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ONSOZ
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1. GIRIS

Isletmeler, degisen rekabet sartlarinda varliklari siirdiirebilmek i¢in toplumla
biitiinlesik olarak hareket etmesi ve toplum ihtiyaglarini bilmesi Onemlidir.
Isletmelerin toplum ihtiyaglarina karsilik verebilecek nitelikte faaliyetlerini yiiriitmesi
ve bu ihtiyaglara yonelik ¢esitli projelerde bulunmalari, toplumda isletmelere karsi
olumlu tutumun belirlenmesine énemli olmaktadir. Isletmelerin yiiriittiikleri sosyal
sorumluluk projeleri hem toplumsal sorunlara ¢oziim iiretmekte fayda saglarken hem
de isletmelere yonelik faydalar1 mevcuttur. isletmeler, toplum ihtiyaglarina yénelik
olarak siirdiirdiikleri sosyal sorumluluk projeleri dahilinde marka degerlerini olumlu
yonde etkileyebilmektedirler.

Bu aragtirma isletmelerin ytirtittiikleri sosyal sorumluluk projelerinin marka
degerleri iizerine etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Bu amag dogrultusunda
calismada marka degeri ve sosyal sorumluluk anlayis1 arasindaki iliski istatistiksel
olarak test edilmeden 6nce marka degeri ve sosyal sorumluluk kavramlarma iligkin
genel bilgilere yer verilmistir. Arastirmanin son bdliimiinde ise saha g¢aligmasi
kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda yapilan istatistik analizleri sonucunda
marka degeri ve sosyal sorumluluk projeleri arasindaki iligkiler tespit edilmeye

calisiimastir.



2. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI VE SOSYAL
SORUMLULUK PROJELERI

2.1. Sosyal Sorumluluk Tanimi

Sosyal sorumluluk kavramimin ifade edilmesinden evvel sorumluluk
kavraminin agiklanmasi yerinde olacaktir. TDK’de sorumluluk, bireyin kendi tutum
ile davraniglarin1 ya da kendi yetki alanini iginde olan bir durumun neticelerini
yiiklenmesi, mesuliyet sorum bigiminde ifade edilmistir (TDK, 2017).

Yapisal agidan ise sorumluluk, dnceden tespit edilmis bir gérevi yapmak icin
o faaliyeti yerine getirmekle sorumlu tutulan bir yoneticinin bagh kalmak durumunda
oldugu kurallarin tamami seklinde agiklanabilecektir. Sorumluluk digerlerini tanimak,
onlarn fikirlerine, diislincelerine saygi gostermek ve onlarin varliklarin1 benimsemek
anlamina gelmektedir (Oziipek, 2013: 18). Sorumluluk kavraminm literatiirde kabul
goren ortak bir tanimi bulunmamaktadir. Sorumluluk kavrami genelde otorite ve yetki
kavramlariyla birlikte islemektedir. Sorumluluk kavraminin bu kavramlarla iliski
diizeyi sorumluluk seviyesini azaltmakta ya da artirmaktadir. S6z konusu goriisten
hareketle sorumlulugun birine baz1 gorevler verilmesi durumunda ortaya ¢iktigini
ifade etmemiz miimkiin olmaktadir. Sorumluluga etki eden gorev belli hedeflere
erismeyi temin ettigi i¢in hedefe gore sayilar1 yiikselmekte, farklilagsmakta bunlar
neticesinde ise sorumluluk diizeyi degismektedir. Sorumluluk ile yetki kavramlar
yonetim acisindan ele alindiginda bir biitiin olarak degerlendirmektedir (Korkmaz,
2009: 20).

Isletmelerin varliklarm1 devam ettirebilmesi igin kendileriyle alakali
yiikiimliilikleri yerine getirmelerinin disinda sosyal paydaslarla alakali bazi
yiikiimliiliikleri yerine getirmek durumundadirlar. Sosyal paydas kavrami sosyal
sorumluluk kavraminin ifade edilmesinde olduk¢a 6nem arz eden bir 6ge olarak
karsimiza ¢ikacaktir.

Literatiirde paydas kavrami iizerinde duran Freeman paydas kuramini ifade
etmeye calismistir. Bu acidan paydas; isletmelerin hayati faaliyetlerini devam

ettirebilmek ve isletmenin basarisini saglayabilmek icin isletmenin davraniglarindan
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pozitif ya da negatif olarak etkilenen kisi ile topluluklar olarak ifade edilmektedir.
Buradan hareketle isletme paydaslariysa miisteriler, hissedarlar, tedarikgiler, yerel
toplum ile ¢alisanlar olarak ele alinmaktadir (Freeman ve Phillips, 2002: 249). Isletme
yoneticilerinin paydaglarla olan iliskilerini pozitif olarak yiiriitebilmesi ig¢in
yoneticilerin paydaslarin gereksinimlerini farkinda olmasi 6nemlidir. Boylece
paydaslarla iliskilerin gelistirilmesi miimkiin olacaktir.

Firmalarin yalnizca hedeflerine erisebilmek ve firmanin varligini devam
ettirebilmek i¢in sorumluluga bagli olmadiklari net bir sekilde ifade edilebilecektir. Bu
acidan igletmelerin stratejileri ile amaglarini paydaslarinin istekleriyle uyumlu hale
getirmesi onemli olacaktir. Isletme paydaslarmin giiniimiizde en fazla iizerinde
durduklart isteklerden biri de sosyal sorumluluk kavramidir (Becan, 2011: 26).

Sosyal sorumluluk, bir isletmenin yaptiklar isler ve yiiriittigi faaliyetler
sebebiyle olusturdugu pozitif ya da negatif etkileri inceleyip, negatif etkilerle alakali
tedbirlerin almasi olarak tanimlanmast miimkiin olmaktadir. Bunun disinda
isletmelerin iiretim siirecinden iirlinlerin tiiketilmelerine kadar siirecler igerisinde
yapilan faaliyetlerle alakali olarak topluma zarar veren unsurlarin sinirlandirilmasinin,
topluma katki saglamay1 hedefleyen unsurlari 6n plana ¢ikaran prosediirler, politikalar
ve faaliyetlerin kullanilmasimnin 6ziimsenmesi sosyal sorumluluk olarak ifade
edilebilecektir (Korkmaz, 2009: 21).

Sosyal sorumluluk kavramiyla alakali olarak igletmelerin ve is adamlarinin
topluma yonelik sorumluluklart iizerinde durulmustur. Bu acidan 1950 senesinde
Bowen tarafindan yazilan “Is Adammin Sosyal Sorumluluklari (Social
Responsibilities of Businessman)” baglikli kitapta bu kavram iizerinde durulmustur
(Yamak, 2007: 27). Bunun diginda 1962 senesinde Rachel Carson’un “Siplent Spring
(Sessiz Bahar)” adli kitab1 yayinlanmis ve bu kitapta tarim ilaglarinin ¢evreye zarar
verdikleri iizerinde durmustur. Bu kitap ABD’de biiyiik toplumsal bir hareketin
baslamasina sebep olmustur. Bu durum sosyal sorumluluk kavramimin gelisim
kazanmasina neden olmustur (Deren Van het Hof ve Hosnut, 2015: 183).

