini insa ettigi degerlerle taninmakta, hatirlanmaktadir.

Aaker, bir markanin yalnizca islevsel amacini, yapacagi isi degil, ayni

zamanda markanin daha yiiksek amacini, bir diger ifadeyle duygusal ve sosyal
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faydalarin1 da ifade etmesi gerektigini One silirerken, Kotler de, bir isletmenin
markanin kimligini belirleyerek baslamak yerine, markanin amacini belirleyerek
baslamas1 gerektigini belirtmis ve bir marka insa etmenin Oncelikli olarak
markanin amacimi gelistirmekle ilgili oldugunu ifade etmistir (Kotler, 2016b,

www.marketingjournal.org, 2021). Bhattacharya ve Sen (2003) ise markalari,

tuketicilerin kendilerini, duygusal, sosyal yarar saglamak konusunda ifade eden
ihtiyaclarin1  karsilamak icin oOzellikle yararli bir ara¢ olarak gormektedir
(Bhattacharya ve Sen, 2003: 76-88). Kotler’in ifade ettigi marka amaci veya
Bhattacharya ve Sen’in ifade ettigi yararli ara¢ olma durumu, markanin insana,
topluma, cevreye sagladigi faydalara iligkin olarak markanin i¢inde bulundugu
topluma ne kadar hizmet ettigi ile ilintilidir. Porter ve Kramer’e (2019) gore
markalar, deger zincirinde iiretkenligi yeniden tanimlayarak toplumsal deger

yaratabilmektedir (Porter ve Kramer, 2019: 332).

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar ekonomik deger yaratirken,
toplum i¢in de deger yaratmayi ilke edinmis olup, pazarlama stratejilerini toplum
ve paydaslar1 icin deger yaratma, fayda saglama amaci ¢ergevesinde
olusturmaktadir. Olusturduklar1 pazarlama stratejileri ile insani bir seviyede yer
alan, insana, topluma ve i¢inde yasadigimiz diinyaya odakli olarak faaliyetlerini
surduren kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar gerek toplumla yan yana
durmakta gerekse topluma Ornek teskil etmekte, sonug itibariyle ¢alismalar ile

topluma katkida bulunmaktadir.

Markalarin toplumu ve diinyanin her yerindeki insanlari- misteriler,
calisanlar, hissedarlar ve digerleri- ilgilendiren sorunlari ve konular1 anlamasi
gerekmekte olup, bu da markalarin ice bakmak yerine disa bakmasiyla
basarilabilmektedir (Willmott, 2003: 362-369). Toplumu, insanlari, canlilari,
cevreyi ilgilendiren konular1 gérmezden gelmek yerine aktif bir sekilde i¢inde yer
almay1 secen kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar modern diinyanin

insaninin kaygilarini, taleplerini, isteklerini daha genis kucaklamaktadir.

Bir yandan faaliyetleri araciligiyla ekonomik zenginlik (kar) elde etmeyi
umarken, diger yandan iyilige, sosyal refaha ve insan bilgeligine katkida

bulunmak (Kotler, 2016a, www.marketingjournal.org,  2021) igin ¢alisan

markalar, anlamli katki yapabilecekleri bir dizi sosyal veya c¢evresel ihtiyag
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dogrultusunda stratejilerini, calismalarini yiiriitmekte ve bdylece tiiketicilerin

hayatlarinda bir anlam ifade etmeyi basarmaktadirlar.

Toplumun refahin1 desteklemek i¢in “iyilik yapan™ sosyal aktorler olarak
temel rollerinin farkindaligim1 ve sayginligin1 yeniden kesfetmis olan (Luo ve
Bhattacharya, 2009: 201) kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar i¢in, is
yapma modeli insan1 ve toplumu merkeze koymaya dayali olmaktadir. Kurumsal
sosyal sorumluluk sahibi markalar, katilimci1 bir is ahlaki, kolektif ve aktif bir
sorumluluga sahip ve toplumun bir pargasi olarak topluma fayda saglama cabasi
icinde, sosyal rol iistlenen markalardir. Toplumu ve insani ilgilendiren sosyal
konularda kimi zaman destekleyici, kimi zaman tamamlayici, kimi zaman da
onderlik edici rolde sorumluluk tasiyan kurumsal sosyal sorumluluk sahibi
markalar, toplumsal refah ve iyi yasami marka degerlerine ve taahhiitlerine

entegre etmektedirler.

Bonini (2006) ve digerlerine gére markalarin toplumla her daim bir sosyal
sozlesmesi bulunmakta olup, bu soézlesme sadece tiiketiciler, calisanlar,
diizenleyiciler ve hissedarlar gibi dogrudan paydaslari degil, ayn1 zamanda
toplum, insan, sektor, ¢cevre gibi daha genis bir paydas grubunu da kapsamakta
(Bonini vd, 2006: 21-29) ve sosyal s6zlesmenin siirdiiriilmesi ahlaki bir baglilig
icermektedir. Benzer sekilde Donaldson da (1982), markalar ile toplum
arasindaki iliskiyi, iistii kapali bir "sosyal s6zlesme" biciminde bir model olarak

gormektedir (Donaldson, 1982: 36— 45).

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar, yaptiklar1 her faaliyette sosyal
sozlesmeyi bir smirlama olarak kabul etmekte ve bunu uzun vadede yarar
goreceklerine dair makul bir beklenti ile yapmakta (Jeurissen, 2004: 87,88), bu
durum da sosyal sozlesmeyi kisisel c¢ikar ve etigin bir bilesimi haline
getirmektedir. Toplumun siirdiiriilebilirligini, i diinyasinin ve diger sosyal
taraflarin ortak sorumlulugu olarak goren ve faaliyetlerini buna gore planlayan
toplumsal fayda odakli markalar icin bu soézlesme, uyulmasi gereken bir

yukiimliiliikk olmaktan ziyade stratejilerinin, vizyonlarinin bir parcasi olmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar, toplumsal bilesenlerin sesleri
ve eylemleri icin yol g0sterici gorev Ustlenmekte (Holt, 2002: 83-85) ve iginde

bulunduklari topluma sorumlu sekilde dahil olmaktadir. Sadece ekonomik kazang
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arayisinda olan markalara tepki veren, bu arayisa aykir1 degerlere dayali bir
deneyim arayisinda (Handelman, 2006: 108) olan tiiketici, bir anlamda gittik¢e
aktivist hale gelmektedir ve kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar bu

arayista tiiketicilerin yasamak istedigi deneyimi sunmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar bir yandan toplumun
ihtiyaglarini karsilayacak firsatlari topluma sunarken diger yandan da edindikleri
olumlu sosyal etki sayesinde hissedarlarina uzun vadeli deger sunabilmektedir.
Tiiketicinin islevsel, duygusal ve sosyal fayda beklentisini karsilamak i¢in ¢aligan
kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar, es zamanli olarak siirdiirdiigi
ekonomik ve sosyal faaliyetleri ile rekabet giiciinii arttirmaktadir. Markalarin
sorumluluk sahibi bakis agisi ile hareket etmesi hem markanin kendisi hem
tuketiciler hem de toplum igin bir “kazan-kazan-kazan durumu olusturmaktadir
(Hunt, 2019: 408-415).

Stratejilerini, sorumluluk sahibi degerler ve hedefler etrafinda insa eden
markalar, paydaslarin markalarin sosyal rolii ile ilgili olarak her gecen giin artan
beklentisini karsilama ¢abasi ile faaliyetlerini siirdiirmektedir. Sosyal, ekonomik,
cevresel ve diger sorunlar1 ele almay1 hissedarlarina, ¢alisanlarina, miisterilerine
ve topluma bir bor¢ bilen ve bunun igin aktif bir rol ustlenen kurumsal sosyal
sorumluluk sahibi markalar bir anlamda toplumdan aldigini topluma vermek i¢in

calismaktadir.

E. Marka Tutumu

Tiiketicilerin davraniglarinin Onciisii olan kisisel ve sosyal giidiilerinin
otomatik biligsel islenmesinin bir sonucu (Miranda vd, 2005: 222) olan tutum
kavrami, bireylerin bir nesne ya da olguya yoOnelik olumlu ya da olumsuz bir
sekilde tepkide bulunma egilimi olarak (Bacaksiz ve Ersoy, 2017: 122-123) ifade
edilmektedir. Bireyin ic¢sel degerlendirmesi olan tutum, genellikle nispeten
istikrarl1 ve davranisa yonelik kalic1 egilim olarak kabul edilmektedir (Mitchell
ve Olson, 1981: 318). Bettman (1979), tutumlarin tiiketicilerin sinirl bilissel
islem yeteneklerinin bir sonucu olarak olustugunu ve bireyin bir nesneyi nasil
algiladig1 konusunda bir "filtre" iglevi gordiigiinii ifade etmektedir (Faircloth vd,
2015: 64). Bireyin kendi i¢ diinyasi ile ilgili birtakim deger yargilarina ve

inanclara bagli olarak ortaya ¢ikan diisiince ve davranislarin biitiinii olan
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(Schmitt, 2012: 13) tutum, tiiketicilerin marka ile iliskisine temel olusturmakta,

markaya kisisel olarak baglanmasini saglamaktadir.

Marka tutumu, tiiketicinin bir markay1 begenip begenmemesini gosteren bir
tiiketici davranist olup, kisinin bir marka hakkindaki olumlu ya da olumsuz
duygu, diisiince ve davraniglarinin toplamini gostermektedir (Copuroglu, 2020:
3). Bir bagka deyisle marka tutumu tiiketicilerin bir markay1 iyi veya koti olarak
genel degerlendirmesi olmak suretiyle tiiketicilerin belleklerinde satin alma
davraniglarini etkileyen markalara yiikledikleri anlami (Low ve Lamb, 2000: 352-
353) ifade etmektedir. Tiiketicinin iirlinli veya hizmeti ayrintili bir sekilde
degerlendirmesi olarak da tanimlanan (Kempf ve Smith, 1998: 329) marka
tutumu, tiiketiciyi markay1 alip almamas1 yoniinde motive etmekte (Unliikaya,
2021: 44-46), tiiketicinin markaya yonelik davranisini harekete gecirmektedir
(Spears ve Singh, 2004: 55). Bu baglamda marka tutumu tiiketicilerin bir markaya
kars1 tepkisini, begenisini simgelediginden pazarlama faaliyetlerine verilen
tepkileri tahmin etmede ve markalarin pazarlama stratejilerini olusturmasinda

faydalidir.

Keller (1993) marka tutumunu, markanin {i¢ temel bileseninden biri olarak
tanimlamakta ve tiiketicilerin marka sec¢imlerinin temelini olusturdugunu ifade
etmektedir (Yildiz, 2019: 155). Farquhar da (1989) benzer sekilde marka
tutumunu, gii¢lli bir marka olusturmak icin gereken temel ii¢ unsurdan biri olarak
betimlemistir (Chang ve Liu, 2009: 1691). Markalar tiiketicilerin tutumlarini
belirlemek, bu tutumlarin kalic1 olmasini saglamak, tutumlarda olusan degisim ve
gelisimleri takip etmek suretiyle pazarlama stratejilerini gelistirmektedirler.
Tiiketicilerde olusan marka tutumu tiiketicilerin duygularini, fikirlerini ve
nihayetinde davraniglarini etkilediginden tiiketicilerin zihninde olumlu marka
tutumu olusturmayir basaran markalar hedef kitleleriyle uzun vadeli, gii¢li
iliskiler kurabilmektedirler. Tutarli marka tutumuna sahip tiiketiciler, markalarin
bir anlamda sadik hedef kitlesini olusturmaktadir. Marka ile tiiketici arasindaki
bu giiclii iliski kendini gii¢lii pazar pay1 olarak da gostermektedir (Rubinson ve
Baldinger 1996: 27-29). Bunun tam aksi durumunda, tiketici markada olumlu
marka tutumu olusturmayr basaramadigi takdirde hedeflerine ulasmakta giicliik
cekmekte ve pazarda guc kaybetmektedir.

78



Marka tutumu, tiiketicilerin bir markaya duyduklar1 asinalik ve giiven ile
belirlenmekte (Ramesh vd, 2018: 379) olup, asinalik ve gilivenin artmasi marka
tutumunu pozitif yonde etkilemektedir. Bir anlamda tiiketici tarafindan yapilan
Ozet bir degerlendirme olan marka tutumu, tiiketicilerin begenip begenmedigine
isaret ettiginden (Chaudhuri, 1999: 137) O6nemli bir unsurdur. Bir markanin
degerini olusturan énemli bir bilesen olan marka tutumu arastirmacilar tarafindan
tiiketicilerin bir markay1 algilamasi ve degerlendirmesi baglaminda ayirt edici bir
faktor olarak goérilmektedir (Liu vd, 2012: 924). Bunun sebebi ise marka
tutumunun tiketicilerin markaya yonelik davranislar1 agisindan giivenilir bir
tahmincisi olmasidir. Tiiketicilerin eylemlerinin temelini olusturan marka tutumu
(Shin vd, 2014: 3), bireyin kendi algilarina baghdir ve tiiketici bir markay1 ne

kadar giivenilir algilarsa o markaya kars1 tutumu o kadar olumlu olmaktadir.

Birbirine bagli inanglar ve kalic1 fikirler ag1 olan marka tutumu davranissal
tepki ile giiclii iliskisi sebebiyle yol gosterici olmaktadir. Tiiketicilerin marka ile
ilgili davranislarin1 6ngdérmede 6nemli bir konuma sahip olan marka tutumu bu
baglamda tiiketicilerin marka sadakatini tahmin etmek icin de gosterge
olmaktadir (Nayeem, 2019: 822-824). Oliver’a (1999) gore tiketicinin marka
sadakati, markaya karsi olumlu tutumu ve tekrarli satin alma niyeti ile
gerceklesmektedir (Oliver, 1999: 35). Bir markaya karsi olumlu tutuma sahip
tiiketicilerin marka tercihleri ve sonrasinda da marka memnuniyetleri daha fazla
olmaktadir. Marka Ozelliklerini olumlu algilar1 ve tutumlar ile iliskilendiren
tuketici markadan daha fazla memnuniyet duymakta ve uzun vadede de markaya
daha sadik hale gelmektedir.

Tiiketicinin marka sadakatini dogrudan etkileme giiciine sahip olan marka
tutumu marka degerini de dolayl olarak etkilemektedir (Wu ve Wang, 2014: 44-
47). Tiketicinin bir markaya karst olumlu tutumu olustugunda s6zkonusu tutum
gelecekteki marka sadakatine yonelik bir gdsterge olmakta, bu durum da uzun
vadede marka degerini olumlu yonde etkilemektedir. Bunun yanisira marka
tutumu, marka imajin1 (Jisana, 2014: 37), satin alma niyetini (Ercis ve Yildiz,
2017: 246), satin alma davranisini ve marka se¢imini de etkilemektedir. Marka
tutumu tiiketicinin diisiincesi veya fikri olmanin ¢ok otesinde, tiiketicinin karara

varmast ve degerlemesi konusunda isleve sahip olmaktadir. Bir baska deyisle
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marka tutumu marka hakkinda yargi iceren degerlendirmeyi yansitmaktadir

(Whan Park vd, 2010: 3-4).

Marka hakkindaki degerlendirmesi kolay kolay degismeyen tiiketici olumlu
marka tutumuna sahip oldugu takdirde hem tekrar satin alma davranisim
gergeklestirmekte hem de olumlu degerlendirmesini agizdan agiza iletisimle
cevresine de aktararak marka icin tutundurma islevi gérmektedir (Ugur ve Ugur,
2019: 201). Olumlu marka tutumu tiiketicinin duygularinda ve zihninde marka
sadakatini olusturmakta, bununla birlikte tiiketicinin markay1 ¢evresiyle olumlu

anlamda paylasmasina aracilik etmektedir.

Marka tutumu, gerek tiiketicilerin marka ile ilgili algilarim
yonlendirdiginden, gerek tiiketicilerin inan¢ ve duygularina dayanan genel
degerlendirmelerini ifade ettiginden tiiketicilerin uzun vadeli davranis ve
tercihlerinde 6nemli bir role sahip olup, bu durum isletmelerin tiiketicilerde
marka tutumu insa etme ¢abasi i¢in temel olusturmaktadir (D6nmez, 2020: 516-

517).

Isletme perspektifinden bakildiginda marka tutumunun isletmenin
gelecekteki nakit akisini, finansal performansini etkileyecek giice sahip oldugu
gozlemlenmektedir (Aaker ve Jacobson, 2001: 487). Markaya iligskin algida
siireklilik niteligine sahip olan tutumlar tiiketicilerin diizenli beklentilerini,
inanglarini, degerlerini (Oztiitk ve Savas, 2014: 6112) icerdiginden dogru

pazarlama stratejileri kurgulama konusunda markalara yol gosterici olmaktadir.

1. Marka Tutumunun Ozellikleri

Oziinde bireyin bir Griin, marka, obje, cevresindeki bir nesneye yonelik
diisiinme, hissetme ve davranma sekli olan tutum, motivasyonel, duygusal, algisal
ve biligsel siireclerin bir biitiiniidiir (Mothersbaugh vd, 2020: 398). Fishbein ve
Ajzen’e gore (1975) tutumlarin temelde li¢ 6zelligi bulunmakta olup, bunlardan
birincisi tutumlarin Sgrenilerek elde edilmesidir. Ikinci &zelligi tutumlarin
tutarliligt olup, bireyler genellikle bir nesneye ya da markaya yonelik
tutumlarinda tutarli olmaktadir. Tutumlarin dgiincii 6zelligi davranislarn
yonlendiren, etkileyen gizli ve temel bir degisken olmasidir (Fishbein ve Ajzen,
1975: 5-11). Odabas1 ve Baris (2002) da tiiketiciden tiiketiciye degisen marka
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tutumlarinin 6zelliklerini asagidaki sekilde ifade etmistir (Odabast ve Baris,

2002: 164-166).
e Her tutumun bir gii¢ derecesi bulunmaktadir.

e Tutum  bilesenleri  karmasiklik  derecelerine  gore  farkh

olabilmektedir.
e Tutumlarin bilesenleri genellikle birbirleriyle tutarli olmaktadir.
e Tutumlar 6grenilme sonucunda olugsmaktadir.
e Tutumlar bir biitiinii olusturmaktadir.
e Tutumlar nispeten kalic1 olmakla birlikte “degistirilebilir”.

