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ONSOZ

Degisen ve gelisen diinya ile birlikte markasini lider konuma getirmek isteyen her
kurum da degisiklik gostermistir. Bu degisim ve gelismeler ile sosyal sorumluluk
kavraminda da farkli gelismeler yasanmistir. Kurumlar, vizyon ve misyonlarinda
degisikliklere yonelerek kiiresel 1sinmadan dolay1 g¢evre ile ilgili olumsuz olaylari
engellemek, geri donilisiim, siirdiiriilebilirlik gibi kavramlarin 6nem kazanmasini
saglamistir. Bu kavramlarin 6nem kazanmasi ve yasanabilir bir ¢evrenin olugmasi i¢in
kurumlar, sosyal sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirmektedir.

Cevresel olaylarin yani sira diinyada giderek artan rekabet, markalarin yasamlarini
stirdlirmeleri, pazarda lider duruma gelme amaclar1 ve hedefleri, tiikketiciler ile uzun
stireli iliskileri gergeklestirmek ve tiiketicilerin hafizalarinda markalarini olumlu bir
yer edinmesini saglamak istemeleri de kurumlari kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisinin dogmasini saglamistir. Bu ¢alismada, kurumlarin sahip oldugu markalarin
uzun Omiirlii olmasi, tiiketicilerin hafizalarinda olumlu bir imaj ile bilinirligin
saglanmasi i¢in kurumsal sosyal sorumlulugun etkisinin ne derece oldugunu ortaya
koymak amaglanmuistir.

Tez ¢alismam siiresince 6zgiir bir sekilde diisiinmemi saglamama yardimc1 olan bana
duydugu giiveni her an hissettiren, beni destekleyen ve bilgi ve birikimi ile goriis agim1
derinlestiren degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Sifa Elcil’e igten tesekkiirlerimi sunarim.

Tiim hayatim boyunca destek ve anlayiglart ile her zaman yanimda olan fedakar
annecigim Ayse Dalkiran’a ve ¢ok degerli sevgili babam Ayhan Dalkiran’a igtenlikle
tesekkiir ederim.

Haziran 2015 frem Dalkiran
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SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ MARKA BILINIiRLIiGINE
KATKISI: CEVRE KONULU SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

OZET

Sosyal sorumluluk, toplumun kalkinmasini ve toplum ile ilgili duyarliligin olusmasina
yonelik shrddrdlebilir bir gelisimin varligin1 saglayan bir kavram olarak ortaya
cikmaktadir. Toplumda yasayan her bireyin topluma kars: yiikiimliiliikkleri oldugu gibi
toplum icinde var olan ve yasamini siirdiiren her kurumun da topluma karsi
sorumlulugu bulunmaktadir. icinde yasadigi toplumun sorunlari ile ilgilenmek igin
cevre, egitim, saglik, kiiltlir ve sanat gibi konularda kurumlarin ger¢eklestirdikleri tiim
uygulamalar, sosyal sorumluluk kavraminin somut bir sekilde hayata gegmesini ve
sorunlara ¢ozim bulmasini saglamaktadir. Ayni zamanda kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisi, kiiresellesen bir diinya ve rekabet ortami igerisinde kurumlarin ayakta
durmasini, rekabet edebilmesini saglamak ve kurumlarin yarattiklar1 markalari,
pazarda tanitabilmek, tiliketiciler ve diger tiim paydaslar tarafindan markanin
bilinirliginin gergeklesmesi acisindan gerekli sayilmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihsel gelisim siireci incelendiginde de kavramin
ortaya ¢ikmasindan 20. Yiizyila kadar olan donemler igerisinde de kurumlarin tek
amacint kar elde etmek olustururken giiniimiizde bu amacin yerini toplumun
sorunlarina kars1 duyarlilik, tiiketici ve diger paydaslarin markadan beklentilerine gore
hareket etme, markanin olumlu imaja ve bilinirlige sahip olmasi almaktadir. Bu
bilgiler 15181nda yapilan ¢calisma, kurumlarin gerceklestirdikleri cevreye yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka bilinirligine olan etkisinin ne derece oldugunu ortaya
koymay1 amaglamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami teorik ¢ergevede
ele alinip, tanimi, tarihsel gelisimi, Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumlulugun
algilanig1, kurumsal sosyal sorumluluk modelleri ve boyutlari, sosyal sorumlulugun
sagladigi avantajlar, neden oldugu dezavantajlar, kurumsal sosyal sorumluluk
yaklagimlart ve kurumsal sosyal sorumlulugun halkla iligkiler ile olan baglantisi
aciklanmaktadir. ikinci béliimde marka kavrami ve c¢alismanin arastirma boliimiinii
olusturan marka bilinirligi kavramlar1 irdelenmis, arastirmaya yer verilen {igiincii
boliimde Avrupa yakasinda bulunan iig¢ biiylik alig veris merkezinde ki 400 tiketiciye
hazirlanan anket ¢calismasi uygulanmstir.

Arastirmanin sonucunda, Tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti arttikca gevre ile ilgili sosyal
sorumluluk faaliyeti gosteren kurumlarin markalart ile ilgili bilinirlik duzeyi de
artmaktadir. Marka bilinirligi diizeyi yiiksek olsa bile tiiketicilerin sosyal sorumluluk
faaliyetlerine 6nem veren markalari tercih etme durumuna bakildig1 zaman satin alma
tercih diizeyi ¢ok yiiksek ¢ikmamaktadir. Ayrica arastirmaya katilanlarin pek ¢ogu
markalarin ¢evreci uygulamalara 6nem vermedigini belirtmektedir. Tiiketicilerin pek
cogu kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini inandirici bulmamaktadir.
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SOCIAL RESPONSIBILITY PROJECTS’ AFFECT ON BRAND
AWARENESS: A RESEARCH ABOUT ENVIROMENTAL SOCIAL
RESPONSIBILITY CAMPAIGNS

ABSTRACT

Social responsibility stands as a supplying concept that makes the sustainable
developement which makes an improving and awaring society possible. In a society,
every individual has some responsibility for society as every living organization in that
society has. Every application that an organization does, to take care of the society that
it belongs to, under topics like health, education, enviroment, culture, art, etc. makes
the concept of social responsibility concrete and helps finding a solution. At the same
time, the mentality of corporate social responsibility is said to be necessary in order to
let an organization stand on its own feet inside a global word and competitive
enviroment and to make a brand that created by an organization known by consumers,
by other brands and by the market, possible

If we study the history and the evolution of corporate social responsibility, we can see
that, between the time when the concept first came out and the 20th century, the only
aim of theorganizations is to generate profit but if we look at present, we can see that
the aim of an organization developed from generating profit to learning people’s
expectation and needs and taking steps that are related to them. Other aim of the
present day organizations is creating a positive public image. The study that written
according to these facts is aiming to display the level of environmental social
responsibility projects’ affect on public image of the organization that led them.

In the first part of the study, the concept of corporate social responsibility is analyzed
theoretically and a definition is made along with explanations about the revolution of
corporate social responsibility, the detection of corporate social responsibiliy in
Turkey, the models and the sizes of corporate social responsibilities, the advantages
and disadvantages of corporate social responsibility and the connection between
corporate social responsibility and public relations with approaches of corporate social
responsibilty

In the second part, the concept of “brand” and “brand awareness” —which is the
researching part of this study- is explicated.

In the third part —which includes the research-, the results of the survey which took
place in three big shopping malls which are located in the Europe side of Istanbul are
explained.

In the lights of this study, we can see that the awareness of a brand that does
enviromental social responsibility project increases together with the enviromental
sensibility of its consumer. Even though a brand’s awareness is high, the percentage
of sale of that brand’s product isn’t that high if we consider the condition of consumers’

Xiv
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choice about a brand that think social responsibility projects are important. In addition
to that, most people which took place in that research think that most brands does not
consider enviromental projects as important and they find most of the organizatons’
social responsibility projects “unconvincing”.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand, Brand Awareness
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1. GIRIS

Gliniimiizde iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte bilgiyi ortaya ¢ikarma ya da
bilgiye ulagma, hizli bir sekilde gerceklesmektedir. Kurumlar, daha bilingli ve bilgiye
daha kolay ulasan tiiketicileri olumlu yonden etkileyebilmek, markaya duygusal
yonden baglayabilmek, markanin bilinirligini saglayabilmek i¢gin ¢aba sarf etmekte ve
stratejik planlar gergeklestirmektedir. Yeni rekabet sartlar, hizla gelisen ve degisiklik
gosteren ekonomik yapi, tiiketici bilincinin olusup, gelismesi ile birlikte kurumlarin
pazarda varligin1 devam ettirmesi i¢in rakiplerinden farklilasmasi gerekmektedir.
Degisen sartlardan dolayr kurumlar, eski tarz yontemler ile varligim
strdirememektedir. Kurumlarin, hayatta kalmak, gelisen diinyaya ayak uydurmak,
bilinirlik yaratmak i¢in “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ adi altinda planlar yapmasi
ve faaliyetler gerceklestirmesi gerekmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin tarihsel gelisimine bakildigi zaman bu
kavramin ilk ortaya c¢iktigi donemden bugune kadar 6nemli degisikliklere ugradigi
belirtilmektedir. Yamak, (2007, s.9) ilk zamanlar kar eden kurumlarin yaptiklari
hayirseverliklerin sosyal sorumluluk icin yeterli oldugunu ifade ederken, iki binli
yillara gelindigi zaman kurumlarin topluma kars1 fayda saglayacak sekilde faaliyetler
de bulunmasinin sorumluluk sayildigini ifade etmektedir. Ginumuzde kurumlar,
hayirseverlik ile toplumsal fayday: birbirinden ayirmaktadir. Artik bilingli tiiketiciler
de kurumlarin yaptiklar: her tiirlii faaliyetin farkina varmakta ve ona gore hareket
etmektedir.

Kurumlarin topluma kars1 yiikiimliliiklerinin farkinda olmasi ve sorunlara ¢6zim
bulmast hem topluma hem de kurumlara katki saglamaktadir. Sorumlulugunu bilen
kurum, toplum tarafindan itibar kazanmaktadir. Toplumun yararin1 ve yarinini
diisinmek, kurumlara hem olumlu imaj hem bilinirlik hem de itibar saglamaktadir. Bir
kurumun ayakta kalabilmesi, kar elde edip, varligin1 devam ettirebilmesi i¢in kurumun
hem kendi icindeki hem de disaridaki paydaslar tarafindan iyi bir iine sahip olmasi

gerekmektedir Oziipek, (2013, s.12). Kurumlar, yalnizca kaliteli {iriin iiretip, hizmet



sunarak marka bilinirligi saglayamamaktadir. Kurumlarin tiim paydaslarina hem
somut hem de soyut degerler sunmasi kendilerine basar1 kazandirmaktadir.

Kurumlar, saglik, egitim, kiiltlir, sanat ve ¢evre alaninda faaliyetler yapmaktadir. Son
yillarda yasanan dogal afetler, dogal kaynaklarin azalmasi, su, hava, toprak kirliliginin
yasanmasi, tim canlilan tehlikeye sokmaktadir. Sanayilesmenin gelismesi, kimyasal
atiklarin ¢ogalmasi, kiiresel 1sinma gibi doganin dengesini bozan birgok etkenin
artmasina neden olmaktadir. Gelecek nesillerin daha temiz bir diinyada yasamasi ve
olumsuz etkenlerin en aza indirilmesi gerekmektedir. Cevre ile ilgili yasanan bu
olaylar, toplum tarafindan ¢evreyi koruma istegi ve g¢evre hassasiyetini
olusturmaktadir. Bu istek ve ¢evreye olan hassasiyet, toplum ve kurumlarin ¢evresel
problemlere karsi sorumluluklarinin olusmasini saglamaktadir. Bu sebeplerden dolay1
cevre ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramlar1 arasinda giiclii bir iliski
kurulmaktadir. Bu iki kavram, birbirleri ile giicli bir sekilde bagli hale gelmektedir.
Boylece ¢evre odakli kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri 6nem kazanmaktadir
Ceritoglu (2011, s.15). Yapilan tiim gevre odakli sosyal sorumluluk faaliyetleri, diinya
lizerinde yasayan insanlar ve diger canlilar i¢in 6nemli oldugu gibi gelecek nesiller
i¢cin de 6nem tasimaktadir. Bu baglamda ¢evre konusu son yillarda énemini git gide
arttirmaktadir. GUnidimuizde c¢evrenin korunmasi, insan ve kurumlarin ortak
sorumlulugu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla cevre ile ilgili yapilan sosyal
sorumluluk faaliyetleri, tuketicileri de etkilemektedir. Bu ¢alismanin 6nemini, ¢evre
konusunda sosyal sorumluluk projelerinin tiiketici algisi olusturmasi ve marka
bilinirligini arttirmasi olusturmaktadir. Bu bakimindan arastirmanin literatiire katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.

Kurumlarin devamliliklarini siirdiirmeleri i¢in rakiplerinden siyrilip, pazarda liderligi
saglamalart gerekmektedir. Bunun icinde stratejik ve planli hareket etmek
gerekmektedir. Tiiketiciye soyut ve somut degerler sunan kurumlar basariyi
saglamaktadir. Kurumlar, sahip oldugu en onemli soyut varliklar1 olan markalar ile
tiketicileri etkilemektedir. Marka, kurumlarin rakiplerinden farklilasmasini sagladigi
gibi kurumlara imaj, saygmlik, kimlik, kalite, tiiketiciler ile giivenilir iletisimi
saglamaktadir. Tlketici tarafindan iyi bir imaja sahip olmak, giicli marka kimligi,
marka cagrisimlan ile gerceklesmektedir. Markanin logosu, sembolleri, ismi ile
tasidigr kisiligi tiiketiciyi olumlu yonde etkileyebilmektedir. Tiiketicinin hafizasinda

yer alan marka, farkindalik saglayarak bilinirlik olusturmaktadir.



Marka bilinirligi, tiiketicilerin zihninde bir markanin varliginin ne derece olustugunu
gostermektedir. Bilinirlik, tiiketicilerin bir markayr tanima ve hatirlamasi ile
olusmaktadir. Tiiketiciler, bilmedikleri markalari satin almak istememektedir. Bundan
dolay1 marka bilinirligi, bir markanin satin alinmasinda onemli katki saglamaktadir.
Kurumlar, KSS faaliyetleri gerceklestirerek, markanin taninmasi ve hatirlanmasini
saglamaktadir. Bu anlayis temel alinarak kurgulanan caligmada, tiiketicilerin bir
markay1 tercih ederken ve bu tercih sonrasinda iirlinii elinden ¢ikarirken cevreye
yonelik sosyal sorumlulugunun bilincinde olan markayi ne derece tercih ettigi ile cevre
hassasiyeti, sosyal sorumluluk faaliyetlerine algisi irdelenecek ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka bilinirligine etkisinin ne yonde oldugu tartisilacaktir.

Bu bilgiler 1g1g1inda ¢alismanin konusunu, “Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka
Bilinirligine Katkisi: Cevre Konulu Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Bir
Arastirma” olusturmaktadir.

Aragtirmanin amaci, gevre ile ilgili Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi’nden 6diil alan
kurumlarin, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti ekseninde
ele alinmasi ve kurumlarin ¢evreye yonelik KSS faaliyetlerinin tiiketici algist ve marka
bilinirligine olan etkisini ortaya koymaktir. Bu baglamda kurumlarin gerceklestirdigi
cevreye yoOnelik sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka bilinirligini ne yonde
etkiledigi, ¢alismanin problemini olusturmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami teorik gergevede
ele almip, tanimi, tarthsel gelisimi, Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumlulugun
algilanig1, kurumsal sosyal sorumluluk modelleri ve boyutlari, sosyal sorumlulugun
sagladigi avantajlar, neden oldugu dezavantajlar, kurumsal sosyal sorumluluk
yaklasimlart ve kurumsal sosyal sorumlulugun halkla iligkiler ile olan baglantisi
agiklanmaktadir.

Calismanin ikinci boluminde ise marka kavrami teorik ¢ercevede ele alinip, tanimi,
tarihsel gelisimi, markanin sagladigi yararlar, markanin olusumunu saglayan marka
kimligi, kisiligi ve imaji kavramlar: iizerinde durulmaktadir. Marka degeri, marka
degeri Olciim modelleri ve marka degeri kavraminin tiiketici temelli boyutlar1 olan
marka bilinirligi, marka bagliligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlart da
aciklanmaktadir. Ayrica marka kavrami ile halkla iligkiler arasindaki ve marka
kavramu ile kurumsal sosyal sorumluluk kavramlar arasindaki iliski ele alinarak, ¢evre

konulu sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka bilinirligine katkis1 agiklanmaktadir.



Calismanin son boOlimilnde ise arastirma metodolojisine iligkin bilgilere yer
verilmektedir. Kurumlarin ¢evreye yonelik KSS faaliyetlerinin, tiikketici algisina ve
marka bilinirligine olan etkisini 6lgmek amaci ile gerceklestirilmis arastirma ve
sonugclari, istatistiksel analiz ve tablolar ile aciklanmakta ve ¢alismanin son boliimiini

olusturmaktadir.



2. SOSYAL SORUMLULUGA iLiSKiN KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Sosyal Sorumluluk Kavram

Sosyal sorumluluk kavramini olugturan "sosyal" kelimesi Tiirk Dil Kurumu’na goére
"toplumla ilgili, toplumsal”; sorumluluk ise, "kisinin kendi davranislarin1 veya kendi

(13

yetki alanina giren herhangi bir olaymm sonuglarini iistlenmesi olarak
tanimlanmaktadir (TDK, Guncel Turkce Sozlik, 2004). Seyyar ise sorumluluk
kelimesine ¢esitli tanimlarda bulunmaktadir. Seyyar, sorumlulugu, kisinin
davraniglarindan hesap verme miikellefiyetinde bulunmasi. Belirli bir gérevin istenilen
nitelikte yerine getirilmesi ve kisinin, kendi ya da baskalarinin davranislari i¢in bir
baska kimseye veya yetkiliye hesap vermesi, bu davraniglarin doguracagi neticelere
katlanmayi kabul etmek olarak tanimlamaktadir Seyyar (2003, sf 28). Sorumluluk, bir
kisinin Ustline aldig1 yiikiimliiliikler olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram kisiden
kisiye degisebilmektedir. CUnkU toplum insanlara farkli farkli sorumluluklar
vermektedir. Bu roller, zaman ve mekana gore farkliliklar gostermektedir. Sorumluluk
kavraminin ciddiye alinmasi, kisilerin aldig1 yiikiimliilik altinda kalmasimi
engellemektedir. Kisiler sorumluluklara sahip oldugu kadar toplumun bir pargasi olan

kurumlarm da toplumla ilgili sorumluluklari bulunmaktadir. Kurumlarin toplum ile

ilgili ytikiimliiliikleri, sosyal sorumluluk olarak tanimlanmaktadir.

Sosyal sorumlulugun kavram olarak her zaman gegerli sayilabilecegi net bir taniminin
yapilmasi oldukga gii¢ gortilmektedir. Bunun sebebi ise i¢cinde bulunan zaman, toplum
ve cografi yapiya bagli olarak sorumluluk anlayisinin  degisik sekillerde
tammlanmasindan kaynaklanmaktadir Ozilpek (2004, s.17). Sosyal sorumluluk
kavraminin tam olarak kabul gormiis bir tanimi1 olmasa da literatiirde ¢ok sayida tanimi
bulunmaktadir. Her toplum farkli degerlere sahip olsa da sosyal sorumluluk, temel
olarak toplumsal faydanin 6n planda tutuldugu bir yaklasim tarzi olarak gérilmektedir.
[k tanimlardan biri sayilan Bowen’in tanimina gore sosyal sorumluluk; kurumlarin
hem kendi amaclarma hem de toplumun beklentilerine uygun politikalar gelistirip,

uygulamak ile toplumsal yasami iyilestirmeye dayali yiikiimliiliiklerin hepsi olarak
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tanimlanmaktadir Aydmalp (2013, s.5). Bir baska tanima gore sosyal sorumluluk, bir
kurumun ekonomik ve yasal sartlara, i etigine, isletme i¢i ve disindaki kisi ve
kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi ve politikasinin izlenmesine ve
toplumdaki bireylerin mutlu ve memnun edilmesine iliskin bir kabul olarak
sayllmaktadir Oziipek (2005, s.13 ). Sosyal sorumluluk, olumlu yonde degisikliklerin
gerceklestirilmesini  saglamaktadir. Kurumlarin, sosyal sorumluluk faaliyetlerine
6nem vermesi hem kendilerini hem de toplumu olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal
sorumluluk toplumun yasam seviyesini yukselten yikumluluklerin benimsenmesi
olarak tanimlanmaktadir. Kurumlar, toplumun sorunlarina ¢éziim bulup, faaliyet
gosterdikleri takdirde toplum refaha ulagmaktadir. Kotler, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk kitabinda bu kavrami, kurumsal sosyal girisimler bashigi altinda
degerlendirmektedir. Bu girisimleri “sosyal amaglar1 desteklemek ve kurumsal sosyal
sorumluluk yiikiimliiliikklerini tamamlamak i¢in bir kurum tarafindan istlenilmis
biiyiik capl faaliyetler” seklinde tanimlamaktadir Kotler ve Lee (2013, s.23). Bayrak
(2001, s.83) ise sosyal sorumlulugu, kurumun kendi amag ve hedeflerine ulasirken
ahlaki sayilan degerleri dikkate almasi ve ayni zamanda kurumun sahip oldugu
olanaklar1 yasadigi toplumu gelistirmede kullanmasi olarak tanimlamaktadir.
Korkmaz (2009, s.21) sosyal sorumlulugu, kurumun yoneticileri tarafindan toplumun
sahip oldugu deger ve amagclara sahip cikarak, bu deger ve amaclardan sapmadan
kararlar vermesi ve kurumun yonetilirken sahip oldugu mecburiyetler olarak
tanimlamaktadir. Kurumlar, toplumun 6nemli bir par¢asini olusturmaktadir. Bundan
dolay1 da kurumlar ve toplumlar birbirleri ile etkilesim igerisinde hareket etmektedir.
Boylece kurumlar, kararlar alirken sadece karlilik tizerine odaklanmamaktadir.
Peltekoglu’na gore kurumlar, kar elde edebilmek ve ayakta durabilmek icin var olan
kendi ¢ikarlar1 yaninda i¢inde dogup, biiylidiigii ve varligini borglu oldugu toplumun
genel c¢ikarlari da gozetmesi gerekmektedir. Kurumlar tarafindan toplumun
c¢ikarlarinin diisiiniilmesi ile yapilan faaliyetler, sosyal sorumlulugu olusturmaktadir.
Kurumlarin kendi ¢ikarlari diginda toplumun varhigmi kabul ederek, temel gorevleri
disinda toplumsal sorunlarla da ilgilenmesi, atacagi adimlarin doguracag: sonuglari
onceden diisiinmesi sorumlu kurum davraniginin temelini olusturmaktadir Peltekoglu
(2012, 5.191). Sosyal sorumlulugun bir bagka tanimi ise, kurumlarin, is ahlakina,
ekonomik ve hukuki sartlarina, kurum i¢i ve dis1 kisilerin, gruplarin beklentilerine
uygun bir calisma stratejisi giitmesi demektir Olger (2001, s.23). Kurumlarmn

faaliyetlerini strdirirken stratejik planlamalar yaparak ilerlemesi oldukga 6nemli
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olmaktadir. Pirler’e gore (2013, s.55) sosyal sorumluluk, kurumlar tarafindan
yurdtilen ve yasal yaptirimlarinda ilerisinde var olan faaliyetleri ifade etmektedir.

Sosyal sorumluluk kurumlar tarafindan yiiriitiilen bir siire¢ olarak belirtilmektedir.

Kurumlarin, paydaglarina karsi gerceklestirdikleri davranis sekilleri ve iletisimleri
sosyal sorumlulugu olusturmaktadir. Glinimiiz is diinyasinda kurumlar kar elde
ettikleri slirece varliklarini siirdiirebilmektedir. Fakat kurumlar, kar elde etmek gibi
ekonomik amaglarina ulagsmaya ¢alisirken, var olan birincil ve ikincil paydaslarin da
menfaatlerini dikkate almalari gerekmektedir. Iste bu noktada sosyal sorumluluk
kavrami ortaya ¢ikmaktadir Simsek (1999, s.33). Kurumlar, uzun vadede kar elde
etmek, varligin1 uzun yillar devam ettirmek, toplum ve diger tim paydaslar lizerinde
varlig1 i¢in gerekli olan itibar1 ve yarattiklart markanin bilinirligini stirdiirmek i¢in
sosyal sorumlulugun farkinda olmalari ve sosyal sorumluluk faaliyetleri

gerceklestirmeleri gerekmektedir.

2.2. Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Sorumluluk kavrami ilk uygarliklardan beri varligini siirdiirmektedir. Sosyal
sorumlulugun tarihsel gelisimi incelendiginde, bu kavramin gelisim siireci i¢ doneme
ayrilmaktadir. Korkmaz, bu li¢ dénemi isletme oncesi, sanayi devrimi dncesi ve sanayi

devrimi ve sonrasi olmak iizere ti¢ doneme ayirmaktadir Korkmaz ( 2009, s.26).

2.2.1 Isletme 6ncesi donem

Sosyal sorumluluk kavrami, medeniyetler ve dinlerin ortaya ¢ikisi ile baslamaktadir.
Isletme 6ncesi dénem M.S. 1100 yillarina kadar olan bu dénemi kapsamaktadir. Bu
donem, ilk uygarliklar olan, Mezopotamya, Cin, Eski Yunan ve Roma uygarliklari
kapsamaktadir. Toplumlarin yasaminda etkili olan faktorler, ahlaki degerler, dini
inanglar sosyal sorumlulugu olusturmaktadir Oziipek ( 2004, s.23). Eflatun, tarihin ilk
donemlerinden beri tartigilan ve net bir tanima sahip olmayan, sosyal sorumluluk
kavramini, topluma kars1 var olan yukimlillkler olarak belirten ilk diisiintir olarak
ifade edilmektedir. Eflatun, kurumlarin, ekonomi ile ilgili konularda kendi ¢ikarlarini
her seyin iizerinde tutmalar1 gerektigini ifade etmektedir. Bu tanimlama ile Eflatun,
sosyal sorumluluk sirecine Onemli bir baglangic yapmaktadir Kopuz (2013, s.7).
Dinler de sosyal sorumluluk diistincesine 6nemli katkida bulunmakta ve bu diisiinceyi

etkilemektedir. “Hz. Musa “On Emir” ile sosyal sorumluluga, orgiitlenme anlayigina



ve yonetim diisiincesine katkida bulunmustur” Ozlpek ( 2009, s.23). Musevilikte
oldugu gibi Hristiyanlik ve Islamiyet’te de var olan hosgorii, esitlik, sosyal yonetim
ilkeleri topluma fayda saglamaktadir. Miisliimanlik da zekat onemli bir sart olarak
gorulmektedir. Sosyal sorumluluk kavraminin igerisinde de yardimlasmak ve fayda
saglamak gibi kavramlar yer almaktadir. Isletme 6ncesi donemde sosyal sorumluluk
kavrami, dinler icerisinde var olan ve toplumu baris¢il ve refah igerisinde tutmaya
yarayan hosgorii, hayir isleme, yardimlasma gibi kavramlar igerisinde ifade

edilmektedir.

2.2.2. Sanayi devrimi 6ncesi donem

Bu dénem M.S. 1100’den 1800°¢ kadar olan yillar1 kapsamaktadir. Sanayi devrimi
oncesi donem 12 ve 18. yiizyillar arasinda kalan donemi olusturmaktadir. Bu donemde
isletme ile ilgili faaliyetler, bilimsellikten yoksun, isletmeler ise kiigiik 6l¢ekli, siparis
Uzerine Uretim yapan diikkanlari kapsamaktadir Aktan ve Boru (2007, s.23). Bu
donemde kilise toplumun hayatinda hakim bir gii¢ olarak goriilmektedir. Kilise hem
toplumdaki diizeni saglamakta hem de ekonomik hayatin kurallarini diizenlemektedir.
Kilise, devlete sosyal sorumluluk ile ilgili gorevler vermektedir. Bu donemde
Miisliman toplumlarda dernekler ve vakiflar kurularak fakirlere yardim edilmekte ve

topluma fayda saglanmaktadir Tagkan ( 2003, s.16).

Bu donem icerisinde ve genel olarak 1500 ile 1800’lii arasindaki yillar1 kapsayan
merkantilist dénemde ‘bir ililke ne kadar degerli madenlere sahip ise o kadar
zengindir.” goriisli ticarette hakim sayilmaktadir. Merkantilist diisiince igerisinde
ekonomik faaliyetlerde bulunup gerceklestirilen bu faaliyetlerden yiiksek sekilde kar
elde etme diisiincesi yer almaktadir. Ekonomik faaliyetlerde bulunarak devleti
giiclendirmek, merkantilizmin amacini olusturmaktadir. Merkantilizmin savundugu
ekonomik politika, gelir dagiliminda esitsizlik, tiretim yetersizligi ve fakirlige neden
olmaktadir Savas (2000, s.141). Merkantilist donemde sosyal sorumluluk ile ilgili her
tirll faaliyete devlet karar vermektedir. Devlet merkezi giicli olusturmaktadir. Bunun
sonucunda toplum ile ilgili kararlar1 devlet vermektedir Ozilipek (2004, s.25).
Merkantilist donem igerisinde yer alan ekonomik politikanin sebep oldugu

olumsuzluklar, sosyal sorumluluk agisindan olumsuz sonuglar dogurmaktadir.

Ortagag ticari yapist merkantilizmle beraber degismeye baslamigsa da sosyal

sorumluluk anlaminda bir diisiince yapisinin olustugu ifade edilmemektedir.



Avrupa’da ticaret anlayis1 Merkantilizm ile sekillenmektedir. Anadolu’da ise sosyal
sorumluluk, loncalar ile 6n plana ¢ikmaktadir Korkmaz (2009, s.28). islamiyet’in
toplumu sosyallestiren, yardimlasma, toplumsal dayanigsma gibi kavramlar1 igerisinde
barindirmas1 ve fakirlere zekat verilmesini emretmesi de sosyal sorumluluk
kavraminin Dogu’da Bati’ya gore daha fazla ileride oldugunu gostermektedir Aktan
ve Borl (2007, s.23).

2.2.3. Sanayi devrimi ve sonrasi donem

1800’ yillar ile baglayan ve 2. Diinya Savasina kadar olan Sanayi Devrimi Doénemi
ve sonrast yillar1 sosyal sorumlulugun tarihsel gelisiminin {i¢lincii donemini

olusturmaktadir.

James Watt’m 1756’da buhar makinesini bulmasi ile birlikte bu bulusu bir enerji
kaynagi olarak kullanilmasi teknolojik agidan, 1776’da Adam Smith’in “Milletlerin
Serveti” adli eseri ortaya c¢ikarmasi ise ekonomi bilimi agisindan 6nemli donim
noktalarini olusturmaktadir Kutlu (2000, s.7). Adam Smith’in ekonomi ile ilgili
fikirleri, yonetim anlayisi i¢in gerekli sayilan diisiince tohumlarini olusturmaktadir.
James Watt’in bulusu ise modern anlamda y6netim ve isletmecilik uygulamalarinin da
temelini olusturmaktadir Aktan ve Bori (2007, s.23). Yonetim ve igletme alaninda
yasanilan bu gelismeler, sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasinda atilacak

olan 6nemli adimlar1 da olusturmaktadir Korkmaz (2009, s.29).

Adam Smith’in, “Milletlerin Zenginligi” adli eserinden kaynagini alan gizli el teoremi
de sosyal sorumluluk yaklagimini “kar yap ve kanunlara uy” olarak 6zetlemektedir.
Bu yaklasimin oOncilisi Milton Friedman’dir. Bu yaklagima gore kurumlarin
yardimsever davraniglariin sebebinin sosyal sorumluluk olmadigi, kurumlarin
amagclarinin kar arttirmak oldugu ifade edilmektedir Halici (2001, s.13). Birinci Diinya
Savasi’ndan sonra, sosyal sorumlulugun ilk savunucularindan sayilan Oliver Sheldon,
“Yonetim Felsefesi” adli kitabinda kurumun yonetim prensiplerinin, toplumun sosyal

paydas lizerinde odaklanmasi gerektigini belirtmektedir Aydinalp (2013, 5.27).

1900’li yillarda hareketli ve yogun ekonomik yasam, 1929 yilinda Ekonomik
Buhranin yagsanilmasi sonucu ile hareketliligini kaybetmektedir. Krizin yasanmasi ile
birlikte issizlik artarak, bir {ilkeden digerine dogru bir gecis yasanmaktadir. Igsizlik
nedeniyle satin alma giicii diismiis ve biiylik isletmeler birbiri ardina kapanmaya

baslamistir Aktan ve Borii (2007, s.24). Bu olumsuzluklarin yasanmasi sonucunda
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kurumlar kendilerini sorgulamaya baslamistir. Bu ddnem ile birlikte sosyal
sorumluluk kavramindaki gelismelerin hiz kazandigr gorilmektedir Halict (2001,
s.12). Yasanilan tiim bu olumsuzluklar ile birlikte kurumlar, toplum tarafindan tepki
gbrmektedir. Aldiklar1 bu tepkiler sonucunda is diinyasi ve toplum ile yasanan iliskileri
diizenlemeye c¢alismaktadirlar. Bu yiizden de kurumlar, kar elde etmenin yaninda
kendilerini korumak amaci ile tiim paydaslara karsi bazi sorumluluklar tagidiklarinin
farkina vararak birtakim faaliyetlerde bulunmaya baslamaktadirlar Oziipek (2013,
s.28). Ekonomik Buhran, issizlik ve bununla birlikte yasam standardinin diismesi hem
toplumun hem de kurumlarin yasanilan olumsuzluklarin diisiiniilmesini saglamaktadir.

Bu durum sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasinda dnemlilik gostermektedir.

Modern anlamda sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasina 1. Diinya Savasi,
1929 Ekonomik Buhran ve 2. Diinya Savasi sonrasi yagsanan olaylar sebep olmaktadir.
Esmen, bu sebepleri su sekilde ifade etmektedir: Diinyanin iki bloga ayrilmasi,
uluslararas1 ekonomik ve siyasal rekabetin olusmasi, uluslar ve kurumlarin
yonetiminde bir takim degisiklikler yaratmistir. Birey insan olarak éneminin farkina
varmis bu da bireyi daha da giiglii bir varlik haline getirmistir. Insan Haklan
Beyannamesi ile bireyin siyasal ve toplumsal giici artmigtir. 2. Diinya Savasi ile
birlikte isgiicliniin 6nemli bir boliimiiniin savasa katilmasi ile kurumlarin isgiiclinii
kadin ve yaslhlar olusturmaktadir. Kurumlar, iggiiclinii verimli kilmak ve calisanlar
motive etmek ic¢in ¢alisanlara daha insani davranmaktadir Esmen (2005, s.23). 2.
Diinya Savasi’ndan sonra kurumlar, ekonomik canlilig1 tekrardan baglatabilmek i¢in
toplumun giivenini kazanmak gerektiginin farkina varmaktadir. Bu durum 1930’lu,
40’11 ve 50’li yillarda sosyal sorumlulugun artmasini saglamaktadir Aydmalp (2013,
5.28). Sosyal sorumluluk kavrami, Ikinci Diinya Savasi sonrasinda planli ve programli
bir sekilde gerceklestirilmekte ve halkla iligkiler uygulamasi olarak ifade edilmeye
baglanmaktadir Keskin (2010, s.10). 1920-1950 yillar1 arasindaki dénemde cevre,

kiiltiir, sanat alanlari, kurumlarin sorumluluk anlayisina girmektedir. Sert (2012, s.36).