Isletmelerin siirdiigii faaliyetlerinin sosyal agidan sorumluluk barindiran
unsurlar olduklar1 belirtilmektedir. Bununla birlikte isletme faaliyetleri kapsaminda
yer alan orgiitsel degerlerin ana unsurunun toplumu gelistirmeyi ve toplumsal refahi
temin etmek oldugu iizerinde durulmaktadir. Ayrica s6z konusu ogelerle birlikte
cevreyi korumayr ve gelistirmeyi hedefleyen Ogelerin sosyal sorumluluk oldugu

tizerinde durmaktadir. Sosyal sorumluluk kavraminin istek kapsaminda yapilmasi
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gerektigi iizerinde durulmaktadir. Bu sebeple sosyal sorumluluk yasalar ve idareler
zorunluluguyla degil, firmalarin istekleri dogrultusundan yapilmak durumundadir
(Kotler ve Lee, 2013: 201).

Sosyal sorumluluk kavrami genel olarak isletmelerin ¢evresel problemler
giderme, toplumsa refahi yiikseltme, toplumla isletmeler arasindaki etkilesimleri
gelistirme ile sosyal problemlerin ¢ozlilmesiyle alakal yliriittigii faaliyetler iizerinden
aciklanmaktadir. Ancak s6z konusu unsurlarin disinda sosyal sorumlulugu iktisadi
acidan ele alan goriislerde bulunmaktadir.

Isletme yonetimlerinin asli sorumluluklarinin kar saglamak oldugu ifade
edilmektedir. Bu acidan sirketler baglangicta herhangi bir sosyal nedene bagl
kalmadan kendi onceliklerini yerine getirmekten sorumlu olmus olmaktadirlar
(Ferrero, Hoffman ve McNulty, 2014: 39). Isletmeler bu sebeple ilk 6nce sosyal
hedefler kapsaminda kaynak kullanmaktan ¢ok piyasa sartlarinda varliklarini devam
ettirmek i¢in kaynaklarmi kullanmalar1 gerekmektedir. Kaynaklarin sosyal amaglar
dogrultusunda kullanilmas1 durumunda piyasanin sistemi bozulacak ve bozulan yap1
da digerleri lizerinden maliyetini karsilayacaktir. Maliyetlerin sermayeden giderilmesi
halinde ise ortaklar kayiplar yasayacaktir. Maliyetin sermaye disinda is¢i licretlerinden
kesilmesi durumunda bu sefer isciler kayiplar yagamis olacaktir. Bunlarin haricinde
maliyetler hizmetler ve {irlinlere yansitilirsa bu seferde tiiketiciler kayiplar yasamis
olacaktir. Bu durum her kosulda kaybedenin olmasina neden olmaktadir (Korkmaz,

2009: 36).
2.2.Sosyal Sorumluluk Kavraminin Gelisimi

Sosyal sorumluluk kavrami gelisimini siirdiiren bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu agidan bu kavram kendini teknolojide, sanayide, iiretim faktorlerinde,
ticari iligkilerde her an gdstermektedir. Sosyal sorumluluk kavraminin gelisiminin
anlasilmasi agisindan bu kavramin gectigi evrelerin irdelenmesi yarar saglayici
olacaktir.

Sosyal sorumluluk kavraminin bugiinkii anlamda olmasa da Hammurabi
Kanunlar1 kapsaminda ele alindig1 bilinmektedir. Bu kanunlar yoneticilere yonelik
getirdigi baz1 yasalar kapsaminda sosyal sorumlulugunun olusumuna yardimci
olmustur. Felsefi acidan ise Eflatun yoneticilerin iktisadi konularda kamu yararini her
seyin Oniinde tutmasi gerektigini ifade etmistir. Bu agidan sosyal sorumluluk

kavramini ifade eden ilk diisiiniirlerden biri Eflatun’dur. Aristo ise ahlaki siireclerle
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ekonomik igleyislerin beraber yiiriitiilmesi gerektigi belirtmistir. Bununla birlikte
kazanglar ile fiyatlar arasinda adil bir dengenin bulunmasi gerektigi ancak faizin bu
dengeyi bozdugunu ifade etmistir. Aristo yonetimde sorumluluk kavraminin bilimsel
nitelik kazanmasina yardimci olmustur (Korkmaz, 2009: 26).

Y Onetimlere sosyal sorumluluk kavraminin islemesine yardimci olan bir diger
unsur ise Hz. Musa’nin “On Emir”idir. Bunun disinda islamiyet ve Hiristiyanlik
kapsaminda ele alinan sosyal yonetim, esitlik, 6zgiirliik gibi kavramlar kamu yarari
acisindan yararli olmustur. Bu agidan Sanayi Devrimi’nden 6nce sosyal sorumluluk
kavranu kiiltiirel yapilar, 6rf, adet ve din iizerinden gelisim kaydetmistir (Oziipek,
2013: 25). Bu bakimdan sosyal sorumlulugun gelisiminde dini kurumlar ile dinler
oldukea etkili olmustur.

Ticari iligkilerin 1300’14 ve 1500°li yillarda gelisim kaydetmesi sanayinin
Oonem kazanmasina sebep olmustur. Fakat soz konusu siire¢ igerisinde iligkilerin
gelisiminde dini kurumlar oldukga etkili olmustur. Bu donemde is hayatin1 Katolik
Kilisesi oldukga etkilemistir. Bu nedenden o6tiirii halkin bagislari, hibeleri kiliselerin
daha da kuvvetlenmesine sebep olmustur (Coskun, 2010: 44).

Endiistriyel kapitalizm 1800 ile 1900 yillar1 arasinda 6n plana ¢ikmaya
baglamistir. Bu donem igerisinde iiretim makine agirlikli olmaya baslamis ve toptan
tiretim yapilmaya baglamistir. Bu donemde ayni zamanda 6zel miilkiyet hakkim
savunan John Locke’nin goriisleri olduk¢a etkili olmustur. Locke 6zel miilkiyet
hakkinin sahiplerinden koparilmasinin adaletsizlik oldugunu ifade etmistir. Bu agidan
ona gore miilkiyet kurumlar, devletler ve hiikiimetler tarafindan el konulamayacak bir
haktir (Gegit, 2014: 99). Bu goriis kapsaminda kaynaklarin asil sahibinin toplum
oldugunun ve bu acidan isletmelerin topluma karsi sorumlu olduklarinin ifade
edilebilmesi miimkiindiir.