Percy ve Rossiter (1992) marka tutumu hakkinda bilinmesi gereken dort
onemli 6zellik oldugunu ifade etmistir. Bunlardan birincisi marka tutumunun,
tilketicinin mevcut giidii ve isteklerine bagli olup, tiikketicinin mevcut giidii ve
istekleri degistigi takdirde markaya karsi tutumunun da degismesidir. Ikincisi
marka tutumunun hem bilissel hem de duygusal bilesenden olusup, bilissel
bilesenin davranisa rehberlik etmesi, duygusal bilesenin ise davranisa enerji
vermesi, harekete gecirmesidir. Ugiinciisii bilissel bilesenin, bir dizi spesifik
fayda inancindan olusmasiyla beraber bu faydalarin marka tutumunun nedenleri
olmasidir. Dordiinciisii ise marka tutumunun goreceli bir yapiya sahip olmasi ve
tuketicinin marka tutumunun nedenini altta yatan gudi ve isteklerinin
olusturmasidir. Bir baska deyisle tiiketicinin, altta yatan giidii ve istegi en iyi
karsilayan markayr seg¢mesidir (Percy ve Rossiter, 1992: 266). Percy ve
Rossiter’in siraladigit marka tutum ozellikleri ¢ercevesinde, marka tutumunu,
tiketicinin mevcut ilgili istegini karsilama konusunda algilanan yetenegi

acisindan markanin genel degerlendirmesi olarak gordiikleri sdylenebilmektedir.

Tiiketicilerin marka ile ilgili diisiince ve duygularinin bir biitiinii olarak
davraniglarini yonlendiren marka tutumunun karakteristik Ozelliklerini Banyte

(2007) ise asagidaki sekilde 6zetlemistir (Banyte, 2007: 66-67).

e Tutumlar tuketicinin  sozleri ve eylemlerinde kendilerini

gostermektedir.
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Tutumlar, dogrudan deneyimin bir sonucu olarak veya diger
tiiketicilerle sozlii iletisim sirasinda veya kitle iletisim araclari,

internet ve diger pazarlama araglari araciligiyla elde edilmektedir.

Tutumlar, belirli tiiketici davraniglarini tesvik edebilecek veya belirli

eylemlerden caydirabilecek kendi motivasyonlarina sahiptir.

Tutumlarin derecesi, tiiketicinin belirli bir nesneyi veya markay1 ne

kadar sevip sevmedigini belirlemektedir.

Tutumlar nispeten kalicidir ve tutarli bir gekilde davranisa

yansimaktadir.
Tutum bir egilimdir.

Tutumlarin kaliciligi direngle kosullanmakta olup, tutumun gevresel
degisikliklerden ne derece etkilendigi tutumun kararliligina, tutumun
kararlilig1 ise diren¢ derecesine baghdir. Yiiksek derecede dirence
sahip  tutumlar dis  etkilerden etkilenmezken,  digerleri

etkilenmektedirler.
Tutumlar birbirleriyle iligkilidirler ve bir uyum olusturmaktadirlar.

Tutumlar bir yap1 olusturmakta ve zaman iginde kalic1 olmaktadirlar.
Tlketiciler tutumlara ne kadar uzun sire sahip olurlarsa, tutumlar o
kadar giiglii hale gelmekte ve degisikliklere kars1i direng

kazanmaktadirlar.

Tiiketicinin belirli bir markaya yonelik tutumu, bu markanin tiim

urdnlerine genellenebilmektedir.

Akademisyenlerin belirttigi tutum O6zellikleri incelendiginde goriilmektedir

ki tutumlarin temelde ortak 6zelligi, belirli 6l¢lide 6rgiitlenmis diisiince yapilarini

igermesi ve tiliketicilerin davraniglarina yon vermesi, kararlarinda 6nemli ve etkili

bir unsur olmasidir. Bu nedenle markalarin kendilerine sadik tiiketici edinmesi,

pazarda gii¢ kazanmasi ve basarisin1 devam ettirebilmesi i¢in tiiketicilerin marka

tutumlarina yonelik ¢alismalar yapmasi son derece dnem arz etmektedir.
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2. Tutum Bilesenleri

Genellikle, bir nesne, obje, marka sinifin1 degerlendirmek suretiyle tutarli
sekilde yanit vermek i¢in O6grenilmis bir yatkinlik olarak kavramsallastirilan
tutumu ifade ederken kullanilan degerlendirme kavrami, lehte veya aleyhte,
olumlu veya olumsuz, destekleyici veya muhalif, istenen veya istenmeyen gibi
cesitli sekillerde karakterize edilen bir boyutu temsil etmektedir (Ostrom, 1969:
12-13). S6zkonusu degerlendirme, pozitif de olsa negatif de olsa yanitlar tutarlilik
ve streklilik sahibidir ve bu degerlendirme, duygusal, davranissal ve bilissel
olmak {iizere ii¢ bilesende analiz edilebilmektedir. Bilissel, duygusal ve
davranigsal Ogelerin dengeli ve istikrarli iliskisi, kendi arasindaki uyumu ve

orgltlenmesi sonucunda marka tutumu meydana gelmektedir.

Tiiketici tercihleri farkli sekillerde meydana gelmekte olup, genelikle
seceneklerin degerlendirilmesi sonucunda en olumlu olarak degerlendirilenin
se¢ilmesi ile olusmakta (Stephen ve Simonson, 1997: 205), bu tercihler ise marka
tutumlarinin ipuglarint vermektedir. Tiiketicilerin algilari, davraniglari, satin
almalar1 (Jamal ve Goode, 2001: 142) ve marka sadakatleri ile iliskili olan marka
tutumlarin1 kapsamli sekilde arastiran arastirmacilarin ¢aligmalarinda tutumlar
meydana getiren unsurlarin iizerinde durduklar1 goriilmektedir. Tutumun olugum
siireclerine etki eden en Onemli unsur, tutumu olusturan bilesenlerdir.
Tiiketicilerin marka tutumlarinin temelini olusturan biligsel degerlendirmeleri,
duygusal tepkileri ve davranissal egilimleri (Tosun ve Ulker, 2018: 182) arasinda
tutarlilik bulunmakta olup, bu tutarlilik bir anlamda ii¢ bilesenin ortak bir
onciiller veya belirleyiciler kiimesine sahip oldugunu ifade etmektedir. Bununla
birlikte her bilesenin diger bilesenlerden ayirt edici, benzersiz belirleyicileri de

bulunmakta, bu da her bir bileseni degerli kilmaktadir.

Tutum bilesenlerinden bilissel bilesen, bireyin tutum nesnesi hakkinda
dogru olduguna inandig1 seyi ifade etmekte, duygusal bilesen tiiketicinin tutum
nesnesi hakkinda nasil hissettigini tanimlamakta, davranigsal bilesen ise,

tuketicinin eyleme ge¢cme niyetini ifade etmektedir (Solomon, 2020: 276).

Bilissel bilesen, tiiketicinin marka hakkindaki algisi, diisiinceleri, inanglar1
ve bilgilerinden olusmaktadir. Duygusal bilesen tiiketicinin markaya yonelik

duygularindan olusmaktadir ve biligsel bilgi olmadan gelistirilebilmektedir.
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Davranigsal bilesen ise tiiketicinin markaya yonelik tepki vermesi, eylemde
bulunmasidir. S6zkonusu ii¢ bilesen Sekil 4’te gosterilmis olup (Motherbaugh vd,
2020: 398-402), markalar bu {i¢ bilesen vasitasiyla tiiketicilerin marka tutumlarini

olusturmaya ¢abalamakta, stratejilerini buna gore kurgulamaktadir.

Tutum Bilesenleri ve Gostergeleri

Oncii Bilesen Bilegen Gostergesi Tutum

Bir objenin geneline veya
belirli niteliklerine kars: [
duyulan duygular, hisler

Duygusal
Uyaranlar:

Uriinler,

Durnmlar,

Satis temsilcileri,

Reklamlar Bir objenin geneli veya

Diger Tutum Nesneleri Bilisel belirli dzellikleri
hakkidaki inanglar

Nesneye
yinelik genel

yonelim

Bir objenin geneli veya
belivli Gzelliklerine Hiskin S d

Davranissal
davramssal niyetler

Sekil 4. Tutum Bilesenleri ve Gostergeleri

Kaynak: Motherbaugh vd, 2020: 398.
o Bilissel Bilesen

Bilissel bilesen, tiiketicinin deneyimlerinden elde ettikleri sonuglari
anlamlandirmas1 ve degerlendirmesi ile isleyerek sahip oldugu diisiince ve
inanglar1 ile ilgili olmaktadir. Tiketici sahip oldugu bilgi birikimini bilissel
olarak  simiflandirmakta,  sonrasinda  sdzkonusu  smniflart  birbiriyle
iligkilendirmekte ve bu baglamda marka hakkindaki inan¢ ve tutumlarini
olusturmaktadir (Biidiin ve Ertiirk, 2020: 55). Bilissel bilesen, bireyler tutum
nesnesi hakkindaki bilgileri islediginde ortaya c¢ikmakta ve bu daha sonra
inanglar1 olusturmaktadir (Kwon ve Vogt, 2009: 424-425). Alg1 ve diislincelere
dayali inanglar veya bilgi yapilarindan olusan (Amsteus, 2015: 234) bilissel
bilesen olumlu olabildigi gibi olumsuz da (Breckler, 1984: 1191) olabilmektedir.
Bir markayla iliskilendirilen olumlu inanglar ne denli fazlaysa biligsel bilesen de
o kadar olumlu olmaktadir (Mothersbaugh vd, 2020: 399). Bilissel bilesen tutum

olusturulan nesne ya da markaya atanan degerleri ve atfedilenleri yansitmakta, bu
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baglamda olusan inanclar1 igcermekte olup, duygusal siireklilikle olmayan

degerlendirici ifadeler de bunlara dahil olmaktadir.

Biligsel bilesen bireylerin rasyonel olarak anlamlandirma, degerlendirme,
isleme ve karar alma siireglerini gergeklestirmektedir. Bireyin tutum olusturdugu
nesne, marka, olgu hakkindaki tiim inanglarin1 kapsayan biligsel bilesen bireyin
daha dnce yasadig1 deneyim ve tecriibelerle edindigi bilgilere dayanmaktadir. Bu
bilgilerin her ne kadar dogru ya da gergek olmasi gerekmese de bilgiler

gerceklerle, dogrularla ne derece yakin olursa tutum da o denli kalic1 olmaktadir.

e Duygusal Bilesen

Tutum bilesenlerinden duygusal bilesen tiiketicinin deger yargilar ile ilgili
olup, deger yargilar1 nesne ya da markaya yonelik duygularin olusumunda
etkilidir (Bacaksiz ve Ersoy, 2017: 122-123). Duygusal bilesen olumlu ve
olumsuz duygular temsil eden ifadeleri icermekte, begenip begenmeme gibi
duygusal tepkileri ifade etmektedir. Tiiketicinin tutum nesnesine veya markasina
yonelik nasil hissettiginin cevabint veren duygusal bilesen, bireyin kisilik
Ozelliklerinin bir yansimasi olan duygularla ortaya ¢ikmaktadir (Noel, 2009: 98-
100). Tiketicilerin sahip oldugu giidiiler, gecmis deneyimleri, birbirinden farkl
referans gruplarinin olmasi sonucunda farkli duygular gelismekte, bir baska

deyisle, duygusal bilesen 6znel bir degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin marka tutumunun igerisinde bazen bir bilesen digerine kiyasla
daha agirlik sahibi olmaktadir. Bu baglamda, bazi marka tutumlarinin mantikli bir
aciklamalarimin  bulunmamasi, rasyonel temellere dayanmamasi, bu marka
tutumlarinin tamamen duygusal bilesenden olusmasindan kaynaklanmaktadir.
Ozellikle tiiketicinin marka ile ilgili bilgilerinin yeterli olmadigi durumlarda
marka tutumunun olusumunda duygusal bilesen daha da O©nemli bir rol
tistlenmektedir (Topguoglu, 2016: 37-38). Duygusal bilesen olumlu veya olumsuz
olarak degisebilecegi gibi yogunluk agisindan da degiskenlik gdsterebilmekte
(Peter ve Olson, 2010: 21-24) ve marka tutumu da bu dogrultuda etkilenmektedir.
Algilanan marka, obje ile ilgili duygular1 ortaya ¢ikaran, basit yapidaki duygusal
bilesen tiliketicinin degerleri ile ilintilidir ve markaya yonelik duygusal

reaksiyonlardan olusmaktadir.

e Davramssal Bilesen:
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Bireylerin eylemde bulunma niyetini temsil eden davranigsal bilesen,
tiikketicinin tutum 6gesine karsi davranig egilimi ile ilgili olmakta, sdzkonusu
egilim herhangi bir tutumun davranisa doniisme ihtimalini belirledigi i¢in oldukga
onem tasimaktadir (Bidiin ve Ertiirk, 2020: 56-57). Bireyin bir nesneye, markaya
kars1 belirli bir sekilde tepki verme egilimini ve davranissal niyetlerini yansitan
davranigsal bilesen (Mothersbaugh vd, 2020: 402), cogunlukla ge¢mis eylemlerin,
gelecekteki niyetlerin ve oOngoriilen davranislarin ifadesi olmaktadir (Ostrom,
1969: 16). Bagozzi’ye (1978) gore davranigsal bilesenler aragsal 6grenme yolu ile
tutum nesnesine verilen yanitlar i¢in 6diill veya cezadan kaynaklanmaktadir
(Bagozzi, 1978: 11). Davranigsal bilesen, davranigla ilgili agik eylemleri
davranigsal niyetleri ve sozlii ifadeleri icermektedir (Breckler, 1984: 1191) ve

olumlu ve destekleyici olabildigi gibi olumsuz ve diismanca da olabilmektedir.

Davranigsal bilesen genellikle duygusal ve biligsel bilesenle uyumlu sekilde
ortaya ¢ikmakta olup, bunun sebebi tutumlarin biligsel ve duygusal bilesenlerinin,
davranisin kendisi i¢in dogrudan motive edici faktorler olmasidir (Svenningsson
vd, 2021: 3-7). Davranissal bilesenin duygusal bilesen ile yakin bir iliskisi olup,
sergilenen davranislar duygusal bilesenlerin somutluk kazanmis hali olmaktadir.
Bununla birlikte, dnceki deneyim ve bilgi birikimi ile sekil alan bilissel bilesen de
davranigsal bilesen lizerinde baskin rol oynamaktadir (Tas vd, 2021: 32). Bu
baglamda davranigsal bilesen tutumu diger iki bileseninin dogrudan bir sonucu

olarak gorulmektedir.

3. Tutumun Islevleri

Tiiketiciler nesnelere, markalara karsi ayni tutumu bambaska sebeplerle
gosterebilmekte olup, bunun sebebi tutumlarin hizmet ettikleri islevlerdir. Farkh
bireyler i¢in farkli bireysel ihtiyaglara farkli islevlerle hizmet etmekte olan tutum,
aynt birey i¢in de birden fazla ihtiyaca yine birden fazla islevle hizmet
edebilmektedir. Katz’a gore tutumlar bireylere hizmet etmeleri acgisindan dort
farkli isleve sahiptirler; fayda saglama islevi, de8er ifade etme islevi, ego
savunma islevi (Pryor vd, 1989: 379-380) ve bilgi islevi. Tutumlar her ne kadar
bireylerin ihtiyaglarina gore farkli amaglar i¢in birden fazla islevle hizmet etseler
de, genellikle her tiiketici i¢in bir islev 6ne ¢ikmakta, (Solomon, 202: 276) diger

islevlere gore daha baskin olmaktadir.
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Tutumlarin fayda saglama islevi; temelinde 6diil-ceza ilkeleriyle ¢alisan bir
islevdir. Tutumlar fayda saglama islevi ile tiiketicilerin nesnelerle, markalarla
i¢sel olarak iligkili sonuglarin1 6zetleyerek ve bunlarla iligkili 6diilleri elde eden
davranisa rehberlik ederck, tiiketicinin ¢evresindeki nesnelerden, markalardan
elde ettigi odiilleri en list diizeye ¢ikarmakta ve cezalar1 en aza indirgemektedir
(Shavitt, 1990: 312-313). Tuketiciler bir markadan memnun kalmalari, keyif
almalar1 veya memnun kalmamalari, hosnut olmamalarina bagli olarak marka
tercihlerini yapmakta olup, bu tercihlerinin temelinde tutumlarin fayda saglama

islevi yer almaktadir.

Tutumlarin deger ifade etme islevi; tiiketicilerin benlikleriyle ve
degerleriyle ilgilidir ve bu islevi yerine getiren tutumlar tliketicinin temel
degerlerini ifade etmektedir (Katz, 1960: 170). Bu islevle tutumlar tiiketicilerin
benlik kavramlarini ifade etmelerine olanak vermek suretiyle hizmet etmektedir
(Keller, 1993: 5). Bir anlamda tiiketici temel degerlerini ifade etmekte, kimligini
olusturmakta ve sosyal onay kazanmaktadir. Genellikle kendi benlikleriyle
uyumlu markalar1 tercih eden tiiketicilerin bu tercih sebebi tutumlarin deger ifade

etme islevinden kaynaklanmaktadir.

Tutumlarin ego-savunma islevi, tiiketicinin istemedigi veya tehdit edici
buldugu gercgekleri kabul etmekten kendini korumakla ilgili hizmet sunmaktadir
(Debono, 1987: 279). Tiketici tehditler veya i¢sel duygularla miicadele ederken,
kullandig: iirtin veya marka ile egosunu korumaya ve yiiceltmeye ¢aligmaktadir
(Copuroglu, 2019: 26). Tutumlar ego savunma islevi ile bireyi sevmedigi veya
tehdit olarak gordiigii nesnelerden uzaklastirmak suretiyle savunma mekanizmasi

olusturmakta ve tliketicinin egosunu ¢atismalardan koruyabilmektedir.