1960’11 ve 1970’11 yillardaki savas karsiti eylemler, tiiketici hareketleri, ¢evrecilik ve
kadin haklar1 konularinda artan aktivizm, 6grenci eylemleri, kurumlarin toplumdaki
rolunlin tekrar gozden gegirilmesine neden olmaktadir. Toplumdaki bu hareketlilik,
yeni sosyal sorumluluk anlayisinin ilk drneklerinin goriilmesine sebep olmaktadir. Bu
yeni anlay1s, yoneticilerin, i¢ ve dis hedef kitlenin topluma karsi da sorumluluklarinin

oldugunu ifade etmektedir Yamak (2007, s.40). Howard Bowen, “ Is Adamnin Sosyal
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Sorumluluklarr” adl1 kitabiyla doniim noktasi olusturarak, sosyal sorumlulugun babasi
unvanini kazanmaktadir. Bowen’a gore is adaminin sosyal sorumluluklarini yerine
getirmesi i¢in, halk i¢in arzu edilebilir politikalar1 takip etmek, kararlar almak gibi
yiikiimliiliikleri saglamasi gerekmektedir Aydede (2007, s.23). Bu yillarda toplumsal
adalete katkida bulunmak, dogayr korumak, kiiltiirel faaliyetlerin siirdiiriilmesini
saglamak kurumlarin sorumluluklari arasinda bulunmaktadir. Bu yillarda yasanan
toplumsal hareketler, toplumun sosyal sorumluluk ¢alismalarina verdigi degeri de

gostermektedir.

1980’11 yillar, kurumlarin, kar elde edebilmek icin topluma iyi hizmet sunulmasi
gerektigi anlayisinin benimsenmeye basladigi yillar olarak goriilmektedir. 1980’11
yillar ile birlikte toplum iginde sivil toplum oOrgiitlerinin 6nemi artarken, 1tk ayrimu,
kadin haklar1 gibi konularda 6nemli adimlar atilmistir Cakir (2006, s.12). 1990’11 yillar
ile birlikte kurumlar arasinda rekabetin yogun olarak yasanmasi, kiiresellesme, devlet
miidahalesinin azaltilmasi, 6zellestirme ve 6zgiirliik gibi kavramlar, sosyal sorumluluk
kavraminin i¢ine dahil edilmektedir Keskin (2010, s.12). 1990’11 yillar ile birlikte
pazar da pay sahibi olmak, kurumlarin varligini1 devam ettirebilmesi zorlagsmakta ve

sosyal sorumluluk, kurumlar i¢in hayati 6nem tasimaktadir.

Guniimuzde rekabetin olduk¢a yogun yasandigi kiiresel pazar igerisinde kurumlarin
ayakta kalabilmek ve varliklarini uzun yillar siirdiirmek i¢in toplumun g¢ikarlarini
diisiinmek ve sosyal sorumluluk kavramini benimsemeleri ve sorumluluklarini planh

bir sekilde yerine getirmeleri gerekmektedir.

2.2.4. Tiirkiye’de sosyal sorumluluk algisimin gelisimi

Giliniimiizde diinyada oldugu kadar Tiirkiye’de de sosyal sorumluluk kavrami
tartisilmaktadir. Bu kavramin Tirkiye’de nasil gelistigini anlamak icin tarthe geri

donmenin dogru bir yaklagim olacag: diigiiniilmektedir.

Tiirkiye, Cumbhuriyet’in ilanindan 06nce, Osmanli Donemi’nde sanayilesme
konusunda Bati’ya gore oldukca geride kalmaktadir. Kapitiilasyonlar Osmanli’nin
sirketlesememesinin nedeninden ¢ok sonucunu olusturmaktadir. Sanayilesememenin
baslica nedenini merkantilizm ve Sanayi Devrimi’nin disinda kalarak, Bati’dan ithal
ettigi mallarin glimriik vergileri ile yagsayabilecegine inanmasi olusturmaktadir Kazgan
(1991, 5.36). Osmanli Imparatorlugu, Bat1’ya gére sanayilesmede geri kalsa da karsilik

beklemeden yardim etmek Tiirk kiiltlirlinde 6nemli bir yer olusturmaktadir. Tiirklerin
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geleneksel ve kiiltiirel olarak yardimseverlige ve toplumsal dengeye 6nem verdigi
gorilmektedir. Ozden (2004, s.341). Osmanli Dénemi’nde hayirseverlige her donem
de 6nem verildigi bilinmektedir. Hayirseverligin Islami agidan da 6nemli olmas1 ve
sevap kazanmanin en Onemli eylemlerinden sayilmasi hayirseverligin Gnemini
gostermektedir. Hayirseverlik sosyal bir amaca katki olarak tanimlanabilmektedir.
Gegmisten bugiine kadar kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri arasinda en eski ve

geleneksel bir 6zellige sahip olmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, Islamiyet’te yer alan zekat ve Osmanli’da ki vakif
gelenegi ve yardimlagma kiiltiirli ile olusmaktadir. Kisiler ve kurumlar tarafindan
kurulmus, yasa ile yetkileri belirlenen ve tlizel kisilik yapisinda olan vakiflar, Osmanli
Doénemi’nde sosyal sorumlulugun gelistigi yerler olarak goriilmektedir Aydmalp
(2013, 5.33). Osmanli Dénemin de vakiflar sosyal hayatin her alanin1 kapsamaktadir.
Toplumun egitim, saglik, cevre gibi alanlarinda var olan sorunlarin ¢oziimiinii

saglayan vakiflar, sosyal amag i¢in kurulmaktadir.

Bu dénemde vakiflar kadar ahilik kurumu da 6nemli bir yer kaplamaktadir. Ahi kelime
anlamiyla “ eli agik” anlamina gelmektedir. Ahilik kurumunu, esnaf ve sanatkéarlar
olusturmakta ve faaliyetleri ve prensipleri ile toplumun ekonomik yasamin1 dogrudan
etkilemektedir. Bu kurum topluma uzun yillar sosyal ve ekonomik hayatta refah, huzur
ve barig getirmektedir Sosyal (2013, s.10). Ahiligin sahip oldugu amaglar, kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin sahip oldugu o6zellikler ile benzerlik gostermektedir.
sahip oldugu goriilmektedir Aydemir ve Ates ( 2011, s. 171). Osmanli Dénemi’nde
ahilik ve lonca diislincesinin gunimuizde Onemini koruyan sosyal sorumluluk
kavramia Onemli katkilari oldugu gibi toplumun ekonomik, sosyal ve kiilturel

alanlarinin gelismesinde de etkileri bulunmaktadir.

Birinci Diinya Savasi sonrast Osmanli Imparatorlugu’ndan Tiirkiye Cumhuriyeti
Devleti'ne gegiste sosyal, ekonomik ve siyasi diizeni yonlendiren Kkisiler
degismektedir. 1930’1u yillardan itibaren sadece devlet ekonomiye hayat vermektedir
Aydmalp (2013, s.33). Cumbhuriyet’in ilk yillarinda sosyal sorumluluk ile ilgili
gelismelere ve faaliyetlere devlet karar vermektedir. Butin gl¢ devletin elinde

toplanmaktadir ve sanayilesmenin gelismesinde devlet basat bir rol tistlenmektedir.

1950’ler ve 1960’lar ekonomik anlamda daha liberal bir anlayigin sergilendigi yillar

olarak goriilmektedir. Bu donemlerde sosyal sorumluluk anlayist ile ilgili olarak
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gelismeler yasanmaktadir. Uluslararast kurumlar ile ortak girisimler yapilmaya
baslanmaktadir. Ozkaya, Vehbi Ko¢ Vakfi’n1 1960’lar1 sosyal sorumluluk alaninda
temsil eden 6nemli bir ornek olarak gostermektedir Ozkaya (1996, s.21-22). Tirk
Egitim Vakfi’nin da kurucusu olan Vehbi Kog, bu vakif ile maddi durumu yetersiz
olup, egitim gormek isteyen kisileri okutmaktadir. Bu donemde de hayirseverlik ¢esitli

vakiflar ile kurumsallagsmaktadir.

1970’li yillarda ise haywrseverlik, goniilliillik kavramlari, kurumlarin sosyal
sorumluluk etkinliklerinde goriilmektedir Aydmalp (2013, s.34). Bu yillarda tiiketici
hareketleri, kiiresellesme ve disa acilma faaliyetlerinde artis goriilmektedir. Buna
paralel olarak da her seyden once kar, kurumlarin odaginda yer almaktadir
Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri (2009, 5.35). Osmanli déneminde de 6nemli bir kavram
olan hayirseverlik yetmisli yillarda da 6nemini korumaktadir. Sosyal sorumluluk,
hayirseverlik olarak tanimlanmaktadir. Hayirseverlik her ne kadar 6nemini korusa da
topluma ve cevreye olan duyarlilik kurumlarin stratejilerinde ¢ok fazla yer
almamaktadir. Kurumlar toplum ile etkilesim igerisine girmemektedir. Kurumlar

sosyal amaca yonelik para bagisi yaparak topluma hizmet etmektedir.

1980’li yillar da ise ekonomik yonden de 24 Ocak kararlari, da ic¢ talebe dayali
ekonominin uluslararasi piyasaya acilmasi i¢in yeniden orgiitlenmenin gerceklesmesi
bakimindan 6nem olusturmaktadir. Bu kararlar ile ihracata dayali ekonomi politikas1
uygulanmaya baslanmistir Golbas1 (2008, s.42). Bu kararlar ile birlikte kurumsal
doniisiim baslamaktadir. Ozel sektor ile birlikte kurumlarin devlet ile olan iliskilerinde
ekonomik-politik bir yap1 olusmustur. Bu yap1 da sosyal sorumluluk anlayigini
etkilemektedir Aydmalp (2013, s.34). Devletin kamusal alandan ¢ekilip, sermayenin
kiiresellesmesi ile birlikte giinlimiiz sosyal sorumluluk anlayis1 ortaya ¢ikmaktadir.
1990’1 yillarda kar amaci giitmeyen kurumlar, toplumsal ihtiyaclara paralel olarak
onem kazanmaktadir Isik (2013, s.103). Toplumsal fayda ile kar elde etme diisiincesi

kurumlara sosyal sorumluluk anlayisini kazandirmaktadir.

Guniimuzde kiiresellesen diinya ile birlikte kurumlar igin sosyal sorumluluk gereklilik
olarak  goriilmektedir. “Toplumdan aldigin1  topluma vermek” anlayis
benimsenmektedir. Ozdemir (2009, s.57). Rekabet ortaminda ayakta kalabilmek,
Kurum imaji ve marka bilinirliginin saglanmas1 gibi 6nemli sebepler sosyal
sorumluluk bilincinin nedenlerini olusturmaktadir. Kurumlar, topluma karsi

sorumluluklarimi1  birgok etkinlik ile gostermektedir. Tuketiciler ve toplum,
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sorumluluklarinin farkinda olmayan kurumlara tepki gostermektedir. Tiirkiye’de var
olan bircok kurumun web sitelerinde kurumsal sosyal sorumluluk ifadesi yer
almaktadir. Egitim, ¢evre, saglik alanlarinda kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetleri
gerceklestirmekte ve bu faaliyetler icin olduk¢a fazla miktarda para ayirmaktadir.
Kurumlarin sadece bir sosyal amag i¢in para bagis1 yaptigr donemler geride kalarak,
sosyal sorumluluk faaliyetleri i¢in diisiincelerin gelisip, stratejik planlamalarin

yapildig1 bir donem yasanmaktadir.

2.3. Sosyal Sorumlulugun Yeni Uzantis1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Onemi

Toplumun 6nemli pargalarindan birini olusturan kurumlar, toplum ile iletisim ve
etkilesim halinde bulunmaktadir. Sadece karlilik tizerine odaklanan kurumlar,
kiiresellesen diinya da ayakta duramamakta ve toplum tarafindan deger
gormemektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavram ile ilgili literatiirde farkli farkli
tanimlar yer almaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk, hem giinliik hayatta hem de is
hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk giiniimiizde “prim”
yapmakta ve kurumlarin itibarlarina bir katki saglamaktadir Kadibesegil (2012, s.26).
Bu kavram kurumlarin itibarini olumlu yonde etkiledigi gibi kurumun imajini,
farkindalik yaratmasini, bilinirligini ve uzun yillar siirdiiriilebilir girisimlerde

bulunmasini saglamaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurum i¢i ve disi kisilerin, gruplarin beklentilerine
uygun c¢alisma stratejisi ve politikas1 giitmektedir. Bu yiizden de insanlari mutlu ve
memnun etmeye yonelmektedir. Eren (1990, s.110). Baska bir tanima gore kurumsal
sosyal sorumluluk, kurumsal yonetim konusunda oldugu gibi goniilliiliik esasina
dayali olarak, hem sosyal ve hem de ¢evresel duyarliliklar kurumun tiim faaliyetlerinde
(satin alma, iiretim ve AR-GE gibi) dikkate alinmasi1 gereken bir kavram olarak ifade
edilmektedir Aydede (2007, s.24). Tiim paydaslarina sorumlu sayilan kurum, sadece
kurumun kar elde etmesine odaklanmak yerine toplumun degerlerine de 6nem verdigi
zaman gerceklestirdigi etkinlikler ile her asamada olumlu bir etki yaratabilmektedir.
Turkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi Baskani Dinler, kurumsal sosyal
sorumlulugu, Ssosyal, ¢evresel, ekonomik ve etik kavramlarinin yonetimi ve
kurumlarin bu alanlarda sosyal paydas beklentilerine olan duyarlilifi olarak
tanimlamaktadir Dinler (2012, s.4). Hem topluma iliskin egitim, kiiltiir, cevre ve saglik

alanlarinda hem de i¢ ve dis paydaslara karsi duyarliligin saglanmasi basariy1 da
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beraberinde getirmektedir. Basariy1 yakalamak isteyen her kurumun sosyal
sorumluluk kavraminin farkinda olmasi gerekmektedir. Sorumlulugunu bilip, sosyal
sorumluluga 6nem veren kurumlar, topluma énem vermektedir. Bir kurumun, i¢ ve dis
paydaglarina karst sorumlulugunu bilerek davranmasi, kurumun saygmligimi
arttirmaktadir. Ancak bu davranisin samimi bir sekilde gerceklesmesi gerekmektedir.
Argiiden samimi ¢abalarin ¢ok yonlii faydalar sagladigini ifade etmektedir. Toplumsal
sorunlarin  ¢oziimiine katkida bulunarak kurumlar, toplumsal zihin payini
arttirmaktadir. Boylece marka degeri de artmaktadir Arguden (2007, s.41). Kurumlar
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile sadece marka degerini arttirmak ile kalmamaktadir.

Kurumlarin marka bilinirligi ve farkindaligi da artmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinda kurum igin goniillii kuruluslar ve tiiketiciler
onemli bir yeri olusturmaktadir. Belirli bir amacin gerceklesmesini saglayan kurum,
maddi giderleri Ustlenirken, goniillii kuruluslar da belirlenen amag igerisindeki sorun
ile ilgilenen gruplar ile iletisim kurarak kamuoyu olusturmaktadir Organ (2007, s.29).
Gergeklestirilen sosyal sorumluluk ile kurum 6zellikle bilincli tiiketiciler tarafindan

sayginlik kazanmakta ve kurumun sayginlig: artmaktadir.

Yoneticiler agisindan karliligin devamini her asamada 6n planda tutmak elbette bir
gorevdir. Ancak diinyay1 tehdit eden durumlar her gegen giin ortaya ¢iktik¢a kurumlar
agisindan da is etiginin 6nemi de iyiden iyiye kendini hissettirmektedir. Diinya da ve
Tirkiye’de yapilan yolsuzluklar is ahlakinin benimsenmesinde 6nemli bir engel gibi
dursa da akilli yonetici bir adim 6nde olmak ve farkindalik yaratabilmek i¢in etik
degerleri benimsemesi gerekmektedir Ozgen (2006, s.13). Kurumlar, ahlaki bir
misyona sahip olup, insani degerlere 6nem verip, toplumun sorunlarma ¢oziim
urettikleri zaman kiresel pazar icerisinde rekabet etmekte ve ayakta durabilmektedir.
Toplumsal konulara 6nem veren ve katkida bulunan kurumlar, hedef kitle ile olan
iligkilerini daha yogun, derin yasamaktadir ve kurum ile hedef kitle arasinda duygusal
bir bag olusmaktadir. Bu durum hedef kitle ve kurum arasinda ki iliskinin saglamlig
arttirdigi gibi markanin hedef kitlenin zihninde olumlu bir yer olusturmasini
saglamaktadir. Kurumlar gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri ile hayatta
kalmayr siirdiirdiikleri gibi toplumu ekonomik ve sosyal yonden refaha

ulastirmaktadir.
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2.4. Sosyal Sorumlulugun Kurumlara Sagladig1 Avantajlar

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramini ciddiye alan her kurum &nemli kazanimlar
saglamaktadir. Ik olarak sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren kurumlarin
marka degerleri buna paralel olarak piyasa degerleri artmaktadir. Kurumsal 6grenme
ve vyaraticilik potansiyeli artmaktadir Argiiden (2007, s.40). Kurumlar sosyal
sorumluluk ile saygmlik kazanmaktadir. Toplum tarafindan sayginlik kazanan bir

kurumun ¢alisanlar1 da islerine baglilik gostermekte ve motive olmaktadir.

Sosyal sorumluluga tepki gostermek yerine sorunlara karst dnlem almak daha tutarl
ve daha az maliyetli olmaktadir. Kurumlar sosyal sorunlara karsi ortaya ¢ikmadan dnce
onlem aldiklar1 zaman hem toplumdan tepki almamakta hem de sorunlari ortadan
kaldirmak gii¢ olmamaktadir Eren ( 2000, 5.103). Boylece maliyet gibi gortinen birgok
sorun ve ¢oziimleri, kar olarak geri donmektedir. Toplumun destegini alan kurum daha
da guclenmekte ve rakipleri ile rekabet etmektedir. Sosyal hareketlere gonulli olarak
katilan kurum, ekonomik ve sosyal yonden omriinii uzatmaktadir Aydmalp (2013,
s.42). Bu goniillii davranig sayesinde ¢alisanlar, toplum, tiiketiciler ve miisterilerden
destek goren kurumun marka imaj1 olusmaktadir. Miisteriler markaya sadakat duygusu
ile yaklagmaktadir. Ayrica bu destek sayesinde marka farkindaligi olustugu gibi marka

bilinirligi de artmaktadir.

Sosyal sorumluluk, kurumlarin diger paydaslarina da yarar saglamaktadir. Basarili
etkinlikler ile kurumun faaliyetlerine yatirimlar artmaktadir. Bdylece sosyal
sorumluluk projelerine kolaylikla fon temin edilmektedir. Kurumun hisselerinde artis
yagsanmaktadir Aktan ve Borii (2007, s.30). Bu avantajlar da kurumun paydaslarindan
biri olan hissedarlara fayda saglamaktadir. Kurumlarin sorumluluk bilincini
tedarikgilere yansitmasi onlar1 da sorumlu ticaret yapmaya tesvik etmektedir Aydinalp
(2013, s.42). Boylece paydaslar hem daha ¢ok duyarlilik sahibi olmakta hem de
kuruma kars1 gliven duygusu daha da saglamlagsmaktadir. Sosyal sorumlulugun,

paydaslara sagladig1 avantajlar ile kurumun itibar1 artmaktadir.

2.5. Sosyal Sorumlulugun Neden Oldugu Dezavantajlar

Kurumsal sosyal sorumluluk kurumlara yarar sagladigi gibi zarara da neden
olmaktadir. Birgok kurum yarar ve zararlar1 dikkate almakta ve kendisi igin daha

faydali olana destek vermektedir. Sosyal sorumlulugun neden oldugu dezavantajlardan

16



biri, yapilan faaliyetlerin {irlin maliyetlerine yansitilmasiyla fiyatlarin artmasi ile
yaganmaktadir. Simsek, Akgemci ve Celik (2003, s.394). Bu durum pazar kaybina
neden olmaktadir. Misteriler daha ucuz fiyatlarda olan markalar1 tercih

edebilmektedir.

Sosyal kontrol ve hesap verme mekanizmalarinin yetersiz olmasi, karmasik ve tatmin
edilemeyen sosyal beklentiler yaratmaktadir. Bu durum, kurum agisindan yiiksek
maliyetlere sebep olmaktadir Oziipek (2005, 5.96). Kurumun ortaklar1 ve yoneticileri
sosyal konularda fazla duyarli davrandigr zaman kurumun amaglarindan sapma ve
uzaklagma yasanmaktadir Simsek, Akgemci ve Celik (2003, s.394). Bu duyarliligin
fazla olmasi kurumun verimliliginin azaltabilmektedir. Ayrica sorumlulugun sadece
kurum yoneticilerine yliklenmemesi gerekmektedir. Sorunlar hem toplumu hem de
diger paydaslari ilgilendirmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunurken
kurumlarin ~ dengeli  davranmalart  gerekmektedir.  Kurum,  etkinliklerini
gerceklestirirken hem ekonomik kazang elde etmeli hem de topluma katki saglamasi

gerekmektedir.

2.6. Kurumlarin Sorumlu Oldugu Alanlar

Kurumlar sosyal varliklar olarak ifade edilmektedir. Kurumlarin sosyal bir varlik
sayllmasi insanlarin yasaminda Onemli bir etkisinin oldugunu gdstermektedir.
Kurumlar, toplumun beklenti ve ihtiyaglarini karsiladiklar siirece varliklarini devam
ettirdiklerinden dolay1 etkilesim igerisine girdigi tiim paydaslarina karsi sorumlulugu

bulunmaktadir.

Paydas kavrami, kurum ile toplum arasindaki iligkinin anlagilmasi agisindan 6n plana
cikmaktadir. Bu kavram, kurumlarin, kisinin haklarina zarar vermemesi ve
etkinliklerinin sonucunda ortaya ¢ikan etkilerin sorumlulugunu tagimasi gibi iki
onemli ilkeyi olusturmakta ve kurumlar tarafindan uygulanmasini saglamaktadir Tak
(2009, s.47). Kurumlarin etkilesimde bulundugu paydaslar, birincil ve ikincil
paydaslar olarak ikiye ayrilmaktadir. Kurumlarin hayatlarini stirdiirmek igin ihtiyag
duyduklari calisanlar, miisteriler, yatirimeilar, tedarikgiler, rakipler birincil paydaslari
olusturmaktadir Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri (2009, s.8). Gunumiiz rekabet
kosullarinda farklilagmayi ilke edinen kurumlar, tim paydaslari ile saglikli bir iletisim

ortam1 sagladig siirece basariy1 elde etmektedir.
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CALISANLAR
~ TEDARIKCILER
—

YATIRIMCILAR
RAKIPLER

Sekil 2.1: Birincil Paydaglar

Ikincil paydaslar ise kurum ile dogrudan iliski igerisinde bulunmamaktadir. Birincil
paydaslar kadar olmasada ikincil paydaslar da kurumlar icin Onemli bir yer

olusturmaktadir.

TICARI
BIRLIK

DIGER
KURUMLAR

Sekil 2.2: ikincil Paydaslar

Baz1 durumlarda ikincil paydaslar, birincil paydaslardan daha 6nemli duruma
gelebilmektedir. Ornegin ikincil paydas icerisinde bulunan medya kuruluslar1, kurum

hakkinda olumsuz bir haber yayinladiklari zaman birincil paydaslardan daha énemli
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hale gelmektedir Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri (2009, s.9). Birincil ve ikincil
paydaslar disinda kurumlar topluma iligkin sorumlu oldugu alanlara da sahip
olmaktadir. Bunlar; ¢evre, saglik, egitim ve kiiltiirel alanlar1 olusturmaktadir. Bu
alanlar toplum ic¢in 6nem tasimaktadir. Bu yiizden kurumlarin bu alanlara karsi

sorumluluklarinin farkinda olmasi gerekmektedir.

2.6.1. Kurumlarin calisanlarina karsi1 sorumluluklari

Kurumun en 6nemli paydasini calisanlar olusturmaktadir. Kurumlar, calisanlari
sayesinde hedeflerine ulasmaktadir. Calisanlarinin mutsuz oldugu bir ortamda
kurumun verimli olmas1 mimkin gérilmemektedir. Caligsanlar igin 6nemli konularin
basinda iicret gelmektedir. Kurum, calisanlarina adil bir sekilde maas vermesi
gerekmektedir. Ayrica bir kurumun torpil cinsel ayrimcilik ya da kayirma yapmamasi
ve bu durumun caligsanlar tarafindan bilinmesi de bir yonden giivenilir bir ortam
yaratmaktadir. Kurumlar, ¢alisanlarina sosyal sigorta olanaklarinin yaninda hayat
sigortast ve Ozel emeklilik sigortast gibi ek glivenlik ve parasal tedbirler saglamalidir
Eren (2000, s.106). Gelecegi giivence altina alian ¢alisan daha huzurlu ve daha rahat
caligmaktadir. Kurumlarin temel hedefi, ¢alisanlarin mutlu olmasini saglayip verimi
arttirmaktir. Calisanlar giinlerinin biiylik bir boliimiinii isyerinde gegirdiklerinden
dolayr olumlu bir ¢aligma ortami yaratmak onemli bir hale gelmektedir Aydinalp

(2013, 5.11).

Degerler ve beklentilerin degismesiyle birlikte ¢alisanlar da sadece ekonomik degerler
ile tatmin olmamaktadir. Manevi tatmin de artik 6nemli hale gelmekte ve calisanlar da
kendileri i¢in zaman harcamanin dnemli oldugunun farkina varmaktadir. Kurumlarin,
calisanlarinin bir makina olmadiginin farkina varip calisma kosullarini iyilestirip,
caligma saatlerinde esnek davranmalari motivasyonun yiikselmesini ve verimin

artmasini saglamaktadir.

Kurumlarin ¢alisanlarina sagladigi egitim kosullar1 da kurumlarin igletme
performansii etkilemektedir. S6z konusu olan egitimi verebilecek kisi veya
kurumlarin belirlenmesi gerekmektedir Sabuncuoglu (2011, s.129 Egitim ile ilgili
gereken kosullarin saglanmasi sosyal sorumlulugun igerisinde yer almaktadir.
Calisanlarina kars1 sorumluluklarinin farkinda olan kurumlar, kriz dénemlerinde veya
herhangi bir zamanda yollarin1 ayirmak zorunda kaldig: calisanlarina, is aramayi

ahlaki bir sorumluluk olarak gormektedir Aydede (2007 s.33). Calisanlarin
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beklentilerine cevap veren, sorumlulugunu bilen kurumlar, ¢alisanlarin kuruma olan
bagligini1 arttirmaktadir. Bu da calisanlarin is performansina yansiyarak verimliligi
arttirmaktadir. Ayrica rekabetin yogun olarak yasanmasindan dolay1r kurumlar,
caligkan ve yetenekli ¢alisanlarinin rakip kuruma gegmesini 6nlemek icin isteklerini
yerine getirmek zorunda kalmaktadir. Bu yilizden kurumlarin sorumluluklarmin

farkinda gelecekleri agisindan 6nem tagimaktadir.

2.6.2. Kurumlarin tiketicilerine/ miisterilerine karsi sorumluluklar:

Giliniimiiz de kurumlar arasi rekabet oldukca yogun bir sekilde yasanmaktadir.
Ozellikle iletisim teknolojilerinin gelisip yeni medya kanallarinin devreye girmesiyle
birlikte miisteri olgusu 6n plana ¢ikmaktadir Aydinalp (2013, s.10). Toplumun birgok
konuya ve olumsuz durumlara kars1 farkinda olmasi, rekabetin yogunlugu kurumlarin
eskisi gibi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini gormezden gelmemelerini ortadan

kaldirmaktadir.

Tiiketiciler, kurumlarin devamliliginin siirdiiriilebilmesi agisindan en 6nemli ve en
fazla g6z oOniinde olan paydas gruplardan birisi olarak goriilmektedir. Bu nedenle
kurumlarin tiiketicilere karsi sorumluluklarini tam olarak yerine getirebilmesi buyik

onem tasimaktadir Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri (2009, s.19).

Kurumlarn tiiketicilere kars1 sorumluluklari ile ilgili bir diger konuyu iiriin giivenligi
olusturmaktadir. Tiiketicilere iiriinii tanitmak, onun hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek
gerekmektedir Eren (2000, s.104). Bilgilenmemis bir tiiketici, kuruma zarar
verebilmektedir. Cunkl tiketici, beklentilerinin karsiligint gérmedigini diisiinerek
tirinden memnun kalmayabilir ve kuruma kars1 olumsuz duygular besleyebilmektedir.
Memnun kalmayan tiiketici, etrafinda olan tiim kisilere kurum ve markay1
kotiileyebilmektedir. Bu durum, diger tiiketici aday1 kisilerin zihinlerinde marka ve

kuruma kars1 olumsuz fikirler olusturmaktadir.

Tiiketici haklarinin korunmasi, sosyal sorumluluk uygulamalariin biiylik boliimiinii
olusturmaktadir. Kurumlar karar verirken tiiketici istek ve ihtiyaclarim1 géz oniinde
bulundurmaktadir Oziipek (2013, s.59). Miisteriler, medya ve yeni iletisim
teknolojileri sayesinde birbirlerinden haberdar olup orgiitlenerek kurumlarin yanlis
yapmamalarini ve karar verirken dikkatli davranmalarini saglamaktadir. Miisterilere
karsi1 duyarli olmak ve onlarin giivenini kazanmak, iirlin ve hizmetlerin zararh

olmamasin1 saglamak, kurumun yarattigi markanin giinden giline deger kazanip,
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varligint srdirmesi ve misterilerin her zaman kurumu tercih edebilmesi igin
kurumlarin tiiketicilere olan sorumluluklarinin her zaman farkinda olmasi

gerekmektedir.

2.6.3. Kurumlarin yatiriomcilarina karsi sorumluluklari

Kurumlarin, yatirimcilarina karst temel sorumlulugu kar elde etmektir. Kar elde
etmekle Dirlikte seffaf olmak, yatirnmcilarin kurum hakkinda dogru sekilde
bilgilendirilmesini saglamaktadir Sevilengil (2007, s.23). Bu sorumluluklar,
yatirimcilarin iki temel hakki olarak goriilmektedir. Kurumun en 6nemli kaynagi
sermayesi oldugundan dolayr kurumlarm, bu iki hakka Onem gostermesi

gerekmektedir. Ciinkii sermaye, kurumun var olmasini saglamaktadir.

Yatirimcilar, kurumlarin kar saglayip kendilerine finansal getiride bulunmasini
istemelerinin yaninda hisse degerlerinin de artmasini beklemektedir. Kurumlarin
kararlari, yatirimeilar1 dogrudan etkilemektedir Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri (2009,
5.10). Bu yiizden de kurumlarin yatirimcilari ile olan iliskileri karsilikli giivene dayali

olup etkin bir iletisim igerisinde bulunulmasi gerekmektedir.

Klasik sorumluluk anlayisinin 6ngordiigii, sermaye sahiplerine karsi, kurumun kar
elde etme sorumlulugu, kurumun tim sorumluluklar1 icerisinde maddi boyutu en
yiiksek olandir ve kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinda farkliliklar goriilse de
yatirnmcilara karst bu sorumluluk ge¢misten giinlimiize kadar degismeden
gerceklestirilmektedir. Ozgener (2004, s.42). Sorumluluklarini bilen her kurum deger
kazanmakta, biiyiiylip, gelismektedir. Diger paydaslarda oldugu gibi kurumsal sosyal
sorumlulugun farkinda olan kurumlar, yatirimecilarin da dikkatini ¢ekmektedir.
Yatirimcilarina saygi duyan, giiven veren her kurum sermaye kaybin1 yasamamakta

ve hissedarlarinda destek gérmektedir.

2.6.4. Kurumlarm tedarikgilere karsi sorumluluklar:

Tedarikgiler, kurumlarin etkinliklerini gergeklestirmelerine ve gelisimlerine yardimei
olmaktadir. Her tiirlii mal ve hizmetin yani1 sira kurumlara yetismis elemen saglayan
okullar, para ve kredi saglayan finansal kuruluslari, sigorta hizmetlerini yerine getiren
kurumlar, da tedarik¢i kavraminin igerisine girmektedir Aktan ve Borii (2007, s.16).
Kurumlarin tam zamaninda ve sifir hata ile tiretim yapabilmesi igin tedarikgiler,

onemli bir paya sahip olmaktadir Korkmaz (2009, s.61). Kurumlarin mal veya
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hizmetlerinin satilmasi i¢in gerekli olan ham maddenin saglanmasinda tedarikgiler
Oonemli bir paydas olarak ortaya c¢ikmakta ve bu bakimdan kurumlara fayda

saglamaktadir.

Tedarikgilere karst sosyal sorumluluklar arasinda gelismekte olan Ulkelerdeki
tedarikgilerin desteklenmesi yer almaktadir. Eger, tedarikc¢iler desteklenirse haksiz
rekabet sorunu ortadan kalkabilmektedir Aydinalp (2013, s.16). Birka¢ kurumun
pazardan diger kurumlar1 silmek ve daha da gii¢lii hale gelmek i¢in yaptiklar1 etik
olmayan fiyatlandirma stratejisine gitmeleri haksiz rekabet ortamini olusturmaktadir.
Bu durumdan diger kurumlar zarar gordiigii gibi toplumda bu durumdan olumsuz
etkilenmektedir. Tedarikgilerde baski altinda kalmaktadir. Haksiz rekabetin ortaya
¢ikmamasi ve diger paydaslarin olumsuz sekilde etkilenmemesi i¢in tedarikgilerin
desteklenmesi gerekmektedir. Kurumlarin, tedarikg¢ilerden satin aldiklart hizmet veya
liriiniin 6demesinin zamaninda yapilmasi ve finans kuruluglarindan sagladiklari
kredilerin  eksiksiz geri O6denmesinde 0zen gostermek tedarikgilere karsi
sorumluluklar arasinda yer almaktadir Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri (2009, s.14).
Kurumlarin sadakat ile davranmalari en biiyilk sorumlulugu olusturmaktadir.
Karsilikli giiven ve sadakat ile tiim olumsuzluklar ortadan kalkmaktadir. Kuruma
saglanan {irin ve hizmetlerin kaliteli olmas1 da kurumlarin pazarda ki rekabet giiciinii

arttirmakta ve marka olarak kurumun uzun yillar s6z sahibi olmasini saglamaktadir.

2.6.5. Kurumlarin rakiplerine karsi sorumluluklar:

Gilintimiizde her kurum bir veya birden fazla rakiplere sahip olmaktadir. Son yillarda
rekabetin yogun bir sekilde yasanmasi, kiiresellesme ile birlikte cografi sinirlarin
ortadan kalkmas1 kurumlarin daha giiclii sekilde ayakta durmasini zorlastirmaktadir.
Bu zorlu kosullarda kurumlarin rakiplerine karst haksiz rekabet igerisinde

bulunmamalar1 gerekmektedir.