Sanayi devrimiyle birlikte sosyal sorumluluk kavrami 6nem kazanmaya
baslamistir. Sanayi devrimiyle beraber isletmeler yeni istihdam alanlar1 olusturmak
igin, iretim politikalarin1 gelistirme yontemine basvurmuslardir. S6z konusu
isletmeler i¢inde yalnizca kar amaci benimseyenler kar saglamak amaciyla her seyin
yapilabilecegini diisiinmiislerdir. Bu durum bu isletmelerin toplumu ve g¢evreyi hig
diistinmeden hareket etmelerine ve topluma ve g¢evreye zarar vermelerine sebep
olmustur. Fakat siirecle birlikte daha da bilinglenen toplum isletmelerden istek ve

beklentilerini degistirmistir. S0z konusu istek ve beklentiler ise isletmeler tarafindan



tam olarak karsilanamamistir. Karsilanamayan istek ve beklentiler ise toplumsal

tepkinin meydana gelmesine neden olmustur (Coskun, 2010: 45).

Tarihsel siire¢ icerisinde sosyal sorumlulugun degisimi incelenmis ve sosyal

sorumluluk 10 boyut kapsaminda ele alinmistir. Bu boyutlar su sekilde ifade edilebilir
(Rahman, 2011: 173):

Toplum agisindan zorunlu yiikiimliiliik,

Paydaslarin dahil olmasi,

Yasam kalitesinin gelistirilmesi,

Ekonomik kalkinma,
Etik is uygulamalari,
Kanunlara uygunluk,
Goniilliliik,

Insan haklari,

Cevre Yonetimi,
Saydamlik,

Hesap verebilirlik.

Orgiitsel kurumsal sosyal sorumluluk kavraminmn boyutlar1 Tablo 2.1°de

gosterilmekted

Ir.

Tablo 2.1. Orgiitsel Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlar:

Yillar

Boyutlar

1950’11 Yillar

Toplum acisindan  zorunlu  olan
sorumluluklar

1960’11 Yillar

Toplumla sirket arasindaki iligki

1970’11 Yillar

Yasam kalitesini artirmak, kanuni
sorumluluk, ekonomik sorumluluk,
ihtiyari sorumluluk, etik sorumluluk

1980’11 Yillar

Ekonomik  acidan  kar  saglama,
kanunlara uyma, goniilliik, etik ve sosyal
destek temin etme

1990’11 Yillar

Paydaslarin katilimi, insan, ¢evre ile kar
yonetimi

2000’11 Yillar

Etik davranis, ekonomik kalkinma, insan
haklari, yasayanlarin yasam kalitesinin
artirllmasi, ¢evre koruma, isci haklari,
seffaflik, hesap  wverilebilirlik  ve
yolsuzlukla miicadele.

Kaynak: Rahman, 2011: 173.



Diinyada 1929 yilinda ortaya ¢ikan ekonomik buhranla birlikte satim alma
giiclinlin diismesi, issizligin artmasi s6z konusu olmus ve bu durum isletmelerin
iktisadi ve toplumsal amaglarini degistirmelerine neden olmustur. Bu kapsamda bazi
isletmeler devamliliklarini saglayabilmek i¢in bulunduklar1 toplumdaki miisteriler ve
calisanlarin sorunlarin1t ¢ézmek adina bazi adimlar atmistir. Bu agidan bu siireg
kapsaminda sosyal yardim hizmetleri ve sosyal yarar kavramlari énem kazanmigtir
(Akyildiz, 2007: 150). Ekonomik buhran paydaslarin ve isletmelerin sosyal
sorumluluk kavramina farkli bir acidan bakmalarini miimkiin kilmistir. ilk 6nce
Amerika’da baslayan bu siire¢ giderek tiim diinyaya yayilmistir.

Diinya buhrani sonrasinda yasanan II. Diinya Savas1 neticesinde ortaya ¢ikan
yoksulluk kurum ve toplumlarin birbirlerine yakinlagsmasini saglamistir. Toplum ve
kurumlar arasinda artan giiven ortami yeni yapilarin olusumuna destek vermistir. Bu
acidan kurumlar kurtulus yolunu halk destegi lizerinden temin etmislerdir. Bu agidan
1930’lardan 1950’lere kadar siire¢ igerisinde is diinyasinda sosyal sorumluluklar
giderek artmistir (Aydimalp, 2013: 28).

1950’11 yillar bitip 1960°lh yillara girildiginde baski gruplarimin yaptigi
eylemlerle birlikte sosyal sorumluluk kavrami daha da genislemistir. Benzer siire¢
1970’11 yillarda da gergeklesmistir. Bu donem igerisinde farkli komisyonlar {izerinden
calisanlarin, cevrenin ve tliketicilerin korunmasina yonelik farkli caligmalar
yapilmistir. Bu bakimdan bu siire¢ igerisinde Esit Istihdam Firsati Komisyonu
(EEOC), Cevre Koruma Ajansi (EPA), Tiiketici Uriinii Giivenlik Komisyonu (CPSC),
Mesleki Giivenlik ve Saglik Idaresi (OSHA) faaliyete sokulmustur.

1980°’1li yillara gelindiginde firmalar g¢ogunlukla kanuni ve ekonomik
sorumluluklar iizerinde kalarak belli konularla alakali bazi goniilli hizmetlerde
bulunma egilimi igerisinde olmuslaridir. Bu konular genel olarak ¢alisma kosullari,
cevre ve saglik gibi konular iizerine olmustur. Geri doniisiim, ¢cevreye yonelik atiklar
azaltma, ¢alisanlar i¢in uygun ¢alisma sartlari, saglik hizmetleriyle alakali faaliyetler,
yoksullara yardim etme gibi konulara odaklanilmistir (Aktan ve Borii, 2007: 25).

1987 yilinda sosyal sorumlulugun gelismesine katki saglayan olaylardan biri
de “Birlesmis Milletler Cevre ve Gelistirme Komisyonu” tarafindan yaymlanmis olan
“Brundland Raporu”dur. S6z konusu rapor kapsaminda iyi bir gelecegin temin
edilebilmesi i¢in dogal ¢evrenin korunmasi ile sosyal kalkinmaya saglamak adina bazi
hedef ve amaclar tespit edilmistir. Bu raporda tarim ve ormancilik, niifus, gida

giivenligi, c¢evre, uluslararasi iktisadi iligkiler ile endiistri konular1 {izerinde
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durulmustur. Bu konular {izerinden ileride olusturulacak sosyal politikalar iizerinden
bir alt yap1 hazirlanmistir (Chumakov, 2014: 359).

Sosyal sorumluluk kavraminin gelisiminde 1990’l1 yillar oldukga etkili
olmustur. Toplumun c¢evreye olan ilgisinin artmasi kurumsal sosyal sorumluluk
kavraminin gelismesine neden olmustur. Brundthland Komisyonunca gelistirilen 1992
senesinde Birlesmis Milletler (BM), Rio Yerylizii Zirvesi kapsaminda “Siirdiirtilebilir
Gelisme” kavrami bu donemde 6nem kazanmistir. Bu acidan bu siire¢ icerisinde
sendikacilar toplum ve cevre arasinda kurulan bagda gorev almaya baslamislardir.
Sosyal sorumluluk kavramiysa séz konusu bagi olusturan en miithim unsur haline
gelmistir (Pintea 2015: 98).