Tutumlarin bilgi islevi, tiiketicilerin nesneleri, markalari, dig diinyay1
anlamasi icin hizmet etmektedir. Tiiketici kararsiz kaldig1 bir durumda veya yeni
bir triinle karsilastiginda daha Once edindigi bilgilere bagli olarak tutum
olusmaktadir. Bilgi islevi sayesinde tiiketiciler markalar hakkinda bilgi sahibi
olmakta ve yorumlama yapabilmektedir (Ug¢ ve Parilti, 2017: 206). Bu baglamda

bilgi islevinin tutumlarin hizmet ettigi en temel islev oldugu sdylenebilmektedir.
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4. Marka Tutumunun Karsihkl Etkilesimde Oldugu Markayla Tlgili Diger

Kavramlar

Tiiketicilerin bir markaya yoOnelik tutumlari gerek tiiketici ihtiyaglarini
anlamada, gerekse markanin imaj1, degeri, tiiketiciler iizerinde yaratmak istedigi
sadakati konusunda son derece Onemlidir. Tiiketicinin bir markayr begenip
begenmemesini ifade eden, marka hakkindaki olumlu ya da olumsuz duygu,
diisiince ve davraniglarinin biitiinii olan marka tutumu, marka ile iliskili diger
kavramlarla da etkilesim halindedir. Marka tutumu; marka imaji, marka sadakati,
marka degeri kavramlarini etkilemekte ayn1 zamanda da s6zkonusu kavramlardan
etkilenmektedir. Ornegin markanin tiiketicinin algisindaki imaji olumlu oldugu
takdirde tiiketicinin markaya karsi tutumu da olumlu olmaktadir. Markaya karsi
olumlu tutuma sahip tiketicinin markadan memnun kalma dizeyi artmakta ve
sureklilik kazanmakta, bu durum da marka sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir. Olumlu marka tutumu olusturabilmis, tiiketicilerini sadik hale
getirmis markanin ise marka degeri yine olumlu yonde etkilenmektedir. Bu
baglamda c¢alismanin bu bdliimiinde marka tutumu ile karsilikli etkilesim

icerisinde olan marka ile ilgili diger kavramlara deginilmistir.
a. Marka imaji

1950’lerden bu yana gerek marka ile ilgili gerekse tiiketici davraniglari ile
ilgili arastirmalarinda o6nemli bir kavram olan marka imaji, tiliketicilere
kendilerini ifade etmeleri i¢in araglar saglayan benzersiz kisilik ozellikleri ve
boyutlari ile karakterize edilmektedir (Riley, 2017: 272). Marka imaji, tiikketicinin
belirli markalara atfettigi 6znel, duygusal anlam ve semboller biitiintidiir (Jacoby
vd, 1971: 571). Marka imaji, tiiketicinin zihnindeki biligsel, duygusal ve
degerlendirme siire¢lerinin etkilesimi ile olusan marka hakkindaki algilarin tiimii
olarak (Lee vd, 2014: 1-2) ifade edilmektedir. S6zkonusu ifadeden de anlasilacagi
lizere marka imaji, marka tutumu ile girift bir iliski i¢indedir. Marka imaj1 bir
anlamda tiiketicinin egiliminin ve tutumunun hem sebebi hem sonucudur
(Dichter, 1985: 75). Marka imaj1, tiiketicilerin markalar1 yalnizca fiziksel
Ozellikleri, sagladigi faydalar ve sundugu islevler icin degil, aynt zamanda
markalarla kurdugu baglantilarin kendilerinde yarattigi anlamlar nedeniyle satin
almasinin sebebidir. Bu yilizden pazarlamacilar, olumlu ve benzersiz bir marka

imaj1 yaratmaya ve siirdirmeye ¢alismaktadir.
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Marka imaji, tiikketicinin bir marka hakkindaki genel algisin1 ve hissini ifade
eden ve tiiketici davranisi iizerinde etkisi olan marka denkliginin temel itici giicii
olmaktadir. Bu baglamda isletmenin pazarlama stratejileri ne olursa olsun,
pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, tiiketicilerin markaya yonelik algisini ve
tutumunu etkilemek suretiyle, tiiketicilerin zihninde marka i¢in hedeflenen imaji
olusturmaktir (Zhang, 2015: 58). Bu amaci1 gergeklestiren isletmeler
surdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmekte, pazar payini arttirabilmekte ve

basarili olabilmektedir.

Marka imaji, tiikketicinin karar vermesi i¢in kritik olan ve potansiyel olarak
Onyargilt marka cagrisimi ve degerlendirmesini saglamaktadir (Faircloth vd,
2015: 640). Bird’e (1970) gore, uzun vadede, marka imaj1 verilerinin gergek
faydasi, her bir marka i¢in satin alma veya tutumdaki farkliliklar1 ne OGlgilide
aciklayabildigine bagli (Bird vd, 1970: 314) olmakta, bu baglamda marka tutumu

marka imajina bagl olarak olumlu veya olumsuz olarak gelisebilmektedir.

Markanin degerini tiiketicilere ulastirdigr i¢cin marka degerinin ayrilmaz bir
parcasi olan marka imajin1 Keller, “Tiketicinin hafizasinda tuttugu marka
cagrisimlarinin yansittigi, marka hakkindaki tiim algilar” olarak tanimlamis olup,
bahsekonu ¢agristmlar marka kalitesi algilarint ve markaya yonelik tutumlar
icermektedir (Low ve Lamb, 2000: 350). Marka imaj1 ile ilgili yapilan
arastirmalarda c¢ogunlukla tutum temelli operasyonellestirme ve yapinin
Olcilmesi hakim olmus (Zinkhan ve Hirschheim 1992: 84), marka imajinin
Olciilmesi i¢in tutuma dayali 6lgekler gelistirilmistir (Malik vd, 2012: 13072). Bu
baglamda arastirmacilarin marka tutumunu ve marka imajinmi birbiriyle iliskili

ancak iki farkli yap1 olarak ele aldig1 gozlemlenmektedir.

Marka imaji, tiiketicilerin gercekte markanin ne yaptigini diisiinmelerinden
ziyade bir marka hakkinda soyut olarak nasil diisiindiiklerini igermektedir. Bir
baska deyisle marka imaji, marka ile ilgili performansa dayali fonksiyonel
faydalardan ziyade tiiketicilerin psikolojik, sosyal vb. soyut ihtiyaglarini
karsilamaya ¢alismaktadir (Keller, 2003: 12-13). Marka imaji, tiiketiciye iiriiniin
gergekte ne oldugu ile ilgili bilgi saglamanin ¢ok daha fazlasin1 yapmakta
(Thjomoe, 2008: 108-109), genellikle duygusal degerler olan eklenen degerler
saglamak suretiyle markayi tiiketici i¢in arzu edilir hale getirmektedir. Markalarin

triinlerinin teknolojik ozelliklerinin, sundugu rasyonel faydalarin giderek
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birbirine benzedigi pazarlama diinyasinda marka imaj1 bazinda farkliliklar
yaratmak daha dnemli olmustur. Marka imaj1 konusunda basarili sonug elde eden
isletmeler olumlu marka tutumu elde etmekte, uzun vadede de marka sadakati

yaratmaya yardimci olmaktadir.
b. Marka Sadakati

Aaker’in (1991), marka degerinin 6zii olarak gordiigii (Aaker, 1991: 28),
“miisterinin bir markaya olan bagliligi” olarak tanimladigi marka sadakati,
markay1 birincil tercih olarak satin alma niyetiyle markaya karsi sadik olma
egilimini ifade etmektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 3). Marka sadakati i¢in en eski
ve en ¢ok kullanilan tanimlardan birini Jacoby ve Keyner (1973) alti madde ile
yapmistir. Buna gore marka sadakati, (1) zaman i¢inde gelisen, (2) rastlantisal
olmayan, (3) bir markalar kiimesinin i¢inden belirli bir markaya kars1 (4) karar
verici merciler tarafindan ifade edilen (5) davranigsal tepkiler iceren (6)
psikolojik sureclerin bir fonksiyonudur (Jacoby ve Kyner, 1973: 2). Bununla
birlikte, marka sadakati; marka giivenilirligi, duygusal marka inanci, bilissel
marka inanci, tutum giici ve marka bagliligit olarak bes Onciil ile
aciklanabilmektedir (Kim vd, 2008: 99-100). Bahsekonu bes 6nciil sadece marka
sadakatine etki etmekle kalmamakta, birbirleriyle de etkileyen-etkilenen iliskisi

icerisindedirler.

Bir miisterinin belirli bir markaya olan baghiligin1 temsil eden marka
sadakati (Leckie vd, 2016: 559), tiiketicilerin ayn1 markay1 satin almaya devam
etmek icin bilingli kararini yansitmakta, ayni zamanda da marka tutumu ile
iligkisinin giiciinii olusturmaktadir (Huang ve Yu, 1999: 525, 532). Marka
sadakati Ol¢limleri c¢ogunlukla davranigsal veya tutumsal olarak kategorize
edilmekte olup, davranigsal sadakat Olglimleri, marka sadakatini bir zaman
diliminde gézlemlenen gercek satin almalar olarak tanimlarken, tutumsal sadakat
Olcumleri, belirtilen tercihlere, taahhiitlere veya satin alma niyetlerine
dayanmaktadir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 531-532). Sheth ve Park (1974),
marka sadakatinin, markaya yonelik, duygusal egilim, degerlendirici egilim ve
davranigsal egilim olmak lizere ii¢ farkli boyut icerdigini ifade ettigi (Sheth ve
Park, 1974: 450-452) caligmasinda marka tutumunun markaya yonelik duygusal
egilimin kapsaminda 6nemli bir unsur oldugunun altin1 ¢izmistir. Marka tutumu

olumlu olan tiiketicilerin markadan memnuniyet diizeyleri yiiksek oldugu igin
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marka sadakatleri daha kolay olusmaktadir. Bununla birlikte marka sadakatine
sahip tiiketiciler de o markaya yonelik olumlu tutum gelistirmekte ve
surdurmektedir (Rubinson ve Baldinger, 1996: 22-23). Bu baglamda marka
sadakatinin marka tutumu ile karsihikli  etkilesim halinde oldugu

gozlemlenmektedir.

Marka sadakati isletmenin rakiplerinin pazara girisi i¢in engel olusturmakta,
isletmenin yliksek fiyatlar koyabilmesine olanak saglamakta, rakip faaliyetlerine
kars1 isletmeye bir nevi koruma saglamaktadir (Aaker, 1996: 105-106). Marka
sadakatinin isletmelere uzun vadede karlilik, rekabet giicli, etkin pazar payi,
siirdiiriilebilir basar1 saglamasinin sebeplerini Bennett ve Bove asagidaki sekilde

siralamistir (Bennett ve Bove, 2002: 4-7).

e Marka sadakati olan miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni miisteri

kazanma maliyetinden daha diigiiktiir.

e Marka sadakatine sahip miisteriler daha az pazarlama cabas1 ile daha

fazla uirtin satin alabilmektedir.

e Marka sadakatine sahip miisteriler {licretsiz agizdan agiza pazarlama

yapmaktadir.

e Marka sadakatine sahip miisteriler, benzer siparis verme egilimi

sebebiyle daha az hizmet maliyeti yaratmaktadir.

e Marka sadakatine sahip miisteriler hakkinda bilinen bilgiler ile

pazarlama faaliyetleri daha etkin planlanabilmektedir.

Ozetle, marka sadakatine sahip miisteriler gerek azalan pazarlama
maliyetleri, gerek miisteri basina artan gelir (Lee ve Back, 2009: 34), gerekse
pazarda rakiplere karsi sagladigi ustiinliiklerle isletmelere fayda saglamaktadir.
Bununla birlikte, marka sadakati pazarlamacilara markalarinin performansini

daha iyi anlamalar1 ve gelistirmeleri i¢in pratik bir ara¢ saglamaktadir.
c. Marka Degeri

Pazarlama literatiiriinde marka degeri, marka Ozvarligi, marka denkligi
olarak da anilan marka degerini Knapp (2000), markanin algilanis bi¢imi, finansal
performansi, misteri sadakati, memnuniyeti ve markaya duyulan sayginin

toplami olarak (Knapp, 2000: 3) tanimlamistir. Marka degerini aciklamak ig¢in
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genellikle iki yaklasim kullanilmakta olup, bunlar finansal temelli marka degeri
yaklagimi ve tiiketici temelli marka degeri yaklagimidir. Finansal temelli marka
degeri yaklasiminda finansal yontemler, bilangolar, karlilik analizleri gibi sayisal
degerler temel alinirken (Baydas, 2007: 132), tiiketici temelli marka degeri
yaklagiminda tliketici davranislari, tutumlar1 ve karar siiregleri ve marka pazar
performanst temel alinmaktadir (Akgin ve Akgiin, 2014: 2). Keller (1993),
tiiketici temelli marka degeri perspektifini daha faydali buldugunu ifade etmis ve
tiketici temelli marka degerini “marka bilgisinin tiiketicinin markanin
pazarlanmasma yonelik tepkisi {izerindeki farklilagtirict etkisi” olarak
tanimlamistir  (Keller, 1993: 8). Bir bagka deyisle tiiketicilerin markanin
irlinlerine, fiyatlarina, dagitim kararlarina ve tutundurma faaliyetlerine verdigi

tepki tiiketici temelli marka degerinin temelini olusturmaktadir.

Marka degerini Aaaker (1991), bir iiriin veya hizmet vasitasiyla pazarlama
faaliyetleri ile isletmeye ve isletmenin miisterilerine sundugu degeri artiran veya
eksilten, markanin adina, semboliine bagl tiim aktif-pasif varliklarinin toplami
olarak tanimlamis ve marka degerinin temelini (1) marka sadakati, (2) marka
bilinirligi, (3) marka cagrisimlari, (4) algilanan kalite ve (5) diger marka
varliklar1 boyutlar1 olarak (Aaker, 1991: 34) ifade etmistir. Tuketicinin Urlin veya
hizmete yonelik nesnel tercihini degistirebilecek giice sahip olan marka degeri,
iiriine kars1 Oznel tercih ile nesnel tercih arasindaki fark olarak da ifade
edilmektedir (Jourdan, 2002: 292-296). Literatiirde yapilan tanimlamalarin
151¢inda marka degerinin, isletmeye, kar, pazar giicii, rekabet dstinligi,
siirdiiriilebilir basar1 konusunda marka adi olmadan elde edeceginden ¢ok daha

fazlasini sagladig1 sdylenebilmektedir.

Marka degerinin yaratilmasi, giiglendirilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in, marka
tutarliligini korumak suretiyle dogru pazarlama kararlarinin verilerek marka
degeri boyutlarinin gii¢lendirilmesi gerekmektedir. Marka sadakati boyutunda;
tiiketicilerde marka sadakati yaratilarak baska bir markaya gecis yapmamalari ve
markaya kars1 daha olumlu tepkiler vermeleri saglanirken (Grover ve Srinivasan,

1992: 85-88), tiiketicilerin markaya sadik kalmasi ile marka degeri artmaktadir.

Marka bilinirligi boyutu ve marka bilinirligi ile sonug¢lanan marka
cagrisimlart boyutu; bagliligin bir isareti oldugundan ve alicinin satin alma

noktasinda markay:1 diisiinmesine yardimci oldugundan marka degeri ile pozitif
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iligkilidir. Algilanan kalite boyutu; tiiketicin markanin farkliligini ve istinliigiini
tanimasi, o yonde algilamas1 anlamina gelip tiiketiciyi diger rakip markalar yerine
markay1 segmeye yonlendirdiginden marka degerini artirmaktadir (Yoo vd, 2000:
196-197). Marka degeri boyutlarinin gii¢lendirilmesi ve dolayisiyla marka

degerinin giiclendirilmesi markaya pek¢ok avantaj saglamaktadir.

Marka degeri isletmelere pazarda rekabetci saldirilara karsi direng
saglamakta, kriz durumlarinda veya kurumsal destegin azaldig1 donemlerde daha
kolay atlatma olanagi saglamakta, dagitim kanallarinda gii¢ sahibi olmasina
olanak vermekte, tiiketicilerin yeni, daha gelismis, daha uygun fiyatli {riinler
karsisinda  markadan  kolay vazge¢mesini  engellemekte, tutundurma

faaliyetlerinin daha etkin olmasini saglamaktadir.

Marka degerinin yansimasi tiiketicinin marka tutum giicii ile dogru orantili
sekilde gerceklesmektedir (Farquhar, 1990: 25-27). Marka degeri yiiksek, giiclii
markalara sahip olmak isteyen isletmelerin tiiketicilerde olumlu marka tutumu ve
marka imaj1 yaratmalar1 gerekmektedir (Atigan ve Yiikselen, 2018: 48). Bu
baglamda olumlu marka tutumunun giicli marka degeri olusturmada katki
saglamakta oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte yliksek marka degeri de yine

beraberinde olumlu marka tutumunu getirmektedir.
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IV. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIiYETLERININ
TUKETICILERIN MARKA TUTUMUNA ETKISI

Calismanin bu boliimiinde, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiiketicilerin marka tutumuna etkisinin belirlenmesi amagli, 6lgek boyutlarinin
tanimsal istatistik degerleri yorumlanacak, ¢alismanin hipotezleri dogrultusunda
siklik analizleri, agimlayici faktdr analizi, varyans analizi, korelasyon analizi ve
regresyon analizi yapilacak, analizler yardimiyla iliskiler ortaya konulacak ve

bulgular agiklanacaktir.

A. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gunumizde markalar, tlketicinin algisinda olumlu etki olusturmak,
tiiketicinin sadakatini saglamak ve devam ettirmek, pazarda giic sahibi olmak,
siirdiiriilebilir basar1 elde edebilmek i¢in yaptigr pek cok calismanin yani sira,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6neminin de bilincine varmistir. Bu
kapsamda markalarin kurumsal sosyal sorumluluk bakis acisiyla hareket etmesi
gittikce 6nemli hale gelmistir. Yakin ge¢cmiste tiim diinyada yasanilan Covid’19
pandemisinin de Onemli sonuclarindan biri tiiketicilerin markalarin sosyal
sorumlu hareket etmeleri gerektigi konusundaki bilincinin artmasi olmustur.
Covid’19 oncesinde bu konuyla ilgili duyarlilik gdstermeyen tiiketiciler dahi
markalardan toplumsal sorunlar konusunda sorumluluk almasini, toplumun

faydasina yonelik faaliyetlerde bulunmasini bekler hale gelmistir.

Bu arastirmanin amaci kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiilketicinin markaya yonelik tutumu iizerindeki etkisinin agiklanmasi ve bu
baglamda Carroll’in (1991) Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6lgeginin dort temel
boyutu olan ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik boyutunun tiiketicilerin marka
tutumu tizerinde bir etkisi olup olmadiginin ve var ise bu etkinin giiciiniin
hesaplanmasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve marka tutumu ile ilgili ulusal ve

uluslararas1 literatiirde ayr1 ayr1 c¢ok sayida arastirma bulunmakla birlikte,
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kurumsal sosyal sorumlulugun marka tutumuna etkisini arastiran ¢aligma sayisi
oldukca sinirhidir. Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili ¢caligmalarda genellikle
tiiketicinin satin alma niyetine veya tiiketici davranisina etkisinin incelendigi
gozlemlenmistir. Calismanin bu baglamda bundan sonra yapilacak calismalara
literatiire fayda saglayacagi disiliniilmekte, bununla birlikte arastirmanin
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili karar almalarinda yol gosterici

bir rol oynayacagi diisiiniilmektedir.

B. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Simirhihg

Arastirmanin evrenini Istanbul’daki bir Vakif Universitesinde gérev yapan
akademisyenler ve Ogrenciler olusturmaktadir. Uzerinde c¢alisilan arastirma

evreninin biytkligi yaklasik 40.000 kisi (www.yok.gov.tr, 2021), érneklem

sayist ise 392 kisidir. %95 giliven araliginda (p=0,5ve q=0,5 degerleri ile) hem
cevrimici hem de elden toplanan verilerde, tesadufi olmayan &rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda drnekleme metodu tercih edilmistir. Hesaplanan
tablo degeri (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50), 381 kisinin yeterli oldugunu

gostermekte olup, bu durum Sekil 5’de gosterilmektedir.

Evren .~ 0.03 érnekleme hatasi (d) ,0.05 érnekleme hatasi . 0.10 6mekleme hatasi
Buyik- (d) (d)
laga
p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
q=0.5 q=0.2 q=0.7 q=0.5 q=0.2 q=0.7 q=0.5 q=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Sekil 5. Evren-Orneklem Biiyiikliigii Hesaplama Tablosu
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Arastirmanin drneklemini Istanbul’da bir Vakif Universitesinin 245 &grenci
147 akademisyenden olusan toplam 392 kisilik bir grup olusturmaktadir. Calisma
i¢in anketi cevaplayan 245 6grenciden 188 6grenci google form ile, 57 6grenci
ise elden doldurmus, anketi cevaplayan 147 akademisyenden 116 akademisyen

Google form ile, 31 akademisyen elden doldurmustur.

Arastirmanin sinirliligl; arastirma sonuglarinin, verilerin elde edildigi
orneklem ile sinirli olmasidir. Baska illerden veya baska iiniversitelerden
secilecek orneklemler ile yapilacak analizlerden farkli sonuglarin elde edilmesi

mumkunddar.

C. Arastirmanin Yontemi

Nicel desende hazirlanmis olan bu arastirmanin veri toplama teknigi
ankettir. Arastirmanin bagimli degiskeni marka tutumu, bagimsiz degiskenleri ise
kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlart olan

ekonomik boyut, yasal boyut, etik boyut ve hayirseverlik boyutudur.

Anket formu dort bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas grubu, gelir diizeyine iliskin veri elde
edebilmek ve anlamli benzerlik ile farkliliklarini tespit edebilmek igin
demografik o6zellikleri belirleyen sorular yer almaktadir. lIkinci béliimde
katilimeilarin, markalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerindeki rol(,
sosyal sorumluluk iistlenmesi gerekip gerekmedigi ile ilgili goriislerini tespit
etmeye yOnelik sorular, ti¢iincli bolimde Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢egi, alt
boyutlart olan ekonomik boyut, yasal boyut, etik boyut ve hayirseverlik boyutu,
dordinct béliimde ise tek yapi olarak gorilen Marka Tutum Olgegi yer

almaktadir.

D. Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Giivenilirlikleri

Calisma modelinde temel olarak Ol¢lilmeye calisilan Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgek boyutlarinin, Marka Tutumu iizerinde etkisinin olup
olmadiginin tespiti olup, bu baglamda Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢egi sahip

oldugu dort temel boyutuyla (ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik), Marka
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Tutum Olgegi ise sahip oldugu 11 soruya bagli olarak tek bir yapi olarak

degerlendirilmektedir.

Her iki oOlgekte de 5°li likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararisimz, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)

Olcek kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Carroll (1991)
tarafindan gelistirilmis “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward
The Moral Management of Organizational Stakeholders” makalesinde
yaymlanmistir. Sozkonusu Olgek daha sonra gerek yabanci gerekse yerli
literatiirde sik¢a kullanilmis ve gecerliligi test edilmis bir Slgektir. Arastirmada
kullanilan diger &lgek olan Marka Tutum Olcegi ise Batra ve Stayman (1990)
tarafindan gelistirilmis ve “The Role of Mood in Advertising Effectiveness”
isimli makalede yayinlanmis olup, sonrasinda da gerek yabanci gerekse yerli
literatlrde sik¢a kullanilmis ve gegerliligi test edilmis bir Olgektir. Bununla

birlikte her iki 6l¢ek i¢in de bu ¢alismada gilivenilirlik analizleri yapilmistir.

Aragtirmada Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢eginin her bir boyutunda yer
alan tiim sorular ve Marka Tutum Olgek sorularmnn tiimii ayr1 ayri giivenilirlik

analizine tabi tutulmustur.

Olgekte yer alan soru grubunun varyanslarina bagli olarak homojen bir
yapiyl aciklamak Ttizere bir biitiin olusturup olusturmadiklar1 Cronbach Alfa
Guvenilirlik Katsayis1 ile arastirilmaktadir (Cronbach,1951: 297-334). Alfa
katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagl olarak da 6lgegin giivenilirlik

durumu asagida verilmistir;
0,00 < a <0,40 ise dlcek giivenilir degil
0,40 < a <0,60 ise dlcek diisiik glivenilirlikte
0,60 < a <0,80 ise olgek oldukca glvenilir

0,80 < a <1,00 ise dl¢ek yliksek derecede giivenilir

Cizelge 1.  SS Ekonomik Boyut Cronbach Degeri

Madde (Soru) Sayisi Say1 (N) Cronbach Alpha (a)

5 392 0.861
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Cizelge 2. KSS Yasal Boyut Cronbach Degeri

Madde (Soru) Sayisi Say1 (N) Cronbach Alpha (a)

5 392 0.883

Cizelge 3.  KSS Etik Boyut Cronbach Degeri

Madde (Soru) Sayisi Say1 (N) Cronbach Alpha (a)

5 392 0.853

Cizelge 4.  KSS Hayirseverlik Boyutu Cronbach Degeri

Madde (Soru) Sayisi Say1 (N) Cronbach Alpha (a)

5 392 0.848

Cizelge 5.  Marka Tutum Olgegi Cronbach Degeri

Madde (Soru) Sayisi Say1 (N) Cronbach Alpha (o)

11 392 0.921

Cizelge 1, 2, 3, 4 ve Cizelge 5’te goriildiigli iizere; Kurumsal Sosyal
Sorumluluk 6l¢eginin ekonomik boyutunda elde edilen Cronbach degeri 0,861,
yasal boyutunda elde edilen Cronbach degeri 0,883, etik boyutunda elde edilen
Cronbach degeri 0,853 ve hayirseverlik boyutunda elde edilen Cronbach degeri
0,848’dir. Calisir da (2019) calismasinda kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin
boyutlarinin giivenilirliklerini 6lgmiis ve cronbach degerlerini ekonomik boyut
i¢in 0,879, yasal boyut i¢in 0,831, etik boyut i¢in 0,853 ve hayirseverlik boyutu
i¢in 0,837 olarak bulmus olup (Calisir, 2019: 69), Calisir’in bulgular1 da bu

caligmanin bulgularin1 destekler niteliktedir.

Bu ¢alismada Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢eginin tiim boyutlari i¢in
elde edilen tiim Cronbach degerleri 0,80’den biiyiik oldugundan yiiksek derecede
guvenilir olarak kabul edilmektedir.

Bu ¢alismadaki diger dlcek olan Marka Tutum Olgeginin Cronbach degeri
0,921 olup, ylksek derecede glvenilir olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte
Olgegin giivenilirligi Aribogan’in (2019) calismasinda da olgiilmiis ve cronbach
degeri 0,936 olarak bulunmus olup (Aribogan, 2019: 85), Aribogan’in bulgulari
da bu calismadaki bulgular1 destekler niteliktedir.

Gerek kurumsal sosyal sorumluluk 6lgegi i¢in gerekse marka tutum oOlgegi
i¢in elde edilen degerler dogrultusunda o6lceklere giivenilecegi tespit edildiginden

calismanin sonraki boliimiinde analizler yapilmistir.
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E. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Bu calismanin ana amacit Kurumsal Sosyal Sorumluluk boyutlarinin Marka
Tutumu tlizerinde anlamli bir etkisi olup olmadiginin, etkisi var ise etki gilicliniin

anlasilmasi olup, bu amag¢ dogrultusunda hipotezler olusturulmustur.

Bununla birlikte, ana amaca dahil olmamakla birlikte, ¢alismada merak
edilenler ise Olgceklerden elde edilebilecek anlamli faktorlerin belli baslh
demografik  degiskenlere  gore  farklihk  gosterip  gdstermeyeceginin
arastirtlmasidir. Calisma kapsaminda bu arastirma ig¢in de yine hipotezler

olusturulmustur.

Istatistikte hipotezleri test etme siirecinde dncelikle yokluk hipotezi olarak
da degerlendirilen hipotezin ardindan istatistiksel hipotezi yani arastirma
hipotezinin (alternatif hipotez) olusturulmasi gerekmektedir. Yokluk hipotezi
(HO), genellikle degiskenler arasinda anlamli bir iligskinin ya da farkin olmadigini
ileri stirmekte olup, yokluk ifadesi de buradan gelmektedir. Arastirma hipotezi ise
(H1), degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin ya da farkin varligina isaret
etmektedir. Istatistik testler bu hipotezlerin hangisinin reddedilecegine ya da

kabul edilecegine hizmet etmektedir.
Bu c¢aligma kapsaminda olusturulan 8 hipotez asagida yer almaktadir.

Hipotezler:

e HO: Kurumsal sosyal sorumluluk ekonomik boyutu marka tutumu

Uzerinde etkili degildir.

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk ekonomik boyutu marka tutumu

Uzerinde etkilidir.

e HO: Kurumsal sosyal sorumluluk yasal boyutu marka tutumu

tizerinde etkili degildir.

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk vyasal boyutu marka tutumu

Uzerinde etkilidir.

e HO: Kurumsal sosyal sorumluluk etik boyutu marka tutumu tzerinde

etkili degildir.
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H1: Kurumsal sosyal sorumluluk etik boyutu marka tutumu tzerinde
etkilidir.

HO: Kurumsal sosyal sorumluluk hayirseverlik boyutu marka tutumu

tizerinde etkili degildir.

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk hayirseverlik boyutu marka tutumu

Uzerinde etkilidir.

HO: Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlari cinsiyete gore farklilik

gostermez.

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar1 cinsiyete gore farklilik

gosterir.

HO: Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlart 6grenci veya

akademisyen olup olmama durumuna gore farklilik gostermez.

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar1 6grenci veya

akademisyen olup olmama durumuna gore farklilik gosterir.

HO: Marka tutum Olgegi 6grenci veya akademisyen olup olmama

durumuna gore farklilik gostermez.

H1: Marka tutum 06lgegi 6grenci veya akademisyen olup olmama

durumuna gore farklilik gosterir.
HO: Marka tutum 6l¢egi cinsiyete gore farklilik gostermez.

H1: Marka tutum 6l¢egi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda modeli Sekil 6’da gosterilmektedir.
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Kurumsal Sosyal

Sorumluluk

Ekonomik
Boyut

Yasal Boyut

Etik
Boyut

Hayirseverlik

Boyutu

-

Sekil 6.  Arastirmanin Modeli
F. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

1. Demografik Ozelliklere Ait Bulgular

Arastirmada demografik sorularin siklik degerlendirilmesi ile {izerinde
calisilan  Orneklem grubuna dair temel tanmimsal istatistik Ol¢limleri
hesaplanmigtir. Calismada demografik yapilarin net bigimde ortaya konabilmesi
igin Ogrenci grubunun ve akademisyen grubunun ayri ayri degerlendirmeleri

yapilmistir.

Cizelge 6.  Ogrenciler igin Demografik Sikliklar

Sikhik Yuzde Kumdulatif Yuzde

Cinsiyetiniz Erkek 101 41,2 41,2

Kadin 144 58,8 100,0
Yas 18-25 179 73,1 73,1

26-35 40 16,3 89,4

36-45 17 6,9 96,3

46-55 7 2,9 99,2

56-65 2 0,8 100,0
Medeni Hal Bekar 215 87,8 87,8

Evli 30 12,2 100,0
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Cizelge 6’da goriildiigi iizere 245 kisilik 6grenci grubunun %41,2’°si erkek
ogrencilerden ve %58,8’1 kiz 6grencilerden olusmakta olup, Sekil 7°de grafik ile

gosterilmektedir.

Ogrencilerin Cinsiyet Degiskenine Yénelik Siklik
Dagilim Grafigi

Erkek Ogrenciler;

) 41,2%

Kiz Ogrenciler;
58,8%

(

Sekil 7. Ogrencilerin Cinsiyet Degiskenine Yénelik Siklik Dagilim Grafigi

Ogrenci grubunda farkli farkli yas araliklarinda kisiler oldugu goriilmekle
birlikte, 18-25 yas araligi %73,1 ile en yiiksek araligi temsil etmektedir.
Ogrencilerin yas degiskenine yonelik siklik dagilim grafigi Sekil 8’de yer

almaktadir.

Ogrencilerin Yas Degiskenine Yénelik Siklik Dagilim Grafigi
[KATEGORI ABNTEGORI ADI];

[KATEGORI APDEGER] _ [DEGER]

[DEGER] '

[KAT,

KATEGORI ADI];
[DEGER]

Sekil 8.  Ogrencilerin Yas Degiskenine Yénelik Siklik Dagilim Grafigi
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Ogrencilerin medeni durumlar1 degerlendirildiginde ise %87,8’inin bekar,

kalan %12,2’nin ise evli oldugu goriilmekte olup, Sekil 9’da gosterilmektedir.

Ogrencilerin Medeni Hal Degiskenine Yénelik
Sikhk Dagilim Grafigi

Sekil 9.  Ogrencilerin Medeni Hal Degiskenine Yo6nelik Siklik Dagilim Grafigi

Cizelge 7’de ogrencilerin gelir seviyesine iliskin verdikleri cevaplar ve

bununla birlikte 6grencilerin, markalarin sosyal sorumluluk sahibi olmas1 gerekip

gerekmedigine yonelik genel goriislerine iliskin cevaplar yer almaktadir.

Cizelge 7. Demografik Sikliklar Ogrenciler igin

Sikhik Yiuzde Kimiulatif Yuzde

Gelir

Sizce toplumun
refah1 ve daha iyi
bir gelismislik
diizeyine ulagsmasi
icin markalar
sorumluluk
ustlenmeli mi?
Markalarin
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk
Faaliyetleri
yapmast sizin i¢in
onemli mi?

1.500 TL ve altinda
1.501 TL-3.000 TL
3.001 TL-5.000 TL
5.001 TL-8.000 TL
8.001 TL-10.000 TL
10.001 TL ve Gzerinde
Evet

Hayir

Evet
Hayir

75
52
54
25
20
19
240
5

235
10

30,6
21,2
22,0
10,2
8,2
7,8
98,0
2,0

95,9
4.1

30,6
51,8
73,8
84
92,2
100
98,0
100,0

95,9
100,0
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Cizelge 7°de yer alan, “Sizce toplumun refah1 ve daha iyi bir gelismislik
diizeyine ulagmasi i¢in markalar sorumluluk iistlenmeli mi?” sorusuna evet yaniti

veren Ogrenciler, 6grenci grubunun %98’ini olusturmaktadir.

Yine Cizelge 7°de yer alan benzer nitelikteki “Markalarin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Faaliyetleri yapmasi sizin i¢in Oonemli mi?” sorusu ise Ogrenci
grubunun yaklasik %96’s1 tarafindan evet olarak, kalan %35’i tarafindan hayir
olarak cevaplanmistir. Bu durum 6grenciler arasinda oldukc¢a biyik bir kitlenin
markalarin sorumluluk iistlenmesi, sorumlu faaliyetlerde bulunmasi gerektigi
konusunda neredeyse hemfikir oldugunu gostermekte ve konunun 6neminin altini

cizmektedir.

Ogrencilerin gelir seviyelerinde goriilmektedir ki, geliri 1500 TL ve altinda
olan Ogrenciler en yiiksek oranla grubun %30,6’sin1 olusturmaktadir. Gelir
seviyesi araliklarindan en diisiik yiizdeyi ise %7,8 ile 10.000 TL ve iizeri gelir
grubu olusturmaktadir. Gelir seviyesi yiizdeleri, 6grencilerin ¢ogunlugunun heniiz
caligmaya baslamayip ailelerinden harg¢lik aldiklar1 veya diisiik iicretli, genellikle

part-time islerde calistiklar1 seklinde yorumlanabilmektedir.
Ogrencilerin gelir seviyesine gore dagilimi Sekil 10°da grafik ile

gosterilmektedir.