Pazar kosullar, kurumlarin rakipleri ile olan iligkilerini etkilemektedir. Kurumlarin
birbirini karalamasi, iftira, gizli bilgilerin sizdirilmasi, insan sagligi, cevreyi olumsuz
yonde etkileyen uygulamalarda bulunulmasi, rakipleri pazardan kovma istegi gibi ¢cok
sayida yasanilan olumsuz durumlar da sosyal sorumluluklar arasinda yer almaktadir
Torlak (2007, s.58). Ayrica kurumlarin rakiplerine karsi sorumluluklarinin igerisinde

kanunlara kars1 gelmeden rekabet etmek de yer almaktadir. Toplum i¢inde yasayan ve
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varligint devam ettiren kurumlarda tipk: insanlar gibi ahlakli davranislar sergilemesi

gerekmektedir.
2.6.6. Kurumlarin devlete karsi sorumluluklari

Kurumlar, devlete karsi da sorumlu tutulmaktadir. Devlet, toplumda karar alici olarak
bulunmaktadir. Bu ylizden de tiim kurumlarin varhigimi etkilemektedir. Kurumlar,
devletin koydugu yasalara uygun davrandiklar1 ve vergilerini sartlara uygun sekilde
verdikleri zaman devlet ile olan iliskileri de olumlu yonde etkilenmektedir. Bu durum
kurumlarin kriz yasadiklar1 zaman devletin daha da toleransli davranmasini
saglamaktadir Aydmalp (2013, s.17-18). Kurumlarin devlete kars1 sorumluluklarinin
farkinda olmasi ve yiikiimliiliikleri duizenli olarak yerine getirmesi huzurlu bir ortam

saglamaktadir.

2.7. Kurumlarin Topluma fliskin Sosyal Sorumluluk Alanlar

Gilintimiizde kurumlar sadece ekonomik olarak tanimlanmayip sosyal kurumlar olarak
anilmaktadir. Kurumlar, toplumun birer pargasini olusturmaktadir. Kurumlarin sahip
olduklar1 giigten dolay1 topluma karsi sorumluluklart bireylerin sorumluluklarindan
daha fazla sayilmaktadir. CUnkd bu glcl kurumlara toplum saglamaktadir
Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri (2009, s.15). Glicuinii toplumdan kurumlar kendilerini
topluma kars1 sorumlu olarak hissetmesi gerekmektedir. Giiniimiizde sorumlulugunu
bilmeyen her kurumda bu gii¢ azalmaktadir. Kurumlar bu giiciin azalmasini goze

alamadiklarindan dolay1 zorunlu da olsa sorumluluklarini yerine getirmektedir.

Kurumlarin toplumsal hayati destekleyici etkinliklerde bulunmasi ve toplumu
ilgilendiren sorunlara c¢oziimler sunmasi marka agisindan da olduk¢a Onemli
sayllmaktadir. Kurumlarin yasadiklari ¢evreyi korumasi, toplumun sahip oldugu
bireylere egitim, kiiltiir, saglik alanlarinda hiikiimetin yonlendirmesini beklemeden

calismalar gerceklestirmesi kurumlarin sorumluluk alanlarina girmektedir.

Bir kurumun topluma karsi sorumluluk kapsaminda yapacagi en Onemli katki,
toplumun ekonomik gelisimine yardimci olmaktir. Diisiik gelirli ailelerin ve yeterli
kamusal hizmete ulasamayan kesimin refah diizeyinin yiikseltilmesi markanin
bilinirliginin artmasina ve imajmin gelistirilmesini saglamaktadir Zoroglu (2000,
s.125). Kurumlar, egitim, ¢evre, spor, saglik gibi alanlarda gergeklestirdikleri sosyal

sorumluluk uygulamalari ile belirli bir konuya dikkat cekmekte, toplumsal bir biling
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ve duyarlilik yaratilmaya c¢alisilmaktadir Akim (2010, s.8). Kurumlar, toplumun
icerisinde yer aldigindan dolayr kurumun basarili olmasi toplum ic¢inde basari
anlamina gelmektedir. Bu ylizden de kurumlarin topluma iliskin alanlarda sosyal

sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi gerekmektedir.

2.7.1. Egitim alaminda sorumluluk

Kurumlarin gelecekte kendileri i¢in gerekli olan yiiksek nitelikli ¢aliganlar ve yonetici
sikintis1 gekmemek icin egitime yatirim yapmalar gerekmektedir Ozlipek (2013,
5.67). Calisanlarin egitim seviyelerinin artmasi, gelirlerini de arttirmakta ve daha ¢ok

tilkketim gerceklesmektedir. Bu dongii de kurumlarin gelisimlerini arttirmaktadir.

Toplumun her kesiminin egitimde gergeklesen tiim yenilesme ve gelisme girisimlerini
takip etmesi gerekmektedir. Toplumun refah ve mutlulugu egitim ile
gerceklesmektedir. Bu durum kurumlarin da sorumluluk alanina girmektedir. Egitim,
ekonominin ihtiya¢ duydugu insan giiciinii yetistirdigi gibi liretim faktorii olarak da
goriilmektedir. Isgiiciiniin beceri ve iiretkenlik kapasitesinin gelismesine katk1
saglamaktadir Cakmak (2008, s.34). Isgiiciiniin ve iiretkenligin gelistigi toplumda
kurumlarin da iiretim yontemleri gelismektedir. ileri teknolojinin kullanilmasi da
kurumlarin biiylimesini ve marka olarak degerini ve bilinirligini arttirmasini

saglamaktadir.

Guniimlzde her tiirli gelismeler egitim seviyesinin yiiksek oldugu toplumlarda
gorulmektedir. Egitim diizeyi artan her toplumun kiiltiir seviyesi de artmaktadir. Sanat,
miizik, resim, fotograf, tiyatro gibi alanlarin desteklenmesi toplumun bireylerini
ileriye tasidigi gibi toplumda da iyi niyetin olugmasini saglamaktadir. Bu yiizden
kurumlar yasadigi toplumun egitim seviyesini yiikseltmek icin sorumluluk

gOstermektedir.

2.7.2. Saghk alaminda sorumluluk

Kurumlar, toplumun sagligi i¢in yapilan yatirimin sadece sosyal yonden bir
sorumluluk olmadigini, aymi zamanda kurum, calisanlar ve toplumun tiimiini
kapsayan onemli ve gerekli olan sorumluluk oldugu inancini tasimaktadir Oziipek
(2013, 5.68). Insan1 6nemseyen bir bakis agisina sahip olan kurumlar saglik alaninda

faaliyetler gergeklestirmektedir. Toplumun Oniinde iyi bir imaj olusturmak, toplum
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tarafindan saygmlik gormek icin kurumlar bakis agilarini insanlara yoneltmesi

gerekmektedir.

Gliniimiizde saglik alaninda yapilan sosyal sorumluluk kampanyalari, bireyleri ve
cevrelerindeki kisileri sagliklarina 6zen gostermesi bakimindan tesvik etmektedir.
Ayrica bu kampanyalar ile bireylerin sagligin ne kadar énemli oldugunun farkina
varmasi, davraniglarinda olumlu degisikliklerin yaratilmasi amag¢lanmaktadir Akim
(2010, s.8). Kurumlarin saglik alaninda gergeklestirdikleri etkinlikler toplumda saglik
bilincini olusturdugu gibi toplumun sagligini korumakta ve gelecek nesillerin yasam
kalitesini yikseltmektedir. Butun kurumlarmn, toplumun sosyal refahina ve yasam
kalitesine katkida bulunan ve toplumun beklentilerine cevap veren programlar
gelistirmesi gerekmektedir Oziipek (2013, s.68). Kurumlarin icinde bulundugu
toplumun saglik kosullarini iyilestirmesi, toplumun sorunlarina ¢6ziim {iretmesi,
kurum agisindan diisiiniildiigiinde itibar, olumlu imaj, bilinirlik, giiven bakimindan

tiketiciler ve toplum nezdinde 6nemini arttirmaktadir.

2.7.3. Kiiltiir ve sanat alaninda sorumluluk

Sanat toplumun egitimine anlamli katkilar saglamaktadir. Bireyin estetik duyarlilik,
kars1 gortislere saygi, farkli kiiltiirlere deger verme gibi davraniglara sahip olmasina
katki saglamaktadir Mercin ve Alakus (2007, s.17). Toplumlarin ekonomik ve sosyal
acidan kalkinmasi i¢in egitim dolayisiyla sanat olduk¢a dnemli bir yere sahiptir.
Kurumlar, ekonomik kalkinmanin yani sira toplumsal hayatin kalkinmasina da kaltir
ve sanat alaninda gergeklestirdikleri faaliyetler ile katkida bulunmaktadir. Sosyal refah
olmadan ekonomik refahin saglanmasi oldukga giigtiir. Kiiltiirel degerlerin korunmasi

toplumsal bilincin olugmasina toplumun gelismesine katki saglamaktadir.

2.7.4. Spor alaminda sorumluluk

Glintimiizde modern kurumlar her gecen giin spor, egitim ve kiiltiir gibi alanlarda
yaptiklar1 katkilar ile toplumun yasam kalitesini arttirmaktadir. Kurumlar sosyal
alanda sorumluluklarinin bilincinde oldugu zaman toplumun igerisindeki kisilere
yasam alani saglamaktadir. Kurumlarin spor alaninda faaliyetler gergeklestirmesi
toplum igerisinde var olan kisilerin hayatlarinda fark yarattig1 gibi hayatlarina aktivite
katmaktadir. Spor alaninda yapilan faaliyetler, topluma fiziksel, sosyal, kiiltiirel

anlamda katki saglamaktadir.
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2.7.5. Cevre alaninda sorumluluk

Cevre, canlilarin biyolojik, ekonomik, sosyal ve kiiltlirel yasamlarint siirdiirdigu
ortam olarak tanimlanmaktadir Oziipek (2013, s.48). Ozellikle insanlarin yasamlarini

saglikli bir sekilde siirdiirebilmeleri agisindan ¢evre dnemli bir kavramdir.

Sanayi devrimi sonrasi insanoglunun gerceklestirdigi teknolojik devrim ile besin, su,
hava, 1s1 gibi yagsamin siirdiiriilmesini saglayan kaynaklarin tiiketilmesinde asiriliklar
goriilmiistiir. Insanlarm sadece temel gereksinimleri ile yetinmeyip, dinlenme,
eglenme gibi aktivitelerini gergeklestirmek i¢in alanlarin saglanmasi da dogal
kaynaklar Uzerinde baskiya sebep olmaktadir Zoroglu ( 2000, s.93). 21. Yiizyil da
diinyada yedi milyar1 asan niifus, dogal kaynaklarin yok olmasi, hava, su ve toprak
kirliliginin yasanmasina ve bu durumlarin daha da artarak yasanmasina sebep
olmaktadir. Dogal kaynaklarin yok olmamasi, ¢evre kirliliginin ortadan kalkmasi ve
diinyanin ¢opliige doniismemesi i¢in kurumlarin, ¢evre alaninda sorumluluklarinin
farkinda olmasi gerekmektedir. Kurumlarin sosyal sorumluluk stratejileri arasinda

dogal kaynak kullanimlari ile ilgili faaliyetler yerini almaktadir.

Gilinlimiizde yasam standartlarinda yiikselme egilimi goriilmektedir. Evrensel diizeyde
kaliteli yasam anlayisi, ekonomik sektor de ¢evre kirliligi yaratmayacak sekilde bir
diinya ekonomisinin olugmasi temel deger haline getirmektedir. Canlilarin hayatini
etkileyen tim sorunlar sadece yerel bir sorun olarak goériilmemekte evrensel bir boyut
kazanmaktadir. Amazon Ormanlari’’nin tahrip edilmesi sadece Giliney Amerika’nin
problemi olmaktan ¢ikmaktadir. Tiim diinyanin ¢evresel problemini olusturdugu gibi
tum ulkeleri tehdit eden bir sorun halini almaktadir Oziipek (2013, 5.50). Dogal gevre
sorunlari, biyolojik ¢esitliligin azalmasi, ozon tabakasinin incelmesi gibi problemler,
cevre kirliligine katki saglamaktadir. Bu unsurlarin hepsi diinya lizerinde yasayan tiim
canlilarin yasam kalitesinin diismesine neden olmaktadir Nemli (2000, s.23). Bu
problemler yasam kalitesini diislirdiigli gibi canlilar ic¢in hayati tehlike
olusturmaktadir. Bu problemlerin 6niine gegilmemesi ile gelecek nesillerin yasami ve

saglig da onemli dlgiide zarar gérecektir.

Ekonomi ve g¢evre arasinda bir dengenin olmayisi, diinyanin pek c¢ok bolgesinde
yasanan ¢evre sorunlarinin ortak noktasini olusturmaktadir. insanlarin cevre ile olan
iliskilerinde yasanilan sorunlarin basinda insanin kendi ¢ikarlarina uygun bir ¢evre

yaratmak istemesi gelmektedir Uydact (2002, s.112). Toplumun bir pargasi olan
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kurumlarin, gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri ile toplumun iginde

yasayan bireyleri ¢evreye karsi bilingli olmasini saglamasi gerekmektedir.

Cevre bilincinin kurumlar tarafindan gerceklestirilmesinde Milletleraras1 Ticaret
Odasi’nin 1991 yilinda yaymnladig: Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Bildirisi ve gevreyi
korumak amaci ile bir araya gelen grup ve sirketlerin yayinladigi CERES Prensipleri,
Ucglii Sorumluluk Ilkeleri gibi rehber niteliginde ki bildiriler Snemli rol oynamaktadir
Nemli (2000-20001, s.211). Son yillarda kurumlarin bu bildirilere 6nem vermesiyle
birlikte stirdiiriilebilir kalkinma anlayisi olugsmaktadir. Kurumlar iirettikleri tirtinlerin
cevre dostu olmasina 6zen gostermektedir. Ayrica dogal maddelerin sinirsiz

olmadigimin farkina varmaktadir.

Tiiketiciler ¢evre bilincinin farkina varmaktadir. Artik ekonomik faaliyetlerin
odaginda tiiketicilerin tercihleri ve gereksinimleri yer almaktadir Oziipek (2013, 5.60).
Ekonomik gelismelerin yasandigi donem igerisinde yasam standartlar1 artarken dogal
kaynaklarin azalmasi, kitlik gibi kiiresel sorunlarn farkinda olan tiiketiciler, bu

sorunlarin farkinda olmayan kurumlara kars1 tepki gostermektedir.

Yenilenemez kaynaklar1 kullanmak, dogal kaynaklari verimli ve sorumlulugunu
bilerek kullanmak, Uretilen Orlinleri ve iretim siirecini iyilestirmek, ¢evre dostu
tirtinler tiretmek, geri dontisiimlii malzemeler kullanmak, ¢evreci gruplar ile isbirligi
yapmak, sivil toplum kuruluslar ile projeler gelistirmek, Gretim sireci igerisinde
miimkiin oldugu kadar riizgar enerjisi, giines, su gibi temiz enerji kaynaklarini tercih
etmek, enerji tasarrufu saglamak, tedarikgileri konuyla ilgili bilgilendirmek, faaliyetler
sonucunda ortaya cikan atiklar1 ve atiklarin zararlarin1 azaltmak kurumlarin ¢evreye
olan sorumluluklarmi olusturmaktadir Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri (2009, s.18).
Tiim bu sorumluluklarin gerceklestirilmesi i¢in kurumlara yasal zorunluluklar
getirilmesi gerekmektedir. Bunun yaninda kurumlarinda g¢evreye karst duyarlilik

bilinci olusmasi gerekmektedir.

Toplumun, tiiketicilerin ve kurumlarin ¢evreyi daha fazla dikkate almasi ekolojik
dengenin korunmasini saglamaktadir. Bilingli toplum ve tiiketiciler kurumlarin
cevreye karst daha duyarli olmalari konusunda baski yapmaktadir. Tuketiciler ve
musteriler bir iUriiniin ¢evreye karsi zararli olup olmadigi konusunda bilingli
davranmalar1 kurumlari ¢gevre konusunda harekete gecirmektedir. Kurumlarin ¢cevreye

kars1 duyarli hale gelip, sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmeleri hem kuruma,
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hem topluma hem de diinyaya karsi olumlu katkilar saglamaktadir. Kurumlar
gerceklestirdikleri etkinlikler ile marka imajini, bilinirligini ve sayginligini
arttirmaktadir. Cevre koruma bilincinin artmasiyla birlikte de yasam kalitesi artmakta
ve insanlar saglikli bir ortamda yasayip gelecek nesillere yasanabilir bir diinyanin

birakilmasini saglamaktadir.

2.8. Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Diinyanin degisiklik gostermesi, deger yargilart ve farkli kisilik o6zelliklerinin
olusmasina yol agmaktadir. Kusaklar arasinda anlayis, yasam bicimi ve beklentiler
arasinda farkliliklar yasanmaktadir. Bu durum toplumsal iligkilerin yeniden
tanimlanmasina neden olmaktadir Asunakutlu (2001, s.2). Toplumda yasanan bu
farkliliklar kurumlarinda is diinyas1 ve toplum ile olan iliskilerinde degisiklikler
yasanmasina yol a¢maktadir. Kurumlarin sadece kar odakli goriisleri yerini
sorumluluk sahibi, sosyal birer varlik olarak kurumlar1 topluma duyarli olma yoluna
itmektedir. Bu degisikliklere paralel olarak sosyal sorumluluk ile ilgili iki farkl
yaklagim ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklagimlardan birincisi klasik yaklasim ikincisi ise

modern yaklagim olarak adlandirilmaktadir.

2.8.1. Klasik sosyal sorumluluk yaklasim

Bu yaklagimin en 6nemli savunucusu olarak Milton Friedman gosterilmektedir.
Friedman, kurumlarin temel hedeflerinin kar elde etmek oldugunu ve kurumlarin
ilgilerinin sadece bu yonde olmasi gerektigini ifade etmektedir L Etang ve Pieczka
(2002, 5.160). Friedman, “Kurumlarin tek bir sosyal sorumlulugu vardir; o da kurumun
karin1 maksimize etmesidir.” ifadesinde bulunmaktadir Celik (2007, s.76). Klasik
sosyal sorumluluk yaklasiminda kurumlarin orgiitle ilgili yiikiimliiliiklerinden bagka
yapmalar1 gereken higbir amaglar1 bulunmamaktadir. Eger kurum kar elde ediyor ise
sorumluluklarint yerine getirdigi kabul edilmektedir. Friedman, Kurumlarin hayir
islerine ya da yerel topluluklara bagis yapmasi olarak tanimladigr kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisini olumlu yonde karsilamamaktadir. Ona gore yapilan isin
tamamen kisisel cikarlarin diginda gerceklesmesi ve bu gibi eylemlerin kurumlarin
cikarlarini arttirmay1 basarabilecek sekilde gergeklesmesi gerekmektedir L Etang ve

Pieczka (2002, s.161). Friedman, kurumlarin karlarini toplum ile paylasmalarini
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reddetmektedir. Eger kurumlar karlarin1 paylasip, sosyal sorumluluk faaliyetleri

gerceklestirirler ise kazanglarinin azalacagini belirtmektedir.

Pazarn Kontrol(i ) I
MUSTERILER
isletme
YONETICILER

Is ve Kaynak Pazarlar1 Mal ve Hizmet Pazarlar

Sekil 2.3 : Friedman’in Isletme ve Sorumluluk Kavrami

Friedman, kurumlarin ortak ve pay sahiplerine ait paralari, onlarin izni olmadan
toplumun sosyal amaglar1 i¢in kullanilmasinin dogru olmadig: ifade etmektedir. Bu
goriise gbre kurumlar faaliyetlerini 6zgiir bir rekabet ortaminda kar elde etmek i¢in
gerceklestirmeleri gerektigi savunulmaktadir Top ve Oner (2008, s.100). Bu
yaklagimda her sey kurum i¢in ger¢eklesmektedir. Toplum i¢inde yasayan ve sosyal
bir varlik olan kurumlarin amaglar1 arasinda insan ve degerleri 6nemini yitirmektedir.
Kurumun yo6neticisi ve ortaklarinin ¢ikarlart her seyden dnemli sayilmaktadir. Eger bir
kurum kar edemiyorsa toplumun gelisimine engel olup sorunlar yaratmaktadir. Kar

elde eden kurumlar sorumlulugunu gergeklestirmis sayilmaktadir.

2.8.2. Modern sosyal sorumluluk yaklasimi

Bu yaklagim, kurumlara orgiitsel amaglarin 6tesinde bir takim toplumsal amaglar
yuklemektedir. Modern sosyal sorumluluk yaklasimina gore kurumlar tiim
paydaslarin1  sosyal sorumluluk anlayis1 ile bilinglendirmeli, c¢evresine Kkarsi
sorumluluklarinin bilincinde olmali, yer alt1 ve yer {istii su kaynagina zehirli atiklar

birakmamalidir Celik (2007, s.77). Bu yaklagim ile kurumlarin bir¢ok alanda duyarlh
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davranmasi gerektigi ifade edilmektedir. Kurumlarin sadece kar odakli faaliyetler ile

varligini stirdiirmemeleri gerektigi ifade edilmektedir.

Modern yaklasim, sosyo-ekonomik anlayis olarak da ifade edilmektedir. Bu goriise
gore toplum ve degerleri dikkate alinmaktadir. Modern yaklasimda kurumlar,
toplumun refahini yiikseltirken kar da elde edebilmektedir Celik (2007, s.77). Bu
yaklasim giinlimiizde kurumlarin gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerini
ifade etmektedir. Bir kurum toplumun bir pargasi olarak ifade ediliyorsa o toplumun
sorunlart kurumunda sorunlari sayilmaktadir. Kurumun igerisinde yasadigi ¢evresine
yatirim yapmasi, ¢evresini korumasi, tiikenebilir kaynaklarin farkinda olmasi kuruma

gelecekte sahip olacagi kar1 elde etmesini saglamaktadir.

Modern yaklasimin temelini kurum ile toplum arasinda gergeklesen iligkinin saglikli
bir cergevede siirdiiriilmesi olusturmaktadir. Kurum, kisa veya uzun vadede
gerceklestirecegi sosyal faaliyetler ile net bir getiri saglayacagi diisiiniilmektedir
Akgeyik (2007, s.71). Bu yaklasimda toplum disinda kurumun tiim paydaslarina kars1
sorumluluklariin farkinda olmasi 6nemli bir 6zellik olarak ifade edilmektedir. Sonug
olarak modern sosyal yaklasimda kurumlarin kar elde etmelerinin yaninda sosyal ve

cevresel alanlara karsi duyarli davranmalart da 6nem tasimaktadir.

2.9. Sosyal Sorumluluk Modelleri

Sosyal sorumluluk kavramini aciklarken literatir de pek cok tanimi oldugu
goriilmektedir. Bu kavramin net bir agiklamasinin yapilamamasindan dolayr modeller
ortaya ¢ikmaktadir. Boylece sosyal sorumluluk kavrami modeller tarafindan farklh

agilardan agiklanmaktadir.

2.9.1. Carroll’un sosyal sorumluluk modeli

Carroll’a gore kurumlarin sosyal sorumluluklari dort boyutta incelenmektedir. Carroll,
bu boyutlar1 semalastirmaktadir. Bu boyutlarin her birinde kurumdan istenilen
davranig bigimleri belirtilmektedir. Kurumlarin sosyal sorumluluklar1 ekonomik
boyuttan hayirseverlik boyutuna dogru artmaktadir Bayraktaroglu ve Ozgen (2008,
5.324). Carroll’un piramidinin ilk tabakasini ekonomik boyut olusturmaktadir. Yasal

ve etik boyutlardan sonra piramidin iist kismini hayirseverlik boyutu olusturmaktadir.
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Sosyal Sorumlulugun Ekonomik Boyutu: Karlilik kurumlarin en basta gelen
sorumlulugu olarak goriilmektedir. Hissedarlarin kazanglarinin maksimum diizeyde
saglanmasi, verimli calismanin her daim siirdiriilmesi, kurumun, diger kurumlar ile
rekabet etme giiciliniin azalmamasi, kurumun imajinin korunmasi i¢in kazanglarda
stireklilik gosterilmesi kurumlarin ekonomik sorumlulugu olarak gortilmektedir

Carroll (1991, s.40).

Sosyal Sorumlulugun Yasal Boyutu: Kurumun ikinci katmaninda sorumluluk
boyutu yer almaktadir. Carroll, kurumun var oldugu iilkenin yasalarina uymasi

gerektigini belirtmektedir Kelgdkmen (2010, s.309).

Sosyal Sorumlulugun Ahlaki Boyutu: Carroll’a gore kurum, hedeflerini
gerceklestirirken toplumun beklentilerine gore faaliyetler yapmasi gerekmektedir
Carroll (1991, s.41). Yasalar ile belirlenmemis toplum tarafindan olusturulmus deger
ve normlara kurumun uymasi gerekmektedir. Toplum bu sorumlulugu kurumlardan
beklemektedir. Kurumlar toplumun bir pargasi olarak topluma zarar veren
davraniglarda bulunmamasi gerekmektedir. Kurumlarin adil davraniglar sergilemesi

etik boyutu olusturmaktadir Peltekoglu (2012, s.191).

Sosyal Sorumlulugun Hayirseverlik Boyutu: Kurumlarin nitelik itibari ile
goniilliiliik ve hayirseverlik temelinde yerine getirmeleri beklenen yiikiimliiliikleri
ifade etmektedir. Toplumun kurumdan agik bir talebi bulunmamaktadir. Kurumun
degerlendirmesine birakilmaktadir Tak (2009, s.132). Toplum kurumdan agik bir
sekilde talepte bulunmasa da kurumun egitim ve saglik alaninda faaliyetlerde
bulunmasini ya da ¢evreyi korumasini arzu etmektedir. Kurum sorumlu olmadigi
halde bu yiikiimliiligii yerine getirmektedir. Sosyal sorumlulugun bu boyutunu yerine
getiren kurumlar uzun vadede kazanmaktadir. Kurum toplum goziinde olumlu imajimi

koruyarak devamliligini saglamaktadir.

2.9.2. Ackerman’in sosyal duyarhlik modeli

Robert W. Ackerman’a tarafindan ileri siiriilen bu model kurumlarin sosyal gevreye
verdigi tepkilerin ¢oziimlenmesine yonelik gelistirilmis bir modeldir. Ackerman’a
gore, kurumun sosyal c¢abalarmin temel amacimi sorumluluk degil duyarlilik

olusturmaktadir Oziipek (2013, 5.82).

Ackerman, {li¢ asamal1 sosyal duyarlilik modeli gelistirmistir:
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Sosyal Sorumluluklarin Politika Asamasi: Kurum bu asamada i¢inde bulundugu
sosyal cevrenin sorunlar1 karsisinda hangisinin Oncelikli olmasi konusunda karar
vermektedir. Sosyal sorumluluk politikalari {ist yonetim tarafindan gelistirilmektedir.
Yonetim toplumun i¢inde bulundugu sorun ile ilgili yazili veya s6zlU bir rapor
hazirlamaktadir Top ve Oner (2008, s.105).

Sosyal Sorumluluklarin Ogrenme Asamasi: Bu asamada kurumlar, toplumsal
sorunlar ile ilgilenip bu sorunlara ¢6zim bulmak i¢in disardan danigsmanlar ile
baglantiya gegmekte veya uzman personel calistirmaktadir Oziipek (2013, s.83).
Kurum uzman kisiden yardim alarak sorunla ilgili politika gelistirmekte ve ¢oziim

yollarin1 6grenmektedir.

Sosyal Sorumluluklarin Yiikiimliilik Asamasi: Bu asamada kurumlar sosyal
sorumluluklar ile ilgili politikalarin1 hayata gecirmektedir. Sosyal sorunlar, bir
yonetim sorunu olarak goriilmekte ve sosyal duyarlilikta basarinin gergeklesmesi i¢in
alinan tiim kararlar kurumsallastirilmas: gerekmektedir Top ve Oner (2008, s.105).
Yiikiimliiliik asamasi, modelin son asamasini olusturmaktadir. Ilk iki asamada

olusturulan politikalar, kurumun faaliyetleri ile biitlinlesmektedir.

2.9.3. Davis’in sosyal sorumluluk modeli

Keith Davis tarafindan gelistirilen bu model bes varsayimdan olusmaktadir:

Sosyal sorumluluk, sosyal giicten kaynaklanmaktadir. Davis, bu varsayim ile
kurumlarm ellerindeki giicii, toplumun ihtiyaclar i¢in kullanmalar1 gerektigini ifade
etmektedir. Eger bu gili¢ toplum i¢in kullanilmaz ise zaman igerisinde ortadan
kaybolmaktadir Demir ve Songiir (1999, s.154). Kurum gucinl sosyal sorumluluk
etkinlikleri ile beslemesi gerekmektedir. Ciinkii sahip olduklart giice toplum tarafindan

ulagmaktadir.

Kurum, toplumsal faaliyetlere agik olmali. Bu varsayima gore kurum toplumun sahip
oldugu sorunu ¢ozebilmek ve iyilestirmek i¢in toplumun temsilcilerini dinlemesi
gerekmektedir Oziipek (2013, s.78). Boylece kurum, toplum ile iki uclu iletisim
gerceklestirmektedir. Kurum ile toplum arasinda olusan iliski agik ve durist olursa

toplumun sorunlar1 daha kolay ¢ozilmektedir.

Sosyal sorumluluklarin olusturdugu maliyetler. Kurumun iiriin ve hizmetten elde ettigi

kazanclar ile sosyal problemlerin maliyetlerini tiim yonleriyle hesaplamalar
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gerekmektedir. Bu varsayimda, olusan maliyetin sosyal faydadan daha agir basmasi
temel sorunu olusturmaktadir Top ve Oner (2008, s.106). Olusan maliyet ve

gergeklestirilen faaliyetler, kurumu ileri gotiirmesi gerekmektedir.

Her bir faaliyet, iirlin ya da hizmet ile iligkili sosyal maliyetler dolayli olarak miisteriler
tarafindan karsilanmaktadir Oziipek (2013, s.78). Toplumun sorunlari igin
gergeklestirilecek etkinliklerin maliyetini kurum {rettigi iirlin ve hizmetin fiyatina
yansitmaktadir. Miisterilerin {iriin ve hizmeti elde etmek i¢in 6dedigi miktar, maliyeti
kargilamaktadir. Sadece kurum tarafindan sosyal sorumluluk faaliyetleri finanse
edilmemektedir. Son varsayimda toplumu olusturan kisiler de sosyal sorunlar ile
ilgilenmesi gerekmektedir. Tiizel kisilik olarak isletmenin sosyal sorumluluklari
vardir. Kurum dogrudan iliskili olmadig: bir sosyal sorunun ¢6ziilmesi i¢in topluma
yardimci olmas: gerekmektedir Top ve Oner (2008, 5.106). Kurumlarm hepsi iginde
yasadiglt toplumun sorunlart ile ilgilendikleri takdirde toplumun refah seviyesi
yukselmektedir. Toplumun bir parcas1 olan kurum, yikselen refah seviyesi ile daha

faydali bireylerden daha verimli sonuglar elde etmektedir.

2.10. Halkla Iliskiler ve Sosyal Sorumluluk

Halkla iliskiler, bir kurum ile o kurumu ilgilendiren kamular arasindaki iletisimin
yonetimi olarak tanimlanmaktadir Grunig (2005, s.15). Halkla iliskiler, kurum ile
hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi saglamaktadir. Olusabilecek problemlerin
¢Oziimii i¢in yonetime yardim etmektedir. Ayrica halka dogru bilgi vermek ve halkin
yararina hizmet edilmesi i¢in yonetimin sorumluluklarini tanimlamaktadir. Kurum,
hem halka hem de tiim paydaslarina kars1 sorumluluk sahibi olmas1 gerekmektedir. Bu
acidan bakildigr zaman halkla iligkiler i¢ ve dis paydaslar ile karsilikli hosgoriiniin
stirmesini diger yandan da kurumun hedeflerine ulagsmasini saglamaktadir. Sosyal
sorumluluk ise kurumun dis iliskilerinin fonksiyonu ve halkla iligkilerinde bir ilavesi
olarak gorilmektedir Okay ve Okay (2013, s.518). Halkla iliskiler ve sosyal
sorumluluk arasinda olumlu bir iligki yasanmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
bilinci yaratma ve bu bilincin gelisimine katkida bulunmak halkla iligkilerin faaliyet

alanlarindan birisi olarak goriilmektedir.

Kurumlarin amaglart iizerine yapilandirilan halkla iliskiler uygulamalarinda, kurum ile

hedef kitle arasinda ortak zemin yakalama ¢abasinin géz ardi edilmemesi ve ¢ikarlarin
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dengelenmesine dikkat edilmesi amaca ulasmayi kolaylastirmaktadir Peltekoglu
(2012, 5.189). Giintimiizde kurumlar sadece kar amagli hedeflere odaklanmamaktadir.
Kendi ¢ikarlar1 disinda toplumun sorunlar ile ilgilenerek toplum ile aralarinda bir
denge olusturmaktadir. Kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile bu dengeyi

saglamaktadir.

Halkla iligkiler uzmanlarinin toplum goéziinde halka hizmet ve sosyal sorumluluk
kavramlarini, 6zel menfaatlerin oniine koyma gibi bir yikiimliligi bulunmaktadir
Aydmalp (2013, s.92). Uzmanlarin kurumun ¢ikarlart ile toplumun menfaatlerini
dengede tutup, biri digerini gegmeyecek sekilde yonetmesi gerekmektedir. Kurumun,
kar saglamasi i¢in i¢inde yasadigi g¢evrenin zarar goérmesine g6z yumulmamasi
gerekmektedir. Halkla iligskiler uzmani, kurum ile toplum arasinda araci gorevi
ustlenmektedir. Kurumun topluma ve diger tiim paydaslara karsi sorumluluklarinin

farkina varmasini saglamaktadir.

Halkla iligkiler, toplumun degisen yapisini ve ihtiyaglarini anlamak i¢in toplumsal
degisimleri incelemektedir. Degisen ihtiyaclara gore ¢oziimler iiretmektedir. Gegmiste
halkla iligkiler ¢alismalar1 organizasyon, iliski ve medya temelli gerceklesmekteydi.
Gilinlimiizde kurumlar paydaslarin goziinde giiven saglamak i¢in sosyal sorumluluk
anlaminda tizerine diiseni yapmaktadir Aydede (2007, s.38). Kiiresellesen diinya da
diger kurumlar ile rekabet etmek i¢in kurumlar da farkli arayislar igerisine girmekte
ve farkli kavramlara 6nem vermektedir. Kurumlar daha basarili olmak i¢in paydaslari
ile daha agik ve seffaf bir iletisim igerisinde iliskilerini siirdiirmektedir. Kurumlarin
seffaflik ve agiklik gibi kavramlara 6nem vermesi toplum ve diger paydaslar ile olan

iligkilerinde giiven duygusunu saglamlastirmaktadir.