Sosyal sorumluluk kavramimin Onemi giiniimiizde Onemi giderek
biiyiimektedir. Sosyal medya ve bilgi teknolojilerinde ortaya ¢ikan gelisimle birlikte
isletmelerin daha seffaf olmalartyla alakali beklentiler gidere artmaya baglamistir.
Miisteriler glinlimiizde iirlin ve hizmet aldiklar1 isletmelerin sorumluluklarini yapip
yapmadiklarinin inceler duruma gelmistir. Bu bakimdan giiniimiizde isletmeler
sadakati satin almaktan ¢ok kazanmak durumunda kalmaktadir (Aydede, 2007: 23-
24).

Giliniimiizde oOrgiitsel sosyal sorumluluk, isletmelerin ve paydaslarin istekleri
ve mevcut bilgilerin ne kadar seffaf oldugu konusunda birlesmektedir. Isletmeler kamu
yararin1 gozeterek yiiriittiikleri faaliyetlerden cevresel, ekonomik ve sosyal agidan
fayda saglamaktadir. Artan fayda kurumlara pozitif kurumsal imaj, kurumsal
verimlilik, yliksek isletme performansi, giiglii pazarlama stratejisi olarak geri

gelmektedir (Wang ve dig., 2015: 2232).
2.3. Sosyal Sorumluluk Modelleri

Bu boliim kapsaminda sosyal sorumluluk modelleri; Carroll’un sosyal
sorumluluk modeli, Ackerman’in sosyal duyarliik modeli, Davis’in sosyal

sorumluluk modeli tizerinden ifade edilecektir.
2.3.1. Carroll’un sosyal sorumluluk modeli

Bu model kapsaminda sosyal sorumluluk dort boyut altinda ele alinmaktadir.
Boyutlarin hepsinde isletmeden beklenen tutum modelleri tespit edilmektedir.
Isletmenin sosyal sorumluluklar iktisadi 6gelerden hayirseverlik boyutuna ydnelik

olarak biiyiimektedir (Bayraktaroglu ve Ozgen, 2008: 324). Carroll’'un sosyal
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sorumluluk modelinin boyutlar1 su sekilde ifade edilebilir (Kelgokmen, 2010: 309;
Peltekoglu, 2012: 191):

Ekonomik boyut: Isletmeler agisindan karlilik ilk sosyal sorumluluk
olarak kabul gérmektedir. Verimli isleyisin devam etmesi, hissedarlarin
en yiksek diizeyde kazang saglamasi, diger isletmelerle rekabetin
stirmesi, kazanclarin siirekliliginin saglanmasi gibi konular ekonomik
boyutu meydana getirmektedir.

Yasal boyut: Isletmenin bulundugu iilkenin yasalarina ve kurallarma
bagli kalmasini ifade etmektedir.

Ahlaki boyut: isletmelerin faaliyetlerini yerine getirirken toplum
beklentilerine gore hareket etmesi gerekmektedir. Kanunlar
kapsaminda tespit edilmeyen ancak toplumca benimsenen ve
olusturulan normlara ve degerlere isletmenin bagli kalmasi
gerekmektedir. Isletmenin adil tutumlar sergilemesi ahlaki boyutu
meydana getirmektedir.

Hayirseverlik boyutu: bu boyut kapsaminda toplumun agik bir sekilde
talebi bulunmamaktadir. Mevcut durumla alakali degerlendirme
isletmenin goriisiine birakilmaktadir. Toplum agik agik ifade etmese de
isletmelerin saglik, egitim ve ¢evre konularina odaklanmasim
istemektedir. Isletme bu konularla alakali yiikiimliiliigiiniin
bulunmamasina ragmen bu konulara odaklanmaktadir. Boylece isletme

imaj1 da uzun dénem de artmis olmaktadir.

2.3.2. Ackerman’in sosyal duyarhlik modeli

Ackerman’in  modelinde isletmelerin  sosyal ¢abalarimin  temelinde

sorumluluktan ¢ok duyarlilik yer almaktadir (Oziipek, 2013: 82). Ackerman sosyal

duyarlilik modelinde {i¢ boyuttan bahsetmektedir. Bu boyutlar su sekildedir (Top ve
Oner, 2008: 105; Oziipek, 2013: 83):

Sosyal sorumlulugun politika asamasi: isletme bulundugu sosyal
cevrenin problemleri igerisinde hangi problemin Oncelikli oldugunu
kararlastirmaktadir. Ust yOnetim sosyal sorumluluk politikalarini
hazirlamaktadir. S6z konusu sorunlarla alakali sozlii ya da yazilir

raporlar olusturulmaktadir.



Sosyal sorumlulugun 6grenme asamasi: toplumsal problemlere ¢oziim
bulunabilmesi agisindan kurum disindan uzmanlarla goriisiilmekte ve
konuyla alakali uzman ¢alisanlarla ¢alisilmaktadir. Isletme problemin
¢coziimiiyle alakali unsurlara odaklanmaktadir.

Sosyal sorumluluklarin yiikiimliililk asamasi: sosyal sorumluluklarla
alakali politikalar faaliyete sokulmaktadir. Sosyal problemler bir
yonetim problemi olarak ele alimmakta ve buna odaklanilarak

calisilmaktadir.

2.3.3. Davis’in sosyal sorumluluk modeli

Davis’in gelistirmis oldugu sosyal sorumluluk modeli kapsaminda bes tane

varsayim bulunmaktadir. Bu varsaymmlar su sekildedir (Top ve Oner, 2008: 105;
Oziipek, 2013: 83):

Sosyal sorumluluk kavrami sosyal giicten gelmektedir: Isletmelerin
sahip olduklart giicii toplumun gereksinimleri kapsaminda kullanmasi
gerektigini aciklamaktadir. Isletme bu giicii kullanmazsa gii¢ ortadan
kalkacaktir.

Isletmenin toplumsal faaliyetlere agik olmasi gerekmektedir:
Isletmenin toplum sorunlarmi ¢dzebilmesi icin toplum temsilcileriyle
iletisim igerisinde olmasi gerekmektedir. ki kesim birbirine diiriist
olursa sorunlar daha kolay ¢6ziime ulasabilecektir.

Sosyal sorumluluklarm sebep oldugu maliyetler: Isletmelerin yaptig:
faaliyetler kapsaminda sagladiklar1 gelirler ile sosyal sorunlarin sebep
oldugu maliyetlerin hesaplamalar1 6nemlidir. Sosyal maliyetlerin
kurum kazancinin {izerine ¢ikmasi problem teskil edecektir. Ayni
zamanda sosyal maliyetlerin kurumu gelistirecek Ozelliklere sahip
olmas1 6nemlidir.