Ogrencilerin Gelir Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

10.001 TL ve Uzeri;
7,8% 1.500 TL ve alts;
5.001 TL-8.000 TL;

- / 30,6%
10,2%

3.001 TL5OO'
22,0%

Sekil 10. Ogrencilerin Gelir Degiskenine Yonelik Siklik Dagilim Grafigi

8.001 TL-10.000 TL;

8,2% T~

1.501 TL-3.000 TL;
21,2%
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Cizelge 8’de 147 kisilik akademisyen grubunun cinsiyet, yas araliklar1 ve

medeni durumlarina gore siklik yiizdeleri gosterilmektedir.

Cizelge 8.  Demografik Sikliklar Akademisyenler igin

Sikhik Yizde Kumulatif Yluzde
Cinsiyetiniz Erkek 53 36,1 36,1
Kadin 94 63,9 100,0
Yas 18-25 2 1,4 1,4
26-35 42 28,6 29,9
36-45 59 40,1 70,1
46-55 29 19,7 89,8
56-65 12 8,2 98,0
66 ve Uzeri 3 2,0 100,0
Medeni Hal Bekar 69 46,9 46,9
Evli 78 53,1 100,0

Akademisyen grubunun %63,9’unun kadin akademisyenlerden, %36,1’inin

ise erkek akademisyenlerden olustugu goriilmekte olup, grafigi Sekil 11°de

gosterilmektedir.

Akademisyenlerin Cinsiyet Degiskenine Gore Siklik Dagilim Grafigi

Sekil 11. Akademisyenlerin Cinsiyet Degiskenine Gore Siklik Dagilimi

Akademisyenlerin yas gruplar1 degerlendirildiginde ise 36-45 yas araliginin

%40,1 ile en yiiksek aralig1 temsil ettigi gézlemlenmektedir. Sonraki en yliksek

orana sahip yas araligi ise %28,6 ile 26-35 yas araligidir. Akademisyenlerin yas

gruplarina gore dagilimi Sekil 12°de gosterilmektedir.
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Akademisyenlerin Yas Degiskenine Gore Siklik Dagilim Grafigi

[KATEGORI ADI] ; “AKATEGORI ADI];
[DEGER] [DEGER]

. [KATEGORI ADIJ;
[KATEGORi ADI]; [DEGER]
[DEGER]

[KATEGORI ADITS
[DEGER]

66 ve uzerl 2

Sekil 12. Akademisyenlerin Gelir Degiskenine Gore Siklik Dagilim Grafigi

Akademisyenler medeni durumlarina gore degerlendirildiginde %46,9’luk
bir kisminin bekar, kalan %53,1°1ik kismin ise evli oldugu goriilmekte olup, Sekil

13’te grafik ile gosterilmektedir.

Akademisyenlerin Medeni Hal Degiskenine Gore Siklik Dagihm Grafigi

Sekil 13. Akademisyenlerin Medeni Hal Degiskenine Gore Siklik Dagilim Grafigi

Asagida yer alan Cizelge 9’da akademisyenlerin gelir seviyesine iligkin
verdikleri cevaplar ve bununla birlikte akademisyenlerin, markalarin sosyal
sorumluluk sahibi olmas1 gerekip gerekmedigine yonelik genel goriislerine iliskin

bulgular yer almaktadir.
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Cizelge 9. Demografik Sikliklar Akademisyenler I¢in

Sikhik Yiuzde Kimiulatif Yuzde

Gelir Seviyesi 3.001 TL-5.000 TL 12 8,2 8,2
5.001 TL-8.000 TL 78 53,1 61,3
8.001 TL-10.000 TL 31 21,1 82,4
10.001 TL ve Gzerinde 26 17,7 100
Sizce toplumun Evet 140 95,2 95,2
refah1 ve daha 1y1
bir gelismislik
diizeyine ulagmasi
icin markalar
sorumluluk
ustlenmeli mi?
Markalarin Evet 139 94,6 94,6
Kurumsal Sosyal Hay1r 8 5.4 100,0
Sorumluluk
Faaliyetleri
yapmasi sizin ig¢in
onemli mi?

Hayir 7 4.8 100,0

Daha 6nce Cizelge 7°de dgrencilere sorulan “Sizce toplumun refahi ve daha
1yl bir gelismislik diizeyine ulagsmasi i¢cin markalar sorumluluk iistlenmeli mi?”
sorusu akademisyenlere de sorulmus ve akademisyenlerin cevaplar Cizelge 9’da
gosterilmis olup, bu soruya evet yanitini verenler akademisyen grubunun
%95,2’sini olusturmaktadir. Ayni1 sekilde 6grencilere sorulan benzer nitelikteki
“Markalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri yapmasi sizin i¢in 6nemli
mi?” sorusuna akademisyenlerin %94,6’sinin evet, kalan %5,4’Unun ise hayir
cevab1 verdigi tespit edilmistir. Bu durum, 6grencilerin bu iki soruya verdigi
yanitlarin degerlendirmesinde goriildiigii gibi akademisyenlerin de markalarin
sorumluluk {tstlenmesi, sorumlu faaliyetlerde bulunmasi gerektigi konusunda

neredeyse hemfikir oldugunu ve bu konuya 6nem verdiklerini géstermektedir.

Cizelge 9’a gore geliri 5.000 TL-8.000 TL araliginda olan akademisyenler
en yiiksek oranla grubun %53,1’ini olugturmakta, onu takip eden en yiiksek gelir
aralig ise %21,1 oran ile 8.000-10.000 gelir aralig1 olmaktadir. Tiirkiye’de dort
kisilik bir ailenin ilan edilen yoksulluk smirimin 10.396 TL oldugu

(www.turkis.org.tr, 2021) disiiniiliirse, akademisyenlerin sadece %17,7’sinin bu

sinirin ~ Uistiinde  gelir sahibi  olmast dikkat c¢ekici bir bulgu olarak
gozlemlenmektedir. Akademisyenlerin gelir dagilimi Sekil 14°te grafik ile

gosterilmektedir.
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Akademisyenlerin Gelir Degiskenine Gore Siklik Dagilim Grafigi

Ve

3.001 TL-5.000 TL;
8,2%

10.001 TL ve
tzerinde; 17,7%

Sekil 14. Akademisyenlerin Gelir Degiskenine Gore Siklik Dagilim Grafigi

Calismada orneklem grubunun hem Ogrenciler hem de akademisyenlerin
genel demografik yapilarina iligkin ayr1 ayr1 ayrintili  siklik  analizleri

gerceklestirildikten sonra 6lgeklere iliskin bulgular degerlendirilmistir.

2. Olgeklere iliskin Bulgular

Calismanin bu bolimiinde anket soru grubunda yer alan Olgeklerin
ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik gibi temel istatistik degerlerine

dair bulgular 6l¢ek sorular1 bazinda degerlendirilmistir.

Anket calismasinda besli Likert tipi degerlendirmeler yer almakta olup,
kisilerin isaretledigi (1); “Kesinlikle Katilmadigi” durumu, (2); “Katilmadig1”
durumu, (3); “Kararsiz Kaldig1” durumu, (4); “Katildigr” durumu ve (5);
“Kesinlikle Katildig1” durumu isaret etmektedir. Ortalama Degerin olumlu
sorularda 4 ve istiinde ¢ikmasi orneklem grubunun ilintili duruma en azindan
katildig1 ya da c¢ok katildigini belirtmektedir. Standart sapma degerinin 0,5
degerinin altinda olmasi katilimcilarin anket sorusuna birbirine benzer cevaplar
verdigini, standart sapma degerinin yaklasik 1 puan seviyesi ve iistiinde olmasi

goriis bildirenlerin ¢ok asir1 farkli cevaplar verdiklerini ifade etmektedir.

Bir diger istatistik 6l¢limleri ise parametrik analizlerin varsayimlarinda yer
alan normal dagilimin saglanmast ic¢in gerekli olan carpiklik ve basiklik

degerleridir. Carpiklik ve basiklik degerleri £1.5 bandinda elde edildiginde
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parametrik analizlerin yapilmasi miimkiindiir (Tabachnick & Fidell, 2013: 113-
115). Bu ¢aligmada 6ncelikle Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢eginin ekonomik,
yasal, etik ve hayirseverlik boyutlarinin istatistik degerlerine dair bulgular 6lgek
sorular1 bazinda degerlendirilecek, sonrasinda ise Marka Tutum 6l¢eginin sorulari

degerlendirilecektir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik boyutunun degerlendirildigi bes

sorunun temel istatistik degerleri Cizelge 10°da yer almaktadir.

Cizelge 10. KSS Olgek Sorular1 Ekonomik Boyut Tanimsal Istatistik Degerleri

Ortalama Standart Carpikhik Basikhik
Sapma

KSS EK1 Kurumsal Sosyal 3,94 1,046 -,900 ,433
Sorumluluk Sahibi
bir isletme i¢in
kazan¢ miktarini
arttirmak onemlidir.
KSS EK2 Kurumsal Sosyal 3,63 1,229 -,591 -,577
Sorumluluk Sahibi
bir isletme i¢in
mimkun olabilecek
en yliksek kar1 elde
etmek 6nemlidir.
KSS EK3 Kurumsal Sosyal 4,03 1,006 -,898 ,312
Sorumluluk Sahibi
bir igletme icin giiclii
bir rekabetci
pozisyon olusturmak
onemlidir.
KSS EK4 Kurumsal Sosyal 4,24 ,931 -1,108 ,626
Sorumluluk Sahibi
bir isletme i¢in
yiksek dizeyde
isletme verimliligi
saglamak onemlidir.
KSS EK5 Kurumsal Sosyal 3,80 1,092 -,706 -,117
Sorumluluk Sahibi
bir igsletme i¢in
siirekli sekilde kar
saglamas1 onemlidir.

Cizelge 10°da KSS EK4 koduyla tanimlanmis olan “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Sahibi bir isletme i¢in yiiksek diizeyde isletme verimliligi saglamak
onemlidir.” ifadesi ortalama deger olarak 4,24 ile en yliksek oranda katilima

sahiptir. Bu soruya verilen yanitlarin ¢ogu ifadeye katildigi yoniinde olmustur.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢eginin ekonomik boyutuna ait diger sorulara
verilen cevaplar degerlendirildiginde kisilerin KSS EK4’ten sonra en ¢ok KSS
EK3 koduyla tanimlanmis olan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi bir isletme
i¢in gliclii bir rekabetci pozisyon olusturmak dnemlidir.” ifadesine katildig1 (ort

deger 4,03) gozlemlenmektedir.

Cizelge 10’da garpict bulgulardan biri ise KSS EK2 koduyla tanimlanmis
olan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi bir isletme i¢in mimkin olabilecek en
ylksek kar1 elde etmek onemlidir.” ifadesinin ortalama deger olarak en diisiik
puani (3,63) almasidir. Bu durum, katilimcilarin, isletmelerin kendi ekonomik
faaliyetlerinin sosyal refahi arttiracagi yoniindeki goriisiin (Friedman, 2007: 173-
175) aksi yoniinde diisiindiikleri olarak yorumlanabilmektedir. Isletmeler igin
karlilik ve sosyal sorumluluk arasinda birbirini tamamlayan, olumlu yodnde
etkileyen bir dongli bulundugu goéz Onilinde bulunduruldugunda katilimcilarin
sbzkonusu soruya cevap verirken duygusal davrandigi diisiiniilmektedir. Cizelge
10’da yer alan ¢arpiklik ve basiklik degerleri literatiiriin destekledigi deger araligi
ile uyumludur. Cizelge 10 genel anlamda degerlendirildiginde katilimcilarin
kurumsal sosyal sorumluluk o6lgeginin ekonomik boyutuna iligskin ifadelere

katilim konusunda kararsiz kalma ile katilmak arasinda kaldigini gostermektedir.

Cizelge 11°de Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢eginin yasal boyutunun

degerlendirildigi bes sorunun temel istatistiki degerleri yer almaktadir.

Cizelge 11. KSS Olcek Sorular1 Yasal Boyut Tanimsal Istatistik Degerleri

Ortala  Standart Carpikhik Basiklik
ma Sapma

KSS Y1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,34 ,881 -1,330 1,432
Sahibi bir isletme icin
devletin ve yasalarin
beklentilerine uygun
davranmasi énemlidir.
KSS Y2  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,29 ,876 -1,164 1,169
Sahibi bir isletme i¢in gesitli
genel ve yerel dizenlemelere
uymast onemlidir.

Cizelge 11 (devami) KSS Olcek Sorular1 Yasal Boyut Tanimsal Istatistik
Degerleri

Ortalama  Standart Carpikhik  Basikhik
Sapma
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KSS Y3  Kurumsal Sosyal 4,45 ,804 -1,578 2,837
Sorumluluk Sahibi bir
igletme yasalara saygili bir
kurumsal vatandastir.
KSS Y4  Basarili bir Kurumsal 4,31 ,915 -1,322 1,423
Sosyal Sorumluluk Sahibi
bir igletme, yasal
gereklilikleri tam olarak
yerine getirendir.
KSS Y5  Kurumsal Sosyal 4,38 ,864 -1,580 2,647
Sorumluluk Sahibi bir
igletme en azindan asgari
yasal gereklilikleri
karsilayan mal/hizmet
uretir.

Cizelge 11°de KSS Y3 koduyla tanimlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Sahibi bir igletme yasalara saygili bir kurumsal vatandastir.” ifadesi ortalama
degerde en yiiksek puana (4,45) sahiptir. Bu da bu soruya cevap verenlerin

cogunlugunun yiiksek oranda bu ifadeye katildigin1 géstermektedir.

Cizelge 11’in ortalama deger olarak en diisilk puana (4,29) sahip olan
ifadesi ise KSS Y2 koduyla tanimlanmis olan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
sahibi bir isletme i¢in ¢esitli genel ve yerel diizenlemelere uymasi 6nemlidir.”
ifadesidir. Kendi grubu igerisinde en diisiik puana sahip olsa dahi yine de bu

soruya cevap verenler yiiksek oranda bu ifadeye katilmislardir.

KSS Y2 ve KSS Y3 sorularinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri istenilen
deger araliginda yer almamaktadir. Bu durum parametrik testler kullanilmasi
durumunda bu iki sorunun elimine edilerek degerlendirilmesini gerektirmektedir.
Bu c¢alismada faktor analizi yapildigindan s6z konusu iki soru elimine

edilmemistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢eginin yasal boyutuna ait bes soruya
verilen cevaplarin ortalama degerlerinin 4,29-4,45 degerleri arasinda oldugu ve
bu durumun da 6rneklem grubunun bu sorulara verdikleri yanitlarin katilmakla

kesinlikle katilmak arasina diistiigiinii gostermektedir.

Bir ac¢idan da bu durum kurumsal sosyal sorumluluk sahibi olarak
degerlendirilen isletmelerin yasal yilikiimliiklerini yerine getirmeleri gerekliligi

inancina isaret etmektedir.

Cizelge 12’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢eginin etik boyutunun

degerlendirildigi bes sorunun temel istatistiki degerleri yer almaktadir.
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Cizelge 12. KSS Olcek Sorular1 Etik Boyutu Tanimsal Istatistik Degerleri

Ortalama Standart Carpikhk Basikhik
Sapma

KSS Kurumsal Sosyal 4,65 ,691 -2,629 8,882
ET1 Sorumluluk Sahibi bir

isletme icin sosyal

degerler ve etik normlara

uygun davranmasi

onemlidir.
KSS Kurumsal Sosyal 4,56 ,733 -1,983 4,659
ET2 Sorumluluk Sahibi bir

isletme i¢in toplumda

yeni ve gelisen normlari

fark etmesi ve bunlara

sayg1 gostermesi

onemlidir.
KSS Kurumsal Sosyal 4,63 725 -2,404 6,785
ET3 Sorumluluk Sahibi bir

isletme iyi bir kurumsal

vatandag olarak sosyal

degerlere ve etik

normlarina uyumlu

hareket etmelidir.
KSS Kurumsal Sosyal 4,23 979 -1,199 ,925
ET4 Sorumluluk Sahibi bir

isletme, Orgiitiin

amaglarina ulasmasini

engellese dahi etik

normlar1 géz ardi

etmemelidir.
KSS Kurumsal Sosyal 4,30 ,873 -1,184 ,983
ET5 Sorumluluk Sahibi bir

isletme, kurumsal

bittinluk ve etik

davranisin sadece yasa ve

diizenlemelerle sinirli

kalmamas1 gerektiginin ve

onemli oldugunun

farkindadir.

Cizelge 12°de yer alan bulgular arasinda ortalama deger olarak en yiiksek
puana (4,65) sahip ifade KSS ET1 koduyla tanimlanmis olan “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk sahibi bir isletme icin sosyal degerler ve etik normlara uygun
davranmasi1 6nemlidir.” ifadesidir. Bu soruya cevap veren kisiler yiiksek oranda
bu ifadeye katilmisglardir. Cizelge 12°de yer alan bulgular arasinda ortalama deger
olarak en diisiik puana (4,23) sahip ifade ise KSS ET4 koduyla tanimlanan
“Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme, 6rgiitiin amaglarina ulagsmasini
engellese dahi etik normlar1 géz ardi etmemelidir.” ifadesidir. Kendi boyutu
icinde en diisiik puana sahip olsa da bu ifadeye de kisiler g¢ogunlukla

katilmiglardir.
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Cizelge 12 genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal sosyal sorumluluk
Olceginin etik boyutu ile ilgili 5 soruya verilen yanitlar1 degerlendirmek i¢in elde
edilen ortalama degerlerin 4,23-4,65 arasinda oldukga yiliksek bir bantta oldugu
goriilmektedir. Bu durum, etik degerleri sahiplenme ve uyumun Ozellikle
kurumsal sosyal sorumluluk sahibi olarak degerlendirilen isletmeler i¢in oldukca

onemli oldugunun diisiiniilmesi sebebiyledir.
Kurumsal sosyal sorumlulugun son boyutu olan hayirseverlik boyutuna dair

temel istatistik degerler Cizelge 13°te ayrintili olarak yer almaktadir.