Halkla iliskiler, ¢evre ile iliski kurarak mutlu bir ¢evre yaratmaya calismaktadir.
Halkla iligkiler, insan, ¢cevre ve toplum biitiinlesmesini saglamay1 amaglamaktadir Isik
(2007, s.114). Kurum kendi faaliyetlerini gergeklestirirken halkla iliskiler uzmaninin
cevre ile ilgili gozlemler yapmasi gerekmektedir. Boylece kurum tarafindan
olusabilecek problemleri 6nlemek daha kolay bir hale gelmektedir. Kurumun ¢evreye
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi halkla iliskiler ¢alismalari ile
gerceklesmektedir. Halkla iligkilerin temel gorevlerinden birisi de kurumun imajini
yiikseltmektir Peltekoglu (2012, s.190). Kurumlar, sosyal sorumluluklarinin

bilincinden olup topluma deger verdikleri zaman toplum tarafindan da deger
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gormektedir. Gliniimiizde sosyal biling artmaktadir. Tiiketiciler, miisteriler gibi 6nemli
paydaslar tarafindan saygmlik gérmek sosyal sorumluluk bilincinin farkinda olmak
anlamina gelmektedir. Sorumlulugunu bilen her kurum gii¢lii bir imaja sahip
olmaktadir. Glg¢lii bir imaj da uzun yillar pazar icerisinde rekabet edebilen, giivenilir,

bilinirligi yiiksek bir markanin olugsmasini saglamaktadir.
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3. MARKAYA ILISKIN KAVRAMSAL CERCEVE

3.1. Marka Kavrami

TDK markayz; bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya ve benzerinden ayirmaya
yarayan 0zel ad veya isaret olarak tanimlamaktadir Tiirk Dil Kurumu (2015).
Etimolojik olarak “marka” kelimesi, Almanca “marc” sinir ¢izgisini, Anglo-sakson
dillerinde ise “brand” veya “branding” soézciikleri, ciftliklerde hayvanlarin yaki
yontemi ile isaretlenmesini ifade etmeyi amaglamaktadir. Birbirinden farkli tilkelerde
farkli sozciiklerden tiireyen marka kelimesinin kullanim amaci herhangi bir {iriiniin
nerede yapildigini veya kime ait oldugunu ifade etmek i¢in kullanilmaktadir Cakirer
(2013, s.5-6). Gegmisten giiniimiize kadar marka, {iriniin 6nemli bir pargas1 olmakta
ve lirlinii digerlerinden ayirmaktadir. Marka, liriiniin 6zellesmesini saglayan dnemli bir

kavram olarak ifade edilmektedir.

Marka, bir hizmeti veya bir tiriinii digerlerinden farkli kilan her seye verilen ad olarak
tanimlanmaktadir. Marka kavrami, kisilerin ve toplumlarin olusumunda var olan,
gecmisten gelen miras ve gelenekleri, karakteri olusturan davranig bigimi ve kiiltiir ile
gelisimin siirekliligini saglayan bir riiya olan ii¢ bilesenden ortaya ¢ikmaktadir Bruce
ve Harvey (2010, s.5). Baska bir tanima gore ise her markanin bir {irlin oldugu fakat
her iiriiniin bir marka olmadig: ifade edilmektedir. Uriin, fabrikada retilen bir nesne
iken marka, tiiketiciler tarafindan satin alinan deger olarak tanimlanmaktadir Aktuglu
(2008, s.15). Diger bir tiiketici odakli marka tanimina gore, tiiketici bir riinl ya da
hizmeti satin almadan 6nce o {iriin veya hizmetin sahip oldugu 6zellikler, tiiketicinin
tercihlerini etkilemektedir. Satin alinan bir {irlin ya da hizmetin tiiketiciyi tatmin
etmesini saglamaya yarayan ¢ok sayida 6zellikle ilgili kurumun vermis oldugu vaatler
de marka kavramini olusturmaktadir Tagkin ve Akat (2012, s.15). Marka kavraminin
tam olarak anlagilabilmesi ig¢in iiriin ve marka arasindaki farklarin agiklanmasi

gerekmektedir:
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URUN MARKA

Fabrikada tretilmektedir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tuiketici tarafindan algilanmaktadir.
Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman iginde degistirilebilmekte veya | Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde

gelistirilebilmektedir. tatmin saglamaktadir.

Tiketiciye fiziksel yarar saglamaktadir. | Tiiketici tarafindan statll gostergesi

olarak degerlendirilebilmektedir.

Somuttur. Fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap | Soyuttur. Duygusal bilesenleri vardir.
etmektedir.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap

etmektedir.

Sekil 3.1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Marka kavrami, bir trliniin 6zelliklerinin belirtildigi, isim, sekil veya sembol gibi
ifadeler ile tanimlanan ve tiim bu ifadelerin tamamindan olusarak bir {iriiniin ayn1
kategorideki diger Uriinden ayrilmasi olarak tanimlanmaktadir Uztug (2002, s.15).
Marka, bir kurumun sahip oldugu irinleri ve kimligini diger rakip kurumlardan ayiran
bir deger olarak tanimlanmaktadir. Marka, bir farklilastirma araci olarak ifade
edilmektedir Erol (2002, s.742). Marka ile ilgili diger bir tanim ise; bir kurumun yasal
olarak sahip oldugu, tiiketicilerin ise duygusal yonden tatmin oldugu, Urlin ya da
hizmet sureclerinde rakiplerinden farkli ve uzman olabilmek igin olusturulmus; isim,
terim, isaret, sembol ile tlketicilerin beyninde fark yaratan, degerli olgular butin
olarak tanimlanmaktadir Elitok (2003, s.2). Marka adi, markanin harf, kelime ve
numara igeren sozle sdylenebilen kismini olustururken, marka sembolii de sembol
veya farkli harflerden olusan bir grup olup, markanin sézle sGylenemeyen kismini
olusturmaktadir. Puma bir marka adi, Puma’nin panteri ise bir markanin semboliinii
ifade etmektedir Yilmaz (2011, s.3). Marka, rekabet igerisinde olan kurumlarin sahip
oldugu Uriin ya da hizmeti rakiplerinden ayristirip, tiiketicilerin goziinde tek olmay1

saglayan 6nemli bir kavram olarak tanimlanmaktadir.

New York’ta faaliyet gosteren marka danismanligi sirketi olan Toniq’in baskani

Cheryl Swanson, marka kavramini, ikna edici bir hikayesi olan Urtn olarak
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tanimlamaktadir. Marka, tiiketicilerin bir bagka iiriin ya da hizmet ile yerinin
doldurulamayacagina inandiklar1 saf ozellikler sunmaktadir. Bu bir markay: insa
etmek i¢in gereken ii¢ sacayagindan duygusal ayagi olusturmaktadir. Digerleri ise
duyusal ve islevsel ayaklardir. Coca Cola ve Pepsi’nin fanatiklerinin olmasinin nedeni
ise tiliketicileri o markanin yerine bagka higbir seyin gecemeyecegine ikna eden
duygusal bir bagdan kaynaklanmaktadir Millman (2012, s.174). Bir trtiniin ikna edici,
etkileyici, sira dis1 bir hikayesinin olmasi tlketicilerin dikkatini ¢ekmektedir.
Tuketiciler, Grinlin hikayesinden etkilenerek, yarattiklar1 duygusal bag ile {iriini

gercek bir markaya doniistiirmektedir.

Marka ile ilgili yapilan tanimlamalar tiiketici ya da kurum odakli olarak cesitlilik
gostermektedir. Yapilan bu tanimlamalar sonucunda giiniimiizde insanlarin tiim
yasantist markalar ile sekillenmektedir. Giinliik yasanti igerisinde tiiketicilerin
vazgecilmezi sayilan markalar, liriiniin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan se¢iminde
kolaylik saglamaktadir. Markalar, kurum ile tiiketici arasinda koprii olusturmaktadir.
Markalarin, tiiketicilerin goziinde vazgeg¢ilmez olmasi, farkindalik yaratmasi ve
tlketici ile iletisimi saglamasi, kurumlar i¢in hem maddi hem de manevi degere sahip

oldugunu gostermektedir.

3.2. Marka Kavraminin Onemi ve Tarihsel Gelisim Siireci

Markanin tarihsel kokeni ortagaga ve daha da geriye eski ¢aglara dayanmaktadir.
Tarihin ilk caglarinda marka, insanlarin bir seylere sahip oldugunu ya da iireticisinin
kim oldugunu gostermek icin kullanilmaktadir. Milattan 6nce bes bin yillarina kadar
magara duvarlar1 ve ¢comlekgilik alaninda goriilen ¢izimler, markanin baslangici olarak
kabul edilmektedir. M.O. 600 yillarinda Babil de tiiccarlar, sahip olduklar1 diikkanlarin
iistiine isaret ve semboller yaparak, kendilerinin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglamiglardir Cakirer (2013, s.3). Eski ¢aglarda marka, objeleri ya da hayvanlarin
kime ait oldugunu belgelemek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica eski ¢aglarda da duvara
ya da diger alanlara ¢izilen isaretler, semboller, giiniimiizde markanin gorsel 6gelerinin

olusumunu ifade etmektedir.

Markayi gosteren isaretlerin kullanim amaci Ronesans’ta hizli bir degisim gostermeye
baslamistir. Tiiketiciyi korumak i¢in {ireticiyi tanimlamak amaci ile kullanilan marka

yaklasimi daha sonra belirli bir yoncaya ait olan iireticileri tanimlayip, lonca tekellerini
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korumak adina kullanilmistir. 12. yilizyilda ticaret loncalari, 13. yilizyilda ¢an iireticileri
markay1 kullanmaya baglamislardir Tosun (2010, s.9-10). 13. Yiizyildan itibaren ise
marka, emirler ile diizenlenmektedir. Ilk olarak loncalar tarafindan olusturulan
markalar korunmus daha sonra bireysel markalar korunmaya baslanmistir. 1857
yilinda Fransa’da Fabrika ve Ticaret Markalar1 Kanunlari marka ile ilgili yapilan ilk
kanunu olusturmaktadir. Bu kanunun ardindan 1862 yilinda Ingiltere’de marka
kanunlar ¢ikmistir Cakirer (2013, s.4). Boylece markaya kars1 yapilan haksizliklar
ortadan kalkmaktadir. Kanunlar, kurumlar1 giivence altina almaktadir. Kanunlar ile
markanin diger kisiler tarafindan kullanilmasi ve taklit edilmesi engellenmeye

calisilmaktadir.

Tiirkiye’de ise Osmanli Imparatorlugu déneminde, yerli markalardan ¢ok yabanci
markalarin pazarda hakim oldugu goriilmektedir. Bunun sebebini ise o donem de
Ulkede daha ¢ok yabancilarin soziiniin gegmesi, iiretilen mal ve hizmetlerin sinirl
olmasi olusturmaktadir. Ikinci Mesrutiyet’in ilanindan sonra 1908-1918 yillari
arasinda Ittihat ve Terakki’nin milli ekonomiye agirlik vermesi ile milli ekonomiye
onem verilmeye calisilsa da bu séylem, ticari hayat igerisinde kendini hemen belli
edememistir. Marka yaratmada bir¢ok sorun yasansa da Osmanli Imparatorlugu’nda
ilk marka ile ilgili dizenlemeler 3 Nisan 1872’de Alamet-i Farika Nizamnamesi ad1
ile yiiriirliige girmistir Vardar (2013, s.22). Osmanli imparatorlugu déneminde yerli
markalara sahip olunmasi ve markalasma c¢ok hizli yasanmasa bile marka tescilinin

Onemi anlasilarak yasa ile koruma altina alinmaktadir.

Anadolu da ise marka kavraminin ortaya ¢ikisi bakir ustalarmin yaptiklar1 bakir
esyalara kendi isimlerini, giiniin tarihini vermeleri ve hal1 dokumalar1 yapan kisilerin

isimlerini haliya islemeleri ile basladig1 kabul edilmektedir Cakirer (2013, s.5).

Cumbhuriyet’in ilan1 ile birlikte sanayilesmeye sifirdan baglayan Tiirkiye, kalkinma ve
gelisme stireci ile 1980’lere kadar olan emekleme donemini tamamlayip, olgunlagsma

donemi igerisine girmektedir.

Osmanli imparatorlugu déneminde en eski kurum olarak bilinen Hac1 Bekir Efendi
Lokumlar1, 1700’lerden giinlimiize kadar, hayatta kalmay1 basaran bir marka olarak
varligin1 devam ettirmektedir Ince (2008, s.54). Giiniimiizde de birgok kurum hem

kurumsallasma hem de markalagsmanin 6nemini anlamaktadir. Tirkiye‘de Koska,
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Anadolu Sigorta ve Tofas vb. gibi kendi alanlarinda taninan markalara sahip olmakta

ve bu markalar varligini basari ile siirdiirmektedir.

1950’1 yillarda ise markalarin sadece goOstergelerden olugmalart gerektigi
anlasilmaktadir. Marka ¢agrisimlari ve vaatleri onem kazanmaya baglamistir. 1960’1
yillarda duygusal satis Onermesi uygulanmaya baslandi Tosun (2010, s.10).
Gunumuzde de bu tarz uygulamalara devam edilmektedir. Tiiketici memnun kaldigi
marka ile duygusal bag kurarak baska bir marka da bu bag1 kuramayacagini diisiinerek
markadan kopamamaktadir. Bircok kurum, rakip kurumlardan farkli olarak markanin

duygusal yonii ile tiiketicilere ulagsmay1 hedeflemektedir.

1990’11 yillarda marka tek basina ve bir 6zellikler biitiini olarak ifade edilmektedir
Tosun (2010, s.11). Kurumlarin sunduklar1 vaatler, tliketicilerin memnuniyeti ve
isteklerine gore olusturulmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri ile artik markalar
tilkketicilerine web siteleri aracilig1 ile ulasarak tiiketici ile etkilesime girmektedir.
Artik teknoloji ve iletisim ¢ag1 yasanmaktadir. Bu durumun farkinda olan kurumlar,
markalar ile ilgili her tiirli bilgiyi internette paylasmaktadir. Boylece tiiketicilerin
goziinde asinalik yaratilmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri giiniimiizde markanin

benimsenmesinde énemli bir iletisim araci olarak goriilmektedir.

Glniimiizde kiiresellesme ile paralel olarak rekabet kosullar1 da artmaktadir.
Kosullarin zorlu olmasi marka kavraminin ne kadarda ©Onemli oldugunu
gostermektedir. Kurumlarin sahip olduklar1 markalarin hayatta kalabilmesi igin
stratejik caligsmalar yapilmasi gerekmektedir. Kurumlarin rakiplerinden siyrilmalari ve
basarty1 yakalayabilmeleri i¢in yaratict ve farkli diislincelere sahip olmalar
gerekmektedir. Kurumlarin planli ve titizlikle marka {lizerinde ¢alismalari, yaratici
fikir, markanin sahip oldugu logo, isim, sembol, verilen mesajlar ile kurumlar, farklilik

saglayarak, pazarda basariya ulasmaktadir.

Dinya giderek daha da boluniirken markalarin birlestirici bir giice sahip oldugu
diistiniilmektedir. Baz1 markalar diinya da insanlar arasindaki ortak noktalarin varligin
ve bu ortak noktalarin paylasildigin1 gdstermektedir. Ornegin; Ingiltere’de bir ¢ocuk
Afganistan’daki bir cocugun Coca Cola igerken ¢ekilmis bir fotografini gérmesi ortak
noktalarin varligini ifade etmektedir. Dolayisiyla markalar, bir insanin diinyanin diger
ucundaki insan ile ortak bir bagin olugsmasini saglamaktadir. Her iki insan, birbirlerinin

varligin1 marka sayesinde hissetmektedir. Bu da marka ile insanlar arasinda duygusal
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bir bag kurulmasii saglamaktadir Millman (2012, s.99). Markanin sadece kendisi
pazar icerisinde dneme sahip oldugu gibi insanlar Uzerinde de 6nemli bir etkisi oldugu
gorulmektedir. Ayrica tiiketiciler igin bir markaya sahip olan iiriin veya hizmetler,
garantiyi ifade etmektedir. Tiiketiciler tercih ettikleri markalar ile sahip olduklart tiriin

veya hizmetin ne oldugunun bilincine varmaktadir.

Marka, bir Grinin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan taninmasini saglamaktadir
Yilmaz, (2005, s.259). Tuketiciler, zihinlerinde olusturduklar1 olumlu algilar
sayesinde markalara basarry1 saglamaktadir. Ornegin; Swatch marka saat takan bir kisi
kendini gen¢ hissetmektedir. Rolex marka saat takan kisi kendini basarili
gorebilmektedir. Bir mesaj verilecek ise kisinin kolundaki saatin diger kisiler
tarafindan goriilmesi yeterli olmaktadir. Bir kisinin tercih ettigi marka, diger kisilerin
zihinlerinde o kisi hakkinda birgok bilgiye sahip olmasini saglamaktadir. Markalar,
birer kod gorevi Ustlenmekte ve toplumsal yasam tizerinde kisilerin sosyallesme siireci
uzerinde onemli rollere sahip olmaktadir Borca (2004). Markalar, duygusal bag
yaratilmasi1 acisindan da Oneme sahip olmaktadir. Tiiketicilerin ve diger hedef
kitlelerin zihinlerinde olusturulan olumlu algilar ile duygusal bag yaratilmaktadir.
Gunumuzde marka, kurumlarin basarili bir sekilde pazarda ilerlemesi, tiiketiciler ile
arasinda iliskinin ve bilinirliginin, Urin veya hizmetin siirekliliginin saglanmast,
olumlu algilar yaratilmasini saglamaktadir. Markanin sahip oldugu tiim islevler, bu
kavramin, kurumlar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ve kurumlarin varliginin devam

etmesini saglayan degere sahip oldugunu gostermektedir.

3.3. Tiirkiye’de Marka Anlayisinin Onemi

Tiirkiye’de marka kavraminin 6nemi yeni yeni anlagilmaktadir. 1990’11 yillarda marka
ile ilgili olusturulan yasalar ile markaya onem verilmeye baslandig goriilmektedir
Cakirer (2013, s.13). Diinyada markalarin eski giiclerini yitirip yitirmedigi
tartigilmaktayken, Tirkiye’de markalagsma siirecinin  tam olarak ne oldugu
bilinmemektedir. Marka gelistirme siirecinde ilk halkay, tiiketici tarafindan marka
bilinirliginin  saglanmast olusturmaktadir. Tirkiye’de {riinler, ambalajlanip,
isimlendirilerek pazarda yerini almaktadir. Bu markalar, tiiketiciler tarafindan yeni
yeni algilanmaya baslamaktadir Bakkaloglu (2003, s.92-93). Tiirkiye’de markalarin,
tiiketiciler tarafindan bilinirliginin artmasi i¢in markalarin vaatlerini stirdurmesi ve

tiikketicilerin ihtiyac ve istekleri dikkate alinmas1 gerekmektedir.
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Tiirkiye’de kurumlarin sahip olup olduklar1 markalar, yurtdisinda iletisimlerini diizenli
bir sekilde ilerlettikleri zaman ve dagitim seviyeleri ile marka bilinirligi yiiksek
derecede ise diinya markalar1 igerisinde sayilmaktadir. Beko gibi KOC Grubu’nun
beyaz esya markalari, Mavi Jeans, Tiirk Hava Yollar1 gibi Tiirk markalar1 diinya
markalar1 igerisine girmek i¢in basarili bir sekilde ilerlemektedir Borca (2000).
Turkiye’de var olan kurumlar ve markalari, diinya markalar1 igerisinde
sayllamamaktadir Bakkaloglu (2003, s.94). Tiirkiye’de var olan birgok kurum bir
markaya sahip olmakta fakat markanin Onemi yeni yeni anlasilmaktadir. Artik
kurumlar, markalarini yasatmak i¢in iletisim, pazarlama, halkla iligkiler alanlarinda

stratejik planlamalar yapmaktadir. Marka yonetimini gelistirmektedir.

3.4. Markanin Yararlar

Her gecen giin sayilar1 artan ve nitelikleri bakimindan birbirleri ile farkliliklar:
olmayan Urtnler, gerek tuketiciler gerek ise iireticiler agisindan tehdit olusturmaktadir.
Markanin var olusu tiiketici ve treticileri bu tehditten koruyan 6nemli bir etken
olmaktadir. Marka, iriinii benzerlerinden ayirip tiiketicilere ve Ureticilere yarar
saglamaktadir Tosun (2010, s.14). Marka, sadece kurumlara, tlketicilere yarar

saglamakla kalmamakta, perakendecilere ve iilkeye de yarar saglamaktadir.

3.4.1. Markanin kurum acisindan yararlari

Kurumlarin sahip olduklar1 markalar, degerli sayilmaktadir. Kurumlar, markalarini
olustururken yiiksek maliyetler harcamakta, stratejik planlamalar yapmaktadir.
Kurumlarin harcadiklar1 ¢abaya karsilik olarak da markalar, kurumlara yararlar
saglamaktadir. Markalarin kurumlara sagladig1 yararlardan en 6nemlisi iiriin ya da
hizmete deger katmasidir. Bu deger, kullanimindan kazanilan deneyimden
kaynaklanmaktadir Akat ve Taskin (2012, s.41). Ornegin; spor ayakkabi, Nike markasi
ile deger kazanmaktadir. Ayrica sporda miikemmele ulasma anlayisi, sosyal
sorumluluk, ¢evreye karst duyarlilik gostermesi de Nike’in diinya markasi olmasini
saglayarak kuruma katkida bulunmaktadir. Marka, olumlu imajin olugsmasina yardime1
olmaktadir Odabasi ve Oyman (2013, s.360). Markanin {irline veya hizmete kattig
imaj, kurumun pazarda rakip kurumlardan farklilasmasini saglamaktadir. Markalarin
yaratilmas1 kurumlar arasinda haksiz rekabeti, kopya ve taklidi onlemektedir.

Rakiplerine karsi kurumu korumaktadir Islamoglu ve Firat (2011, s.8). Marka, bir
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yandan kurumlar arasinda rekabeti yaratmakta diger yandan da kurumlar arasinda Ki

haksiz rekabeti Onlemektedir.

Pazarda daha 6nce basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir markanin igerisine yeni
urtinlerin eklenmesi daha kolay gerceklesmektedir. Marka bilinirligi saglayamamis bir
kurumun, yeni kategorilerde {iriinlere sahip olmast kurumun varligmmi tehdit
etmektedir. Bilinen bir markanin igerisine yeni drinlerin eklenmesi tuketiciler
tarafindan bu Urtinlerin daha kolay kabullenilmesini saglamaktadir Cabuk ve Ar (2007,
S.64). Markanin tiiketiciler tarafindan bilinirligi ve daha onceden tercih edilmesi

kurumun yeni liriinlerinin satisini kolaylastirmakta ve kuruma avantaj saglamaktadir.

Bilinirligi yiiksek bir marka, kuruma, ¢alisanlari bakimindan da avantaj saglamaktadir.
Bilinir bir markaya sahip kurumda ¢alismak, ¢alisanlari motive etmektedir. Markalarin
bilinirlik diizeyleri ile en ¢ok calisilmak istenilen kurum olma diizeyi dogru orantilidir
Cakirer (2013, s.18). Kurumlarin bilinir ve kaliteli bir markaya sahip olmasi,
calisanlarin verimini arttirmakta ve kurumun basartya yiikselmesini saglamaktadir.
Calisanlar, olumlu bir imaja sahip, bilinirligi yiiksek bir kurumda ¢aligmaktan dolay1

kurumlart ile gurur duymaktadir.

Verim, motiveden saglanan c¢alisanlarin kuruma olan bagliligi da kuruma birgok art1
sagladigi gibi kurumun varliginin da énemli bir par¢asini olusturmaktadir. Gorildigi
gibi marka, kuruma birgok yarar saglamaktadir. Bir markaya sahip olan kurum,
rakiplerinden farklilagsmakta ve pazarda rakiplerinin 6niine gecip, lider bir konuma
sahip olmaktadir. Kurumun varligi, devamliligi ve sahip olacagi giic icin prestijli ve

bilinirligi yiiksek markaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

3.4.2. Markanin tiiketicilere sagladig yararlar

Marka, tuketicinin bir¢ok trlin ve hizmet igerisinde yon bulmasini saglamaktadir. Cok
fazla ayni isleve sahip iiriin ve hizmet karsisinda tiiketici ilk bakista iiriinlerin degerini
belirleyememektedir. Markalar ve fiyatlar1 tiiketicinin bu problemine c¢oziim
getirmektedir Cakirer (2013, s.18). Markanin varligi, tiiketiciye hangi Urinin
kendisine daha uygun oldugunu belirlemesine yardimci olmaktadir. Ayrica markanin
sahip oldugu isim, giivenilirlik ve {iriin kalitesi konusunda mesajlar tasimaktadir. Bu
mesajlar tiiketicilere satin alacag {irtin konusunda yardimci olmaktadir Odabasi ve
Oyman (2013, s.361). Boylece marka, tiiketiciye aligveris Kolayligi saglamakta ve

tiiketicinin degerli olan zamanindan tasarruf etmesini saglamaktadir.
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Marka, tiiketicinin korunmasini saglamaktadir. Tiiketici, markaya sahip olan bir trinu
satin aldig1 zaman markay1 olusturan kurumu daha kolay tanimasini saglamaktadir.
Tiiketici aldig Uiriinii iade etmek istediginde ya da yedek pargaya ihtiyaci oldugunda
bu istekleri daha kolay yerine getirilmektedir Y1lmaz (2011, s.7). Tlketicinin kolayca
elde edebildigi bir baska 6zellik ise marka, iiriin ya da hizmet hakkinda istenilen
bilgilere kolayca ulasilmasini saglamaktadir. Tiiketiciler bir markali iirlin satin
aldiklar1 zaman marka iiriiniin kalitesini garantilemektedir. iki y1ldan yedi yila kadar
kalite garantili pek ¢ok markali tiriine sahip olmaktadir. Tiiketici markali triini

bozulacak endisesi ile kullanmamaktadir.

Marka, deger yaratmaktadir. Yaratilan bu deger tiiketicilerin markalar1 tercih
etmelerini  saglamaktadir. Marka bir kimlik ve statii gostergesi olarak
degerlendirilmektedir. Mercedes ya da BMW marka arabaya binmek bir ayricalik
olarak gortlmektedir. Marka, stati gostergesi olarak Ulkeden (lkeye farklilik
gosterebilmektedir Islamoglu ve Firat (2011, s.10). Ornegin, Burger King’te yemek
yemek Amerika Birlesik Devletlerinde siradan goriilebilmekteyken Tiirkiye’de bir¢ok
insan hamburger yemek icin Burger King’e gitmektedir. Tiketiciler tercih ettikleri
markalar ile rahat, mutlu ve tatmin olmus bir sekilde iirlin ve hizmetlerden

yararlanmaktadir.

3.4.3. Markanin perakendecilere sagladig: yararlar

Perakendeciler, bir dagitim kanalinda, malin dagitiminda gorev almaktadir. Bunun
karsiliginda da kar saglamaktadir. Giiglii markalarin birim basina perakendecilere
biraktiklar1 katki pay1 genellikle yiiksek olmaktadir islamoglu ve Firat (2011, s.10-11).
Markanin treticilere sagladig1 yararlar perakendeciler i¢in de gegerli sayilmaktadir.
Bircok magaza, iirlin satin alirken {iriiniin kalitesi, zamaninda teslim, kredileme gibi
konularda kurumlara bagli kalmaktadir. Bu yiizden de ¢ok iyi bilinen marka isimleri
perakendecinin ihtiyaglarin1 cevaplamada tercih edilmektedir Odabasi ve Oyman
(2013, 5.361). Marka ile perakendeciler daha ucuz magaza imaj1 yaratarak tiiketicileri
kendilerine gekebilmektedir. Clinkl perakendeciler daha ucuza alim yapabilmektedir.
Siparislerin izlenmesi ve isleme gecirilmesinde markalar kolaylik saglamaktadir
Aktuglu (2008, s.60). Markalar, perakendecilere kurumlarin destegini saglamakta ve
perakendecilerin daha ucuza alim yapabilme gibi avantajlarinin olmasindan dolay1

tiiketicilerin tercih edilme sebepleri arasinda yer almaktadir.
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3.4.4. Markalarn iilkelere sagladig yararlar

Birbirinden farkli {ilkelerde dogan markalar, iilkelerine katkida bulunmaktadir.
Uluslararas1 markalar, iilkedeki isttihdami arttirmaktadir. Dolayisiyla da milli gelir
artmaktadir. Markalarin diger iilkelerde sagladigi olumlu imaj iilkenin de imajina katki
saglamaktadir Islamoglu ve Firat (2011, s.11). Ayrica markalarm bilinirligi
tilkelerinde bilinirligini arttirmaktadir. Markalar, {ilkelerin ekonomik acidan da

giiclenmesini saglamaktadir.

3.5. Marka ile lgili Kavramlar

Yogun rekabet kosullarinin etkisi ve pazarda birbirine benzeyen trunlerin ¢ok fazla
sayida olmasindan dolayr kurumlar drlinlerini farklilastirma arayisi igerisinde
bulunmaktadir. Markay1 digerlerinden ayirip marka 6ziinlin acia ¢ikarilmasi icin
marka kimligi, kisiligi, imaji, marka sadakati, marka farkindaligi, bilinirligi gibi
kavramlar literatiirde yer almaktadir Aktuglu (2008, s.27). Bu kavramlar markanin

olusumunu ve stratejik olarak yonetilmesini saglamaktadir.

3.5.1. Marka kimligi

Marka kimligi kavramimin tanimindan o6nce kimlik kavrami, sosyolojik agidan
bakildiginda kisi kendisini toplumun bir Gyesi olarak hangi koklerle, kulttrlerle ve
gruplarla baglantili oldugunu kabul etmesi ve benimsemesi anlamina gelmektedir
Islamoglu ve Firat (2011, 5.95). Insanlarin sahip olduklari kimlikleri, varliklarini ve
yasam igerisinde yoniinii bulmasini1 ve sahip olduklar1 hedefleri gergeklesmesini
saglamaktadir. Marka kimligi de benzer olarak marka i¢in yon, amag¢ ve varligina
anlam saglamaktadir Aaker (2013, s.84). Marka kimligi, bir Gréinin sahip oldugu tim
ozellikleri (bi¢cim, ambalaj, renk vb.) reklaminin ve mesajinin disavurumunu ifade
etmektedir Akat ve Taskin (2012, s.96). Kimlik, insanlarin diger insanlardan
farklilagmasin1 sagladigr gibi marka kimligi de markanin rakip markalardan
farklilagsmasini saglamaktadir. Marka kimligi, markanin sahip oldugu tiim 6zellikleri

paydaslara kars1 tanimlamaktadir.

Marka kimligi, 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olusmaktadir. Oz kimlik,
markanin 6ziinii temsil etmektedir. Ayrica markanin hem anlami1 hem de basarisinin
merkezinde olugsmaktadir Aaker (2013, s.101-102). Marka, uzun donemli, strekli ve

tutarli olabilecek bir 6z kimlik olusturarak kurumun amacina ulagsmasini saglamaktadir
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Akat ve Taskin (2012, s.98). Genisgletilmis marka kimligi ise doku ve biitiinliik
saglayan unsurlar1 barindirmaktadir. Aeker, 6z marka kimligi ve genisletilmis marka

kimligine 6rnek olarak kiiresel markalardan biri olan McDonald’s’1 6rneklemektedir:

0Z KIMLIK

GENISLETILMIS KIMLIK

Deger Onermesi: McDonald’s iiriin ile

tanimlanan fiyat, 6zel kampanyalar ve satin

Uygunluk: Hizli servis restoranlaridir. Insanlarin
yasadig1, calistigi yerlere yakin konumlandirilmstir.

Zamandan kazandiran hizmet saglamakta ve yemesi

McDonald’s’ta ayn1 olarak sicak ve lezzetli.

alma deneyimi ile tamimlanan bir deger
- kolay yiyecekler sunmaktadir.
saglamaktadir.
Yiyecek Kalitesi: Diinyadaki her | Uriin Yelpazesi: Fastfood, hamburgerler, cocuk

eglenceleri.

Servis: Arkadasca ve sorunsuz.

Alt Markalar: Big Mac, Happy Meal, Extra
Value Meal.

Temizlik: Operasyonlar kasanin her iki yaninda

da kusursuz.

Kurumsal Vatandashk: Ronald McDonald’in
cocuklar Ronald

McDonald Evi

icin bagls kampanyalari,

Kullamici: Aileler ve cocuklar hedefte ama

genis bir miisteri bir misteri kitlesine hizmet

Marka Kisiligi: Aile odakli, Amerikali, samimi,

ahlakli, eglenceli.

vermektedir.

Iliski: Ronald McDonald’in ¢ocuklar icin bagis

kampanyalari hoslanma ve takdir

saygi,

olusturmaktadir.

Logo: Altin kemerler

Karakterler: Ronald McDonald; McDonald

bebekleri ve oyuncaklari

Sekil 3.2: McDonald’s Marka Kimligi

Sekil 3.2°de de goriildiigii gibi marka iki kimlik ile var olmaktadir. Bu iki kimlik
birbirini tamamlamaktadir. Oz marka kimligi degismemektedir. Genisletilmis marka

kimligi ise markanin 6ziiniin farkli basliklar ile zenginlesmesini saglamaktadir.

Markanin genel kimligi farklilik gosterebilmektedir. Birgok marka alt markalara da

sahip olmaktadir ve bu alt driinlerin sahip oldugu kimlikler, farklilik

gosterebilmektedir. Ornegin Levis’in ana marka kimligi Orijinal, erkeksi, seksi,
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isyanci, 6zgiir olarak tanimlanirken, Levis 501 i¢in romantik, bagimsiz, hayran birakan
kimlikleri kullanilmaktadir Pira, Kocabas & Yenigeri (2005, s.76). Markalara atfedilen
sifatlar ile bir markanin ne kadar saygin, basarili oldugu da anlasilmaktadir. Markalar
sahip olduklar1 kimlikler ile tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilme 6zelligine sahip
olmaktadir. Bu durum tiiketici ve marka arasinda bir iliskinin kurulmasini
saglamaktadir.  Eymen’e gore marka kimligi, markanin kalbini ve ruhunu
olusturmaktadir. Kurumun sahip oldugu degerler ile markanin kimligi arasinda
karsilikl1 bir iligki bulunmaktadir Eymen (2007, s.21). Kurumlar sahip oldugu amacin

gerceklesmesi icin marka yaratmaktadir.

Marka kimligi, kiltiiri yansitmaktadir. Toyota Japon, Argelik ve Eti ise Tirk
kiiltiirlinii  yansitmaktadir. Ayrica giivenilirlik, ciddiyet, teknolojik gelisme gibi
kiiltiirel degerler de marka kimligi altinda toplanmaktadir. Marka kimligi rakip
markalara gore farkli bir vizyonu, misyonu, kiiltiirii yansitmaktadir Islamoglu ve Firat
(2011, 5.96-97). Biitiin bunlarin hepsi marka kimliginin unsurlarini olusturmaktadir.

Islamoglu ve Firat (2011, s.100) marka kimligi unsurlarini su sekilde ifade etmektedir:
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Markanin
Fiziksel
Gorintasu

Marka
Felsefesi:

Vizyon,
Misyon, Kultir

MARKA
KIMLIGi Marka
Kisiligi

Markanin konumunu
farkli gosterme

iliskiler: Yoneticiler
arasi

Yonetici-Tuketici

Isim, Logo, Renk, Dizayn, Miizik

Yonetici- Oteki menfaat
gruplari

Sekil 3.3: Marka Kimligi Unsurlari

Sekil 3.3’te de goriildiigi gibi kurumun amag ve hedeflerine ulasabilmesi igin gerekli
olan vizyon, misyon, kurumun felsefesi marka kimliginin olusmasinda da onemli
noktay1 olusturmaktadir. Marka kimliginin olugmasin1 saglayan unsurlar markanin
varligimi saglamakta ve kurumun nasil bir kurum oldugunu, sahip oldugu kiiltiirel
degerleri, gelecekte neler yapmak istedigini, kimlere ve ne sekilde hizmet ve iiriin
sunacagini tanimlamaktadir. Kurumlarin giiclii markaya sahip olabilmesi i¢in marka

kimligi yaratilmas1 gerekmektedir.