Tiim faaliyetler, hizmet veya {irlinle alakal1 sosyal maliyetlerden dolayli
bir bigimde miisteriler {izerinden karsilanmaktadir: sosyal sorunlarin
cOziilmesiyle alakali faaliyetleri isletmelerin ydnetmesi sebebiyle,
bunlarla alakali maliyetlerin hizmet veya irilinlerin fiyatlarina

yansitilmasi s6z konusu olabilmektedir.
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2.4. Isletmelerde Sosyal Sorumluluk Alanlar

Isletmeler ve kurumlar tipki insanlar gibi sosyal varliklar olarak kabul
edilmektedir. Bu durum kurumlarin insan hayatinda 6nemli etkilerinin olmasina neden
olmaktadir. isletmelerin toplumun gereksinim ve beklentilerini karsilamasi, varligini
devam ettirmesini miimkiin kilmaktadir. Bu durum ayni zamanda kurumun paydaslara
sorumlu olmasina neden olmaktadir.

Toplumla kurum arasindaki etkilesimin algilanabilmesi agisindan paydas
kavrami1 son derece Onemlidir. Paydas kavrami isletmelerin faaliyetlerinin
sorumluluklarini tagimasi ile bireysel haklara zarar vermemeleri agisindan miihim bir
ilkenin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Tak, 2009: 47). Kurum ve isletmelerin temas
icerisinde olduklar1 paydaslar iki kisimda ele alinmaktadir. Bunlar birincil ve ikincil
paydaslardir. Birincil ve ikincil paydaslarin sirasiyla Sekil 2.1 ile Sekil 2.2°de

goriilmesi miimkiindiir.

Rakipler Tedarikgiler

Sekil 2.1. Kurumlarin Birincil Paydaslar

Kaynak: Bayraktaroglu, ilter ve Tanyeri, 2009: 8.
Sekil 2.1°de goriildiigl gibi kurumlarin birincil paydaslari arasinda miisteriler,
yatirimcilar, tedarikgiler, rakipler ve calisanlar yer almaktadir. Sekil 2.2°de ise

kurumlarin ikincil paydaslarina yer verilmektedir.
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Ticari
Birlik

Dernekler

Diger
Kurumlar

Sekil 2.2. Kurumlarmn ikincil Paydaslari

Kaynak: Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri, 2009: 8.

Sekil 2.2°de gorildiigii gibi kurumlarin ikincil paydaslarini ise medya,
dernekler, ticari birlikler ve diger kurumlar olusturmaktadir. S6z konusu paydaglar
disinda kurumlarin kiiltiir, ¢evre, egitim ve saglik alanlarinda da bazi sorumluluklar

da bulunmaktadir.
2.4.1. Cahsanlara Karsi Sorumluluk

Isletmelerin ve kurumlarm en ©Onemli parcalarindan biri ¢alisanlardir.
Isletmelerin amaglarina erisebilmeleri ¢alisanlarla miimkiin olmaktadir. Bu agidan
calisanlarin mutlu olmalari isletmede verimliligin saglanabilmesi agisindan 6nemlidir.
Calisanlarin mutlu olmalarinin saglanabilmesi icin {licret énemli bir etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmede iicretin adaletli olarak dagitilmas: dnemlidir. Bunun
disinda kurumda kayirma ve ile ayrimciligin yapilmamasi kurumda c¢alisanlar icin
giivenli is sartlarinin yaratilmasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Calisanlara sosyal
haklarin saglanmasi; bu agidan 6zel hayat sigortasi, bireysel emeklilik gibi 6gelerin
temin edilmesi calisanlarin kendileri mutlu hissetmeleri saglayacaktir. Kendilerini
giivende hisseden ¢alisanlar islerine daha bagli olacak ve bdylece verimlilikleri
artacaktir (Aydinalp, 2013: 11).

Glinlimiizde istek ve beklentilerin farklilagmasiyla birlikte ¢alisanlarin

yalnizca maddi unsurlarla doyum saglayabilmesi miimkiin olmamaktadir. Bu a¢idan
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giinimiizde manevi 6geler de ¢alisanlarin mutlu olabilmeleri agisindan 6nem arz
etmektedir. Bu agidan isletmelerin ¢alisanlart bir makine gibi degerlendirmemeleri ve
buna gore isletmelerin sartlarini iyilestirmeleri ile ¢alisanlarin ruhuna hitap edecek
ogelere yonelmeleri gerekmektedir. Boylece calisanlarin motivasyonlariin artirilmasi
miimkiin olacaktir.

Isletmelerin calisanlara temin ettikleri egitim sartlar1 da isletmelerin
verimlilikleri tizerinde etkili olmaktadir. Bu egitimleri sunacak kurumlar ile bireylerin
belirlenmesi son derece onemli olmaktadir (Sabuncuoglu, 2011: 129). Calisanlarin
egitilmesiyle alakali diizenlemeler sosyal sorumlulugun Onemli bir pargasini
olusturmaktadir. Sosyal sorumluluklarinin bilincinde olan kurumlar bazi sorunlar ya
da krizler sebebiyle yollarini ayirmak durumunda kaldiklar1 calisanlarina destek
vermeyi siirdiirmeyi bir sorumluluk olarak ele almaktadirlar (Aydede, 2007: 33).

Calisanlarin isteklerini ve beklentilerini gozeten ve bunlari karsilayan
kurumlarda c¢alisanlarin kuruma olan bagliliklar1 artmaktadir. Bu durum caligsan
verimliligini de artirmaktadir. Caligsanlarin  toplumun bir parcast oldugu
diistintildiiginde ¢alisan mutlulugunun temin edilmesi ayn1 zamanda sosyal

sorumlulugun karsilanmasi anlamina gelmektedir.

2.4.2. Hissedarlara Karsi Sorumluluk

Hissedarlar, bir firmay1 inceleyerek ve belgelerine bakarak, firmaya belli bir
oranda ortak olan ya da hisse senedi alan kimselere denmektedir. Belgeler firmalarin
belirli zaman araliklarinda yaymlamis olduklar1 g¢esitli mali tablolar1 icermektedir.
Mali tablolar firmanin kar durumunu, alim satim islemlerini gosteren resmi
belgelerdir. Bu konuda firmanin diiriist davranmasi olduk¢a 6nemlidir. Bir hissedarin
bu mali tablolar 1s181inda firmayla iletisim saglayacag: diisiiniiliirse, mali tablolarda
olan baz1 hatalar hissedar1 yamltacaktir (Oziipek, 2013:65).