Cizelge 13. KSS Olgek Sorular1 Hayirseverlik Boyutu Tanimsal Istatistik
Degerleri

Ortalama Standart Carpikhbk  Basikhik

Sapma
KSSH1  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,55 ,835 -2,105 4,385
Sahibi bir isletme i¢in toplumun
yardimseverlik ve hayirseverlik
beklentisine uygun davranmasi
énemlidir.
KSSH2  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,07 1,024 -,883 ,026

Sahibi bir igletme i¢in giizel
sanatlar ve sahne sanatlarina
destek olmasi 6nemlidir
KSSH3  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,33 ,865 -1,385 2,043
Sahibi bir isletme i¢in 6zel ve
kamu egitim kurumlarina destek
olmas1 6nemlidir.
KSSH4  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,29 ,853 -1,090 ,846
Sahibi bir isletme i¢in
calisanlarinin ve yoneticilerinin
yerelde gonillu faaliyetlere ve
hayir islerine katilmasi dnemlidir.
KSSH5  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,53 ,766 -1,836 3,690
Sahibi bir isletme i¢in, bir
toplulugun “yagam kalitesini”
artiran projelere goniillii olarak
yardim etmesi dnemlidir.

Cizelge 13’°te ortalama degerde en yliksek puana (4,55) sahip olan ifade
KSS HI koduyla tanimlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi bir isletme
i¢in toplumun yardimseverlik ve hayirseverlik beklentisine uygun davranmasi
Oonemlidir.” ifadesidir. Bu soruya yanit veren katilimcilarin “katiliyorum” ve

“kesinlikle katiliyorum” olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.

Cizelge 13’te ortalama degerde en diisiik puana (4,07) sahip olan ifade ise
KSS H2 koduyla tanimlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi bir isletme

icin giizel sanatlar ve sahne sanatlarina destek olmasi dnemlidir.” ifadesidir.
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Kendi grubu igerisinde en diisiik ortalama degere sahip olan bu ifadeyi yine de

yanitlayanlarin ¢ogu “katiliyorum” olarak degerlendirmistir.

Cizelge 13’te yer alan bulgular degerlendirildiginde elde edilen ortalama
degerlerin 4,07-4,55 arasinda oldukca yiiksek bir aralikta oldugu goriilmektedir.
Bu durum kurumsal sosyal sorumluluk sahibi olarak degerlendirilen isletmeler
i¢in etik boyuttan sonra hayirseverligin olduk¢a 6nemli oldugunun diisiiniilmesine

dayanmaktadir.

Cizelge 14’te Marka Tutum 06l¢ek sorularimin tanimsal istatistik bulgular

degerlendirilmektedir.

Cizelge 14. Marka Tutum Olcegi Tanimsal Istatistik Degerleri

Ortalama Standart Carpikhk Basikhk

Sapma
M. Tutl  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,40 ,855 -1,644 3,021
faaliyetleri gerceklestiren
markalarla ilgili gortislerim
olumludur.
M. Tut2  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 3,82 1,050 -,617 -,179

faaliyetleri gerceklestiren markalar
kaliteli markalardir.
M. Tut3  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 3,69 1,134 -,480 -,551
faaliyetleri ger¢eklestiren markalar
vazgegemeyecegim markalardir.

M. Tut4  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,37 ,957 -1,632 2,374
faaliyetleri ger¢eklestiren markalari
seviyorum.

M. Tuts  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,14 ,979 -1,108 742

faaliyetleri gergeklestiren markalar
faydali markalardir.
M. Tut6  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 3,55 ,989 -,108 -,558
faaliyetleri gerceklestiren markalar
Urtin ve hizmetleri sayesinde
hayatim kolaylasiyor.
M. Tut7  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 3,95 1,014 -, 754 ,093
faaliyetleri gergeklestiren
markalarin imajin1 kendime yakin
buluyorum.
M. Tut8  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,22 ,958 -1,190 ,993
faaliyetleri gerceklestiren markalar
degerli markalardir.

Cizelge 14 (devami) Marka Tutum Olgegi Tanimsal Istatistik Degerleri

Ortalama  Standart Carpikhk  Basikhk
Sapma

M. Tut9  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,04 ,960 -,812 ,184
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faaliyetleri gergeklestiren markalar
prestijli markalardir.
M. Tutl0  Kurumsal Sosyal Sorumluluk 3,72 1,063 -,415 -,556
faaliyetleri gergeklestiren
markalarin popiiler markalar
oldugunu diistintiyorum.
M. Tutll Kurumsal Sosyal Sorumluluk 4,14 1,062 -1,122 ,519
faaliyetleri gerceklestiren markalar
giivendigim markalardir.

Cizelge 14°te yer alan bulgular degerlendirildiginde M. Tutl koduyla
tanimlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren markalarla
ilgili goriislerim olumludur.” ifadesinin ortalama degerde en yiiksek puana (4,40)
sahip oldugu goriilmektedir. Anketi yanitlayan kisilerin bu ifadeye cogunlukla
katildiklar1 ve bu baglamda o6rneklem grubunun, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri gergeklestiren markalara olumlu bakis agisina sahip oldugu

gozlemlenmektedir.

Ortalama degerde en yiiksek ikinci puana sahip ifade 4,37 puanla M. Tut4
koduyla tanimlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri gergeklestiren
markalar1 seviyorum.” ifadesi olmustur. Orneklem grubu bu ifadeye katilarak bir
anlamda kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalara kars1 olumlu duygusunu

ifade etmektedir.

Cizelge 14’te M. Tut 8 koduyla tanimlanan ifadenin 4,22 ortalama degeri,
anketi  yanitlayanlarin bu  soruyu c¢ogunlukla “katiliyorum”  olarak
degerlendirdiklerini ifade etmekte olup, bu durum da gostermektedir ki 6rneklem

grubu kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar1 degerli bulmaktadir.

Cizelge 14°te M. Tut 5 ve M. Tut 11 koduyla tanimlanan 2 ifadenin
ortalama degerleri 4,14 olup, bu durum anketi yanitlayanlarin bu iki maddeyi
cogunlukla “katiliyorum” olarak degerlendirdiklerini ifade etmektedir. Bu
baglamda Orneklem grubunun kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalarin
faydali markalar oldugunu diisiindiikleri ve bu markalara giivendikleri

anlagilmaktadir.

Cizelge 14°te M. Tut 9 koduyla tanimlanan ifadenin ortalama degeri 4,04
olup, bu deger anketi yanitlayanlarin bu ifadeye cogunlukla katildiklarini
gostermektedir. Bu durum katilimcilarin kurumsal sosyal sorumluluk sahibi

markalar1 prestijli markalar olarak algiladiklarini yansitmaktadir.
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Cizelge 14’te M. Tut 7 koduyla tanimlanan ifadenin ortalama degeri 3,95,
M. Tut 2 koduyla tanimlanan ifadenin ortalama degeri 3,82 oldugu goriilmekte
olup, bu durum 6rneklem grubunun kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalar
kendine yakin buldugunu ve bu markalarn kaliteli olarak degerlendirdigini

gostermektedir.

M. Tut 10 koduyla tanimlanan ifadenin ortalama degerinin 3,72, M. Tut 3
koduyla tanimlanan ifadenin ortalama degerinin 3,69 oldugu gorilmektedir.
Anketi yanitlayanlarin ortalama degerleri ifade etmektedir ki; katilimcilar
kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalarin popiiler markalar oldugu
konusunda ve bu markalardan kolay kolay vazge¢cmeyecekleri konusunda biraz

kararsiz kalmis olsalar dahi katildiklarin1 géstermektedir.

Marka Tutum 0lgeginin en diisiik ortalama degerine (3,55) sahip maddesi
ise M. Tut6 koduyla tanimlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri
gerceklestiren markalarin {irlin ve hizmetleri sayesinde hayatim kolaylasiyor.”
ifadesi olmustur. Anketi yanitlayan kisilerin bu soru ile ilgili kararsiz kaldigi
gozlemlenmekte olup, bunun bir sebebinin kisilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk
faaliyetleri ile hayati kolaylastirma arasinda bag kuramamalari oldugu

disiiniilmektedir.

Cizelge 14 genel anlamda degerlendirildiginde; Marka Tutum oOlgek
sorularina verilen yanitlardan bir grup ifadenin (M. Tutl, M. Tut.4, M. Tut5, M.
Tut8, M. Tut9 ve M. Tutll koduyla tanimlanan ifadeler) ortalama degerde 4 ve
tizeri puana sahip oldugu, diger ifadelere gore daha yiliksek katilim gosteren

ifadeler oldugu goriilmektedir.

Bu durumda o6rneklem grubunun cogunlukla katildigi ifadelerin M.Tutl
koduyla tanimlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren
markalarla ilgili gorlislerim olumludur.” ifadesi, M. Tut4 koduyla tanimlanan
“Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren markalar1 seviyorum.”
ifadesi, M. Tut5 koduyla tanimlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri
gerceklestiren markalar faydali markalardir” ifadesi, M. Tut8 koduyla tanimlanan
“Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren markalar degerli
markalardir.” ifadesi, M. Tut9 koduyla tanimlanan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk

faaliyetleri gerceklestiren markalar prestijli markalardir.” ifadesi ve “Kurumsal
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Sosyal Sorumluluk faaliyetleri ger¢eklestiren markalar giivendigim markalardir.”

ifadesi oldugu gozlemlenmektedir.

Bu durum kurumsal sosyal sorumluluk sahibi markalara karsi tiiketicilerin
duygusal yo6nden olumlu tutum i¢inde oldugunun gostergesi olarak

yorumlanabilir.

3. Acimlayic1 Faktor Analizi

Calismanin bu boliimiinde agimlayici faktor analizi yapilmistir. Faktor
analizi (FA), birbiriyle iliskili oldugu 6ngériillen degiskenleri bir araya getirerek
az sayida anlamli yeni degiskenler, yani faktorler bulan ¢ok degiskenli bir
istatistik ~ tekniktir  (Buyukoztirk,  2002:  472).  Faktor  analizinin
gerceklestirilebilmesi i¢in 6nce temel varsayimlarinin saglanmasi gerekmektedir.
Calismanin 0Glceklerine yonelik ag¢imlayict faktor analizi slirecinde Oncelikle

verilerin faktdr analizine uygunlugu test edilmistir.

Varsayimlardan birincisi Kaiser Meyer Orneklem yeterliligi 6lgiitii, ikincisi
de Bartlett testidir. KMO 06lgiitii 6rneklem biiyiikliigiiniin analiz i¢in ne denli
yeterli olup olmadigini arastirmaktadir. Bu degerin O ile 1 arasinda deger almasi
beklenmekte olup, 1’e yakinlik 6rneklem grubunun faktor analizine uygunluguna,
0’a yakinlik ise yeterli olmadigina isaret etmektedir. KMO degerinin 0,60’tan

biiylik olmasi ise gerekli sarttir.

Bu calismanin 6rneklem grubunda KMO degeri Cizelge 15°te goriildigi
tizere 0,903 olup, bu deger olduk¢ca anlamli bir degerdir ve Orneklem

biiytikliigliniin analiz i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.

Bartlett testi (Bartlett, 1950) ise veri matrisinin birim matris olup
olmadigina, degiskenler arasinda belirli diizeyde korelasyonun var olup
olmadigina karar vermektedir (Bartlett, 1950: 77-84). Birim matris olmama
durumunda hipotezin reddi gerekmektedir. Sig. degeri 0,05’ten kiigiik oldugunda
iliskinin varlig1 kabul edilebilmektedir.

Bu calismada Cizelge 15’e gore bu deger 0,000 ¢ikmakta olup, bu sebeple

kesinlikle belirli diizeyde iliskilerin varligi1 kabul edilmistir.

Testler sonucunda agimlayict faktdr analizi i¢in kullanilacak 6rneklemin

yeterli oldugu ve faktor analizinin uygunlugu belirlenmistir.
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Cizelge 15. Kaiser Meyer Orneklem Yeterliligi Olciitii ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling ,903
Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- 4947,327
Square
Sig. ,000

Calismada faktor analizi, bagimsiz degisken olarak diisiiniilen Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Olgeginin dért boyutu iizerinde gerceklestirilmistir. Bagimli
degisken olarak diisliniilen Marka Tutumu 06lgegi icerisinde herhangi bir boyut
barindirmadigindan toplam madde puani iizerinden degerlendirilmistir. Cizelge
16°’da Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6lgeginin dort faktoriiniin bir araya gelip tiim

verinin yaklasik yilizde kagin1 anlattigi gésterilmektedir.

Cizelge 16. Agiklanan Varyans

Faktor Ozdeger
Toplam Agiklanan Varyans Kimulatif A¢iklanan Varyans
1 8,432 42,159 42,159
2 2,687 13,433 55,591
3 1,329 6,643 62,234
4 1,144 5,718 67,952

Cizelge 16’da goriildiigi tizere dort faktor birlikte agiklanan varyansin
%67,952°sini  agiklamakta olup, agiklayicilik oraninin  yiiksek oldugu

g6zlemlenmektedir.

Asagida yer alan Cizelge 17’de ise dort faktor igerisinde hangi faktorde
hangi sorularin yer aldig1i goriilmektedir. Cizelge 17°deki bulgular
degerlendirildiginde 4 faktor ¢iktigi; Faktor 1°de etik boyutun, Faktor 2°de yasal
boyutun, Faktér 3’te ekonomik boyutun ve son olarak son faktér olan Faktor 4’te

ise hayirseverlik boyutunun yer aldig1 goriilmektedir.
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Cizelge 17. Rotasyona Ugramis Faktor Sonuglari

1 2 3 4
KSS EK1 ,060 ,103 821 -,001
KSS EK2 -,027 ,032 ,854 ,098
KSS EKS3 ,233 ,148 NEYS ,031
KSS EK4 ,305 ,308 ,632 077
KSS EKS -,030 ,150 ,801 ,134
KSS Y1 221 , 7156 ,293 ,071
KSS Y2 217 ,838 ,215 ,168
KSS Y3 ,392 , 745 174 147
KSS Y4 ,189 , 152 ,170 ,283
KSS Y5 ,407 419 ,326 ,132
KSS ET1 197 ,349 ,098 ,129
KSS ET2 , 126 ,253 ,126 ,192
KSS ET3 ,825 ,321 ,088 ,123
KSS ET4 ,291 ,542 -,076 ,342
KSS ET5 447 ,389 -,005 ,365
KSS H1 , 156 ,130 ,084 ,313
KSS H2 ,070 ,155 ,082 ,846
KSS H3 ,312 ,240 ,139 , 137
KSS H4 ,396 ,222 ,096 ,685
KSS H5 ,603 ,163 117 ,539

Cizelge 17°de yer alan Faktdor 1 sorularmnin etik boyutu temsil ettigi
goriilmektedir. Cizelgedeki degerlerden KSS ET4 koduyla tanimlanan “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Sahibi bir isletme, orgiitiin amaglarina ulasmasini engellese
dahi etik normlar1 goz ardi etmemelidir.” ifadesi hari¢ tim ifadelerin yuksek
degere sahip oldugu goriilmektedir. Sadece KSS ET4 koduyla tanimlanan ifade
0,4’lin altinda kalmis olup, diger tim ifadeler yiliksek degere sahiptir. Faktor 2
sorularinin yasal boyutu temsil ettigi gozlemlenmekte olup, tiim degerler 0,4’{in
istiindedir. Faktor 3 sorularinin ekonomik boyutu temsil ettigi goriilmekte olup,
yine degerler 0,4’lin olduk¢a iistiindedir. Son olarak Faktor 4 sorularinin
hayirseverlik boyutunu temsil ettigi goriilmekte olup, sadece KSS HI1 koduyla
tanimlanmig olan “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi bir isletme i¢in toplumun
yardimseverlik ve hayirseverlik beklentisine uygun davranmasi o6nemlidir.”
ifadesinin Faktor 4’teki degerinin 0,4’tin altinda kaldigi ve Faktor 1°deki
degerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum KSS H1 koduyla tanimlanan
soruda hayirseverlik ve etik boyutlarinin ifade olarak biraz karismis olabilecegini
gostermektedir. Bu sebeple analiz yapilirken KSS H1 koduyla tanimlanan ifade
degerlendirme dig1 birakilmigtir. Bununla birlikte diger Faktor 4 sorularinin timii

oldukca yliksek degere sahiptir ve hayirseverlik boyutunu temsil etmektedir.
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4. Varyans Analizi

Calismanin bu boliimiinde, bir 6nceki boliimde Faktor Analizi ile elde
edilen kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egine ait 4 temel faktoriin ve toplam madde
puani alinarak elde edilen marka tutum 6l¢eginin, ¢alismada istenen demografik
durumlarina goére (cinsiyet ve akademisyen ya da Ogrenci olmasit durumu)

farklilik yaratip yaratmadigi Bagimsiz t testi ile hesaplanacaktir.

Calismanin 6rneklem grubunda yer alan kisilerin 6grenci/akademisyen olma
ve kadin/erkek olma durumlarina gore hangi konuda/konularda farkh
diistindiikleri, hangi konuda/konularda benzer diisiindiikleri varyans analizi ile
degerlendirilecektir. Bu baglamda calismanin arastirma hipotezlerinden; besinci
hipotez “Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar1 cinsiyete gore farklilik gosterir.”,
altinc1 hipotez “Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar1 6§renci veya akademisyen
olup olmama durumuna gore farklilik gosterir.”, yedinci hipotez “Marka tutum
Olcegi 6grenci veya akademisyen olup olmama durumuna gore farklilik gosterir.”
ve sekizinci hipotez “Marka tutum Olgegi cinsiyete gore farklilik gdsterir.” de test

edilmis olacaktir.