3.5.2. Marka Kisiligi

Insanlarda var olan kisilik 6zellikleri markalarda da bulunmaktadir. Marka kisiligi
kavrami “bir marka ile bagdastirilan insani 6zellikler” olarak tanimlanmaktadir. Bu
ozellikler, yas, cinsiyet, sosyoekonomik, smifi igerdigi gibi sicakkanli, cool, nazik,
duygusal olma gibi insanlarin sahip oldugu klasik kisilik ozelliklerini de
kapsamaktadir Aaker (2013, s.159). Bu o6zellikler, tiketicilerin marka tercihlerini
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etkilemektedir. Marka Kkisiligi, tiiketicilerin marka hakkinda belirli fikirlerin
olusmasimi ve markaya olan algilarinin artmasii saglamaktadir. Tiiketiciler, sahip
olduklar1 degerler, yasam tarzlari ve inanglarina benzer marka kisiligine sahip
markalardan etkilenmektedir. Cunki bu Urinler kendilerine benzemektedir.
Markalarin fonksiyonel destek ve sembolik degerleri, marka kisiliginin birlesimini
saglamaktadir. Markalarin sembolik degerleri olan igsel soyut iiriin 6zelliklerini,
ozgiirlik, farklilik, genclik, rahatlik vb. olustururken, fonksiyonel degerler olan dissal
somut tiriin 6zelliklerini, uzun Omiirliiliik, dayaniklilik, kalite, kullanislilik vb.
olusturmaktadir Aktuglu (2008, s.28). Marka kisiligi, marka ve tiiketiciler arasinda
anlamli bir iligkinin olugmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin tercihlerini hangi
markadan yana yapmasi gerektigi hakkinda yardimci olmaktadir. Marka kisiligi de
insanlar da var olan kisilik 6zelliklerine benzediginden dolay: tiiketiciler ile marka
arasinda olumlu ya da olumsuz etkilere sebep olmaktadir. Ornegin; baz1 markalar,
soguk bir kisilige sahip oldugundan dolayir tercih edilmemektedir. Bu yiizden

kurumlarin marka kisiligine 6nem vermesi gerekmektedir.

Islamoglu ve Firat, marka kisiligi olusumunda izlenmesi gereken siireci soyle ifade
etmektedir: Kurumun felsefesini dikkate almak, hedef tiiketici grubunu belirlemek, bu
grubun kisilik 6zelliklerini, referans aldiklar1 kisilikleri, vicdani kanaatlerini ve
oynamak istedikleri rolleri belirlemek, hedef gruba uygun olan marka kisiligine karar
vermek Islamoglu ve Firat (2011, s.115). Markalar, bu siireci olusturdugu takdirde
kendilerini hedef kitleye karsi net bir sekilde tanimlamakta ve rakip kurumlara karsi
farkliliklarini belli etmektedir. Aaker ise marka kisiligini, 6l¢iimlemektedir. Bunlar su
sekilde ifade edilmektedir: Aaker (1997, s.352).
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Marka Kisiligi

Gercekgi Canl1

Guvenilir Disadoniik
Durist Cesur
Zeki
Neseli Yaratici
Basarili
Erdemli

Sekil 3.4 : Marka Kisiligi Unsurlari

Aaker, 3.4°de yer alan sekildeki 6l¢iimlemenin markanin kisiliginin gelismesine katki
sagladigini ifade etmektedir. Aaker’a gore markalar bes adet kisilik unsuruna sahip
olmaktadir Aaker (1997, s.352). Bir marka bes adet marka kisiligi unsurlarindan bir
kagina da sahip olabilmektedir. Marka Kisiligi Olgegi (Brand Personality Scale) ile
yapilan aragtirmada Levi’s, samimiyet, cosku ve yeterlilikte diger kurumlara gore daha
yiksek sirada yer almaktadir Aaker (2013, s. 161). Marka kisiligi boyutlarini bes adet
kisilik unsuru olugturmaktadir. Bes kisilik unsuru, alt unsurlardan da olusmaktadir. Bu
alt unsurlarin hepsi olusturulan bes adet kisilik unsurunu ifade etmektedir. Elde edilen

kisilik boyutlari, bircok markanin kisiliklerini tanimlamaktadar.

2.5.3. Marka imaji

Marka imaji, “lriiniin kisiye c¢agristirdigt duygu ve disiinceler biitiini” olarak
tanimlanmaktadir Peltekoglu (2012, s.588). Bir bagka tanima goére ise markanin
kisiligi, kimligini, degerini de igine alan ve tuketicilerin bir driin ile ilgili zihinlerinde
olusturduklart algilamalar sonucunda yaptiklari yorumlarin olusturdugu degerlerin
tamami olarak ifade edilmektedir Islamoglu ve Firat (2011, s.118). Markanin sahip
oldugu imaj, tiikketicilerin iiriin hakkinda sahip olduklar1 diistinceleri olusturmaktadir.

Bu yiizden de kurum agisindan dikkate alinmas1 gerekmektedir.
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Marka imaji, bazi temel unsurlar ile olusmaktadir. Bu unsurlarin bir kismi iiriin ile
ilgiliyken, diger kismi da tiiketicinin degerleri, ihtiyaglari, yasam bigimini
kapsamaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ile ilgili arastirmalarda tiiketiciler
biligsel ve sembolik yaklasimlar ile incelenmektedir. Bilissel ya da faydaci olarak
tanimlanan yaklasimda tiliketiciler, faydact ve zihinsel birtakim adimlar
gerceklestiren, karar alici olarak goriilmektedir. Sembolik yaklasimda ise tiiketiciler
duygusal acidan degerlendirilmektedir. Bu yaklasimda tiliketiciler bir markayi tercih
ederken markanin imaj1 ve sembolik degerleri 6nemli bir yer kaplamaktadir Odabasi
ve Oyman (2013, s.370). Tiiketiciler iiriinii satin alirken marka imajmnin etkisinde
kalarak karar vermektedir. Tiiketiciler karar verme agamasinda zihninde olusturdugu
algilardan, ¢agrisimlardan markanin sahip oldugu kisilikten, de etkilenmektedir.
Uztug’ a gore marka imajimin olusum asamasinda, genel ozellikler, duygular ya da
izlenimler, iiriin algilanmasi, inanglar ve tutumlar, marka kisiligi, 6zellikler ve
duygular arasindaki baglant1 yer almaktadir Uztug (2002, 5.40). Ornegin, bir havayolu
sirketinin imajin1 sadece gokyiiziinde ugan ucaklar1 ifade etmemektedir. Ugagin i¢
dekoru, donanim, hostesler, ikram, bagaj hizmeti, ugus noktalari, logo, renk gibi pek
¢ok unsur ile imaj olugsmaktadir Peltekoglu (1997, s.131). Marka imaji, tiiketicilerin
zihinlerinde alg1 yarattig1 gibi duygularina da hitap etmesi gerekmektedir. Markalarin

sahip olduklar1 renk, logo gibi 6zellikler de tiiketicileri etkilemektedir.

Marka imajmin 6geleri, nesnel ve 6znel olarak ikiye ayrilmaktadir. Nesnel ogeleri,
urdniin tipi, kurumun pazardaki yeri, cografi konum, fiyat, ticari yerlesim, satis yeri,
dagitim tarzi, satis sonrasi hizmet olustururken, 6znel 6geler icerisinde ise bir kisilikte
bulunan tiim kavramlar bulunmaktadir Peltekoglu (2012, s.589). Markalarin bir imaja
sahip olmasi i¢in bir¢cok unsur, 6ge devreye girmektedir. Tiiketicilerin zihinlerinde
olumlu imaja sahip olmak i¢in ve kurumun kendisini tam anlami ile tanimlayabilmesi
icin caba sarf etmek gerekmektedir. Olumlu marka imajina sahip kurumlar pazarda

basarili olup varliklarin1 devam ettirmektedir.

3.6. Marka Denkligi ve Marka Degeri Kavramlari

Marka denkligi ve marka degeri kavramlar: literatiirde bircok zaman ayni1 anlamda
kullanilmaktadir. Marka denkligi, markanin adi, sembolleri, cagristirdiklar1 ve
itibarinin degeri olarak tanimlanmaktadir. Marka degeri, marka denkliginin finansal

ifadesini olusturmaktadir. Marka denkligi, bir markanin degerini belirten kavram
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olarak ifade edilirken, marka degeri, marka denkliginin sonucunda ortaya ¢ikan bir
kavram olarak belirtilmektedir Erdil ve Uzun (2010, s.165-166). Her iki kavramda
markaya deger katmaktadir. Peter Doyle, glinimiizde kurumlarin sahip oldugu
markanin giclnl gosteren, somut varliklardan ¢ok soyut varlilarin oldugunu ve
markanin degerinin bir kurumun soyut varligmmi olusturdugunu ifade etmektedir.
Marka denkligi, gelecekte olusacak para akisinin simdiki degeri olarak
tanimlanmaktadir. Marka denkligi, tiikketicilerin, kurum ile arasinda kurdugu giivenden
dogmaktadir. Bu giiven, tiiketicilerin markayi tercih etmesini, markaya olan duygusal
bagliligi saglamaktadir Doyle (2008, s.389). Marka denkligi, tiikketici algilarina
dayanmaktadir. Marka denkligi, bir marka ile ilgili global bir degeri ifade etmektedir.
Marka ile ilgili olarak bu genel deger, sadece markanin fiziksel 6zelliklerinden degil,
marka adindan da kaynaklanmaktadir. Marka denkligi géreceli olarak rekabet ile ilgili
sayilmaktadir. Son olarak bu kavram kurumlarin finansal performansini olumlu yonde
etkilemektedir Erdil ve Uzun (2010, s.167-168). Literatiirde yapilan tanimlardan da
goriildiigli gibi marka denkligi ve marka degeri birbirleri ile iliskili kavramlar olarak

ifade edilmektedir.

Marka degeri kavrami ile ilgili literatiirde gesitli tanimlar bulunmaktadir. Aaker ve
Keller, marka degeri kavramu ile ilgili arastirmalar yapmaktadir. Aaker, marka
degerini, “bir {irin ya da hizmet tarafindan kurum ya da tiiketicilere saglanan degeri
arttiran veya azaltan markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagh
aktif ve pasif bir kiime” olarak tanimlamaktadir Aaker (2013, s.21). Aaker’in bu aktif
ve pasif varliklarini, marka bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrisimlart olusturmaktadir. Keller, marka degeri kavramini, tlketicilerin marka
hakkinda sahip oldugu bilgiler de dahil kurumlarin marka ile ilgili ger¢eklestirdikleri
faaliyetlere, tiketicilerin verdikleri olumlu ya da olumsuz tepkilerin timui olarak
aciklamaktadir Keller (1993, s.2). Keller marka degeri kavramini daha tiiketici odakl
tanimlamaktadir. Odabasi ve Oyman’a gore ise marka degeri, saygin bir markanin, bir
tiriine deger katmasi i¢in kullanilmaktadir. Marka degeri, paydaslar tarafindan da farkh
tanimlanmaktadir. Ornegin bu kavram perakendeciler i¢in pazar pay: lideri anlamina
gelirken tuketiciler icin secilen ve istenilen markay: ifade etmektedir Odabas1 ve
Oyman (2013, s. 373-374). Marka degeri, tanimlardan da anlagildig1 gibi kurumlarin
basarili olabilmek ve bu basariyr devam ettirebilmek i¢in 6nemli ve dikkat edilmesi

gereken kavramlardan birini olusturmaktadir.
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Feldwick, marka degeri kavramini {i¢ boyutta agiklamaktadir. Bunlardan ilk boyutu,
markanin parasal, baska bir ifade ile finansal degerini olusturmaktadir. Markanin
finansal olarak bir degere sahip oldugu belirtmektedir. Feldwick, bunu marka degeri
olarak adlandirmaktadir. Ikinci boyut ise, markanin giiciinii ifade etmektedir.
Markanin sahip oldugu sadik tiiketicileri ifade etmektedir. Bu boyut marka sadakatini
olusturmaktadir. Son boyut, tiiketicilerin sahip oldugu inang, ¢agrisim ve imaji
kapsamaktadir. Ornegin, bir marka olgun, kirmizi ve tutkulu olabilmektedir. Feldwick,
bu sekilde markanin tanimini yapmaktadir. Haigh ve ilgiiner (2012, s.129). Marka
degeri kavrami ifade edilirken marka imaji, marka sadakati kavramlar1 da tanimin
igerisinde yer almaktadir. Marka degeri, markanin igerisinde yer alan ve markaya

deger katan her seyi icerisinde barindirmaktadir.

Tiiketicinin Finansal

Marka, Tepkisi Sonuglari

pazarlama
iletisimi Tekrarlanan Ciro
Satin

Grin Almalar Fiyat Farki

gelistirme Artan Nakit Akisi

venilikgilik Miktarlar | Sermayenin

Sadakat Maliyeti

Deger
Tuketici
hizmetleri

Sekil 3.5: Marka Degeri Sistemi

Sekil 3.5°te Haigh ve Ilgiiner’in marka degeri sistemi goriilmektedir. Marka degeri
sistemi icerisinde tiiketici tercihleri onemli bir sirada yer almaktadir Haigh ve flgiiner
(2012, s.179). Kurumlar, pazarlama stratejisi icerisinde tuketici tercihlerine dikkat
etmesi gerekmektedir. Clinkii tiiketicinin verdigi tepki 6nemli bir yer kaplamaktadir.
Tiiketicinin tercihi dikkate alindigr zaman olumlu bir geri doniis yaganmakta ve bu

kuruma kar saglamaktadir. Boylece markanin degerinde artis yasanmaktadir.

Markayi olusturan, fiziki olmayan varliklar marka degeri olusumunda 6nemli bir role
sahip oldugu gibi kurumun sahip oldugu tiim paydaslarin markaya kars1 olumlu bir
algiya sahip olmasi da deger kavrami i¢in 6nemli bir yer olusturmaktadir Haigh ve

llgiiner (2012, s.180). Marka degeri kurumlarm pazarda rekabet {istiinliigii
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saglamasina neden oldugu gibi kurumlarin da uzun bir dénem boyunca
gerceklestirilecek sekilde marka stratejileri gelistirmeleri marka degeri olusumunu
katki saglamaktadir. GUnimizde kurumlar rakip kurumlardan 6ne gecebilmek,
pazarda yerini saglamlastirip, gliclendirmek, tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek
icin iletisim stratejileri ve pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedir. TUketicilerin
zihninde marka degeri giiclii bir sekilde olugmasi i¢in kurumlar bir takim stratejiler

olusturup, faaliyetler gerceklestirmektedir.

3.7. Marka Degerinin Belirlenmesini Saglayan Yontemler

Marka ile tiiketicinin {iriin ya da hizmet hakkinda var olan diisiincelerin yansitilmasi
saglanmaktadir. Bu diisiinceler kurumlar i¢in 6nem tagimaktadir. Ciinkii tiiketicilerin
bir {irlin veya hizmete karsi sahip oldugu olumlu diisiinceleri markanin degerini
arttirmaktadir. Bu durum kurumlarin pazarda rekabet etmesini, iriin ve hizmetlerinin
stirekli talep edilmesini saglamaktadir. Tiiketicinin bazi markalar1 daha iyi bilip,
tanimast ve markalara saygi gostermesi markalarin hem finansal agidan hem de
tilkketiciler tarafindan degerinin artmasini saglamaktadir. Marka degeri, hem finansal

hem de tiiketici odakli yontemler ile agiklanmaktadir.

3.7.1. Finansal acidan marka degeri

Literatiirde marka degeri kavramu ile yapilan tanimlamalara bakildiginda bu kavrama
iliskin iki boyut 6n plana ¢ikmaktadir. Bu boyutlardan birincisi markanin finansal
acidan degerini ifade etmektedir. Markalar, kurumlar i¢in, isletme bilangosunda
degerlendirilen 6nemli bir finansal varlik olarak gorilmektedir. Finansal agidan marka
degeri, bir kurumun bir bagka kurumu ya da markay1 satin almas1 durumunda ortaya
¢ikan deger olarak tanimlanmaktadir Odabagi ve Oyman (2013, s.373). Bir kurumun
en 6nemli kaynaklarindan birini sahip olduklar: gii¢lii markalar1 olusturmaktadir. Eger
giiclii bir markaya sahip isen baska kurumlar tarafindan satin alinma olasiligin da
artmaktadir. Ayrica bir kurum, bir veya birka¢c markasini diger kurumlara satarak
finansal gelir saglamaktadir. Markanin adina, logosuna, Karakterine, renklerine vb.
soyut varliklarina yuksek fiyatlar verilmesinin nedenini marka degeri olusturmaktadir
Tosun (2010, s.111). Markalarin finansal degerleri, ¢esitli faktorlere dayali 6lgtimler
ile 6lctlmektedir. Interbrand danismanlik firmasi tarafindan gelistirilmis model ile

markalarin finansal degerlerine 6l¢iimleme yapilmaktadir. Bu model; finansal tahmin,
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markanin rolli, markanmn giicii ve marka degerinin hesaplanmasi gibi dort temel
anahtardan olugmaktadir Giilliilii ve digerleri (2008, s.21). Interbrand’in kullandig:
gibi marka degerleme modelleri, markanin pazar sermayesine veya para akisina
yaptig1 katkinin degerini 6lgmektedir Hatch ve Schultz (2011, s.51). Markanin sahip
oldugu gii¢, finansal agidan markaya olumlu deger katmaktadir. Ayrica markanin
degerlendirilmesinde gergeklestirilen Olglimlemeler tahmini yapilmaktadir. Bunun
sebeplerinden biri de her kurumun ve her sektoriin farkli bir yapiya sahip olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Pazar tabanli degerlendirmede bir markanin degeri, faaliyetin toplam degerinden fiziki
varliklar degerini ¢ikardiktan sonra kalan ve fiziki olmayan varliklar1 temsil eden
ayrica markayr da iceren net defter degerine gore tespit edilebilmektedir. Boylece
fiziki olmayan varliklar toplami igerisinde markanin payir tahmin edilebilmektedir

Haigh ve Ilgiiner (2012, 5.65).

Markanin finansal a¢idan degerini 6l¢en bircok model yer almaktadir. Bunlardan bir
digeri de sermaye piyasalarina dayali marka degerlendirme modeli olarak literatiirde
yer almaktadir. Bu modelde, kurumun piyasa degerinin kurumun sahip oldugu tiim
maddi ve maddi olmayan varliklarin gelecekte elde edecegi gelirleri yansittig
varsayllmaktadir. Maddi olmayan varliklardan biri olarak goriilen marka degerinin
kurumun piyasa degerini yansitacagi ongoriilmektedir Giillili ve digerleri (2008,
s.19). Finansal bakis acisinda var olan soyut degerler, kurumlarin toplam degerinin
temelini olusturmaktadir. Ornegin, Coca Cola gibi kurumlarda toplam degerin biiyiik
bir kism1 soyut yani maddi olmayan degerlerden olusmaktadir Dereli ve Baykasoglu
(2007, s.88). Markanin finansal agidan degerini 6lgmek igin bircok yontem
bulunmaktadir. Bunlar, sayisal degerler iizerinden markanin sahip oldugu parasal

degeri ortaya c¢ikartmakta ve markanin ekonomik degeri dikkate alinmaktadir.

Finansal acidan marka degeri boyutu ifade edildikten sonra, diger bir boyut olan
tiketici odakli marka degerine bakilarak, tiiketicilerin markaya atfettigi deger ve

tiiketici goziinden marka degeri olusumu incelenmektedir.

3.7.2. Tuketici odakh marka degeri

Tiiketici odakli marka degeri, markalarin tiiketici agisindan degerini ifade etmektedir.
Marka degerinin olugmasi i¢in kurumlarin miisteri memnuniyetine dikkat etmesi

gerekmektedir. Miisteriler her zaman kendileri i¢in avantaj saglayan markalar tercih
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etmektedir. Bu avantajlar, tiiketiciler tarafindan deger saglayan temel bir 6l¢glt olarak
gorulmektedir Elitok (2003, s.93). Bir bagka agidan bakildiginda marka degeri, tiiketici
ile marka, arasinda bag kuran bir kavram olarak ifade edilmektedir. Bu ifade ile
anlatilmak istenilen tiiketici bir markay1 satin aliyor ise bunun nedenini o markanin
kendi kimlik ve kisiligini yansitmasi olusturmaktadir islamoglu ve Firat (2011, s5.44).
Markalarin bir kimliginin ve kisiliginin olmas1 da markaya olumlu imaj katmakta ve

deger saglamaktadir.

Marka, tiiketici ile tiriin arasindaki iliskiyi ifade etmektedir. Bir marka tiketicilerin
zihninde farkliliga sahip ise ve bu farklilik tiiketici ihtiyaglar1 agisindan anlaml ise
markanin degerinden s6z edilebilmektedir Kotler (2000, s.97). Tiiketici odakli marka
degeri kavraminin ortaya g¢ikmasini saglayan unsurlar igerisinde kurumun veya
markanin sahip oldugu somut varliklar yer almamaktadir. Tiiketicilerin olusturduklar
ve markaya eklenen soyut degerler marka degerini olusturmaktadir. Finansal agidan
da degerli bir marka yaratilabilmesi i¢in tiiketicinin marka hakkindaki diistinceleri ve

markanin tiiketiciler tarafindan farklilik olusturmasi gerekmektedir.

3.8. Marka Degeri Ol¢iim Modelleri

Kurumlar giiclii marka imajina sahip olabilmek ve paydaslari tarafindan olumlu
algilanabilmek icin markanin bir degere sahip olmasi gerekmektedir. Marka degeri
yuksek bir kurum, pazarda rakiplerinin 6nlne gecebilmekte ve gucl elinde
bulundurmaktadir. Kurumlarin marka degeri hakkinda bilgiye sahip olabilmeleri i¢in
bir takim Olgiimler yapilmaktadir. Marka Ol¢iimleri direkt ve dolayli yoldan
yapilmaktadir. Direkt yontemde iiriine marka tarafindan eklenen degeri belirlemek
amaglanmaktadir. Dolayli yontemde ise potansiyel marka deger kaynaklarinin
belirlenmesine odaklanmaktadir Giilliilii ve digerleri (2008, s.18). Dolayli yontem
tikketici odakli marka degerlemesini olusturmaktadir. Calismanin bu bdoliimiinde
tilketici temelli marka degerini Ol¢iimleyen modellerden Young&Rubicam Group

Modeli, Keller ve Aaker modelleri agiklanmaktadir.

3.8.1. Young&Rubicam group modeli

24 tilkede 450 kiiresel markadan ve sekiz binden fazla yerel markanin marka degerini
6l¢miis olan global biiyiik bir reklam ajans1 Young&Rubicam’in marka 6l¢tim modeli

Brand Asset Valuator (BAV) olarak adlandirilmaktadir Aaker (2013, s.324). Bu
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modele gore markanin degerini dort unsur belirlemektedir. Bunlar: Farklilik,

uygunluk, itibar ve bilgi seklinde siralanmaktadir.

Markanin
Yasam Giicii

Uygunluk

Marka
Degeri

Blyume Potansiyeli

Markanin

Kisiligi

Mevcut Gucu

Sekil 3.6 : Brand Asset Valuator Modeli

Sekil 3.6°da goriildiigii gibi markanin degerini belirleyen dort unsurdan birincisini
farklilasma olusturmaktadir. Farklilagsma ile markanin pazarda rakiplerine gore ne
kadar farkli oldugu Olc¢lilmektedir. Tim giliglii markalarin 6ziinii farklilasma
olusturmaktadir. Ornegin, Ferrari, rakiplerinden ayr1 bir yerde durmaktadir Aaker
(2013, s5.326). Uygunluk, kesfedilmemis ihtiya¢ ve giderilmemis sorunlara care
olmaktadir. Bu unsura sahip markalar, tiiketiciler tarafindan yasamlarinin bir pargasi
olarak kabul edilmektedir Haigh ve Ilgiiner (2012, s.136). Farklilasma ve uygunlugun
carpimindan marka giici dogmaktadir. Bir markanin giiclii olmasi i¢in hem
farklilasma hem de uygunluga sahip olmasi gerekmektedir Aaker (2013, 5.327). itibar
unsuru ise tliketicilerin markay1 ne derece sevip dnemsediklerini gostermektedir. Son
olarak bilgi ile tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklar iletisim faaliyetlerindeki
deneyimin bir sonucunu ifade etmektedir Gulliilii ve digerleri (2008, s.23). Sekil:5’te
de yer alan marka kisiligine ve marka guciine sahip olan markalar dért unsura sahip
olmaktadir. Boylece bu markalar tiiketiciler tarafindan tercih edildigi gibi pazarda da

lider konumda yer almaktadir.
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2.8.2. Keller marka degeri kavramsal modeli

Keller’in marka degeri kavramsal modelinin odak noktasini, miisteriler
olusturmaktadir. Keller, marka degerine bu agidan bakarak kavramsallastirmanin
yararini ise yoneticilerin 6zellikle pazarlama programlarinin marka degerine etkisini
gormelerini miimkiin kilmasi olarak agiklamaktadir. Cogu pazarlama programinin
amaci satiglar1 arttirmak olsa da ilk olarak gerekli olan sey marka hakkinda bilgi
cergevesini gelistirmektir. Bu sayede tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine olumlu geri
doniisii saglanmaktadir Keller (1993, s.8). Boylece markanin tiiketiciler i¢in ne anlama

geldigi anlasilmaktadir.
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Sekil 3.7: Keller’in Kavramsal Marka Degeri Modeli

Sekil 3.7’de gosterilen Keller’in kavramsal marka degeri modeli; marka bilgisi, marka
farkindaligi ve marka imajindan olusmaktadir. Marka imaji, tiiketicinin zihninde
cagrisimlarin olusmasini saglayan bir kavram olarak ifade edilmektedir. Giig, hosgori,
benzersiz olma gibi kavramlar marka degerini 6nemli 6lgude etkilemektedir Keller
(1993, s.3). Marka farkindaligi kavrami1 da marka degeri kavramini etkilemektedir.
Keller, marka farkindaligini, marka bilinirligini ayirt eden ilk 6l¢ti olarak ifade
etmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicinin karar vermesinde ii¢ Onemli rol
oynamaktadir. Bunlardan ilki, tliketici bir iirlin kategorisi diisiiniirken aklina ilk o
markanin gelmesidir. Farkindalik ile markaya duyulan sayginlikta artmaktadir. Ikinci
olarak, marka farkindaligi, tiiketici bir marka hakkinda tam bir goriisii olmasa bile
saygin ve tanidik oldugu i¢in o markay tercih etmesini saglamaktadir. Son olarak ise,

marka farkindaligy, tliketici karar verirken markanin ¢agrisimini ve giiciinii gostermek
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icin marka imajim kullanarak etki etmektedir Keller (1993, s.6). Markanin sahip
oldugu olumlu imaj, sembol, logo tiiketiciler tarafindan kolay taninip, hatirlanmasini
saglamaktadir. Marka cagrisimlari, tiiketiciler tarafindan marka hakkinda tutum
olusmasini da saglamaktadir. Marka ¢agrisim tiirleri ise nitelik, yarar, tutum olmak
tizere lige ayrilmaktadir. Nitelik boliimiinii, iiriinle ilgili olan ve olmayan bdoliimler
olusturmaktadir. Tiiketici zihninde olusan marka bilgisi, marka farkindaligi, marka
imayj1 ile tiiketici s6z konusu olan markay1 rakip markalardan ayirmakta ve satin alma

tercihleri de bu yonde olmaktadir.

3.8.3. Aaker’in marka degeri modeli

Literatiirde marka degeri kavramu ile ilgili ¢ok fazla model yer almaktadir. Marka
degeri, ¢cok boyutlu bir kavram olarak agiklanmaktadir. Aaker tarafindan gelistirilen
marka degeri modeli ise en yaygmn bigimde kullanilan modellerin arasinda yer
almaktadir. Aaker, marka degerini, bir {iriin veya hizmetin kurum ve miisterilere
sagladigr degeri arttiran ya da azaltan aktif ve pasif varliklar kimesi olarak
aciklamaktadir Aaker (2013, s.21). Aaker marka degerini, marka ve tiiketicinin
birbirleriyle olan duygusal yapidaki iliskilerinden ortaya ¢ikan giiven duygusunun
sonucu olarak gormektedir. Aktepe ve Sahbaz (2010, s.73). Aaker’in marka degerini
olusturan varliklar kategorisi icerisinde, marka adi bilinirligi, marka sadakati,
algilanan kalite, marka cagrisimlart ve diger tescilli marka varliklar1 (patentler,
alametifarikalar vb.) yer almaktadir Aaker (2009, s.34). Aaker’in marka degeri

yaratma siireci su sekildedir:
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Sekil 3.8 : Aaker’in Marka Degeri Yaratma Sureci
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Aaker, Sekil 3.8’de marka degerini &zetlemektedir. Aaker’in varliklar kiimesini,
marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari olusturmaktadir.
Marka degerinin altinda yatan varliklara ait bes kategori marka degerinin temelini
olusturmaktadir. Ayrica tabloda da belirtildigi gibi marka degerinin hem tiiketici hem
de kurum icin deger yarattigi gosterilmektedir Aaker (2009, s.34). Marka degeri,
tiketiciye deger saglayarak tiiketicinin satin alma kararmi etkilemektedir. Marka
cagrisimlari, insanlarda marka hakkinda olumlu tutum ve duygusal bag olusmasini
saglamaktadir. Marka bilinirligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite gibi marka
degerini yaratan kategoriler, marka bagliliginin artmasini saglayabilmektedir. Marka
hakkindaki olumlu tutum ve duygusal bag marka sadakatini olumlu ydnde
etkileyebilmektedir. Aaker’in marka degeri modelinde de oldugu gibi tiiketici odakli
marka degeri modelleri kurumlar i¢in 6nemli bir yere sahip olmasi gerekmektedir.
Gunkul tiiketici odakli marka degerini olusturan boyutlarda da goriildigi gibi
tiiketiciler markaya sahip {irtin ve hizmete duygusal baglar ile baglanip, gerekirse daha

cok fiyat 6demektedir.

3.9. Marka Degeri Kavraminin Tiiketici Temelli Boyutlari

Marka degeri kavrami lizerine bir¢ok arastirmalar yapilmistir. Yapilan arastirmalarda
marka degeri kavrami farkli boyutlarda incelenmistir. Bu ¢aligmada da tiiketici temelli
marka degeri boyutlarina yer verilmektedir. Calisma igerisinde yer alan marka degeri
modelleri incelendiginde marka degerinin ayni boyutlarina deginilmektedir. Fakat bu

boyutlar farkl: basliklar altinda incelenmektedir.

Keller, marka degerini, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based
Brand Equity” makalesinde de agikladigi gibi marka farkindaligi, marka imaji ve
marka cagrisimlart boyutlarinda incelemektedir. Keller, Aaker’den farkli olarak marka
cagristmlart boyutunu marka imajinin alt boliimii olarak ifade etmektedir. Marka
farkindaligin1 ise marka hatirlamast ve marka tanmirhigi olarak iki bdoliimde

aciklamaktadir.

Aaker ise marka degerini bes boyutta incelemektedir. Bu boyutlar, Marka bilinirligi,
marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari ve diger marka varliklar1 seklinde
kategorilere ayrilmaktadir. Bu ¢alismada da marka degeri ile ilgili farkli kavramsal

modeller incelenmis ve birgok arastirmaci tarafindan kabul gérmiis marke degeri
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boyutlar1 olarak marka bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka

cagrisimlart agiklanmaktadir.

3.9.1. Marka bilinirligi

Markanin en 6nemli boyutlarindan birini marka bilinirligi olusturmaktadir. Literatiirde
marka bilinirligi, marka farkindalig1 olarak da kullanilmaktadir. Marka bilinirligi,
genel olarak bir markanin sahip oldugu iiriin ya da hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
tanmirhi@ olarak tanimlanmaktadir Aaker’e gore marka bilinirligi, markanin,
tiketicilerin zihnindeki varligi olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, tiketicilerin
dikkatini ¢gekmesini saglamaktadir. Aaker (2013, s.350). Bagka bir ifadeye gore marka
bilinirligi, pek ¢ok benzer iirlin yelpazesi i¢inden tiiketicinin o markay1 secebilmesi
olarak tanmmlanmaktadir Kirdar (2003, s.243). Elitok’a gore marka bilinirligi,
tilketicinin marka i¢in ilk bilingli adimi olarak agiklanmaktadir Elitok (2003, s.103).
Markanin olusumu igin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi énemli bir adim olarak
sayillmaktadir. Bir bagka tanimda, marka bilinirligi, markanin kimligi icerisinde yer
alan isaret, logo, s6z vb. islevlerini nasil basar1 ile gerceklestirdikleri sorunu ile ilgili
olmaktadir Pira, Kocabas ve Yenigeri (2005, s.88). Uztug’a gore marka farkindaligi,
temel olarak marka taninirligi ve marka hatirlanirhigini igermektedir. Markanin
tiiketicinin hafizasinda olugmus izlerin sagladigi gii¢ olarak ifade edilmektedir Uztug
(2002, s.29). Keller, marka bilinirligini ayirt edilmesini saglayan iki Olgiiden
bahsetmektedir. Bu Oolgiiler, marka tanmirligi ve hatirlanirhigi olarak ifade
edilmektedir. Keller’e gore marka bilinirligi, markanin akilda kaliciligi ile ilgili
olmaktadir. Marka taninirligi, bir markanin ismi verildiginde tiiketicinin o marka
hakkinda fikirlerini sdylemesi, yani markayr dnceden duymus veya gormiis olmasi
olarak aciklanirken, marka hatirlanmasi ise tliketicinin markanin hangi alanda
kullanildigini ifade etmektedir. Her iki 6l¢iit de tiiketicinin bir Grlini almaya karara
verirken yardimci olmasint saglamaktadir Keller (1993, s.3). Marka bilinirligi,
kurumlara, rekabet ortaminda bir {iriiniin ya da hizmetin tercih edilmesinde ve 6nemli
bir gliclin saglanmasinda yardimci olmaktadir. Marka bilinirligi kuruma birgok deger
katmaktadir. Bu ylizden kurumlarin marka bilinirligini arttirmas1 gerekmektedir.
Marka bilinirligini arttirmak ve korumak igin bir¢cok Ozelligin bir biitiin i¢inde
bulunmasi ve bu 6zelliklere deger verilmesi gerekmektedir. Bu 6zellikler ise su sekilde

gosterilmektedir Islamoglu ve Firat (2011, 5.65):
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Sekil 3.9 : Marka Bilinirligini Arttirmak

Marka bilinirligi, kuruma pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Tiiketicinin, markay tercih
etme sebeplerinden birini olusturmaktadir. Bu kavramin olumsuz sekilde
gerceklesmemesi igin Sekil 3.9°da ki 6zelliklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Satin
alinacaklar arasinda gii¢lii bir yer edinmek, kurumlarin markalari i¢in 6nemli bir yer
edinmektedir. Marka bilinirligi ile markalar, tiiketicilerin zihinlerinde yer edinerek
markanin satilmasini saglamaktadir. Markanin sahip oldugu semboller, logolar ve
sloganlarin farkli ve markaya uygun olmasi bilinirligin Oniindeki engelleri
kaldirmaktadir. Marka, vaatten olugsmaktadir. Bu yiizden de markanin tiiketicilere
sundugu vaatler, gercek ve gilivenilir olmasit gerekmektedir. Kurumun {iriin
Ozelliklerini tiiketicilere net bir sekilde agiklamasi ve tiiketicileri tatmin etmesi,

kurumu rakip markalardan 6ne gegirmektedir.