Firmalar onlar katilmak isteyen hissedarlarina karsi bazi sorumluklara
sahiptirler. Isletme hakkinda hissedarlari yaniltmamak, isletmenin gelir ve
giderlerinde hatalara yer vermemek, hissedarlar i¢in 6nemli olabilecek olan konularda
seffaf davranmak, isletmelerin ylikiimliiliikleri arasinda sayilabilir. Ayn1 zamanda var
olan bilgilerin yani sira, tasarlanan ve gelecek planlar1 arasinda yer edinmis olan
fikirleri de agik goniilliilikle hissedarlarina sunmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde

hissedarin daha sonrasinda firmaya olan giiveni sarsilabilir (Korkmaz, 2009:48).
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Isletmelerin  hissedarlara kars1 baz1 yiikiimliiliiklere sahip oldugu
bilinmektedir, bu sorumluluklarin neler oldugunu arastirilmaya baglandigi
zamanlarda, karin olabildigince arttirilmasi oldugu kanisina varilmistir. Sonralar
isletmelerin sosyal sorumluluklarinin da farkinda olmasi1 gerektigi tistiinde
durulmustur ve pay sahiplerine bu acidan da sorumluluk duyulmaya baslanmistir. Pay
sahiplerinden yonetimde s6z sahibi olanlar yillik planlamalar yapilirken sosyal
projeleri es gegmemeye baslamis ve bu konuda c¢aligmalar yiirlitmeye baslamislardir
(Glac, 2014:54).

Isletmeler yasalarin gergevelemis oldugu bazi sosyal yiikiimliiliikleri
tistlenmek durumundadirlar ve bu da aslinda hissedarlar1 agisindan da oldukg¢a 6nemli

olmaktadir ve dikkat edilmektedir.
2.4.3. Rakiplere Kars1 Sorumluluk

Isletmeler ise baslarken kar amaci giider. Ancak zamanla direk kar amaci
giiderek devam etmek yerini bagka fikirlerin de desteklendigi bir ortama dontigmiistiir.
Kar amaci i¢in ¢ikilan yolda oncelikle var olan rakiplerin tespit edilmesi ve onlarin
piyasadan cekilmesi i¢in ugrasilmasi olarak degismistir. Piyasada ayni hizmeti ya da
mal1 sunan firmalarin varhigi, firmalarin i¢cinde bulunduklar1 rekabet ortaminda hiz
kazanmalarina neden olmustur ve rekabet kosullar1 kizigsmistir. Benzer iirlinlere sahip
olan firmalar pastadan daha fazla pay1 alabilmek i¢in birbirleri ile kiyasiya bir rekabet
icine girmislerdir. Bu rekabet zamanla farkli bir hale biiriimiis ve pastadaki pay orani
arttikca payda biiylimiis ve en sonunda dilimler o kadar incelmistir ki higbir igletme
i¢cin yeterli olmamaya baglamistir. Bu noktadan sonra isletmeler birbirlerine ihtiyag
duymaya baslamiglardir. Ayn1 zamanda sosyal projeler bu kisimdan sonra 6nem
kazanmaya baglamistir, isletmeler pastanin biiylimesi ve kendilerine diisen dilimin de
biiyiimesi i¢in buna ihtiya¢ duymuslardir (Y 6net, 2005:252-253)

Rekabet kosullar kizistiginda firmalar daha fazla kar etmenin yolunu tasarruf
etmekten gectigine inanmaktadir. Boyle bir durum meydana geldiginde ise firmalar
tasarruf etmeyi tercih ettikleri ilk yer olarak sosyal projeleri segmektedirler. Sosyal
projelere ayrilan biitceden kisarak kar1 sabit tutmaya calisirlar. Ancak rekabet kosullari
cok kizgin degilse ve ortalamama bir kar marji1 gozlemleniyorsa, piyasa da yer alan
isletmeler digerlerinin 6niline gegebilmek icin prestijlerini 6nemserler ve bu yiizden de
sosyal projelere agirlik vererek adlarini duyurmak ve bir adim Gteye tasimak

istemektedirler (Ersoz, 2007:46-47).
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Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), artan rekabet ortamini yumusatan bir
gorev Ustlenmistir. Rekabet kosullar1 firmalari tasarrufa itmekte ve sosyal sorumluluk
projelerine olan katilimlarini geri plana atmaktadir ancak KSS’nin varlig1 sosyal
projelere tesvik eden bir gorev edinmektedir. Ayn1 zamanda insan kaynaklarinin daha
verimli ¢aligmasina yeni yeteneklerin kesfedilmesi, is gorenler arasindaki iligkilerin
pozitif yonde etkilenmesi gibi pek ¢ok olumlu etkisi ve imaj1 sayesinde rekabetteki
giiciinii kuvvetlendirmektedir (Boulouta ve Pitelis, 2014:352).

Rekabet yogunlastikca, firmalar arasi iligkiler gerilmekte ve etik dis1 bazi
olaylar vuku bulabilmektedir (Tak, 2009:27). Bu etik dis1 hareketlere 6rnek olarak
asagida bazi durumlara yer verilmistir:

e Gizli bilgilerin agiklanmasi

e Rakipleri karalayici tutumlari

e Diger rakipleri zorlayici fiyat anlagmalari

e Toplumsal zararlarin g6z ardi edilmesi

e Rakipleri Pazar disi birakmak suretiyle, tiiketiciye monopol bir
piyasayla bas basa birakmak

Yukarida yer alan durumlar haksiz rekabet ortaminin dogmasma neden
olmaktadir. Bunun akabinde yasalar bu haksiz rekabet ortaminin 6niline gecilmesi
amacini giiderek diizenlemeler getirmistir (Korkmaz, 2009:64).

Olusturulan kanunlar haksiz rekabetin oniin gelismesi, kisitlayict anlasmalarin
onlenmesi, piyasaya hakim olan gli¢lerin bu gii¢lerini kétiiye kullanmasini engellemek
gibi  amaclara  hizmet etmek ve denetlemek i¢indir  saglamaktadir

(http://www.rekabet.qov.tr/,e.t.01.06.2015).

KSS kapsaminda yer edinmis olan isletmeler, rakiplerin birbirleri arasindaki

iligkilerin huzurlu bir ortamda gelismesini saglamak i¢in olusturulmustur.
2.4.4. Miisterilere Kars1 Sosyal Sorumluluk

Diinya iizerindeki bir¢cok yerde tiiketiciler haksiz ticari uygulamalarla
karsilagmaktadir. Diinyanin her yerindeki insanlarin birbirileriyle ticaret yapasi bu tip
haksiz uygulamalarin daha kolaylikla yapilabilmesine olanak vermektedir. Bunun
Ontine gegilmesi i¢in tlkeler diizenlemeler ve smirlamalar getirilmistir (Hanspal,
2011:111).

Tiiketicilerin maruz kalabilecekleri haksizliklara karst atilan ilk adim

J.F Kennedy tarafindan Amerika Birlesik Devletlerinden gelmistir. 15 Mart 1962
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tarihli konugmasinda tiiketiciyi korumaya yonelik haklarin varligindan s6z edilmistir.
Ayni zamanda tliketici haklar1 konusundan yalnizca bahsedilmemis, uygulamaya
gecirilmis ve tiiketici haklar1 yasalarla glivence altina alinmaya calisilmistir. Asagida

bu haklarin yer aldig1 bir sekil yer almaktadir:

' B . - )
Can giivenligi ve
Gilivenlik Hakki  ——— sagligini tehdit eden

| | durumlardir.