Cizelge 18’de orneklem grubundaki kisilerin 6grenci akademisyen olma

durumuna gore varyans analizi gorilmektedir.

Cizelge 18. Ogrenci-Akademisyen Farki

F Sig. t
Faktorl Etik Varyans Esitligi ,084 A72 1,268
Varyans Esitsizligi 1,277
Faktor2 Yasal Varyans Esitligi 6,474 ,011 -4,156
Varyans Esitsizligi -4,209
Faktor3 Ekonomik Varyans Esitligi 1,093 ,296 ,800
Varyans Esitsizligi ,798
Faktor 4 Hayirseverlik  Varyans Esitligi 212 ,645 1,852
Varyans Esitsizligi 1,823
Marka Tutum Varyans Esitligi 2,444 , 119 1,898
Varyans Esitsizligi 1,850

Cizelge 18’de yer alan bulgulara gore 6grenci ve akademisyenler Kurumsal
Sosyal Sorumlulugun etik boyutunda, ekonomik boyutunda ve hayirseverlik
boyutunda benzer diislincelere sahipken, yasal boyutunda farkli goriislere
sahiptirler. Marka tutumunda ise O6grenciler ve akademisyenler benzer goriise

sahiptirler. Bu bulgular 1s18inda altinc1 arastirma hipotezi “Kurumsal sosyal
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sorumluluk boyutlar1 6grenci veya akademisyen olup olmama durumuna gore
farklilik gosterir.” ve yedinci arastirma hipotezi “Marka tutum o6lgegi 6grenci
veya akademisyen olup olmama durumuna gore farklilik gosterir.”

dogrulanmamustir.

Cizelge 19°da Orneklem grubundaki kisilerin cinsiyet durumuna gore

varyans analizi gorilmektedir.

Cizelge 19. Cinsiyet Farki

F df sig
Faktorl Etik Varyans Esitligi 1,662 389 244
Varyans Esitsizligi 305,789 ,253
Fakt6r2 Yasal Varyans Esitligi 3,164 389 734
Varyans Esitsizligi 287,032 , 743
Faktér3 Ekonomik Varyans Esitligi 6,628 389 ,709
Varyans Esitsizligi 366,896 ,697
Faktor 4 Hayirseverlik  Varyans Esitligi ,815 389 ,005
Varyans Esitsizligi 308,825 ,006
Marka Tutum Varyans Esitligi 357 390 ,014
Varyans Esitsizligi 326,592 ,014

Cizelge 19°da yer alan bulgulara gore kadin katilimcilarin ve erkek
katilimcilarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6lceginin etik boyutunda, yasal
boyutunda ve ekonomik boyutunda benzer diisiincelere sahipken, hayirseverlik
boyutunda farkli disiincelere sahip olduklar1 gozlemlenmektedir. Marka
tutumunda ise Orneklem grubu kadin-erkek durumuna gore farkli goriis
sahibidirler. Bu bulgular 15181nda, besinci aragtirma hipotezi “Kurumsal sosyal
sorumluluk boyutlar1 cinsiyete gore farklilik gosterir.” dogrulanmamis, bununla
birlikte sekizinci arastirma hipotezi “Marka tutum 6lgegi cinsiyete gore farklilik
gosterir.” dogrulanmistir. Arastirma sonucuna gore katilimcilarin marka tutumu
cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermekte olup, Onatca’nin (2019)
calismasindaki bulgular (Onatca, 2019: 45-48) da bu sonucu destekler
niteliktedir.

5. Korelasyon Analizi

Bu ¢alismanin ana amact olan Kurumsal Sosyal Sorumluluk 6l¢eginin ve alt
boyutlarinin Marka Tutumu iizerindeki etkisinin a¢iklanmasi i¢in 6ncelikle iligki

varligindan s6z edilmesi gerekmekte olup, bu baglamda iki degisken arasindaki
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iligkinin giiclinii ve yoOniini agiklayan analiz olan Korelasyon Analizi

gergeklestirilecek ve analiz bulgular1 degerlendirilecektir.

Bu calismada bagimli degisken olarak diisiiniilen marka tutumu ile bagimsiz
degiskenler olarak diisiiniilen dort boyutlu kurumsal sosyal sorumluluk faktorleri
arasindaki iliskilerin tespiti korelasyon analizi ile gergeklestirilecektir.
Korelasyon katsayist kiiciik r harfi ile gdsterilmekte ve r degeri -1 ile +1 arasinda
deger almaktadir. Eger r degeri -1°e yakin ise degiskenler arasindaki iligki ters
yonde, +1’e yakin degerler aliyor ise pozitif yonde yani ayni yonli bir iliski
oldugunu belirtmektedir. Eger r degeri 0’a yakin ise iki degisken arasinda bir
iliski olmadig1 sonucuna varilmaktadir. Degerin mutlak anlamda 1’e yakin olmasi

iligskinin giiclii oldugunu, aksi durum ise iliskinin zayif oldugunu belirtmektedir.

Cizelge 20°de Kurumsal Sosyal Sosyal Sorumluluk 6l¢eginin etik, yasal,
ekonomik ve hayirseverlik boyutlar1 ile Marka Tutumu arasindaki iliskiyi

gosteren Korelasyon Analizi tablosu yer almaktadir.

Cizelge 20. Korelasyon Analizi

Marka Tutum
Faktor 1- Etik Pearson Correlation 378"
Sig. (2-tailed) ,000
N 391
Faktor 2-Yasal Pearson Correlation 105"
Sig. (2-tailed) 037
N 391
Faktor 3- Ekonomik Pearson Correlation 218"
Sig. (2-tailed) ,000
N 391
Faktor 4- Hayirseverlik ~ Pearson Correlation 3327
Sig. (2-tailed) 000
N 391

**Korelasyon katsayisi 0,01 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).
* Korelasyon katsayisi 0,05 seviyesinde anlamlidir. (2-tailed).

Cizelge 20’ye gore marka tutum faktorii ile kurumsal sosyal sorumlulugun
dort temel boyutu arasinda hem %95 hem de %99 anlamlilik seviyesinde bir iliski

oldugu gézlemlenmistir.

Cizelge 20 incelendiginde en yiiksek korelasyonun (+0,378) kurumsal
sosyal sorumluluk boyutlarindan etik boyut ile marka tutumu arasinda

gergeklestigi goriilmektedir. Bu bulgu degerlendirildiginde KSS’nin etik boyutu
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ile marka tutumu arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski bulundugu

soylenebilir.

Cizelge 20°deki ikinci en yiksek korelasyon (+0,332) kurumsal sosyal
sorumlulugun hayirseverlik boyutu ile marka tutumu arasinda olup, aralarinda
pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski bulundugu sdylenebilir. Hwang vd (2020) de
calismalarinda kurumsal sosyal sorumlulugun hayirseverlik boyutunun tutum
tizerinde olumlu ve anlaml etkiye sahip oldugunu tespit etmis (Hwang vd, 2020:

10) olup, s6zkonusu tespit bu ¢alismadaki bulgular1 destekler niteliktedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun ekonomik boyutunun marka tutumu ile
iliskisinde korelasyon katsayis1 0,218 olup, aralarinda pozitif yonlii zayif diizeyde

bir iliski oldugu séylenebilir.

Cizelge 20°deki en diisiik korelasyon katsayis1 +0,105 ile kurumsal sosyal
sorumlulugun yasal boyutu ve marka tutumu arasinda ger¢eklesmektedir. Bu

bulguya dayanarak aralarinda pozitif yonlii zayif bir iligki bulundugu sdylenebilir.

Cizelge 20°deki tiim bulgular dikkate alindiginda kurumsal sosyal
sorumlulugun tiim boyutlarinin marka tutumu ile pozitif yonlii bir iliskiye sahip
oldugu, yasal boyutunun ve ekonomik boyutunun marka tutumu ile zayif diizeyde
bir iliskiye, etik boyut ve hayirseverlik boyutunun ise orta diizeyde bir iligskiye
sahip oldugu gorilmektedir. Pino vd’nin (2016) ¢alismasinda da kurumsal sosyal
sorumlulugun ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik boyutlarinin her birinin
markaya yonelik tutum ile pozitif yonlii bir iliski icinde oldugu tespit edilmis
(Pino vd, 2016: 19-20) ve sozkonusu tespit bu c¢alismadaki bulgulari

desteklemektedir.

6. Regresyon Analizi

Calismanin bir 6nceki boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin 4
boyutunun her birinin marka tutumu ile iliskisinin oldugu, hangi degiskenin en
yiiksek diizeyde iliskiye sahip oldugu, hangi degiskenin en diisiik diizeyde
iliskiye sahip oldugu incelenmistir. Calismanin bu béliimiinde ise sdzkonusu 4
degiskenin birlikte marka tutumu iizerindeki etkisi matematiksel bir modelle

aciklanacak, regresyon analizi yapilacaktir.
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Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir ya da birden fazla sayida
bagimsiz degisken arasindaki iligkinin matematik fonksiyonudur. Bir tahmin
denklemi olan regresyon analizinin tez ¢alismasindaki uygulamasinda ise,
bagimli degisken olan marka tutum O&lcegini kurumsal sosyal sorumluluk
Olceginin dort temel boyutunun ne oranda anlamli agiklayip aciklamadigi

incelenecektir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun dort temel boyutunun birlikte marka tutumu

tizerinde yiizde kaclik bir giice sahip oldugu Cizelge 21°de gosterilmektedir.

Cizelge 21. Regresyon Ozet Modeli

Model R R? Ayarlanmig R? Tahminin Standart
Hatasi
1 ,558 ,312 ,305 ,835

Cizelge 21 dort bagimsiz degiskenin (kurumsal sosyal sorumlulugun etik,
ekonomik, yasal ve hayirseverlik boyutunun) birlikte marka tutumu iizerine etki
eden %31,2’lik bir giiciiniin mevcut oldugunu gostermekte olup, bu deger R?

degeri ile aciklanmaktadir.

Marka tutumunu etkileyen tek faktorin kurumsal sosyal sorumluluk
olmadigi, baska etkileyen pek ¢ok farkli degisken bulundugu g6z Oniine
alindiginda Kurumsal Sosyal Sorumlulugun etki giiciiniin 0,312 olmasi, oldukca
etkili oldugunu gostermektedir. Altan ve Giirce’nin (2020) calismasinda da
tiikketicilerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 ile Marka Tutumu arasinda
pozitif yonlii, anlamli bir iliski bulundugu, (Altan ve Giirce, 2020: 10-12) tespit
edilmis olup, bununla birlikte, s6zkonusu g¢alisma bu caligmaya ait bulgular

destekler niteliktedir.

Calismada yapilan regresyon modelinin anlamliligint smmamak i¢in F
(ANOVA) testinden yararlanilmis olup (Bayram, 2004: 119), Cizelge 22’de

gosterilmistir.

Cizelge 22. Anova

Model Kareler Serbestlik Ortalama F Sig.
Toplami D. Kareler
1 Regresyon 121,852 4 30,463 43,689 ,000
Hatalar 269,145 386 ,697
Toplam 390,997 390
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Cizelge 22’deki Anova gdstergeleri incelendiginde, F test degerinin 43,689
ve bu degere ait sig. (anlamlilik) siitunundaki degerin 0,05°den diisiik (p=,0001)
oldugu gorilmektedir. Bu durum degiskenler arasindaki iliskinin p < 0,001
duzeyinde istatiksel olarak anlamli oldugunu goéstermektedir. S6zkonusu deger
anlamli oldugundan c¢alismada yapilan analizin sonuglarinin kullanilabilecegi

anlagilmaktadir.

Calismanin son c¢izelgesi olan Cizelge 23 ise regresyon denkleminin
kuruldugu katsayilarin hem degerinin hem de anlamliliklarinin sunuldugu

Katsayilar (coefficients) Matrisi ¢izelgesidir.

Cizelge 23. Katsayilar Matrisi

Model Standardize Standardize t Sig.
Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
B Std. Error Beta
1 (Constant) ,000 ,042 ,003 ,998
Faktor 1- Etik 378,042 378 8,940 ,000
Faktor 2-Yasal ,106  ,042 ,105 2,495 ,013
Faktor 3- Ekonomik 219,042 ,218 5,168 ,000
Faktor 4- Hayirseverlik 333,042 ,332 7,868 ,000

Cizelge 23’e gore, Kurumsal Sosyal Sorumlulugun dort faktoriintin de Sig
degerleri 0,05’ten kiigiik oldugundan, istatistiksel olarak anlamli 4 degisken
oldugu gozlemlenmektedir. Her bir faktér anlamli derecede marka tutumu
uzerinde etkilidir. Bununla birlikte, Cizelge 20 korelasyon analizi gizelgesinde de
goriildiigii iizere en biiylik etkiye sahip olan faktor etik boyut olup, sonra sirasiyla

hayirseverlik, ekonomik ve son olarak da yasal boyut gelmektedir.

7. Hipotezlerin Dogrulanmasi

Calismanin birinci hipotezi olan, “HO: Kurumsal sosyal sorumluluk
ekonomik boyutu, marka tutumu iizerinde etkili degildir.” hipotezi reddedilmis,
“H1: Kurumsal sosyal sorumluluk ekonomik boyutu, marka tutumu (zerinde

etkilidir.” hipotezi dogrulanmgtir.

Calismanin ikinci hipotezi olan, “HO: Kurumsal sosyal sorumluluk yasal

boyutu, marka tutumu ftzerinde etkili degildir.” hipotezi reddedilmis, “HI:
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Kurumsal sosyal sorumluluk yasal boyutu, marka tutumu Gzerinde etkilidir.”

hipotezi dogrulanmaistir.

Calismanin {i¢lincli hipotezi olan, “HO: Kurumsal sosyal sorumluluk etik
boyutu, marka tutumu Uzerinde etkili degildir.” hipotezi reddedilmis, “HI:
Kurumsal sosyal sorumluluk etik boyutu, marka tutumu Uzerinde etkilidir.”

hipotezi dogrulanmaistir.

Calismanin dordiincii hipotezi olan, “HO: Kurumsal sosyal sorumluluk
hayirseverlik boyutu, marka tutumu iizerinde etkili degildir.” hipotezi
reddedilmis, “H1: Kurumsal sosyal sorumluluk hayirseverlik boyutu, marka

tutumu tizerinde etkilidir.” hipotezi dogrulanmistir.

Calisma bulgularina gére Kurumsal sosyal sorumlulugun her bir boyutunun

marka tutumu tzerinde pozitif yonlii, anlamli etkisi bulunmaktadir.

Calismanin besinci hipotezi olan, “Hl: Kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlar1 cinsiyete gore farklilik gosterir.” hipotezi dogrulanmamistir. Yapilan
analizlerde 6rneklem grubundaki kisilerin cinsiyet durumuna gore Kurumsal
Sosyal Sorumlulugunun etik boyutunda, yasal boyutunda ve ekonomik boyutunda
benzer diisiincelere sahip oldugu, hayirseverlik boyutunda ise farkli diisiincelere

sahip olduklar1 gbzlemlenmistir.

Calismanin altinci1  hipotezi olan, “Hl: Kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlar1 6grenci veya akademisyen olup olmama durumuna goére farklilik
gosterir.” hipotezi dogrulanmamistir. Yapilan analizler sonucu elde edilen
bulgularda, o6rneklem grubundaki kisilerin 6grenci ve akademisyen olma
durumuna gore Kurumsal Sosyal Sorumlulugun etik boyutunda, ekonomik
boyutunda ve hayirseverlik boyutunda benzer diisiincelere sahip oldugu, yasal

boyutunda ise farkli goriislere sahip olduklari tespit edilmistir.

Calismanin yedinci hipotezi olan, “H1: Marka tutum o6lcegi 6grenci veya
akademisyen olup olmama durumuna gore farklilik gdosterir.” hipotezi
dogrulanmamistir. Calismanin o6rneklem grubunda yer alan O&grenciler ve

akademisyenler marka tutumunda benzer goriislere sahiptirler.

Calismanin son ve sekizinci hipotezi olan, “Hl: Marka tutum Oo6lcegi

cinsiyete gore farklilik gosterir.” hipotezi dogrulanmistir. Caligmanin drneklemini
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olusturan kisiler marka tutumunda, cinsiyet durumlarina gore farkli goriislere

sahiptirler.
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V.SONUC VE ONERILER

Giinlimlizde artan isletme sayisinin ve gelisen tiiketici beklentilerinin
meydana getirdigi rekabet ortami isletmeleri rakiplerinden farklilasmak yoluyla
pazarda gii¢ kazanma c¢abasina itmistir. Hizla degisen ve gelisen bilgi ve iletisim
teknolojileri sebebiyle iiriin yasam egrileri kisaldigindan, isletmeler rakiplerinden
farklilagmak i¢in markalasma yoluna gitmisler, yeni {iriinler ortaya ¢ikarmak veya
trlinlerinin ozelliklerini gelistirmek yerine mevcut Uriinlerine markalasma yolu
ile duygusal deger katmayi tercih etmislerdir. Artan rekabet marka kavramini her
gecen gilin daha da onemli hale getirmis, marka kavrami sagladigi rasyonel,
duygusal ve sembolik fayda ile isletmelerin siirdiiriilebilir basaris1 i¢in hayati

Onem kazanmistir.

Kiiresellesen diinya, hizla gelisen bilgi ¢agi, bir yandan icinde yasayan
isletmelere, toplumlara avantajlar saglarken, diger yandan ¢evre, egitim, saglik ile
ilgili pek ¢ok sorunu beraberinde getirmistir. Toplumlarin gelir seviyelerindeki
dengesizliklerin artmasi, refah diizeylerindeki farkliliklarin biliyiimesi, ¢evresel
sorunlar, saglik problemleri ile beraber, yetersizliklerle miicadele eden toplum
giderek bilinglenmeye baslamis ve bu baglamda toplumun isletmelerden,
markalardan beklentileri de giderek degismistir. Daha 6nce markalardan iiriin ve
hizmet konusunda beklentileri olan tiiketici, bunlarin yani sira insani ve
toplumsal degerlere Oonem verme konusunda beklentiye girmistir. Bdylece,
isletmelerin maddi olmayan varlik tabaninin en O6nemli pargasini olusturan
markalarin fonksiyonu, iiriin ve hizmet tiretmek, sunmak ile sinirli kalmamis ve
tiiketicinin degisen beklentisine cevap vermek amaciyla markalar c¢alisanlarini,

cevreyi, toplumu, paydaslarini ilgilendiren konulara dahil olmuslardir.