Marka bilinirligi kavrami, markaya dair algilamalarin, diisiincelerin olusmasi i¢in 6n
kosulu olusturmaktadir. Aaker’ e gore bilinirlik, farkli seviyelerde Ol¢iilmektedir.

Bunlar su sekilde ifade edilmektedir Aaker (2013, s.350) :
Taninma: ( X markasini hi¢ duydunuz mu?)

Hatirlanma: ( Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)
[k akla gelen: ( Hatirlanma safhasinda ilk akla gelen)
Marka Baskiligt: ( Hatirlanan tek marka)

Marka Asinaligi: ( Marka tanidiktir)
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Marka Bilgisi ve gdze ¢arpmasi: ( Marka ile ilgili bir fikriniz var m1?)

Marka bilinirligi sadece hatirlanma ve taninmadan olusmamaktadir. Tiketicilerin
marka hakkinda bir fikre sahip olmasi, markanin sahip oldugu reklam slogani ya da
jinglesini, markanin sponsorluk ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini bilmesi marka

bilinirligini meydana getirmektedir.

3.9.1.1. Aaker’in marka farkindahk piramidi

Aaker’in piramidi, farkindalik diizeylerini tanimlamaktadir. Farkindalik piramidi
farkinda olmanin evrelerini taniyip, hangi evrede hangi ¢aligsmalarin ele alinip, 6nem
siralamast yapilmasi gerektigini ifade etmektedir Elitok (2003, s.104). Marka
bilinirliginin rolii, hem igerige hem de hangi seviyede bilinirlik elde edildigine baglh
olmaktadir Aaker (2009, s.83). Marka farkindaligi, tanima ve hatirlama dgelerinden
olugmaktadir. Marka farkindaliginin ilk kosulunu tanima olusturmaktadir. Hatirlama

ise tliketicilerin markaya gereksinim duydugu zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir Tosun
(2012, s. 112).

Sekil 3.10 : Aaker Marka Farkindalig1 Pramidi

Sekil 3.10°da belirtilen marka farkindaligir piramidinin en alt seviyesini markadan
habersizlik olusturmaktadir. Bu seviyede tiiketiciler, heniiz markay1 tanimamaktadir

Akat ve Taskin (2012, s.126). Piramidin ikinci seviyesinde markayr tanima yer
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almaktadir. Markay1 tanima, marka bilinirliginin en diisiik seviyesini olugturmaktadir.
Markay1 hatirlama seviyesinin gergeklesmesi icin tiiketiciler yardima ihtiyag
duymaktadir. Ornegin; anket yolu ile kisilere belirli bir iiriin sinifindan bir dizi marka
ismi verilir ve kisilerden daha once duyduklar1 markanin ismini sOylemeleri
istenmektedir. Verilen marka isimleri ile gergeklestirilen yardim ile kisiler, duyduklari
isimleri daha kolay soylemektedir. Bir sonraki seviyeyi marka hatirlama
olusturmaktadir. Bir marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan daha 6nde yer
almaktadir Aaker (2009, s.83). En iist diizeyde algilama ise markanin tiketiciler
tarafindan daima hatirlanarak, belleginde yer etmesi ile olusmaktadir Elitok (2003,
s.104). Piramidin en iist seviyesini olusturan ilk akla gelen marka olma seviyesi,
tilkketicinin, ihtiyact olan bir {iriinii satin alirken diger markalara dikkat etmeden,

hafizasinda yer eden markaya yonelmesi ile olusmaktadir.

Marka bilinirligi, kurumlara fayda saglamaktadir. Marka bilinirligi seviyesi yiiksek ise
kurumlar hem tiiketiciler tarafindan ilk akla gelen olmakta hem de pazarda diger rakip

kurumlarn gegip, lider olma 6zelligi saglanmaktadir.

Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi Yere Demirleme

Marka Asinalik s Hoslanma

Bilinirligi

Saglamlik / Baglilik Isareti

Satin Alinmasi Diisiiniilen Marka

Sekil 3.11 : Marka Degeri Bilinirligi

Aaker’e gore marka bilinirligi sekil 3.11°de gosterildigi gibi en az dort sekilde
yaratilmaktadir. Aaker, diger ¢agrisimlarin baglanabilecegi yere demirleme ifadesi ile
markanin taninmasinin iletisimin en temel adimini olusturdugunu ifade etmektedir.
Ayrica markanin Ozelliklerinin baglanabilecegi bir isim olusturmak gerekmektedir.
Omegin, demir atma metaforu kullanilarak, Mc Donalds markas1 &rnek
gosterilmektedir. Zincirler ile temiz/hizli, Ronald McDonald, ¢ocuklar, eglence ve Big
Mac gibi markanin 6zellikleri zincirler ile Mc Donalds ismine baglanildiginda bu
zincir kalin ve zayif olarak tiiketicilerin hafizasindaki baglantilar1 simgelemektedir

Aaker (2009, s.84). Asinalik ve hoslanma arasindaki iliski ise, tanminma ile
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aciklanmaktadir. Asinalik, marka {izerinde bir tiiketici diiskiinliigli yaratacak sekilde
olusturulmasi gerekmektedir Elitok (2003, s.106). Taninma ile asinalik duygusu
saglanmaktadir. Insanlar, daha &nce gordiikleri iiriin(i yeni olana tercih etmektedir
Erdil ve Uzun (2010, s.225). Saglamlik ve baglilik ile isim bilinirligi, ¢ok pahali
tiriinlerin endiistriyel alicilarina ve dayanikli mallarin tiiketicilerine bile baglilik,
saglamlik niteliklerinin bir isareti olabilecegi ifade edilerek agiklanmaktadir Aaker
(2009, 5.86). Insanlar farkinda olduklar1 markay1 sevmektedir. Satin alma siirecinin ilk
adimini dikkate alinan disiiniilmesi gereken markalar olusturmaktadir ve ilk bu
markalar tercih edilmektedir Erdil ve Uzun (2010, s.226-227). Ornegin, tiiketiciler
herhangi bir iirlin segmek i¢in ayni kategori igerisinde degerlendirilen dort veya bes
markay1 dikkate almakta sonra belirli kriterlere gore tercih yapmaktadir. Tercih

yaparken marka bilinirligi 6nemli rol oynamaktadir.

3.9.1.2. Marka bilinirligi saglamirken kullanilan yontemler

Marka kavrami, adi, logosu, renkleri, gerceklestirdigi etkinlikler, fiyati, dagitim
kanallar1 ile olusmaktadir. Markanin taninmasi ve hatirlanmasi da bu biitlinliigii
saglamaktadir. Hatirlanmasin gergeklesmesi i¢in de taninmayr saglayacak planlarin
yapilmast gerekmektedir Tosun (2003, s.49). Tiketici tarafindan markanin
diistiniilmesini saglamak, markanin bilinirliginin saglanmasinda en 6nemli unsuru
olusturmaktadir Elitok (2003, s.106). Marka tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi i¢in
onlarin zihninde yer etmesi gerekmektedir. Marka bilinirliginin saglanmasi i¢inde bazi

yontemlere basvurulmaktadir.

3.9.1.2.1. Amilmaya deger fark yaratmak

Markanin fark edilmesi markanin varligini devam ettirmesi agisindan son derece
onemli goriilmektedir. Rekabetin yogun olarak yasandigi pazarda kurumlar degisik,
stratejik planlar ile kendisinden soz ettirdigi zaman basarili sayllmaktadir. Kurumlar
fark yarattiklari zaman rakiplerinden bir adim 6ne ge¢gmektedir Elitok (2003, s.107).
Bu yiizden de fark yaratmak 6nemli bir yontem olarak kullanilmaktadir. Kurumlarin
sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirmeleri, toplumun sorunlarina yardimci

olmalar1 da fark yaratmalarini saglamaktadir.
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3.9.1.2.2. Slogan veya melodi gelistirmek

Bir markanin sahip oldugu slogan ya da melodi insanlarin akillarinda kalmaktadir.
Insanlar sartl refleks dzelliklerini kullanarak markanin sahip oldugu melodiye veya
slogana yonlenmektedir Elitok (2003, s.107). Bir¢ok insanin aklinda kalan “Aksama
babacigim unutma iilker getir” slogani da 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Slogan
veya melodiler, marka bilinirligini saglamakta ve uzun yillar insanlarin akillarinda

kalabilmektedir.

3.9.1.2.3. Sembol olusturmak

Insanlarin hafizalarinda yer edinebilmenin kolay ydntemlerinden birini gérsel dgeler
olusturmaktadir. Bir markanin sembolii, marka bilinirliginin yaratilmasinda énemlidir
ve markaya farkindalik katmaktadir Elitok (2003, s.108). Ornegin birgok kisi timsah

logosunu gordiigii zaman aklina Lacoste markasi gelmektedir.

3.9.1.2.4. Reklam mesajlari

Tanmirhigin olusmasinda en etkin araglardan birini reklamlar olugturmaktadir. Bir
markaya ait reklamlar, markanin kimligine, kisiligine ve ruhuna gére yapildig1 zaman
marka kendisini hem hedef pazara hem de paydaslarina dogru bir sekilde
tanitabilmektedir. Reklamlar ile gerceklestirilmek istenilen amag; markanin ruhunu,
miisterinin ruhuna tasiyabilmektir Elitok (2003, s.108). Bir marka kendini ifade

ederken ve tanitirken kullanilan mesaj bi¢cimlerine dikkat etmesi gerekmektedir.

3.9.2. Marka sadakati

Marka sadakati kavramina iligkin literatiirde ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Marka
sadakati, tiiketicinin markaya olan inanciin giicii olarak tanimlanmaktadir Uztug
(2002, s.33). Dereli ve Baykasoglu, marka sadakatini, tiiketici ile marka arasinda
olusturulabilecek duygusal bag olarak tanimlamaktadir. Marka sadakati, markanin
yasamini siirdiirebilmesi agisindan 6nemli bir kavram olarak gortlmektedir Dereli ve
Baykasoglu (2007, s.206). Marka sadakati kavrami, bir¢ok ¢calismada marka bagliligi
olarak da ifade edilmektedir. Bircok markanin, sadik tiiketicilere sahip olmasi,
tiiketicilerin markaya olan bagliligi da marka sadakatini olusturmaktadir. Marka
sadakati kavrami, bir markanin alim1 ya da satimi yapilacagi zaman markaya deger
bicerken onemli bir degerlendirme kriteri saglamaktadir Aaker (2013, s.35). Marka

sadakati, markanin biiyiiylip, olumlu bir gelisim gostermesini etkilemektedir Elitok
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(2003, s.94). Marka sadakati kavrami, s6z konusu olan markanin tiiketicilerin
zihinlerinde olumlu bir yer elde etmeleri ve o markaya kars1 olumlu duygulara sahip
olmasi ile elde edilmektedir. Bu yiizden kurumlarin, tiiketicilere kars1 gliven vermeleri

gerekmektedir.

Miisteri tatmini ve karsilikli iletisimde markaya olan sadakati arttirmaktadir. Satin
alinan bir liriin ile ilgili bir problem ¢ikabilmektedir. Cikan sorun ile ilgilenmek, iiriinii
geri almak ya da tamir, servis gibi hizmetlerin tiiketiciye sunulmasi tiiketicinin
zihninde ve satin alma talepleri arasinda ilk sirada yer almay1 saglamaktadir. Markanin
tilkketicilerine dogru ve saygili davranmasi, markanin giivenilir oldugu hissini
vermekte ve markanin gelecegini de giivence altina almasini saglamaktadir. Markanin
bu sekilde davranmasi tiiketicilerin gelecekte yapacaklart aligveris tercihlerinde etkili
olmaktadir Elitok (2003, s.99). Kurumlar sahip olduklar1 marka ile zirveye ulasmayi,
tiiketicilerin marka hakkinda olumlu tutuma sahip olmalarini istiyor ise marka ile

tiiketici arasinda bir baglilik olusturmalar1 gerekmektedir.

Marka sadakatinin tiiketiciler tarafindan olusumu seviyeler ile gosterilmektedir
Islamoglu ve Firat (2011, 5.50):

Sekil 3.12 : Marka Baglilik Piramidi
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Sekil 3.12°de goriildiigl gibi markaya kars1 duygusal bir bag beslemeyen tiiketiciler,
piramidin en altinda bulunmaktadir. Piramidin en altinda bulunan tiiketiciler igin
marka, tliketicinin satin almasinda 6nemli bir faktér olarak goriilmemektedir.
Piramidin ikinci seviyesinde bulunan tiiketiciler, kullandiklar1 markalardan memnun
olduklar1 siirece markay1 degistirmeyi diisinmemektedir. Ugiincii seviyede bulunan
degisik maliyetle tatmin olan tiiketicilerin markaya olan bagliliklar1 maliyetin
degismesi ile degisiklik gostermektedir. Bu yilizden markalar, rakip markalara karsi
dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Markanin tiiketicileri, farkli maliyet Onerileri olan
rakip markayr satin alabilmektedir. Dordiincii seviyeyi olusturan markay: arkadas
olarak goren tiiketiciler, markay1 seven, kendilerine yakin bulan, tiiketiciler grubunu
olusturmaktadir. Marka cagrisimlari, dordiincii seviyedeki tiiketicileri etkilemektedir.
Markay1 arkadas olarak goren tiiketiciler, markalarin sloganlarina, logolarina,
algilanan kaliteye Oonem vermektedir. Marka baglilik piramidinin en {stiindeki
tiketiciler ise markaya kendini adamus tiiketicileri olusturmaktadir. Bu tiiketiciler igin
markay1 kullaniyor olmak onlara mutluluk vermektedir islamoglu ve Firat (2011,
s.49). Markaya baglilik gosteren en iist seviyedeki tiiketicilerin kisilikleri ile marka
kisiligi benzerlik gostermektedir. Tiketiciler, markaya karsi kendinden bir sey
bulduklar1 i¢in bu markadan vazge¢gmemektedir. Markanin dordiincii ve besinci
seviyelerinde bulunan tlketicilere markalarin deger vermeleri gerekmektedir. Ciinkii
bu seviyelerdeki tlketicilerin markaya olan bagliliklar1 yiiksek derece oldugundan
dolay1 tiiketiciler, markadan kolay kolay vazge¢memektedir. Sadik tiiketiciler ile
yasanan problemler c¢oziildigi taktirde tliketici, markayr satin almaya devam

etmektedir.

Markanin toplumsal imaji yiiksek oldugu zaman da tiketiciler markaya
baglanabilmektedir. Her insan, farkli farkli degerlere sahip olmaktadir. Bazi insanlar
geleneksel olandan hoslanabilmektedir. Biiyiiklere karsi saygili ve diiriist olma
ozellikleri tiiketicileri markaya kars1 sadakatli olmaya yonlendirmektedir Islamoglu ve
Firat (2011, s.57). Bazi insanlar da topluma karsi sorumlulugunu bilen, toplumun
sorunlarina ¢6ziim arayan markalar1 benimsemekte ve duygusal bir bag

kurabilmektedir.
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3.9.3. Algilanan kalite

Algilanan kalite kavrami genel olarak hedef kitle tarafindan markanin algilanis sekli
olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ifade ile tiiketicilerin zihninde o marka ile ilgili
olusan kalite algis1 olarak acgiklanmaktadir. Erdil ve Uzun’a gore algilanan kalite
kavrami, “liriin veya hizmetin alternatiflere gore tistiinliigii” olarak tanimlanmaktadir.
Her tiiketici igin o marka ile ilgili algilamalar farklilik gostermektedir. Bu yiizden de
algilanan kalite, iistiin hizmet sundugunu ifade eden markanin {iriin veya hizmetinin
derecesi, kalitenin Griin 6zelliklerini icermesi, baska bir deyisle iiriin veya hizmetin
ozellikleri, liretim kalitesi, yani sifir hata amaci olarak degerlendirilmektedir Erdil ve
Uzun (2010, s.231). Aaker, algilanan kalite kavraminin gesitli sekillerde deger
yarattigin ifade etmektedir. Bu ifadeye gore algilanan kalite, satin alma sebebi,
farklilasma/konum, fiyat iistiinliigii, kanal {iyesi ilgisi ve marka genisletmeleri seklinde
deger taratmaktadir Aaker (2009, s.107). Satin alma sebebi, kalite algis1 yiiksek olan
bir markay1 tiiketiciler satin alma egiliminde bulunmaktadir Erdil ve Uzun (2010,
s.234). Kalite, satin alma sebebini etkilemektedir. Farklilasma/Konum, markalar
farkli oldugu kadar farkindalik yaratmaktadir. Ornegin, Japon kurumlari farkli
konumlanma gergeklestirerek biiyilk markalara sahip olmaktadir. Japonlarin kalite
anlayisindaki farkli yapilanma, biylik endistriyel basarilara sahip olmalarini
saglamaktadir Elitok (2003, s.116-117). Fiyat istiinliigii ile Gstiin bir iiriin tiiketiciye
sunulabilmektedir. Fiyatin iistiin olmasi ile katma deger, daha ¢ok tiiketici ve marka
sadakatinin olusmasi ile sonu¢lanmaktadir. Algilanan kalite, perakendeciler, aracilar
ve diger kanal iiyeleri i¢in de anlamli olabilmektedir. Bu anlamlilik, dagitimda yarar
saglamaktadir Aaker (2009, s.108). Son olarak algilanan kalite, marka genislemeleri
ortaya ¢ikararak ve marka admi yeni iiriin kategorilerine girmek icin kullanarak
degerlendirebilmektedir Erdil ve Uzun (2010, s.235). Tiiketiciler tarafindan bir
markanin olumlu bir sekilde algi yaratmasi o markanin basarili olmasmi
saglamaktadir. Bir marka istedigi diizeyde kalite algisi saglayabilmek icin bazi
ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bunlardan ilkini {riin performansi
olusturmaktadir. Uriin performansi, iiriiniin temel &zelliklerini icermektir. Bir Uriin
kullanishi ve dayanikli olmali, bozuk ve hatali {iretimin olmamasi gerekmektedir.
Tiiketiciler her satin aldig1 iirline gliven duymak istemektedir. Giivenirlik 6zelligi de
algilanan kalite bakimindan énemli bir etkiye sahip olmaktadir Erdil ve Uzun (2010,

5.237). Giliniimiizde markanin toplumsal konulara karst duyarli olmasi da énemli bir
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Ozellik olarak gortlmektedir. Markanin hizmet verdigi ¢evreye karsi duyarli olmasi,
toplumun sorunlarina ilgi duymasi ve ¢oziim sunmasi tiiketicilerin sempatisini ve
guvenini kazanmaktadir Halis (2004, s.50). Bu 6zelliklere sahip markalar tiiketicilerin
de beklentilerini karsilamakta ve marka tiiketicilerin zihninde olumlu algilar
yaratmaktadir. Kalitenin yaratilmasi sadece {iriiniin sahip oldugu fiziksel 6zellikler ile

gerceklesmemektedir.

Algilanan kalite kavrami, kurumlara birtakim faydalar saglamaktadir. Algilanan kalite
Pazar payini etkilemektedir. Eger bir markanin algilanan kalitesi yiiksek ise kurumun
karliligini etkilemektedir ve kurumun pazar payr da genislemektedir. Algilanan kalite,
fiyat1 da etkilemektedir. Tiiketiciler, yiiksek kalitenin, yiiksek fiyata sahip oldugunu
diistinmektedir Erdil ve Uzun (2010, 235-236). Algilanan kalite kavramu, tiiketicilerin
kalite ile ilgili degerlendirmeler yaparken 6nemli bir etkeni olusturmaktadir. Algilanan
kalitenin yiiksek olusu, markanin degerin arttirmaktadir. Bu deger, kurumlarin olumlu
sonuglar elde etmesini saglamaktadir. Algilanan kalite ile tiiketiciler tatmin olmakta

ve bu durum kuruma fayda saglamaktadir.
3.9.4. Marka cagrisimlari

Aaker, marka cagrisimlarini, tiiketicilerin zihinlerinde yer alan ve marka ile ilgili
olusturduklart marka ile baglantili herhangi bir sey olarak agiklamaktadir. Marka
cagrisimlari, markanin kalbi ve ruhunu olusturmaktadir Aaker (2009, s.130). Keller
ise marka ¢agrisimlarini, tiiketiciler i¢in markanin ne anlama geldigi ve tiiketicilerin
zihinlerinde olusan marka bilgisi ile baglantili oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle
de marka c¢agrisimlari, marka ile ilgili diislinceler, ifadeler, inan¢lardan olusmaktadir
Keller (1993, s.3). Aaker, marka c¢agrigimlari ile ilgili olarak McDonald’s markasini
ornek vermektedir. McDonald’s denildigi zaman tiiketicilerin zihinlerinde Ronald
McDonald’s, Golden Arches gibi bir sembol, hamburgerler, patates kizartmalar1 gibi
birden fazla gorsel imge olugmaktadir. Ayrica hizli bir yasam tarzi veya eglence gibi
cagrisimlar da tiiketicilerin zihinlerinde olusmaktadir Aaker (2009, s.130-131). Keller
ise “Strategic Brand Management” adli kitabinda marka cagrisimlar ile ilgili olarak
Apple bilgisayarlarin1 6rnek vermektedir. Apple markasi ile ilgili tiiketicilerin ve
kullanicilarin kullanim deneyimi ile iliskili olarak marka ¢agrisimlarini kullanici
dostu, tasarim, egitici, cool, samimi, yaratici, yenilik¢i, eglenceli gibi ifadeler

olusmaktadir. Apple, bircok tiiketici tarafindan giiclii bir marka olarak goriilmektedir.
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Keller, tuketicilerin marka ile ilgili zihinlerinde olusturduklari tiim diisiincelerin kendi
marka imajlarini olusturduklarini ifade etmektedir Keller (1998, s.49). Marka imaj1 ve
marka konumu, marka c¢agrisimlarin1 yaratmaktadir. Marka ¢agrisimlari, {riin
Ozelliklerine, yararlara, soyut, sembolik degerlere, tiiketicilerin kimlik ve kisiliklerine,
yasam tarzlarina, markalarin rakiplerinden farkli olmasi ve istiinliiklerine
dayanmaktadir Islamoglu ve Firat (2011, 5.80). Keller ve Aaker’in verdigi drneklerde
de goriildiigii gibi marka ¢agrisimlari ile marka kisiligi arasinda iliski bulunmaktadir.
Tuketicilerin sahip olduklar1 kisisel 6zellikleri, marka ¢agrisimlarini etkilemektedir.
Kurumlar, rakiplerinden 6nde olmak ve gucli bir markaya sahip olmak istiyor ise
marka kisiligi ve marka imajina 6nem vermeleri gerekmektedir. Marka degerini
olusturan tiim kavramlar birbirleri ile etkilesim igerisinde olmaktadir. Marka
cagrisimlart da marka degerini olusturmakta ve tiiketicinin satin alma kararini, marka
tercih sUrecini etkilemektedir. Aaker, ¢agrisimlarin, marka hakkinda bilgiyi isleme ve
bilgiye erismeye yardimci olmasi, markayi diger rakip markalardan farklilagtirarak
ayr1 bir yerde konumlandirmasi, satin alma nedeni olusturmasi, tiiketiciler tarafindan
olumlu tutum ve duygular yaratmasi, marka genislemeleri i¢in zemin hazirlamasi
bakimindan kurum ve tiiketicilere deger yarattigini ifade etmektedir Aaker (2009,
5.132). Markanin reklamlarinda oynayan tinlii oyuncular ya da sarkicilar da marka ile
tiikketici arasinda olumlu duygu ve tutumlar olusturmaktadir. Markanin reklamlar1 da
marka cagrisimlar agisindan etkili olmaktadir. Ornegin; Mavi’nin reklamlarinda iinlii
oyuncu Kivang Tatlitug veya Serenay Sarikaya’nin yer almasi tiiketicilerin duygu ve
diisiincelerinde olumlu bir yer saglayabilmektedir. Marka ¢agrisimlari, olumlu duygu

ve diisiinceler yaratarak marka imajina ve marka degerine katki saglamaktadir.

Markanin sahip oldugu imaj ve konumdan olusan marka c¢agrigimlari, sunlari

amaglayabilmektedir Islamoglu ve Firat (2011, 5.79):
Bilgiyi islemeye ve hatirlatmaya
Konumlandirma ve farklilagmaya
Satin alma nedenini gostermeye
CAGRISIMLAR Olumlu tutum ve duygu yaratmaya
Marka yaymaya yardimci olmaya

Sekil 3.13 : Marka Cagrisimlarinin Amaci
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Sekil 3.13’de de goriildiigii gibi marka ¢agrisgimlar1 kavrami bir¢ok amaca sahip
olmaktadir. Bu amaglar, markanin degerini arttirmaktadir. Marka ¢agrisimlari,
markanin sahip oldugu her tiirlii bilgiyi hatirlatmaktadir. Slogan, logolar, markanin
rengi ile tiiketicilerin zihinlerinde markanin hatirlanmasini saglamaktadir. Bir diger
amag ile markanin diger rakip markalardan farki ortaya g¢ikarilmaktadir. Markanin
sahip oldugu ozellikler, dogru bir sekilde tiiketicilere aktarilarak marka hakkinda
olumlu tutum ve duygularin yaratilmasi1 amag¢lanmaktadir. Marka yaymaya yardimei
olma amaci ile bir markanin yeni iirlinleri tanitilarak pazarda énemli bir paya sahip
olmasi saglanmaktadir. Pazarda 6nemli paya sahip olan bir markanin satiglar1 da
artmaktadir. Boylece marka ¢agrisimlart sahip oldugu amaglar ile kuruma 6nemli

degerler katmaktadir.

3.10. Marka Kavram ve Halkla iliskiler

Gunimuzde kurumlar, rakipleri ile rekabet edebilmek, pazarda pay elde edebilmek
icin giiclii markalara ihtiyag duymaktadir. Gii¢lii markalara sahip olabilmek igin
tilkketiciler ve diger paydaslar tarafindan giiclii bir marka imaj1, marka bilinirligi, marka
degeri yaratilmasi gerekmektedir. Tiim paydaslar ile gii¢lii iligkiler kurmak, tiiketiciler
ile iletisim halinde olmak, marka bilinirligini saglamak, markay:r olumlu tutum ve
duygular ile ayakta tutabilmek igin halkla iliskiler, kurumlar igin olduk¢a énemli bir
fonksiyon olarak gortlmesi gerekmektedir. Glnimuzde 6nemi gittikce artan halkla
iligkiler, insan iligkilerini temel alan ve kurumun toplum ile etkilesim kurmasi ve
biitiinlesmesi yoniindeki ¢abalar1 olusturan bir yapiya sahip olmaktadir Aktuglu (2008,
s.170). Teknolojik gelismelerin beraberinde getirdigi haberlesme ve ulagim imkanlari
ile birlikte bilgilerin yayilim1 hiz kazanmaktadir. Bir kurumun gerceklestirmis oldugu
faaliyetler, diger iilkelerde yasayan kisiler agisindan kendilerini miisteri kimligi ile
dogrudan etkilemese de sahip oldugu degerler acisindan etkileyebilmektedir.
Diinyanin dort bir yaninda birgok kisi 0 marka ile ilgili diistincelere sahip olabilmekte
ve kurumlarin sahip oldugu markalar izlenmekte ve degerlendirilebilmektedir. Hizla
yayilan bu bilgiler kuruma kars1 olumlu oldugu gibi olumsuz da olabilmektedir.
Olumsuz duygu ve diisiincelerin hizla yayilmasi kurum agisindan tehlike
olusturmaktadir. Kurumun ve sahip oldugu markanin varligi, Kitleler ile sirekli ve
karsilikl1 iletisim kurmanin 6nemi agisindan halkla iliskiler kavrami1 6nemli bir yere

sahip olmaktadir Odabasi ve Oyman (2013, s.130). Modern yoénetim anlayisinin
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benimsenmesi ile birlikte kurumlar toplumun sorunlarina karsi daha duyarli hale
gelmektedir. Kurumlar, toplumun sorunlarina ¢o6ziim saglamak amaci ile birgok
faaliyet gerceklestirmektedir. Kurumlar toplum ile arasini diizenlemek amaci ile halkla
iliskiler ¢alismalarina 6nem vermektedir. Bu dogrultuda Aktuglu,(2008, s.171) halkla
iligkilerin temel amaglarim1 su sekilde siralamaktadir: Kuruma olumlu imaj
kazandirmak, kurumun sagladig: iiriin ya da hizmetlerin tutundurulmasi, kuruma yeni
calisanlar saglamak, calisanlarin iyi niyetlerini kazanmak, kurumun igerisinde
olabilecek sorunlar1 ¢oziime kavusturmak. Tiim bu amaglarin sonunda paydaglar
tarafindan kuruma karsi olusan olumlu tutum ve diisiinceler, markanin imajin

etkiledigi gibi markanin degerini yiikseltmektedir.

Halkla iliskiler, marka algisini, halkin bakis acisin1 ve marka saygiligint olumlu
yonde degistirmeye calismaktadir Temporal (2011, s.163). Tum bu faaliyetleri
gerceklestirirken biiltenler gibi kurumsal yayinlar, medya, reklam ve sosyal medyadan
da yararlanmaktadir. Halkla iliskiler tim paydaslarin dikkatini ¢ekebilecek haber

degeri olan mesajlar ile kitleleri etkilemekte ve markalara destek olmaktadir.

3.11. Marka Kavram ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk iliskisi

Gilinitimiizde sosyal sorumluluk kavrami tiim diinyada giderek daha da fazla 6nem
kazanmaktadir. Tiiketiciler i¢in kurumlarin sagladiklari {iriin ve hizmetlerin fiziksel
ozellikleri kadar topluma karsi gosterdikleri duyarliblk da oOnem tagimaktadir.
Tuketiciler, kurumlarin uriin ve hizmetlerinin tiketimi konusunda iki kere
diistinmektedir. Bir kurum c¢alisanlarina ve topluma kars1 sorumluluklarinin farkinda
ise tiiketiciler tarafindan itibar gérmektedir. Sosyal sorumluluk kampanyalar ile
birlikte markaya olan itibar artmakta, tiiketici algilar1 ve satin alma egilimleri 6nemli
ol¢iide gelismektedir Pringle ve Thompson (2000, s.3). Sosyal sorumluluk faaliyetleri
ile marka degeri arttig1 gibi kurumlar, rakipleri arasindan siyrilip, 1yi bir itibar ile
hedef gruplarina ulagsmaktadir. Artik tiiketiciler kar eden kurumlardan ¢ok sosyal olan
kurumlar1 begenmektedir. Bu yiizden de sosyal sorumluluk kavrami kurumlarin
felsefesini tamamlamaktadir Okay ve Okay (2013, s. 388-389). Glcli bir markaya
sahip olmak isteyen her kurum, marka imajimma 6nem vermektedir. Marka imaji,
tiiketicilerin markaya olan algisi, tutum ve diisiincelerinden olusmaktadir. Sosyal
sorumluluk faaliyetleri, tiiketiciler ile marka arasinda olumlu bir alg1 yarattigi gibi

marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag da olusturmaktadir. Bu yiizden de artik
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kurumlar klasik iletigim stratejileri yerine yeni ve etkili stratejiler gelistirmektedir Pira,
Kocabas ve Yenigeri (2005, s.198). Strateji, ayn1 zamanda duygulara hitap etmektedir.
Ornegin; Avon markasi, kadin ve kadmn problemleri ile ilgili sorunlar ile
ilgilenmektedir. Yasadigi toplumun sorunlarina odaklanan her kurum yarattig
stratejiler ile basarili olmaktadir Temporal (2011, 67-68). Kurumlar ve markalar,
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile karsilikli fayda saglamaktadir. Gergeklestirilen
faaliyetler ile hem toplumun sorunlari ¢6ziilmekte hem de markalar olumlu imaj,

itibar, bilinirlik saglayarak kar elde etmekte ve basariya ulasmaktadir.

3.11.1. Cevre Konulu Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Bilinirligine

Katkis1

Cevre kavrami, “insanin tiim fiziksel, kimyasal, biyolojik, ve sosyal faaliyetlerini
stirdiirdiigll ortam” olarak tanimlanmaktadir Ceritoglu (2011, s.69). Kurumlar
acisindan ise ¢evre bir kurumun faaliyet gosterdigi hava, su, toprak, dogal kaynaklar
ile etkilesim igerisinde oldugu tiim insanlar1 kapsayan ortam olarak agiklanmaktadir.
Kiiresel 1sinma, niifus artisi, dogal kaynaklarin tiiketimi, iilkelerin ekonomilerini
tyilestirmek i¢in ¢evreyi kirleten faaliyetlerde bulunmalar1 yasam alanlarini tehlikeye
sokmaktadir. Degisen diinya da yasanan teknolojik gelismeler ve sanayilesmede
dogaya kars1 duyarsizca davranilmasi ¢evre kirliligini de beraberinde getirmektedir.
Bu durum ¢evre hassasiyetinin olugsmasini saglamaktadir. Cevre hassasiyeti, dogada
var olan problemlere karsi ¢Ozimler aramada istekli olma durumu olarak
tanimlanmaktadir Caliskan (2002, s. 3). Daha temiz bir gevrenin gelecek kusaklara

birakilmasi i¢in ¢evre hassasiyetinin bilincine varilmakta ve bu biling artmaktadir.

Sanayilesme ile birlikte kimyasal atiklarin ¢gogalmasi, kiiresel 1sinma vb. gibi birgok
etkenden dolay1 ¢evrenin kirletilmesine neden olan kurumlar ve amaglari ile toplumun
amaglar1 arasinda catismalar yasanmaktadir Oziipek (2013, 5.48-49). Bu ¢atismalarin
yasanmamasi ve tim diinyada toplumlarin g¢evreye artan hassasiyetten dolayi
kurumlar, ¢evreye ve topluma olan sorumluluklarinin farkinda olmakta ve birgok
kurum g¢evre ile ilgili sorunlara kars1 faaliyetler gergeklestirmektedir. Cevre bilincinin
toplum tarafindan olusup, gelismesi ile birlikte kurumlarda kendi ¢aplarinda énlemler
alip bu 6nlemleri uygulama yolunu benimsemektedir Gokbunar (1995, s.4). Cevreye
kars1 sorumluluk duygusu tasiyan kurumlar, ¢evreyi koruyan iriinler iiretmekle

kalmayip ¢evre kirliligini  Onleyecek sosyal sorumluluk kampanyalar

76



gerceklestirmektedir. Cevre hassasiyeti yuksek tiiketiciler, markalarin ¢evre ile ilgili
yaptiklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgilenmektedir. Tuketici zihninde
markalarin ¢evre dostu olarak algilanmasi ile birlikte cevreyi koruma vaadi iceren
markalar, yaptiklar: faaliyetler ve sosyal sorumluluk kampanyalar ile tiiketiciler ve
diger paydaslar tarafindan olumlu itibar ve giiven kazanmaktadir. Toplum igerisinde
yasayan bir kurum toplumdan aldigmi topluma vererek Urlnleri ile ilgili
gergeklestirdikleri faaliyetlerini sosyal sorumluluk anlayisi igerisinde gerceklestiren
markalar, toplum ve miisterilerinin goziinde degerli sayilmaktadir Ozdemir (2009,
s.64). Marka degerinin yiiksek olmasi, toplum ve tiiketiciler tarafindan markanin
olumlu algilanmasi satislar1 da etkilemektedir. Satiglar1 artan bir markanin marka
bilinirligi de artmaktadir. Toplum giivendigi ve zihninde tiiketici ve ¢evre dostu olarak

algiladig1 bir markayi tercih edebilmekte ve diger kisilere de tavsiye etmektedir.
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4. CEVREYE YONELIK KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
FAALIYETLERININ MARKA BILIiNIRLIiGINE ETKiSi KONULU ANALIiZ
CALISMASI

4.1. Arastirmanin Amaci

Sanayilesmenin gelismesi, kimyasal atiklarin ¢ogalmasi, kiiresel 1sinma gibi doganin
dengesini bozan birgok etkenin artmasina neden olmaktadir. Gelecek nesillerin daha
temiz bir diinyada yasamasi ve olumsuz etkenlerin en aza indirilmesi icin bireyler,
toplumlar ve kurumlarin sorumluluklarinin farkinda olmasi gerekmektedir. Son
yillarda yaganan dogal felaketler ve kurumlarin faaliyetlerini gerceklestirirken ¢evreyi
Kirletmesi, toplumlarin, ¢evre kirliligine, azalan dogal kaynaklara ve kiiresel 1sinmaya
kars1 hassasiyetinin artmasini saglamaktadir. Hem bireylerin, hem toplumlarin hem de
kurumlarin ¢evreye karsi yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi gerekmektedir. GUnlimuz
de kurumlarin varligini siirdiirebilmeleri ve rekabet halinde olabilmeleri igin
yarattiklar1 markalarin 6nemi gittikce artmaktadir. Dolayisiyla kurumlarin yarattig
markalarin, uzun 6mirlii olabilmesi, tiiketicinin hafizasinda kalabilmesi, tercihlerinde
yer alabilmesi, giiclii bir imaj ile marka bilinirligi saglayabilmesi i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar1 gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda
calismanin amaci, cevre ile ilgili Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi’nden o6diil alan
kurumlarin, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti ekseninde
ele alinmasi ve kurumlarin ¢evreye yonelik KSS faaliyetlerinin tiiketici algisina ve

marka bilinirligine olan etkisini ortaya koymaktir.