———

[ Tiiketicinin alacagi |
o g hizmet ya da {irlin
| Bilgi Edinme Hakki1 T hakkinda bilgi

( \ L _‘ . alabilmesidir.

[ ‘ (Tiiketicinin mallar ya|
da hizmetler
| arasindaki se¢im
hakkidr.

| Tuketici Haklar1

‘ |

( Baski1 gruplarinin
olustrulmasi ve bu
| sayede tiiketicilerin
Temsil Edilme Hakki———  kendilerini de
| | alakadar eden
| — hususularda karara
| katilmasi saglanir. |
AN /

Sekil 2.3. Tiiketici Haklar1

Kaynak: Korkmaz, 2009:50-51

Isletmeler yapmus olduklari faaliyetlerin verimliligini ve etkililigini dlgebilmek
i¢in miisterilerine ihtiya¢ duyarlar. Miisteriler firmanin gidisatini belli eden en 6nemli
gostergedir. Miisterilerin firma hakkindaki diisiinceleri olduk¢a Onemlidir,

misterilerin goziindeki firmanin yeri, pazardaki yerinin belirleyicisidir (Aydnalp,

2013:11).
2.4.5. Tedarikgilerine Karsi Sorumluluk

Isletmeler igin hizmet ve finansi iginde barindiran siirece tedarik adi
verilmektedir ve bu siireci yakindan takip eden kisilere ise tedarik¢i denilmektedir.
Isletmeler bu tedarik siirecinde etkin rol oynayan tedarik¢ilerine karsida bazi
sorumluluklara sahiptirler (Aydimalp, 2013:15):

e Saygi ¢ergevesinin kaybedilmemesi gerekir
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e Diiriistliik 6n planda tutulmalidir

e lliskilerdeki devamliliga dikkat edilmelidir

e Planlar konusunda ag¢ik konusulmalidir

e iki tarafta siire¢ hakkindaki bilgilere rahatlikla ulasabilmelidir

e Odemelerin gecikmemesi ve sézlesmelerin varligina dikkat edilmelidir
Rekabetin oldugu ve kiiresel bir Pazar aginin i¢inde bulunuldugu géz 6niine

alindiginda tedarikgilerle olan iligkilerin 6nemi daha da artmaktadir.
2.4.6. Cevreye Kars1 Sorumluluk

Sanayilesmenin baglamasindan sonra g¢evre kirlenmesi de biiylik bir hizla
artmaya baslamis ve diinya artik bu kirliligi kaldiramayacak noktaya gelmistir.
Kaynaklarin verimsiz ve yanlis kullanilmasinin yani sira havanin ve yer yiiziiniin
stirekli kirletilmesi i¢inden ¢ikilmaz bir yola siiriiklenilmesine neden olmaktadir.
Diinya’da yasamin siirdiiren canli tiirlerinin soylarinin tiikenmesi bu kirliligin en
biiyiik gostergelerindendir. Bazi firmalar bu kirlilikte oldukga biiyiik paya sahiptirler.
Diinyadaki pazarlarin hizla gelismesi ve daha fazla kar ve {iriin elde ederken az girdi
ve az maliyet ilkesi gilitmeleri kirliligin giinden giline artmasina neden olmaktadir.
Bundan dolayisa diinya giinden giine geri doniisii olmayan bir yolda ilerlemektedir
bunun Oniine gecilmesi i¢in firmalar ¢evreye karsi sorumluluk duymalidirlar. Cevreye

zarar vermemek igin bazi ilkeler edinmelidirler (Oztiirk, 2014:42)
2.4.7. Topluma Karsi Sorumluluk

Kiiresel capta yapilan ticaret toplumlar arasindaki bagi arttirmig ve ayni
zamanda biitiin toplumlar1 ilgilendiren planlar yapilmasi gerekliligini ortaya
koymustur. Kiiresellesen Diinya’da rekabet edebilmek i¢in biitiin toplumlara hitap
edebilmek ve goniillerini kazanmak gerekli olmustur. Isletmeler kaynaklarini
toplumdan alirlar dolayisiyla onlara olan sorumluluklar1 da olduk¢a onemli ve
biiyliktiir (Aydede, 2007:27).

Toplumun yapisi isletme i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bir toplumun egitim ve kiiltiir
seviyesi ne kadar yiiksekse o toplumda yasayan insanlar hem calisan olarak daha
verimli olacaktir hem de tiiketici olarak alim giicii yiiksek insanlar olacaktir. Isletme
topluma ihtiya¢ duyar ¢iinkii hizmet ettigi ve hizmet aldig1 bireyler bu toplumun birer

parcasidir (Bayraktaroglu, Ilter, ve Tanyeri, 2009:15).
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Isletmeler artik toplumun sorunlarini da kendi sorumluluklari olarak gérmeye
baslamiglardir. Toplumun kriz zamanlarinda zorluklar c¢ektigi donemlerde kendi
imkanlarin1 kullanarak duruma el atmalar1 ve yardimci olmalari bunun en biiyiik
ornegidir. Gegmiste 1977 senesinde Zaire’de yasanan Elmas girisimcileri, toplumun
krizi daha rahat atlatmasi i¢in devreye girmis ve topluma bu zor durumda yardim

etmistir (Top ve Oner, 2008:108)
2.4.8. Devlete Kars1 Sorumluluk

Firmalar i¢inde bulunduklar iilke kosullarini da yansitirlar ve ayn1 zamanda
devletle ya da kamu kurumlariyla iliskiler yiiriitiirler. Isletmeler baz1 vergiler 5demek
zorundadirlar ve ayni zamanda i¢inde bulunduklarin iilkenin yasalarina da uymak
mecburiyetindedirler. Kriz donemlerinde devletle ortak calismalar yliriitmeli ve
topluma fayda saglamalidirlar (Top ve Oner, 2008:108).

Isletmeler devletin koymus oldugu yasalarla hem korunma altina alimakta
hem de kisitlanmaktadir. Aslinda bir agidan birlikte calistiklar1 sdylenebilir bdyle
durumlarda aslinda devletin bir ayag1 olmaktadirlar. Devletin daha genis alanda hizmet
vermesine yardimci olmaktadirlar. Bunu yaparken devletin koymus oldugu yasalarin

disina ¢ikamazlar.
2.5. Sosyal Sorumluluk Projeleri

Sosyal sorumluluk projeleri asagidaki basliklar da daha detayli olarak
incelenmistir. Bu basliklarda tanimina, bagariya gotiiren faktorlere, avantaj ve

dezavantajlarina ve son olarak da yontemlerine deginilmistir.
2.5.1. Sosyal Sorumluluk Projeleri Tanim

Sosyal sorumluluk projeleri 1980°den sonra iyice hiz kazanmistir. Onceleri
genellikle reklam amaciyla sosyal sorumluluk projelerine katilim gdsteriliyordu. Bu
yolla hem miisterilerinin gonliinii kazanirken hem de uzun dénemde kar saglamanin
bir yolunu bulmuslardir. Kisacasi sosyal sorumluluk projeleri firmalarin sosyal refahi
arttirmakta kullandiklar1 stratejik bir yolun baslangici olmustur (Yaman, 2003).