Tiiketicinin degisen diisiince yapis1 ve beklentileri markalar i¢in kurumsal
sosyal sorumluluk vizyonu ile hareket etmeleri konusunda yol gosterici olmus ve
markalar ¢alisanlarina karsi, miisterilerine karsi, topluma karsi, genel anlamda

tim paydaslarina karst sorumluluklarin1 kabul etmek suretiyle toplumun
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ekonomik, sosyal ve cevresel sorunlarina ¢dziim olmak amaciyla, toplumun

refahin1 gozeten uygulamalar i¢in ¢alismaya baglamislardir.

Tiiketicinin markaya karst olumlu ya da olumsuz duygu, diisiince ve
davraniglarinin biitiinii olan marka tutumu, tiiketici ile marka arasindaki iliskiye
temel olusturmakta, tiikketicininin markaya baglanmasi, marka ile gii¢lii bir iliski
kurmas1 baglaminda onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin markaya yonelik
olumlu tutumu marka ile ilgili algilarim1 da yoOnlendirdiginden tiiketicinin
markadan daha fazla memnuniyet duymasini saglamakta, marka memnuniyeti de
tilketiciyi markaya daha sadik hale getirme konusunda Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu durum, isletmelerin tiiketicilerde olumlu marka tutumu insa
etme c¢abasinda olmalarina sebep olmakta, markalarin rolii hisse senedi
degerlerini maksimize etmenin, kaliteli iirtin/hizmet sunmanin 6tesinde, kurumsal

sosyal sorumluluk sahibi olma beklentisi ile genislemektedir.

Bu caligma kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin marka
tutumu tizerindeki etkisini anlamay1 amaglamakta olup, bu amag¢ dogrultusunda
literatiir incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk i¢in ve marka tutumu igin
ulusal ve uluslararasi literatiirde ayr1 ayr1 ¢ok sayida aragtirma bulunmakla
birlikte, kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili calismalarda genellikle tiiketicinin
satin alma niyetine etkisinin veya tiiketici davranigina etkisinin incelendigi,
kurumsal sosyal sorumlulugun marka tutumuna etkisini arastiran calisma
sayisinin sinirlt oldugu gozlemlenmistir. Calismanin bu baglamda bundan sonra

yapilacak ¢aligsmalara fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk ve alt
boyutlari, marka, marka tutumu i¢in literatiir taramasi yapildiktan sonra,
kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketicinin marka tutumu iizerindeki etkilerinin
analiz edilebilmesi i¢in Archie B. Carroll (1991) tarafindan gelistirilen Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Olgegi ve Batra ve Stayman (1990) tarafindan gelistirilen
Marka Tutum Olgegi temel alinarak bir anket formu gelistirilmis, Istanbul’da bir
Vakif Universitesi Ogrencileri ve akademisyenlerinden 392 katilimc1 (245
O0grenci, 147 akademisyen) ile gercgeklestirilen anket verileri istatistiki olarak

analiz edilmistir.
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Arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicinin markaya
yonelik tutumu Gzerindeki etkisinin aciklanmasi amaci kapsaminda kurumsal
sosyal sorumluluk 6l¢eginin ve alt boyutlar1 olan ekonomik, yasal, etik ve

hayirseverlik boyutlarinin marka tutumu ile aralarindaki iligki incelenmistir.

Arastirmadan elden edilen bulgularin sonucunda kurumsal sosyal
sorumlululugun alt boyutlarinin her birinin marka tutumu ile pozitif yonli
anlaml1 diizeyde iliskiye sahip oldugu gdzlemlenmistir. Ilgili literatiir
incelendiginde Pino vd’nin (2016) ¢alismasinda da kurumsal sosyal sorumlulugun
ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik boyutlarinin her birinin markaya yonelik
tutum ile pozitif yonlii bir iliski i¢inde oldugu sonucuna varilmistir (Pino vd,
2016: 19-20). Bu baglamda Pino vd’nin calismasi ile bu c¢alisma ulastiklari

sonuglar kapsaminda paralellik gostermektedir.

Arastirma sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar1 arasinda marka
tutumu ile en yliksek diizeyde iliskiye sahip boyutun etik boyut, ikinci en yiiksek
diizeyde iliskiye sahip boyutun hayirseverlik boyutu oldugu, bunlar1 sirasiyla
ekonomik boyut ve yasal boyutun takip ettigi goriilmektedir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun etik boyutunun ve hayirseverlik boyutunun marka tutumu ile, diger
boyutlara nazaran daha yiiksek diizeyde iliskiye sahip olmasi dikkat c¢ekici bir
bulgu olarak gozlemlenmistir. Her iki boyutun da marka tutumu ile pozitif yonli
orta diizeyde bir iligkisi bulunmakta olup, literatiir incelendiginde Hwang vd’nin
(2020) calismasinin da bu bulguyu destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir. Etik
boyut ve hayirseverlik boyutunun marka tutumu ile, ekonomik boyut ve yasal
boyuta gore daha yliksek diizeyde iliskiye sahip olmasi, tiiketicilerin markalardan
kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili beklentilerinin ekonomik veya yasal
sorumluluklardan ziyade daha ¢ok sosyal degerler, etik normlar, yardimseverlik,

hayirseverlik ile ilgili oldugu seklinde yorumlanabilir.

Calisma neticesinde, kurumsal sosyal sorumlulugunun tiim alt boyutlarinin
birlikte (etik, hayirseverlik, ekonomik ve yasal boyutunun) marka tutumu
tizerinde %31,2°lik bir etki giiciiniin mevcut oldugu goriilmektedir. Literatur
incelendiginde, Paluri ve Mehra’nin (2018) calismalarinin sonucunda, kurumsal
sosyal sorumluluk ile marka tutumu arasinda pozitif yonlii, anlamh bir iligki
bulundugu, (Paluri ve Mehra, 2018: 20-22), Kogoglu ve Soysal’in (2019)

calismasinda tiiketicilerin ¢ogunlugunun kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
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gergeklestiren markalara karst olumlu tutum sergiledigi (Kogoglu ve Soysal,
2019: 32-34), Doorn vd’nin (2017) calismasinda kurumsal sosyal sorumluluk ve
marka tutumu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski (Doorn vd, 2017: 614)
oldugu tespit edilmis olup, bahsekonu ¢alismalardaki bulgular bu ¢alismaya ait

bulgular destekler niteliktedir.

Arastirma kapsaminda yapilan ankette katilimcilarin Marka Tutumu ile
ilgili ifadeler icin verdikleri cevaplar degerlendirildiginde, dikkat ¢eken bulgular,
tiketicilerin ~ ¢ogunlugunun, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
gergeklestiren markalarla ilgili olumlu goriis sahip olduklari, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri gergeklestiren markalar1 sevdikleri, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren markalar1 degerli, faydali, prestijli
bulduklari, bu markalara gilivendikleri, kendilerine yakin bulduklarn

gozlemlenmektedir.

Arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucu elde edilen kurumsal sosyal
sorumlulugun marka tutumunu etkileme giicii degerlendirildiginde; marka
tutumunu etkileyen tek faktoriin kurumsal sosyal sorumluluk olmadigi, baska
etkileyen pek ¢ok farkli degisken bulundugu goz Oniine alinmak suretiyle,
Kurumsal Sosyal Sorumlulugun marka tutumu Gzerindeki %31,2’lik etki gucu

o6nemli olarak yorumlanabilmektedir.

Aragtirma kapsaminda merak edilen diger konular, kurumsal sosyal
sorumluluk boyutlarinin ve marka tutumunun Ogrenci-akademisyen olma
durumuna gore ve cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilk gosterip
gostermedigi olmustur. Yapilan analizler sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarinda ve marka tutumunda &grenci ve akademisyenlerin goriislerinin
anlamli diizeyde farklilasmadigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte kurumsal
sosyal sorumluluk boyutlarinda katilimcilar cinsiyet degiskenine gore de anlamli
farklillk gdstermemistir. Bu baglamda katilimcilarin sadece marka tutumu
konusunda cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gosterdikleri sonucuna

varilmistir.

Bu caligmada elde edilen bulgularin 1s18inda elde edilen sonuglar
degerlendirildiginde, kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlarinin her birinin

marka tutumu ile pozitif yonlii, anlamh diizeyde iligki i¢erisinde olmasi, bununla
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birlikte kurumsal sosyal sorumlulugun marka tutumu tzerinde %31,2 etki guclne
sahip olmasi, kurumsal sosyal sorumlulugun, uzun vadede siirdiiriilebilir basar1
elde etmek isteyen, marka degerini artirmak, sadik miisteri kitlesi olusturmay1
hedefleyen markalar i¢in hayati onem tasidigini ifade etmektedir. Markalara,
bundan bdyle sadece urlin ve hizmetlerine, pazarlama stratejilerine, tutundurma
aracglarina odaklanmak yerine, i¢cinde bulunduklari toplumun ihtiyag, istek ve
beklentilerine karst duyarli bir durus sergilemek suretiyle, kar elde etme
amagclarinin yani sira, toplumun yararini gézeten ve toplumun refahini arttiracak
calismalar yapmasi onerilmektedir. Markalarin bu baglamda toplumun ¢ikarlari
ile ticari ¢ikarlarin1 dengede tutmasi tiiketicilerin marka tutumunu olumlu yonde

etkileyeceginden basarili olmalari i¢in 6nem arz ettigi diisliniilmektedir.

Markalarin toplumun istekleri konusunda, hassasiyet gosterdigi konularda
farkindalik ve anlayis sahibi olmalar1 ve faaliyetlerini bu biling ile
stirdiirmelerinin tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesinde etkin
rol oynayacagi diisliniilmektedir. Toplumsal refah ve 1iyi yasami marka
degerlerine ve marka taahhiitlerine entegre eden, sosyal, ekonomik, ¢evresel ve
diger sorunlar1 ele alma konusunda aktif rol {istlenen markalara kars1 tiiketiciler
olumlu tutum sergileyeceginden uzun vadede kurumsal sosyal sorumluluk sahibi,
bir anlamda toplumdan aldigin1 topluma vermek i¢in ¢alisan markalarin basarili

olacag1 ongoriilmektedir.

Bu baglamda bu calismanin bundan sonra yapilacak ¢alismalara fayda
saglayacagi diisiiniilmekte, bununla birlikte aragtirmanin isletmelerin, markalarin
kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili karar almalarinda yol gd&sterici bir rol
oynayacagl umulmaktadir. Bu kapsamda gelecek arastirmalar igin Oneriler;
arastirmanin farkli 6rneklemlerde daha fazla tiiketici lizerinde yapilmasi, farkh
farkl1 bolgelerde yapilmasi, devlet iiniversitesi ve vakif {iniversitelerinde
karsilastirmali olarak yapilmasi, ayni arastirmanin nitel yontemlerle yapilarak

sonuglarin daha genellenebilir olmasinin saglanmasi olabilir.
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EK 1 Anket

ANKET FORMU
Degerli Katihimer,

Bu anket formu igletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) faaliyetlerinin tiketicinin marka tutumuna etkisini élgmeyi
hedeflemektedir. KS5 faalivetlen gergeklestiren isletmeler sadece kir elde etmeyi degil, ¢ahsanlan, migtenleri, gevre ve
toplum igin de fayda saglamayi hedeflerler. Omegin, Argelik markasimin Covid'19 déneminde solunum cihazi retimine
destek olmasy, hastanelere saghik personelinin ihtiyaglarim saglamasy, Turkeell'in “Engel Tammayanlar” projesi, Aydin Dogan
Vakfi'mn “Baba Beni Okula Gonder™ projesi KS3 olarak sayilabilir. Ankete vereceginiz yamtlar yalmzca yiksek lisans
tezinde kullamlacak olup, bu amagla hazirlanmis olan ve 4 dakikamzi alacak anket formunu cevaplamayi kabul ederek
calismama katkida bulundugunuz igin tegekkir ederim.

Oar. Gér.: S. Meltem Kog Kaplan

Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Gonea Yildinm

BIRINCI BOLUM
DEMOGRAFIK BILGILER

1. Cinsivetiniz

Kadn [ | Erkek 3

2. Yasmz

18-25 1 26-35 1 36-45 46-55 1 56-65 66 ve tzeri (]
3. Medeni Haliniz

i O [ Bekar OO

4. Egitim Durumunuz (En son mezun oldugunuz okula gire isaretleyiniz.)

Lise [J  Onlisans[ Lisans [J Yiiksek Lisans [ Doktora [

5. Ogrenci misiniz?

Evet [ | Hayr [

6. Ogrenci iseniz progr s

On Lisans [ Lisans [ Yiksek Lisans [ Doktora (3 Ogrenci degilim [

7.  Akademisyen misiniz?

Evet [ | Hayir [

8. Akademisyenseniz Ginvammz?

Ars Gorld Ogr Gor O Ogr.GorDr [ Dr Ogretim Uyesi ] Dog Dr O ProfDr O Akademisyen degilim [

9. Ayhk Gelir Diizeyiniz?

1.500 TL ve alinda [(J 1.501 TL -3.000 TL [J 3.001 TL-5.000 TL

5.001 TL - 8.000 TL (3 8001 TL - 10.000 TLE 10.001 TL ve tizerinde[

IKINCI BOLUM

10. Sizce toplumun daha iyi bir refah ve gelismislik diizeyine ulasmasi icin markalar sorumluluk iistlenmeli mi?
Evet 3 | Hayr [

11. Markalarm Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri yapmasi sizin i¢in dnemli mi?

Evet [J | Hayr [

12. Sizce markalarim yaptigi Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri hangilerini icermelidir?
(Birden fazla secenck isaretlevebilirs

O Saglik konusunda destek [

Effifin lapusunth destels Kultarel konularda destek [

Cevre konusunda destek ||
Toplumsal sorunlarda destek (|

171



UCONCT BOLTM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK OLCEGI

Liitfen 13-32 maddeleri arasinda yer alan ifadelere ne derecede katildigimz isaretleyiniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiiyorum, (5) Kesinlikle katihyorum

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK OLCEGI

on

13.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme igin kazang miktarini arttirmak nemlidir.

14.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme igin mimkiin olabilecek en yiksek kar elde etmek dnemlidir.

15

Kurumsal Sosval Sorumluluk sahibi bir 1sletme 1¢in guglii bir rekabetgr pozisyon olusturmak onem lidir.

16.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme igin yuksek dizeyde isletme verimlilii saglamak onemlidir.

17.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme icin siirekli sekilde kar saglamasi nemlidir.

18.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme igin devletin ve vasalann beklentilerine uygun davranmas:
dnemlidir,

19.

Kurumsal Sosval Sorumluluk sahibi bir isletme icin cesitli genel ve verel duzenlemelere uymas: énemlidir.

20.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahubi bir isletme 1gin yasalara saygli kurumsal vatandas olmasi onem lidir.

21.

Baganli bir Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi isletme, vasal gereklilikleri tam olarak yerine getirendir.

L)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme i¢in en azindan asgari yasal gereklilikleri kargilavan mal/hizmet
Uretmesi Snemlidir.

23.

Kurumsal Sosval Sorumluluk sahibi bir isletme icin sosval degerler ve etik normlara uvgun davranmasi énemlidir.

24.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme igin toplumda yeni ve gelisen normlar fark etmesi ve bunlara
sayel gostermesi onemlidir.

. Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi isletme iyi bir kurumsal vatandas olarak sosyal degerlere ve etik normlarina

uyumlu hareket etmelidir.

. Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir igletme, érgiitin amaglarina ulasmasin engellese dahi etik normlar

20z ardi etmemelidir.

27. Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir igletme igin kurumsal bitinlak ve etik davramigin yasalara uyumun

otesine gegtidini anlamast onemlidir.

. Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme igin toplumun yardimseverlik ve hayirseverlik beklentisine uygun

davranmasi énemlidir.

. Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme igin giizel sanatlar ve sahne sanatlarina destek olmasi dnemlidir.

30.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme i¢in 6zel ve kamu egitim kurumlarina destek olmasi cnemlidir.

. Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir igletme igin ¢alisanlarinin ve yoneticilerinin yerelde gonalli faaliyetlere

ve havir islerine katilmasi énemlidir.

2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk sahibi bir isletme igin bir toplulugun “yasam kalitesini™ arttiran projelere gonilli

olarak yardim etmesi onem lidir.

DORDUNCU BOLUM
MARKA TUTUM OLCEGI

Liitfen 33-43 maddeleri arasinda yer alan ifadelere ne derecede katildigimz isaretleyiniz.
(2) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum

MARKA TUTUM OLCEGI

wn

33.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlen gergeklestiren markalarla 1lgih gorislerim olumludur,

34.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlen gergeklestiren markalar kaliteli markalardir.

35.

Kurumsal Sosval Sorumluluk faalivetleni gerceklestiren markalar vazgegemeyecegim markalardir.

36.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlen gergeklestren markalan seviyorum.

31

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri gergeklestiren markalar faydali markalardir.

38.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren markalarin firiin ve hizmetleri sayesinde hayatim
kolaylagiyor.

39.

Kurumsal Sosval Sorumluluk faalivetleri gerceklestiren markalarn imajiu kendime yakin buluyorum.

40.

Kurumsal Sosval Sorumluluk faalivetleri gergeklestiren markalar degerli markalardir.

41.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faalivetler: gergeklestiren markalar prestijli markalardir.

9.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faalivetler: gerceklestiren markalarin popiler markalar oldugunu distntyorum.

43.

Kurumsal Sosval Sorumluluk faalivetleri gergeklestiren markalar pivendigim markalardir.
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