4.2. Arastirmanin Konusu

Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Bilinirligine Katkisi: Cevre Konulu Sosyal

Sorumluluk Kampanyalarina Yonelik Bir Arastirma.
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4.3. Arastirmanin Onemi

Kurumlar, yogun rekabet ortamlarinda fark yaratmak, hedef kitlenin dikkatini gekmek
ve lirtinlerini sattirmak i¢in ¢alismalar yapmaktadir. Giliniimiizde ¢evre, saglik, egitim
gibi toplumu ilgilendiren bir¢ok konuda sorunlarin var olmasi kurumlari, sosyal
sorumluluk ile ilgili projelere yoneltmektedir. Sanayilesme ile birlikte kimyasal
atiklarin ¢ogalmasi, kiiresel 1sinma, artan niifus, doganin dengesinin bozulmasina
neden olmaktadir. Cevre ile ilgili yasanilan olumsuz olaylar, ¢cevre hassasiyetinin
olusmasini ve git gide gliclenmesini saglamaktadir. Gelecek nesillere yasanilabilir bir
diinya birakmak i¢in ¢evre konusu son yillarda 6nemli bir konu haline gelmistir. Bu
anlamda c¢evrenin korunmasi insan ve kurumlarin ortak sorumlulugu olarak
goriilmektedir. Dolayisiyla ¢evre ile ilgili yapilan sosyal sorumluluk faaliyetleri,
tiketicileri etkilemektedir. Bu ¢alisma da ¢evre konusunda sosyal sorumluluk
projelerinin tiiketici algis1 olusturmasi ve marka bilinirligini arttirmast bakimindan

literatiire katk1 saglayacag diistiniilmektedir.

4.4, Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul’da yer alan Bakirkdy ilgesindeki ii¢ biiyiik alisveris
merkezinde bulunan, satin alma kararlarinda sz sahibi, 18-65 yas araliginda yer alan
tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise satin alma kararlarinda
s0z sahibi, 18-65 yas araliginda tesadlfi Orneklem yolu ile segilmis 400 kisi
olusturmaktadir. Yapilan ¢alismada zaman ve finansal kisitlar nedeniyle ana kiitlenin
tamamina ulagsmanin miimkiin olmamasi sebebiyle tesadiifi 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Arastirmaya katilanlarin tahmini biytikligi 500 000 kisiden fazla
oldugundan dolayr %95 giiven araliginda orneklem biiyiikliigii 322 kisi olmasi
gerekmektedir Altunisik (2012, s. 137). Yapilan aragtirmada 400 katilimci ile gerekli

saylya ulagilmigtir.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Hai1 : Cevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalari, markanin bilinirligi agisindan

onemli katkilar saglamaktadir.

Ha2 : Sosyal sorumluluk kampanyalarina 6nem veren markalar, tiiketiciler tarafindan

daha fazla tercih edilmektedir.
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Hos : Tiiketiciler, kurumlarin mal ve hizmet {iretimi sirasinda ¢evreye zarar verdigini
diistindiigiinden dolayr ¢evre konulu sosyal sorumluluk faaliyetlerini inandirici
bulmamaktadir.

Haa : Tuketicilerin gevre hassasiyeti cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Has : Tiketicilerin ¢cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin

markalari ile ilgili bilinirlik algilar1 cinsiyetine gére anlamli farklilik gostermektedir.

Has : TUketicilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin

markalarini tercih etme diizeyleri cinsiyetine gére anlamli farklilik géstermektedir.

Har : Tuketicilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin

faaliyetlerine inanma algilari cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Has : Tuketicilerin cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili

algilar cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hao : Tiketicilerin cevre hassasiyeti egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Haiwo : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin markalar ile ilgili bilinirlik algilar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik

gOstermektedir.

Ha11 : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin markalarini tercih etme diizeyleri egitim durumuna gore anlamli farklilik

gOstermektedir.

Ha12 : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin faaliyetlerine inanma algilari egitim durumuna gore anlamli farklilik

gOstermektedir.

Haas : Tiketicilerin cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili

algilar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hai4 : Tlketicilerin cevre hassasiyeti yasina gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Hais : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin markalar1 ile ilgili bilinirlik algilar1 yasina gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Haie : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin markalarin1 tercih etme diizeyleri yasina gore anlamli farklilik
gOstermektedir.

Haiz : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren

kurumlarin faaliyetlerine inanma algilar1 yasina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hais : Tuketicilerin gevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili

algilar1 yasia gore anlamli farklilik gostermektedir.

4.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda hazirlanan ve 20 sorudan olusan anket ¢alismasi 2 Mayis 2015
ile 15 Mayis 2015 tarihleri arasinda 400 kisiye, yiliz yiize goriisiilerek uygulanmistir.
Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde ve sonuglarin analizinde SPSS (SPSS 15.0

versiyonu) programi kullanilmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk béliimde gevre ile ilgili bir takim ifadelere
yer verilerek, tiiketicilerin ¢evreye olan hassasiyetleri 6lgiilmek istenmistir. Ikinci
boliimde ise TUHID tarafindan 6diil alan gevreye yonelik bes kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar1 hakkinda bilgi verilmistir. Bu bilgiler 1sinda, tiiketicilerin
gevreye yonelik sosyal sorumluluk algisi ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
bilinirligine etkisi ol¢iilmek istenmistir. Yanitlar icin 5°1i likert 6l¢egi kullanilmastir.
Bu Olcekte, 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 2 “Katilmiyorum”, 3 “Kararsizim”, 4
“Katiliyorum”, 5 “Kesinlikle Katiliyorum™ ifadelerini karsilamaktadir. Ucgiincii

bolumde ise demografik 6zellikler yer almaktadir.

4.7. Bulgular

Cevre hassasiyeti ve ¢evreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alg
dizeyini ve marka bilinirligine etkisini, incelemek amaciyla uygulanan anketlerin
verileri SPSS 15.0 paket programina yliklenerek analizleri yapilmistir.

Cevre hassasiyeti ve cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri

Olgeklerinin analiz yapmaya uygun olup olmadigi, érneklem hacminin yeterli olup
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olmadigi ve wverilerin rastgele dagildiginin tespiti i¢in Gilivenilirlik Analizi
kullanilmistir. Giivenilirlik analizi, 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da
Olceklerin ozelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis bir
yontemdir. Cronbach’s Alpha (o) modeli ile dlgekte yer alan k sorunun homojen bir
yapt gosteren bir biitlinii ifade edip etmedigi arastirilir. Alfa (o) katsayisina bagh

olarak dlgegin giivenilirligi agagidaki gibi yorumlanir.

e 0,00 <0a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

e 0,40 <0 <0,60 ise dlcegin giivenilirligi diisiik

e 0,60 <0<0,80 ise dlgek oldukca giivenilir

e 0,80 <a<1,00 ise dlgek yiiksek derecede guvenilir bir 6lcektir

Anketteki her soruya verilen yanitin dagilimini hesaplamak i¢in Frekans analizi, likert
tipi sorularin ortalama degerlerini gostermek icin ise Descriptive Analizi
uygulanmustir.

Cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin alt boyutlar1 arasindaki
iligkinin yonii ve siddetini hesaplamak igin Korelasyon Analizinden yararlanilmistir.
Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir degiskenin iki
veya daha cok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iliskinin derecesini
O0lecmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizinde amag;
degiskenlerden biri degistiginde diger degiskenin ne yonde degistigini gormektir.
Korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iligki olup olmadig1 ve varsa bu iliskinin

K1)
T

derecesi korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Korelasyon katsayisi ile gosterilir ve
-1 ile +1 arsinda deger alir. R degeri sifirdan ne kadar uzaklasirsa iki degisken
arasindaki iligkide gittikce giiclesir. Korelasyon katsayisi r “+” degerli ise iki degisken

313

arasinda ayni yonde bir iliski vardir. Eger r katsayisi isaretli ise iki degisken
arasinda ters yonlii bir iligki vardir.

Cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili alg1 diizeyinin
demografik bilgilere gore farklilik gosterip gostermedigi T ve F testleri ile test
edilmistir.

T (Student) testi, iki Orneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup

olmadigin1 arastirmak amaciyla kullanilmaktadir. T testi, bir gruptaki ortalamanin
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diger gruptaki ortalamadan 6nemli derecede farkli olup olmadigini belirlemektedir. T

testi i¢in sifir hipotezi ve alternatif hipotezi asagidaki gibidir.

Ho : Iki grubun ortalamalar1 arasinda anlamli fark yoktur.

Ha : Iki grubun ortalamalari arasinda anlamli fark vardar.

Eger ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilacak ise F (Varyans) Testi
uygulanmaktadir. ikiden fazla grubun ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadigini test eden F testinin hipotezi asagidaki gibidir.

Ho:pl=p2=p3=......... =uN Yani ortalamalar arasinda fark yoktur.

Ha : Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli fark vardir.

%95 giiven diizeyinde yani a = 0,05 anlamlilik ile test edilen F ve T testine gore
anlamlilik stitununda bulunan deger p<0,05 ise Ho hipotezi red edilir. Aksi durumda
p>0,05 ise Ho hipotezi kabul edilmektedir.

Yukarida belirtilen analizler asagida tablolar ve grafikler ile gosterilip test sonuglari

yorumlanmustir.
Cizelge 4.1. : Glvenilirlik Analizi

" Cronbach’s Madde
Olgek Alpha Sayis1
Cevre Hassasiyeti 0,701 10
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk 0,703 10
Faaliyetleri

Guvenilirlik analizi tablosuna gére 10 maddeden olusan gevre hassasiyeti 6lgeginin
giivenilirlik katsayist a=0,701 yani oldukc¢a giivenilir diizeyde, 10 maddeden olusan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri igin de 0=0,703 yani oldukga glvenilir
duzeyde bulunmustur.

Bu degerler, giivenilirlik degerlerinin oldukga giivenilir diizeyde oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglara gore 6rnek hacmi analizimiz icin oldukga uygundur.
Yani 6rnek rastgele dagilmustir. Olgeklerden soru ¢ikarmamiza ya da eklememize

gerek yoktur.
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Cizelge 4.2. : Cinsiyet Dagilim

— Kisi Oran
Cinsiyet Sayist (%)
Kadin 200 50,0
Erkek 200 50,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin yarisin1 kadinlar, yarisini da erkekler olusturmaktadar.

Cizelge 4.3. : Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Egitim Durumu SI:;S]; C()(;j )n
Ilk/ortaokul 18 45
Lise 66 16,1
Onlisans 20 5.0
Lisans 276 69,4
Lisansustu 20 5.0
Toplam 400 100,0

Aragtirmaya katilanlarin  eg8itim  durumlarina bakildiginda  %4,5’inin
ilk/ortaokul, %16,1’inin lise, %5’inin Onlisans, %69,4’linii lisans ve %5’inin

lisansiistii egitime sahip oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.4. : Meslek Dagilim

Meslek

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35

| | |

Ogrenci 30.1%
Ogretmen/Egitmen
Miihendis/Mimar

Ev Hanimi

Sigortact
Satig/Pazarlama Sorumlusu
Bankac1

Hemsire

Avukat

Isletmeci

Yonetici
Sanatc1/Oyuncu/Sarkict
Kuafoér

Biyolog

Kasiyer
Muhasebe/Finans
Eczaci

Garson

Turizmci

Giizellik Uzmani
Optisyenlik

Radyoloji Teknikeri
Bilgisayar Uzmani/Yazilimet
Saglike1

Sekreter

Danigman

Doktor

Editor

Elektrikgi

Emekli

Emlakg1

Fotografc1

Grafiker

Hostes

Lojistik

Psikolog

Sofor

Diger

Arastirmaya katilanlarin mesleklerine bakildiginda en fazla %30,1 ile 6grencilerin
oldugunu, daha sonra sirasiyla %11 ile 6gretmenlerin, %8,8 ile miithendis/mimarlarin,
%6,3 ile ev hanimlarinin, %4 ile sigortacilarin, %3,8 ile satis/pazarlama sorumlularin

arastirma grubunu olusturdugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.5. : Yas Dagilimi

Yas slj;?; ?‘f/il;
18-25 arasi 155 38,7
26-30 aras1 74 18,5
31-40 aras1 93 233
41-50 arasi 58 14,5
50-65 aras1 20 5,0

Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas dagilimina bakildiginda %38,7°sinin 18-25 yas arasinda,
%18,5’inin 26-30 yas arasinda, %23,3’iiniin 31-40 yas arasinda, %14,5’inin 41-50 yas

arasinda ve %5,0’min 50-65 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.6. : Olgeklere Ait Tammlayici Istatistikler

Kisi Min | Mak | Ortalama Std.
Sayisi Sapma

Markanin

e 400 1,00 | 5,00 3,9738 0,792
Bilinirligi

Satin Alma

. 400 1,00 5,00 3,4575 0,689
Tercihi

Sosyal
Sorumluluk
Faaliyetlerinin
Inandiricilig
Cevreye
Yonelik
Kurumsal
Sosyal
Sorumluluk
Faaliyetleri

400 1,33 5,00 3,1517 0,692

400 1,80 | 4,80 3,6094 0,429

Cevre

A 400 1,70 5,00 4,0878 0,521
Hassasiyeti
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Cizelge 4.7. : Cevre Hassasiyeti ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alg: Diizeyleri

Cevre Hassasiyeti ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alg:
Duzeyleri

5.0
4.5
4.0

3.97
3.46 361

3.5 315

3.0

2.5

2.0

15

1.0 T : ;

Markanin Bilinirligi Satin Alma Tercihi  Sosyal Sorumluluk  Cevreye Yonelik  Cevre Hassasiyeti

4.09

Faaliyetlerinin Kurumsal Sosyal
Inandiricihigy Sorumluluk
Faaliyetleri

Yukaridaki tablo ve grafikte tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti ve kurumsal sosyal
sorumluluk ile ilgili ortalama algi diizeyleri ve bazi tamimlayict istatistikleri
gosterilmistir.

Ortalama degerler en diisiik 1, en yiiksek ise 5 puan {izerinden degerlendirilmistir.

Ortalama degerlere karsilik gelen agiklamalar asagidaki gibidir.

1,00 < Ortalama < 1,50 ise “Kesinlikle Katilmiyorum”
1,50 < Ortalama < 2,50 ise “Katilmiyorum

2,50 < Ortalama < 3,50 ise “Kararsizim”

3,50 < Ortalama < 4,50 ise “Katiliyorum”

4,50 < Ortalama < 5,00 ise “Kesinlikle Katiliyorum”

Buna gore tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti ile ilgili ortalama alg1 diizeyi 4,09’ dur. Yani
tilketiciler ¢evre hassasiyeti ile ilgili ifadelere oldukc¢a yiiksek diizeyde katilim
gostermistir ve g¢evre hassasiyeti yiiksek diizeyedir. Asagidaki cizelgede cevre
hassasiyeti ile ilgili ifadelere verilen yanitlarin dagilimi ve ortalama algi diizeyi

gosterilmistir.
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Cizelge 4.8. : Cevre Hassasiyeti ile Ilgili ifadelere Verilen Yamitlarin Dagilin

= |
- 5| E £ E | & o
Cevre Hassasiyeti < = = S 5 ~ 5 c £
R S s S 2= g £
X 4 M o o A [ o
1. Cevre kirliligini gegici bir | f 150 98 24 81 47 400 244
problem olarak gorarim. % | 37,6 24,6 6,0 20,3 11,5 100,0 ’
2. Cevre ile ilgili problemler | f 21 80 111 124 64 400
diger toplumsal 333
problemlerden daha énce % 5,3 20,0 27,8 31,0 16,0 100,0 '
gelir.
3. Gelecegin en 6nemli f 16 15 11 168 191 400
f[j’l’;gﬁ]‘nfgsgig}rlfaynaklarln % | 40 | 38 28 | 416 | 479 | 1000 | 4%
4. Cevre, insanlar icin f 8 2 4 101 285 400
féﬁ]‘ageuéf‘edrﬁfigi‘ﬁer canlilar 10 [ 20 | 05 10 | 253 | 713 | 1000 | B3
5. Cevre kirliliginin asil f 10 5 6 145 234 400
fjﬁ:ﬂ;’gjggfr % | 25 | 13 | 15 | 363 | 584 | 1000 | *¥
6. Sanayilesme ile birlikte f 6 8 14 153 219 400
g;ﬁ?;;‘ihhgl jlaa da % | 15 2,0 35 | 384 | s46 | 1000 | %
7. Tiirkiye, sanayilesmekte f 209 125 25 30 11 400
olan bir iilke oldugu igin 177
cevre kirliligi gérmezden % 52,4 31,1 6,3 7,5 2,8 100,0 '
gelinebilir.
8. Sanayi kuruluslari f 11 24 39 180 146 400
cevreyi kirletmektedir. Bu 406
ylizden sorumlu % 2,8 6,0 9,8 45,1 36,3 100,0 '
tutulmalidir.
9. Cevre problemlerini f 16 35 80 178 92 400
6zmek icin insanlar yasam 3,73
farzlarmlgdegistirmeli}(]lirs. % 4.0 88 20,1 44,5 22,6 100,0
10. Her birey kendi f 10 16 40 158 176 400
sorumlulugunun farkina 419
varirsa gevre Kirliligi % 2,5 4,0 10,0 39,3 441 100,0 '
ortadan kalkar.

Tiiketicilerin marka bilinirligi ile ilgili algis1 (3,97+0,792) oldukca yuksek diizeydedir.
Asagidaki tablodan marka bilinirligi ile ilgili ifadelere bakildiginda bir markanin
sosyal sorumluluk faaliyetleri yapmas: tiiketicilerin %79,1’inde (%47,3 + %31,8)
olumlu yonde etkilemektedir. Tiketicilerin %77,5’1 de (%53,5 + %?24) cevre

korunmasina katki saglayan markalarin farkina vardigini belirtmektedir.
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Cizelge 4.9. : Marka Bilinirligi Ile ilgili ifadelere Verilen Yamtlarin Dagihm

farkina varirim.

25 E | 5| 8 | o5 .
5| 5| § : |22 | g |t
e oo = 5 =S 7 S =S G =
Marka Bilinirligi S = £ = 2 c = ot =
& = = = E 8= 2 g
Y & ® s Y 8
S| 2 | * = =
1. Kurumlarin sosyal f 5 10 10 190 185 400
sorumluluk faaliyetleri 43
gerceklestirmeleri oldukca | % 1,3 2,5 2,5 47,6* 46,1* 100,0 '
onemlidir.
2. Bir markanin sosyal f 7 25 56 189 127 400
sorumluluk faaliyetleri
yaptyor olmasi markaya % 18 5.3 14.0 47.3% 318 100.0 4.0
olan bakisimi olumlu
yonde degistirir.
3. Cevre korunmasina f 5 25 60 214 96 400
katk1 saglayan markalarin 3,9
% 1,3 6,3 15,0 53,5* 24,0* 100,0

Ho1 : Cevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalari, markanin bilinirligi acisindan

onemli katkilar saglamamaktadir.
Hai : Cevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalari, markanin bilinirligi acisindan

onemli katkilar saglamaktadir.

Genel olarak bakildiginda, gevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalari, markanin

bilinirligi acisindan onemli katkilar saglamaktadur.

Tiiketicilerin, sosyal sorumluluk kampanyalarina 6nem veren markalar1 tercih etme
durumuna bakildiginda satin alma tercih diizeyinin (3,46+0,689) ¢ok yiiksek olmadig:
goriilmektedir. Asagidaki tablodan da anlasilabilecegi gibi bazi tiiketiciler sosyal

sorumluluk kampanyalarina énem veren markalari tercih ederken bazi tiiketicilerde

tercih etmemektedir.
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Cizelge 4.10. : Satin Alma Tercihleriyle Ilgili ifadelere Verilen Yamitlarin

Dagilim
: -
s =
= s
£ 2
e L] g2
= 2| 3] s| 2| € =
ElE| 5| 2|2 8| £
177} = St N w»n o i
o < < = 5 o -
o o o o o = (@)
4. Genel olarak ¢evre odakli sosyal f| 11 | 35 | 103 | 175 | 76 | 400
sorumluluk projesi gergeklestiren markalari 3,7
satin almayi tercih ederim. %| 28 | 88 | 2584338 19,0 100,0
5. Cevre kirliliginin 6nlenmesine katki f| 18 | 69 | 128 | 146 | 39 | 400
saglayan markalar daha pahali olsa da satin 3,3
alirim. %| 45 |17,3|32,0|36,5| 9,8 [100,0
6. Her zaman satin aldigim marka, ¢evreye f| 49 | 154 | 106 | 78 | 13 | 400
karsi duyarli olmasa da satin almaya devam 2,6
ederim. % |12,3|38,6 26,6 |19,5| 3,0 {100,0

Hoz : Sosyal sorumluluk kampanyalarina énem veren markalar, tiiketiciler tarafindan

daha ¢ok tercih edilmemektedir.
Haz : Sosyal sorumluluk kampanyalarina 6nem veren markalar, tiiketiciler tarafindan

daha ¢ok tercih edilmektedir.
Genel olarak bakildigi zaman, sosyal sorumluluk kampanyalarina énem veren

markalar, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmemektedir.

Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerine inanma diizeyine
bakildiginda (3,15+0,692) markalarin inandiricilik diizeylerinin ¢ok yiliksek olmadigi
goriilmektedir. Asagidaki tablodan da goriilecegi lizere bazi tiiketiciler markalarin
cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerini inandiric1 bulurken, bazi tiiketiciler

ise bu faaliyetleri inandirici bulmamaktadir.
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Cizelge 4.11. : Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin inandiricihg Ile ilgili ifadelere

Verilen Yanitlarin Dagilimi

IKesinlikle Katilmiyorum

£
=
1
S
=
- s | 2
s £ g 2 ©
EIE| 52| 2| 3
~= St ~— 7] o +—
= s ] 3 o c
o o o o = o
. ) . f| 15 | 50 | 66 | 193 | 75 | 399
7. Cogu marka cevreci uygulamalara 6nem 37
vermemektedir. '
% | 3,8 |125|16,5|48,4 | 18,8 | 100,0
8. Cevre odakli sosyal sorumluluk 1 78 11671 64 | 63 | 28 | 400
faaliyetleri ger¢eklestiren markalarin diger 25
markalardan farki oldugunu '
dilsiinmilyoruth, % |19,5|41,8 | 16,0 | 158 | 7,0 | 100,0

f| 13 | 8 | 117 | 132 | 51 | 398
9. Cogu markanin ¢evre dostu 33

uygulamalarini inandiric1t bulmuyorum. % | 33 | 214294332128 1000
0 1 1 1 ) 1 1

10. Markalarin ¢evrenin korunmasina f 6 o5 | 42 | 221 | 106 | 400
yonelik gergeklestirdikleri sosyal 40
sorumluluk faaliyetlerini sayica yeterli '

bulmuyorum. %| 15 | 6,3 |10,5]|55,3|26,5]| 100,0

Hos : Tiketiciler, kurumlarin mal ve hizmet {liretimi sirasinda ¢evreye zarar verdigini
diisiindiigiinden dolay1 c¢evre konulu sosyal sorumluluk faaliyetlerini inandirici

bulmamaktadir.
Has : Tiiketiciler, kurumlarin mal ve hizmet iiretimi sirasinda ¢evreye zarar verdigini
diisiindiigiinden dolay1 c¢evre konulu sosyal sorumluluk faaliyetlerini inandirici

bulmaktadir.

Genel olarak bakildiginda tuketiciler, kurumlarin mal ve hizmet iiretimi sirasinda
cevreye zarar verdigini diisiindiigiinden dolayi cevre konulu sosyal sorumluluk

faaliyetlerini pek inandirici bulmamaktadur.
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Cizelge 4.12. : Cevre Hassasiyeti ve Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Arasindaki

fliskiyi inceleyen Korelasyon Analizi

<
= =
£ 5
[} e
T = >
= £g
- o o
= 2 = o %
2, £ 5 | 3 X 2
7] = = = - o E
[%2] m < E )ED [ E
3 o g 25 =>C_’ o]
T c — o = n
= < w0 E O -
L o~ o ] >9
2 E s | 2552
(&) p= % 8.5 TR%)
%] O
Korelasyon
- ") !
Cevre Hassasiyeti Anlamilik
(P)
Kore(lra;syon 410(+%) 1
Markanin Bilinirligi Anlamhlik 000
(P) ’
Kore(lra;syon 266(**) | 560(*%) 1
Satin Alma Tercihi Anlamlik
e 000 ,000
(P)
Sosyal Sorumluluk Kore('ssy"” 006 | -125(%) | -124(%) | 1
Faaliyetlerinin Anlamhik
inandiricilig n ‘E‘g; H 901 012 013
Korelasyon o o o .
Cevreye Yonelik Kurumsal (r ATL(*) |, 728(*%) | ,661(*) | ,335(**) | 1
Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Anle(rg;hhk 000 000 000 000

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Yukaridaki korelasyon analizi tablosuna gore tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti ile sosyal
sorumluluk faaliyetleri yiiriiten kurumlarin marka bilinirligi arasinda ayni yonlii ve
anlamli bir iligki vardir (r=0,410 ve p<0,05). Tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti arttikca
cevre ile ilgili sosyal sorumluluk faaliyeti gdsteren kurumlarin markalar: ile ilgili
bilinirlik diizeyi de artmaktadir.

Cevre hassasiyeti ile satin alma tercihi arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmustur (r=0,266 ve p<0,05). Yani tiiketicilerin ¢evre hassasiyetleri arttik¢a cevre
ile ilgili sosyal sorumluluk sergileyen kurumlarin markalarin1 satin alma tercihi de

olumlu yonde artmaktadir.
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Cevre hassasiyeti ile sosyal sorumluluk faaliyetlerinin inandiricilig1 arasinda anlamh
bir iliski bulunmamustir (r=0,006 ve p>0,05).

Genel olarak bakildigi zaman tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti ile ¢evreye yonelik
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti gésteren kurumlara olan alg1 diizeyi arasinda
anlamli ve ayn1 yonlii bir iliski vardir (r=0,471 ve p<0,05). Yani ¢evre hassasiyeti
yuksek olan tiiketicilerin cevreyle ilgili sosyal sorumluluk faaliyeti gosteren kurumlara

olan alg1 diizeyi de yiiksektir.

Cizelge 4.13. : Cevre Hassasiyeti ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk Algisinin
Tiiketicilerin Cinsiyetine Gore Farkhhigimi Inceleyen T Testi

Kisi Ortalama Std. ¢ Anlamhhk
Cinsiyet | Sayis1 Sapma (P)
. Kadm 200 4,0800 | ,70433
Markanin Bilinirligi Erkek 200 3.8675 86017 2,703 0,007
. Kadm 200 3,5925 | ,64120
Satin Alma Tercihi Erkek 200 3.3225 70929 3,993 0,000
Sosyal Sorumluluk Kadin 200 3,1350 ,68818 _481 0.631
Faaliyetlerinin Inandiricihigr | Erkek 200 3,1683 ,69696 | ' '
Cevreye Yonelik Kurumsal | Kadin 200 3,6808 ,39712
Sosyal Erkek 3,372 0,001
Sorumluluk Faaliyetleri 200 3,5381 | 44750
. Kadin 200 4,1594 | 53105
Cevre Hassasiyeti Erkek 200 4.0162 50173 2,774 0,006
Hos : Tiketicilerin cevre hassasiyeti cinsiyetine gore anlamli farklilik
gostermemektedir.
Has : Tuiketicilerin cevre hassasiyeti cinsiyetine gore anlamh farklilik

gostermektedir.

Hos : Tiiketicilerin ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gésteren kurumlarin
markalar1 ile ilgili Dbilinirlik algilart cinsiyetine gore anlamli farklilik
gostermemektedir.

Has : Tiiketicilerin ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin
markalart ile ilgili bilinirlik algilar1 cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.
Hos : Tlketicilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin
markalarm1  tercih etme  diizeyleri cinsiyetine gore anlamhi  farklilik
gostermemektedir.

Hae : Tiiketicilerin ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin

markalarini tercih etme diizeyleri cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Ho7 : Tiketicilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin
faaliyetlerine inanma algilari cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermemektedir.
Haz : Tlketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin
faaliyetlerine inanma algilar1 cinsiyetine gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hos : Tuketicilerin ¢evreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
algilar1 cinsiyetine gore anlaml farklilik géstermemektedir.

Has : Tuketicilerin cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili

algilar1 cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Kadinlarin ¢evre ile ilgili hassasiyet diizeyi (4,1594) erkeklerden (4,0162) daha ytiksek
diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,006<0,05 olmasindan dolay1 Ha4 hipotezi kabul
edilmektedir. Yani tiketicilerin ¢evre hassasiyeti cinsiyetine gore anlaml farklilik
gostermektedir. Sosyal sorumluluk faaliyeti gosteren kurumlarin marka bilinirligi
kadinlarda (4,0800) erkeklere gore (3,8675) daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik
degerinin p=0,007<0,05 olmasindan dolayr marka bilinirligi i¢in Has hipotezi kabul
edilmektedir. Yani, tiketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
gosteren kurumlarin markalarvun bilinirlik duzeyleri cinsiyetine gore anlaml
farkliik gostermektedir.

Kadin tiiketicilerin sosyal sorumluluk faaliyeti gosteren kurumlarin iiriinlerini satin
alma tercihi (3,5925) erkeklere gore (3,3225) daha olumlu yondedir. Anlamlilik
degerinin p=0,000<0,05 olmasindan dolay1 aradaki fark anlamlidir. Hae hipotezi kabul
edilmektedir. Yani, tiketicilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
gosteren kurumlarin Urinlerini tercih etme diizeyleri cinsiyetine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin inandiricihi@i kadmlarda (3,1350) ve erkeklerde
(3,1683) yakin diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,631>0,05 olmasindan dolay1
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin inandiriciligi i¢in Ho7 hipotezi kabul edilmektedir.
Yani, tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri olan inanma
duzeyleri cinsiyetine gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel olarak algi
diizeylerine bakildiginda kadinlarin algi diizeyi (3,6808) erkeklerden (3,5381) daha
yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,001<0,05 olmasindan dolayr Has
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hipotezi kabul edilmektedir. Yani, tlketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk

faaliyetleri ile ilgili algilar: cinsiyetine gére anlamli farklilik gostermektedir.

Cizelge 4.14. : Cevre Hassasiyeti ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk Algisinin

Tiketicilerin Egitim Durumuna Gére Farkhligim Inceleyen F Testi

it | oum | Oritama | 2 | | At
Ilk/ortaokul | 18 3,5000 | ,51450
Lise 66 4,0703 64775
s (| TS0 | o
Lisansust( 20 3,7105 | 1,23958
Toplam 400 3,9824 , 718717
Ilk/ortaokul | 18 3,2315 | ,62919
Lise 66 3,3984 ,60975
soun Alma T e ey | 2204 006
Lisansist 20 3,1316 ,91385
Toplam 400 3,4626 ,68856
Ilk/ortaokul | 18 3,0000 ,71401
q s " Lise 66 3,0313 ,54016
osyal Sorumlulu nli
Faa?/iyetleripin S;;!;ins 22706 2122; 38?23 1,058 0,377
Inandiricilig - : ’
Lisanstistl 20 3,3333 ,94933
Toplam 400 3,1444 ,68851
[lk/ortaokul | 18 3,3333 | ,35974
Voneli Lise 66 3,5481 ,34981
evreye Yoneli nli
it [ o L4 o oo
Sorumluluk Faaliyetleri _ ' '
Lisansust( 20 3,6211 ,62234
Toplam 400 3,6105 ,42806
[Ik/ortaokul | 18 3,7089 | ,40643
Lise 66 4,0469 47341
Gevre Hassasiyeti Sir;g;zns 22706 i:?ggg :g%gg 41061 0,003
Lisansust( 20 4,2563 ,65394
Toplam 400 4,0869 52234

Hoo

gostermemektedir.
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Hao : Tuketicilerin gevre hassasiyeti egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Howo : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin markalar ile ilgili bilinirlik algilar1 egitim durumuna gore anlaml
farklilik gostermemektedir.

Hawo : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin markalar1 ile ilgili bilinirlik algilar1 egitim durumuna goére anlamli
farklilik gostermektedir.

Hoir : Tuketicilerin cevreye yoOnelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlari markalarini tercih etme diizeyleri egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermemektedir.

Ha11 : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin markalarini tercih etme diizeyleri egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Hoiz : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin faaliyetlerine inanma algilar1 e@itim durumuna gore anlamli farklilik
gostermemektedir.

Ha12 : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin faaliyetlerine inanma algilar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Hois : Tuketicilerin gevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
algilart egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Haas : Tuketicilerin cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili

algilar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Lisanstistii egitimine sahip tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti (4,2563) diger tiiketicilerden
daha yiiksek diizeydedir. Ilk/ortaokul mezunu tiiketicilerde ise ¢evre hassasiyeti
(3,7089) diger tiiketicilere gore daha diisiik diizeydedir. Anlamlilik degerinin
p=0,003<0,05 olmasindan dolay1 Hag hipotezi kabul edilmektedir. Yani, tiketicilerin

cevre hassasiyeti egitim durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir.

Markanin bilinirligi ile ilgili alg1 diizeyi ilk/ortaokul egitimine sahip tiiketicilerde
(3,5000) diger tiiketicilere gore daha diisiik diizeydedir. Anlamlilik degerinin
p=0,034<0,05 olmasindan dolayr marka bilinirligi i¢in Haio hipotezi kabul
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edilmektedir. Yani, tiketicilerin cevreye yoOnelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
gosteren kurumlarin markalar: ile ilgili bilinirlik algilar: egitim durumuna gore

anlaml farkliik gostermektedir.

Tiiketicilerin sosyal sorumluluk faaliyeti gosteren kurumlarin markalarini satin alma
tercihleri tiim egitim diizeyine sahip tiiketicilerde yakin diizeyde bulunmustur.
Anlamlilik degerinin p=0,068>0,05 olmasindan dolay1 satin alma tercihi i¢in Ho11
hipotezi kabul edilmektedir. Yani, tlketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk
faaliyetleri gosteren kurumlarin markalarin tercih etme diizeyleri egitim durumuna

gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Tuketicilerin  sosyal sorumluluk faaliyeti gosteren kurumlarin faaliyetlerinin
inandiriciligr ile algilarn tiim egitim diizeyine sahip tiiketicilerde yakin diizeyde
bulunmustur. Anlamhilik degerinin p=0,377>0,05 olmasindan dolayr inandiricilik
algis1 i¢in Ho12 hipotezi kabul edilmektedir. Yani, tlketicilerin cevreye yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin faaliyetlerine inanma algilar: egitim

durumuna gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel olarak algi
diizeylerine bakildiginda lisans egitimine sahip tiiketicilerin algi diizeyi (3,6493) diger
tiketicilerden daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,017<0,05
olmasindan dolayr Haiz hipotezi kabul edilmektedir. Yani, tuketicilerin gevreye
yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili algilar: egitim durumuna gore anlaml

farklilik gostermektedir.
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Cizelge 4.15. : Cevre Hassasiyeti ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk Algisinin

Tuketicilerin Yasma Gére Farklihgini inceleyen F Testi

Kisi Std. Anlamhhik
Yas SanyI Ortalama Sapma F P)
18-25 aras1 | 155 3,8710 , 77886
26-30 arasi1 74 3,9324 ,83717
Markanin Bilinirligi 43&::8 z:: gg j:(l)ggg ;Egg 1,779 | 0,132
51 ve Uzeri 20 4,0526 ,68505
Toplam 400 3,9749 , 79295
18-25 aras1 | 155 3,4290 ,62964
26-30 aras1 74 3,3739 , 75389
Satin Alma Tercihi 4311:45‘8 zz: gg ggggi :g;jgg 793 | 0,530
51 ve Uzeri 20 3,4561 ,64989
Toplam 400 3,4595 ,68837
18-25 aras1 | 155 3,2968 , 12232
Sosyal Sorumluluk 26-30 arasi1 74 3,0225 ,64892
. - 31-40 aras1 93 2,9821 57392
reallyetlerinin 41-50aras | 58 | 31552 | 68l75 | 00| 0003
nandiriciligt ——
51 ve Uzeri 20 3,2807 ,93137
Toplam 400 3,1512 ,69273
18-25 aras1 | 155 3,5937 ,42066
Cevreye Yonelik 26-30 arasi1 74 3,5378 43721
Criboon [t oo s L5,
Sorumluluk Faaliyetleri — d d
51 ve Uzeri 20 3,7053 42226
Toplam 400 3,6107 42830
18-25 aras1 | 155 4,0234 ,54958
26-30 aras1 74 4,1677 ,44569
. 31-40 aras1 93 4,1189 ,45035
Cevre Hassasiyeti 41-50 arasi £g 40793 63846 1,263 0,284
51 ve Uizeri 20 4,1800 47032
Toplam 400 4,0880 ,52155

Hoi4 : TUketicilerin cevre hassasiyeti yasina gore anlamli farklilik gdstermemektedir.

Ha14 : Tlketicilerin ¢evre hassasiyeti yasina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hois: Tuketicilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin

markalart ile ilgili bilinirlik algilar1 yasina gore anlamli farklilik gostermemektedir.
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Hais : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri goOsteren
kurumlarin markalar1 ile ilgili bilinirlik algilar1 yasma gore anlamlhi farklilik
gostermektedir.

Hows : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gdsteren
kurumlarin markalarini tercih etme diizeyleri yasima gore anlamli farklilik
gostermemektedir.

Hais : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin markalarin1 tercih etme diizeyleri yasina gore anlamli farklilik
gostermektedir.

Hoiz : Tuketicilerin cevreye yoOnelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin ~ faaliyetlerine inanma algilar1 yasina gore anlamli farklilik
gostermemektedir.

Ha17 : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren
kurumlarin faaliyetlerine inanma algilar1 yasmma goére anlamli farklilik

gostermektedir.

Hois : Tuketicilerin cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili
algilar1 yasa gore anlamli farklilik gostermemektedir.
Haais : TUketicilerin gevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili

algilart yasina gore anlaml farklilik gostermektedir.

Cevre ile ilgili hassasiyet diizeyi tim yas grubundaki tliketicilerde yakin diizeyde
bulunmustur. Anlamlilik degerinin p=0,284>0,05 olmasindan dolayr Ho14 hipotezi
kabul edilmektedir. Yani, tiketicilerin cevre hassasiyeti yasina gore anlami farklilik

gostermemektedir.

Markanin bilinirligi ile ilgili alg1 diizeyi tiim yas grubundaki tiiketicilerde yakin
diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,132>0,05 olmasindan dolayr markanin
bilinirligi i¢in Hois hipotezi kabul edilmektedir. Yani, tiketicilerin markanin
bilinirligi ile ilgili algilar1 yasina gére anlamly farklilik gostermemektedir.

Satin alma tercihleri tiim yas grubundaki tiiketicilerde yakin diizeydedir. Anlamlilik
degerinin p=0,530>0,05 olmasindan dolay1 satin alma tercihi igin Ho1e hipotezi kabul
edilmektedir. Yani, tiiketicilerin satin alma tercihleri yasina g0re anlaml farkhilik

gbstermemektedir.
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Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin inandiricilik diizeylerine bakildiginda 18-25 yas
aras1 tiiketicilerin bu faaliyetlere inanmama diizeyi (3,2968) diger tiiketicilere gore
daha yuksek, 31-40 yas arasi tiiketicilerin ise (2,9821) daha diisik diizeydedir.
Anlamlilik degerinin p=0,003<0,05 olmasindan dolayi1 inandiricilik i¢in Hos7 hipotezi
red edilmektedir. Yani, tiketicilerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin inandiricilik
duzeyleri yasina gore anlamli farkiilik gostermektedir.

Cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel olarak algi
diizeylerine bakildiginda tiim yas grubundaki tiiketicilerde yakin diizeydedir.
Anlamlilik degerinin p=0,284>0,05 olmasindan dolay1 Hoig hipotezi kabul
edilmektedir. Yani tiketicilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili

algilart yasina gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Cizelge 4.16. : Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Ho/Ha
Faktorler Hipotezler Hipotez
Kabul
Ho1 : Cevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalari, markanin
Markanin bilinirligi agisindan 6nemli katkilar saglamamaktadar. Ha1
bilinirligi Ha1 @ Cevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalari, markanin Kabul
bilinirligi acisindan 6nemli katkilar saglamaktadir.
Hoz : Sosyal sorumluluk kampanyalarina 6énem veren markalar,
Satin alma tiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmemektedir. Ho2
tercihleri Haz : Sosyal sorumluluk kampanyalarina 6nem veren markalar, Kabul

tilketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Hos : Tiiketiciler, kurumlarin mal ve hizmet iiretimi sirasinda

SorSLJOrrS1)I/3II uk gevreye zarar Ver.digini fiii.sfindﬁgﬁnden dolay1 ¢evre konulu sosyal

faaliyetlerinin sorumlulﬂuk f_a?lllyetlerlm inandirici buln?amakt“adl'r. ' Hos
inandiricrlik Has : TuketICIIer,' H!(u‘rumlflrm“ ,n..lal ve hizmet iretimi sirasinda | Kabul
diizeyleri gevreye zarar verdigini diisiindiiginden dolay1 gevre konulu sosyal

sorumluluk faaliyetlerini inandiric1 bulmaktadir.

Hos : Tiuketicilerin cevre hassasiyeti cinsiyetine gore anlamli
farklilik gostermemektedir Haa
Has @ Tiketicilerin gevre hassasiyeti cinsiyetine gore anlamhi | Kabul
farklilik gostermektedir.

Cevre hassasiyeti

Hos : Tlketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
gosteren kurumlarin markalari ile ilgili bilinirlik algilar1 cinsiyetine

.. Ma{kanln ... | gore anlaml farklilik gbstermemektedir. Has

bilinirligi ile ilgili P T . .
Has : Tiketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri Kabul

algilari .. [ A S
gosteren kurumlarin markalari ile ilgili bilinirlik algilar1 cinsiyetine
gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hos : Tlketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri

gosteren kurumlarin markalarim tercih etme diizeyleri cinsiyetine
Satin alma gore anlamli farklilik gdstermemektedir. Has
tercihleri Has : TUketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri Kabul

gosteren kurumlarin markalarim tercih etme diizeyleri cinsiyetine
gore anlamli farklilik gdstermektedir.
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Cizelge 4.16. : (devam) Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hoz : Tiketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri

Sosyal ) . A Lo <
sorumluluk gosteren kurumlar_l_n faallyetlerlne_lnanma algilar1 cinsiyetine gore
faali S anlamli farklilik gostermemektedir.
aaliyetlerinin Har - Tiketicileri snelik | luluk faalivetleri Ho7 Kabul
inandireilik la7 0 TU eticilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
diizeyleri gosteren kurumlarin faallyetler!ne inanma algilar1 cinsiyetine gére
anlamli farklilik gbstermektedir.
Cevreye yonelik H03.Z TUk'et?ciIe.rin. Gevreye ydqeli_k kyrumsal sosyal sorumluluk
sosyal faaliyetleri ile 11_glh algilar1 cinsiyetine gore anlamli farklilik
gostermemektedir.
sorumluluk R T Has Kabul
faaliyetleri ile HA8. : Tulfet.|0|le.r|n. gevreye y0|jeI|_k k_urums.zfll sosyal sorumluluk
ilgili algilan faaliyetleri ile ilgili algilar1 cinsiyetine gore anlamli farklilik
gostermektedir.
Hoo : Tiketicilerin gevre hassasiyeti egitim durumuna gore
Cevre hassasiyeti anlaml farkhl_lk_ g(‘j_stermemektedilj. _ Has Kabul
Hage : Tuketicilerin gevre hassasiyeti egitim durumuna gore
anlamli farklilik gostermektedir.
Howo : Tuketicilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
Markanin gosteren kurumlarin markalar1 ile"ilgili bilinirlik_algllarl egitim
bilinirlii ile durumupa gore a_nlamh farkllllllk g_ostermemektedlr. _ _ Ha1o
ilgili algilars Ha1o : Tlketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri Kabul
gosteren kurumlarin markalart ile ilgili bilinirlik algilar1 egitim
durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.
Hou : Tuketicilerin gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
gosteren kurumlarin markalarin1 tercih etme diizeyleri egitim
Satin alma durumuna gore anlamli farklilik géstermemektedir. Hou1
tercihleri Hau1 @ TUketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri Kabul
gosteren kurumlarin markalarin1 tercih etme diizeyleri egitim
durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.
Sosyal H"o12 : Tuketicilerin gevreye _ydneli_k sosyal sorumluluk faaliyetleri
sorumluluk gosteren  kurumlarin faallyetler!pe inanma a_lgllan egitim
faaliyetlerinin durumupa gore a_nlamh farkh.l.lk g_ostermemektedlr. _ _ Hoz2
inandiricihk H"Alz : Tuketicilerin gevreye _yonell_k sosyal sorumluluk faaliyetleri Kabul
dizeyleri gosteren kurumlarm faaliyetlerine inanma algilart  eg@itim
durumuna goére anlamli farklilik gostermektedir.
Cevreye yonelik Hm;; TngFici!erﬁq cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk
sosyal fggllyetlerl ile 11g111 algilar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik
sorumluluk gostermglmelft_edl_r. e Ha1zKabul
faaliyetleri ile Hais : Tuketicilerin cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk

ilgili algilari

faaliyetleri ile ilgili algilar1 egitim durumuna goére anlamli farklilik
gostermektedir.
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Cizelge 4.16. : (devam) Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hous : Tlketicilerin cevre hassasiyeti yasina gore anlamli farklilik

gostermektedir.

.. | gostermemektedir. Hoa
Gevre hassasiyeti Haua : Tuketicilerin cevre hassasiyeti yasina gére anlamli farklilik | Kabul
gostermektedir.
Hois : Tiketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
Markanin gosteren kurumlar}.n markalari ile i!gili bilinirlik algilar1 yasina gore
bilinirligi ile ilgili | 2Mam farklilik gostermemektedir. | Hos
algilar Haas : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri Kabul
gosteren kurumlarin markalart ile ilgili bilinirlik algilar1 yasina gore
anlaml farklilik gdstermektedir.
Hois : Tiketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
gosteren kurumlarin markalarini tercih etme diizeyleri yasina gore
Satin alma anlaml farklilik gostermemektedir. Hoze
tercihleri Haas : Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri Kabul
gosteren kurumlarin markalarini tercih etme diizeyleri yasina gore
anlamli farklilik gstermektedir.
Sosyal Hoi7 : Tiketicilerin cevreye ybn_elik gosyal sorumluluk faaliyetleri
sorumluluk gosteren kurumlafm faallyetlerln_e inanma algilar1 yasina gore
faaliyetlerinin anlaml f?rkl{h_k gpstermemek:[edl_r. _ _ Ha17
inandireilik Hf\n : Tuketicilerin Gevreye yon_ellk _sosyal sorumluluk faallyetlltlarl Kabul
diizeyleri gosteren kurumlarin faallyetlgrme inanma algilar1 yasina gore
anlamli farklilik gostermektedir.
o Hois: Tuketicilerin cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk
Cevri)égy);(;nellk fggliyetleri ile _ilgili algilart yasma gore anlamli farklilik
sorumluluk gostermemektedir. . Hows
faaliyetleri ile HAlg : Tu_ketolcnerm.gevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk | Kabul
ilgili algilart faaliyetleri ile ilgili algilar1 yasma gore anlamli farklilik
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5. SONUC VE ONERILER

Kar elde etmek, devamliligini stirdirmek ve topluma karsi sorumlulugunun farkinda
olmak, kurumlarin en 6nemli amaglarini olusturmaktadir. Kurumlar bu amaglari
dogrultusunda hedeflerine ulagsmaktadir. Sanayilesme, yasanilan teknolojik
gelismeler, yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte iletisimin ¢ok hizl
yasanmasi diinyanin degismesine sebep olmaktadir. Bu degisim ile birlikte dogal
kaynaklarin tahrip edilmesi, kiiresel 1sinma, ¢evre kirliligi de beraberinde gelmektedir.
Topluma karst duyarli olan kurumlar, vizyonlarini degistirerek cevreye duyarli
teknolojiler ile Gretim yapmakta, geri doniisiime 6nem vermekte ve yasanilabilir bir
diinyanin miras birakilmasi i¢in sosyal sorumluluk kampanyalar1 ger¢eklestirmektedir.
Sosyal sorumluluk kavrami, ortaya ¢iktigi ilk donemlerden giiniimiize kadar degisiklik
gostermistir. Bu kavram, dinamik bir yapiya sahip oldugu icin toplumdaki her tiirli
degisime ve gelisime bagli olarak genisleyebilmektedir. Degisen ve gelisen ekonomi,
teknoloji ve zaman ile birlikte kurumlarim sorumlu oldugu alanlar ve amaglarinda da
degisiklikler yasanmaktadir. Sanayilesmenin yeni yeni basladigi donemlerde
kurumlarim amaci sadece kar elde etmek iken giinlimiizde bu amaca toplumun
problemlerine kars1 ¢6ziim liretmek ve kurumlarin tiim paydaslar ile iletisim halinde
bulunmasi1 da eklenmektedir. Yasanilan tiim degisikliklerin haricinde her bireyin
icinde yasadiglr topluma, cevreye ve tiim diinyaya karst sorumluluklar1 vardir.
Bireylerin sorumluluklari oldugu kadar kurumlarinda tiim paydaslarina, icinde
bulundugu topluma, ¢evreye karsi sorumluluklart vardir ve toplum, kurumlardan bu
sorumluluklart yerine getirmesini beklemektedir.

Halkla iliskiler i¢ginde 6nemli bir kavram olan KSS, kurumlara ve markalarina bir¢ok
yonden fayda saglamaktadir. KSS faaliyetleri ile markalar, olumlu bir imaja, itibara
sahip olmaktadir. Boylece bir¢ok kurumun markalari, rakiplerinden daha da g¢li hale
gelmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestiren kurumlar, markalarinin
bilinirligini saglamaktadir. Marka bilinirligi, markalarin pazar paymin artmasini
saglamaktadir. Diger bir yandan da KSS faaliyetleri ile imaj ve itibar1 artan kurumlarin

calisanlarinin da motivasyonu ve verimi artmaktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri,
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markalarin ekonomik yonden de degerini arttirmaktadir. Glnlmuzde kurumlar,
basarilarinin 6nemli bir pay1 olarak sosyal sorumlulugu gérmektedir.

Diinyada kiiresel kurumlar, KSS kavramina énem verirken, Tiirkiye’de de bu kavram,
kurumlar tarafindan uygulanmaktadir. Tirkiye’de var olan kurumlar da toplumsal
problemlerin farkina vararak profesyonel bir sekilde bircok alanda sosyal sorumluluk
faaliyetleri gerceklestirmektedir.

Giliniimiizde artan rekabetten dolay1 kurumlar, tiiketicileri etkilemeye caligmaktadir.
Kurumlar, tiiketicileri etkileyebilmek ve rakipleri ile rekabet edebilmek igin farkli
yollar aramaktadir. Kurumlar, Grlnlerin sahip oldugu fiziksel 6zelliklerin yani sira
iiriintin degerini arttiran ve tiiketiciyi etkileyen isim, logo, sembollere de onem
vermektedir. Sahip olunan markalar, kurumlarin en Onemli varliklarim
olusturmaktadir. Tiiketiciler, iiriinlin somut 6zelliklerinden etkilendigi gibi markanin
sahip oldugu imaj, kisilik ve ¢agrisimlari da tiketicileri, markaya ¢cekmektedir.
Siirekli gelisen diinyada varligini siirdiirmek ve rekabet ortaminda gii¢lii bir markaya
sahip olabilmek icin kurumlar, tlketicileri, riin 6zellikleri gibi somut varliklar ile
etkiledigi gibi markanin soyut varliklar ile de tiiketicilerin tercihlerini etkilemesi
gerekmektedir. Aaker, tiiketicilerin fikirlerinin ve satin alma tercihlerinin degigsmesini
saglayan tliketici temelli marka denkligi modeli olusturmustur. Bu model, iiriin veya
hizmet ile kurumun tiiketiciler i¢in olusturdugu, degeri arttirip, azaltan, markanin sahip
oldugu aktif ve pasif varliklardan olugsmaktadir. Bu varliklar ise marka bilinirligi,
marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlarindan olugsmaktadir.

Marka bilinirligi, tiiketicilerin zihninde bir markanin varliginin ne derece olustugunu
gostermektedir. Bilinirlik, tiiketicilerin bir markayr tanima ve hatirlamasi ile
olusmaktadir. Tiiketiciler, bilmedikleri markalar1 satin almak istememektedir. Bundan
dolay1 marka bilinirligi, bir markanin satin alinmasinda 6nemli katki saglamaktadir.
Kurumlar, KSS faaliyetleri gerceklestirerek markanin taninmasi ve hatirlanmasini
saglamaktadir. Gilinlimiizde sanayilesme ve teknolojinin ilerlemesi ile ortaya ¢ikan
cevresel sorunlarin farkinda ve ¢evre hassasiyetinin bilincinde olan tiiketiciler icin
cevreye karsi sorumlulugunu bilen markalar, rakipleri arasinda farklilagmaktadir. KSS
faaliyetleri ile tuketicilere mesajlar gonderilmektedir. Bu mesajlar, tlketici
davraniglarinda degisiklikler saglamaktadir. Kurumlar, gergeklestirdikleri sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile markanin daha ¢abuk hatirlanmasini saglayarak, tiiketici
algisinda degisiklik yaratmaktadir. Boylece marka bilinirligi saglayan kurumlar,

pazarda lider bir sekilde rekabet ederek basariy1 saglamaktadir.
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Yapilan arastirmanin sonucunda, KSS faaliyetleri ile marka bilinirligi arasinda giiglii
bir iligski ortaya ¢ikmistir. Bir markanin sosyal sorumluluk faaliyetleri yapmasi,
tiketicilerin %79,1’ini olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin %75,5’1 de gevre
korunmasina katki saglayan markalarin farkina vardiginmi belirtmistir. Genel olarak
bakildiginda, “cevre ile ilgili sosyal sorumluluk kampanyalari, markanin bilinirligi
acisindan 6nemli katkilar saglamaktadir” hipotezi dogrulanmistir.

Tuketicilerin sosyal sorumluluk kampanyalarina 6nem veren markalari tercih etme
durumuna bakildiginda satin alma tercih diizeyinin ¢ok yiiksek olmadig1 aragtirmanin
sonucunda ortaya ¢ikmistir. 400 katilimei {izerinden gergeklestirilen aragtirmada 103
katilimei, ¢evre odakli sosyal sorumluluk kampanyalari, gergeklestiren markalari satin
alma konusunda kararsiz kalirken, 175 katilimcinin karar1 olumlu yonde, 46
katilimcinin karar1 ise olumsuz yonde oldugu ortaya ¢ikmistir. Cevre kirliliginin
onlenmesine katki saglayan markalarin fiyatinin yiiksek olmasi ise tiiketicilerin
%21,8’inin satin alma tercihini olumsuz yonde etkiledigi, %32,0’1nin kararsiz kaldigi
ortaya ¢ikmistir. Her zaman satin alinan markanin ¢evreye karsi duyarli olmasa da
satin alinmasi ile ilgili ifadede tiiketicilerin %22,5’inin karar1 olumsuz yonde iken
%26,6’s1 kararsiz kalmis, %50°nin karar1 ise olumlu yonde olmustur. Elde dilen
yiizdelik dilimler ile de gortldigi gibi tiiketicilerin bazilar1 KSS faaliyeti gosteren
markalar1 satin alirken bazilar1 da satin almamaktadir. Bir¢ok tiiketici ise kararsiz
kalmistir. Arastirmadan elde edilen veriler sonucunda, arastirmanin “Sosyal
sorumluluk kampanyalarina énem veren markalar, tiiketiciler tarafindan daha cok
tercih edilmektedir.” hipotezi reddedilmistir.

Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerine inanma dizeylerine
bakildig1 zaman ise “Kurumlarin mal ve hizmet {retimi sirasinda ¢evreye zarar
verdigini diisiindiigiinden dolay1 ¢evre konulu sosyal sorumluluk faaliyetlerini pek
inandirici bulmamaktadir” hipotezi dogrulanmistir. Tiiketiciler, cevreye yonelik sosyal
sorumluluk kampanyast yapan markanin diger markalardan farki oldugunu
diistinmektedir. Tiiketiciler, birgok markanin gevreci uygulamalara 6nem vermedigini
ve markalarin ¢evrenin korunmasina yonelik gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk
faaliyetlerini sayica yeterli bulmamaktadir. Bu sonuglar, kurumlarin daha ¢ok sosyal
sorumluluk kampanyasi gerceklestirmesi ve kar elde etmekten daha ¢ok toplumun ve
cevrenin yararini diislinmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilanlarin ¢evre hassasiyeti ve ¢cevreye yonelik sosyal sorumluluk algis1

cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu
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sonug ile arasgtirmanin “Tiiketicilerin ¢evre hassasiyeti cinsiyetine goére anlamli
farklilik gostermektedir.” ile “Tiiketicilerin ¢evreye yonelik kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile ilgili algilar1 cinsiyetine gore anlamli farklilik
gostermektedir.” hipotezleri dogrulanmistir. Kadinlarin ¢evreyle ilgili hassasiyetleri,
erkeklere gore daha yiksek duzeydedir. Sosyal sorumluluk faaliyeti gdsteren
kurumlarin marka bilinirligi, kadinlarda daha yiiksek derecede ortaya ¢ikmistir. Kadin
tiikketicilerin, sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlar1 satin alma tercihi,
erkek tuketicilere gore daha olumlu yondedir. Sosyal sorumluluk faaliyetinin
inandiriciligr ise kadin ve erkeklerde yakin diizeydedir. Bu sonug, hem kadi hem de
erkek tuketicilerin, kurumlarin sosyal sorumluluk kampanyalarini, toplumdaki var
olan bir problemi ¢6zmek icin gerceklestirdiklerine inanmadiklarini géstermektedir.
Elde edilen bu sonug, “Tiketicilerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri
gosteren kurumlarin faaliyetlerine inanma algilar1 cinsiyetine goére anlamli farklilik
gostermemektedir.” yokluk hipotezini dogrulamistir.

Katilimcilarin ¢evre hassasiyeti ve ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
ilgili algilar1 egitim durumuna gore farklilik gostermektedir. Lisans ve lisansisti
egitime sahip olan tiketiciler, diger gruplardan olumlu yonde farklilasmaktadir. Bu
durumda bireylerin aldiklar1 egitim yiikseldikge, cevreye karsi hassasiyetleri de
artmaktadir. Markanin bilinirligi ile ilgili alg1 diizeyi ilk/ortaokul egitimine sahip
tiiketicilerde, diger tiiketicilere gére daha diisiik diizeydedir. Bu sonugtan egitim ile
cevre bilincinin tiim bireylere saglanabilecegi ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen sonuglar
ile “Tiketicilerin ¢evre hassasiyeti egitim durumuna gore anlamli farklilik
gostermektedir.” “Tuketicilerin c¢evreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile ilgili algilar1 egitim durumuna goére anlamli farklilik gostermektedir.”
ve “Tiiketicilerin ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin
markalar1 ile ilgili bilinirlik algilar1 egitim durumuna gore anlamli farklilik
gOstermektedir.” hipotezleri dogrulanmustir.

Katilimcilarin ¢evre hassasiyeti ve gevreye yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
marka bilinirligi ve satin alma ile ilgili algilar, yasa gore farklilik géstermemektedir.
Elde edilen sonuglar da sosyal sorumluluk faaliyetlerinin inandiricilik diizeylerine
bakildiginda 18-25 yas arasi tiiketicilerin bu faaliyetlere inanmama diizeyi, diger
tiketicilere gore daha yiksek, 31-40 yas arasi tiiketicilerin ise daha diisiik diizeyde

oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirmada sadece “Tuketicilerin cevreye yonelik sosyal

106



sorumluluk faaliyetleri gosteren kurumlarin faaliyetlerine inanma algilar1 yagina gore
anlaml farklilik géstermektedir.” hipotezi dogrulanmistir.

Tiirkiye’de KSS’nin 6nemi fark edilmektedir. Fakat tiiketicilerin, yapilan KSS
kampanyalarina inanmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar neticesinde kurumlarin,
hem daha ¢ok kampanya yapmasi hem de kardan ¢ok sorunun c¢oziimiine
odaklanmalar1 6nerilmektedir. Projeler, toplumun ihtiyaclarina ne kadar fayda saglar
ise o kadar basarili olmaktadir. TUketiciler, ¢cevreye karst duyarli olduklarmi ifade
etmektedir. Markalarin sosyal sorumluluk projelerine 6nem vermesi, her ne kadar
tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglasa da markalarin fiyatlar1 rakiplerine gore
yuksek ise tuketiciler sosyal sorumluluk yapan markalar1 tercih etmemektedir.
Tiiketiciler, satin alma kararlarinda risk almak istememektedir. Fiyat arttikca,
tilketiciler, sosyal sorumluluk faaliyetlerini inandirict bulmamaktadir. Elde edilen
sonugclar fiyatin tiiketici i¢in onemli oldugunu gostermektedir. Bu durumda kurumlarin
sosyal faaliyetlerin maliyetlerini, iirlin ya da hizmet fiyatlarina ¢cok fazla yansitmamasi
onerilmektedir. Ayrica kurumlarin, tiketicilerin cevreyle ilgili sosyal sorumluluk
faaliyetlerini inandiric1 bulmadigi sonucuna dikkat etmesi gerekmektedir. Cikan sonug
g0z Oniine alinarak, kurumlarin toplumsal faydayi daha ¢ok 6n plana ¢ikarilmasi
onerilmektedir. Ciinkii toplum, kurumun topluma yarar sagladigina inanir ise destek
vermektedir. Toplumun destegini alan her kurum, varligin1 basar ile stirdiirmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk ile marka bilinirligi arasinda olumlu yonde bir iliski
vardir. Kurumsal sosyal sorumluluk ile marka bilinirligi arasindaki bu iligki, zamanla
daha da ¢ok gelisebilir. Bu alanda yapilacak yeni ve daha kapsamli ¢alismalarin, alana

katki saglayacag: diigiiniilmektedir.
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1.BOLUM

Asagida cevre ile ilgili birtakim ifadelere yer verilmektedir. Liitfen bu ifadeleri verilen 6lgek
dahilinde degerlendiriniz.(1:Kesinlikle Katilmiyorum .... 5:Kesinlikle Katiliyorum; Aradaki

degerler ifadenizin siddetini belirtmektedir.)

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katlmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Katiliyorum
1 2 3 4 5
1)Cevre kirliligini gecici bir problem olarak goriiriim.
N O O a O O
2)Cevre ile ilgili problemler diger toplumsal
N ) O O O O O
problemlerden daha 6nce gelir.
3)Gelecegin en onemli sorunu dogal kaynaklarin
S, d O O O O
tiiketilmesidir.
4)Cevre, insanlar icin oldugu kadar diger canllar
L . O O O O O
icinde 6nemlidir.
5)Cevre  kirliliginin ~ asil  sebebini  insanlar
O O O O O
olusturmaktadir.
6)Sanayilesme ile birlikte cevre kirliligi daha da
O O O O O
artmigtir.
T)Tiirkiye, sanayilesmekte olan bir iilke oldugu igin
o o a O a a O
cevre kirliligi gérmezden gelinebilir.
8)Sanayi kuruluslarn ¢evreyi kirletmektedir. Bu yiizden
O O O O O
sorumlu tutulmahdir.
9)Cevre problemlerini ¢6zmek i¢in insanlar yasam
N O O O O O
tarzlarim degistirmelidir.
10)Her birey kendi sorumlulugunun farkina varirsa
O O O | O

cevre kirliligi ortadan kalkar.
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2.BOLUM

Bu béliimde sizlere 6ncelikle 5 kurumun ¢evre odakli kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalari kisaca aktarilmaktadir.

Nestle

Nestle, “Fistigimiz Bol Olsun” projesi ile Gaziantep, Sanlhurfa ve
Adiyaman illerinde Tiirkiye icin tarimsal degere sahip olan antepfistig1 iiretiminde kalite ve
verimi arttirmayi; ayrica siirdiiriilebilir bir tiretim ile bolgedeki ekonomik refaha katki

saglamayi amaglamaktadir.

Unilever ile birlikte Omo, gergeklestirdigi “Sudaki Ayak [zim”
projesi ile Tiirkiye’de suyun dogru kullanimina yonelik farkindalik —yaratmayi
hedeflemektedir. “Daha Temiz Diinya Plam”™ g¢ercevesinde baslatilan projeyle, su tiiketimi
konusunda bireysel farkindahk yaratmaya caligilmaktadir. “Sudaki Ayak izim” projesi ile
insanlarin su tiiketimine daha bilingli yaklagmalar saglanarak, gelecek nesiller icin su

kaynaklarinin korunmasi desteklenmektedir.

:
g
TURKIYE $EANKASI

Tiirkiye Is Bankasi, “81 ilde 81 Orman” projesi ile gevrenin korunmast
ve basta cocuklar olmak iizere halkin ¢evre konusunda duyarliligin artmasim ve ¢evre bilinci
yiiksek bir kusagin yetismesini hedeflemektedir. Bu proje kapsaminda 81 ilde yaklasik olarak
1.500 hektar alana 2.205.000 adet fidan dikmistir. “81 ilde 81 Orman” kampanyasi ile hem
agaclandirma calismalart hem de erozyonun oOnleyerek topragin korunmasmna katki

saglamaktadir.
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Dpet
Opet, “Yesil Yol Projesi” kampanyasim diinyada giderek azalan
yesilin yasamdaki énemine dikkat gekmek amaciyla 2004 yilindan bu yana uygulamaktadir.
OPET’in “Yesili kaybeden, yasami kaybeder” slogami ile hayata gecirdigi “Yesil Yol
Projesi”, iilkemizdeki yesil alanlarin yaygmnlagsmasina 6nemli katkida bulunmaktadr. “Yesil
Yol Projesi”, ilk olarak OPET akaryakit istasyonlar: ve gevresindeki 1,5 kilometrelik alanin

agaclandirilmasini amagclamaktadir.

s arcelik

Argelik, “Cevremiz Tertemiz” yerel iletisim projesi ile fabrikalarinin
bulundugu Ankara, Bolu ve Eskisehir'de ilkdgretim dgrencilerinden kurumun temsilcilerine
kadar genis bir kitleye farkli aktiviteler ile ulagmaktadir. Proje kapsaminda, "Cevreye Katki
Proje Yarismas:” diizenlenerek, ii¢ ilde en gevreci okullar segilerek odiillendirilmistir. Pilot
ilkgretim okulu ogrencileri, Argelik tesislerini gezerek, isletmelerin gevre ydnetim uygulama
ve politikalar1 hakkinda bilgilendirilmektedir. Ayrica, "10 Milyar Mese” projesi
gergeklestiren Argelik, bu kampanyay1 da Yerel [letisim Projesi'nin bir pargasi haline getirdi.
Ankara’da 250 hektarlik bir araziye 2.5 milyon adet mese palamudu (tohumu) ekilerek

Arcelik markasi adina bir orman alini olusturulmustur.
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Asagidaki sorular1 yukarida verilen cevreye yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri

gerceklestiren markalan diistinerek verilen 6lgek dahilinde degerlendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim | Kauliyorum | Katihyorum
1 2 3 4 5
)Kurumlarin ~ sosyal  sorumluluk  faaliyetleri
) ) o O O O | O
gerceklestirmeleri olduk¢a nemlidir.
2) Bir markanin sosyal sorumluluk faaliyetleri yapiyor
o O O O O O
olmas1 markaya olan bakigimi olumlu yonde degistirir.
3)Cevre korunmasma katki saglayan markalarin
O O O O O
farkina varirim.
4) Genel olarak ¢evre odakli sosyal sorumluluk projesi
) ) _ O O O O O
gerceklestiren markalar: satin almayi tercih ederim.
5)Cevre Kkirliliginin 6nlenmesine katki saglayan
O O O O O
markalar daha pahali olsa da satin alirm.
6)Her zaman satin aldigim marka, cevreye karsi
) O O O O O
duyarli olmasa da satin almaya devam ederim.
7)Cogu  marka cevreci uygulamalara  6nem
. O O O O O
vermemektedir.
8)Cevre odakli sosyal sorumluluk faaliyetleri
gerceklestiren markalarin  diger markalardan farki O O O O O
oldugunu diistinmiiyorum.
9)Cogu markanm cevre dostu uygulamalarini
inandirict bulmuyorum. O O O ] O
10)Markalarin ~ ¢evrenin  korunmasma  yonelik
gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerini O O O O O

sayica yeterli bulmuyorum.
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Son olarak kisisel bilgilerinizi igeren agagidaki sorular1 cevaplaymiz.
Cinsiyetinizz Kadin  [] Erkek []

Mesleginiz:

Egitim Durumunuz:

Yagmiz:

ANKETIMIZ BITMISTIR

KATKILARINIZ iCIN COK TESEKKUR EDERIM
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