2001 senesinde BM’nin genel sekreteri Kofi Annan’nin yapmis oldugu
konusmada neden sosyal sorumluluk projesi yapilmasi gerektigine deginmistir. Bu
konusmada yer alan bir kisimda AIDS iizerinden bir 6rnek verilmis olup bu 6rnegin

igerigine bakildiginda; AIDS’in yayilmasinin pazarin kiigiilmesine sebebiyet verecegi,
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ama bu konuda g¢aligmalar yapilip hastaligin 6niine gegildiginde Pazar paylarinin
biiyliyeceginden bahsetmistir (Deren Van Het Hof, 2009, s.50).

Sosyal sorumluluk projelerin firmaya verimlilik saglayabilmesi i¢in firmanin
giinliik akig1 iginde bir uyum i¢inde olmasi gerekir. Bazi firmalar sosyal sorumluluk
projelerine direkt olarak nakit yardimlarda bulunmaktadirlar. Ancak sosyal
sorumluluk projelerinin en ¢ok dnem verdigi konu bu degildir. Nakit olarak yapilan
yardimlar daha gosterislidir ancak firmanin kendini bu isin pargasi yaparak katilim
gostermesi kadar faydali degildir (T1gls, Pirtini, ve Celik, 2007:86).

Kurumun itibarinin anahtari olarak goriilen sosyal sorumluluk projeleri halk ve
isletme arasinda bir bagin olugsmasini sagladigi gibi bu agin derinlesmesini,
saglamlagmasina da yardimci olur (Goksu, 2010:34). Toplum icinde sevilen bir
isletme konuma gelebilen isletmeler kendilerini topluma daha iyi lanse edebilmekte ve
iletigsim kurabilmektedirler. Bilhassa kriz durumlarinda bu yardimi saglayan isletmeler

halk ile olan iletisimlerinde 6nemli bir adim atmis olur.
2.5.2. Sosyal Sorumluluk Projelerini Basariya Gotiiren Faktorler

Isletmeler sosyal sorumluluk projeleri igin finansm yani sira onemli
miktarlarda zaman da harcamaktadirlar. Sosyal sorumluluk projeleri farkli konular
barindirsa da bazi basar1 kriterlerinden bahsetmek miimkiindiir (Aydede, 2007:50).
Basar1 i¢in bazi kriterlerden bahsetmek miimkiindiir; firmanin sunmus oldugu hizmet
ya da iiriin ve sosyal sorumluluk projesi ¢ok farkli olmamalidir, ulasilabilir olmalhdur,
kurum kaynaklar1 proje i¢in yeterli olmalidir, is birlikleri saglanmalidir.

Sosyal sorumluluk projeleri i¢in basariya giden yolda bazi ilkelerin oldugu

sOylenebilir, asagidaki sekilde bunlara yer verilmistir:
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\

Sekil 2.4. Sosyal Sorumluluk Projelerinin ilkeleri

Kaynak: Oztiirk, 2014:123
2.5.3. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Avantaj ve Dezavantajlar

Firmalar toplum iginde ki yerlerini 6nemsemek durumundadirlar. Sosyal
sorumluluk projeleri siiphesiz ki isletmenin toplum gdziindeki yerini etkilemektedir.
Sosyal konulara duyarsiz kalan isletmeler toplum géziinde degersizlesebilmektedir bu
da isletme agisindan oldukga kotii bir durumdur (Deren Van Het Hof, 2009:87).

Sosyal sorumluluk projeleri devamliligi olan ve adil projeler olmalidirlar. Ayni
zamanda uygulanabilir olmalidir. Firmalar sosyal sorumluluk projelerini
oziimsemeliler ve projeleri acgik yiireklilikle gergeklestirmelilerdir. Firma sosyal
sorumluluk projesini vizyonu haline getirmelilerdir (Lembet, 2012:8).

Sosyal projeleri ictenlikle yerine getiren firmalar toplum nezdinde imajlarini
tyilestirirken bunu yapmay1 tercih etmeyen firmalar bunun dezavantajlarint maruz
kalmaktadirlar.

Sosyal sorumluluk projeleri giinlimiizde artik bir rekabet araci olarak
kullanilmaya baslanmistir. Firmalar toplumdaki imajlarimi iyilestirmek i¢in bir¢ok
sosyal projede adlarin1 duyurmak istemektedirler. Firmalar sosyal projelere katilarak
toplum huzuruna katki saglasa da ayni zaman da bunun kendilerine saglayacagi

faydalar1 da g6z ard1 etmezler. Miisteri sadakatinden, vergi avantajina kadar pek ¢ok
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alanda avantaja sahip olan firmalar rekabette bir adim ©ne gecmeyi basarirlar

saglamaktadir (Korkmaz, 2009:127).

Firmalar i¢inde, sosyal sorumluluk projesinin konusu olan insanlar i¢inde bir

takim dezavantajlarin dogdugu da kacinilmaz bir gergektir. Bu durum her zaman s6z

konusu olmasa da karsimiza siklikla ¢ikmaktadir. Asagida en ¢ok karsilagilan ii¢

dezavantaj yer almaktadir (Aydinalp, 2013:44):

Sosyal projenin maliyetlerinin, sosyal sorumluluk projesinin konusu
olan insanlara yansitilmasi

Sosyal sorumluluk projesinin yiiriitecek yeni bir insan giicline
gereksinim hissedilmesi

Sosyal sorumluluk projelerine fazlaca 6nem vererek firmanin asil

hedeflerini geri planda birakmast

2.5.4. Sosyal Sorumluluk Projeleri Uygulama Yontemleri

Sosyal sorumluluk projelerinin konulari ve yontemleri siirekli farkliliklar

gosterebilmektedir. Firmalar farkli nedenlerle, tiiketici beklentilerine, ellerinde olan

kaynaklara gore ve konuya gore birden fazla yonteme basvurduklar1 goriilmektedir.

Asagida bazi1 yontemlere yer verilmistir (Isik, 2013:103)

Isletme ve goniillii kurulus ortaklig, bir sosyal kurulus ile birlikte proje
yiirlitmeyi tercih edebilirler. Bunun en biiylik nedenleri ise; sivil
toplum kuruluslarinin asil ve tek amacinin sosyal sorumluluk projesi
oldugu i¢in bir isletmeden daha 6zenli bir sekilde projeyi yiiriitecegini
sOylemek miimkiindiir. Saha hakimiyetleri daha yliksek olup, konu
hakkinda daha derinlemesine bilgi sahibi olduklar1 bilinmektedir. Sivil
toplum kurulusunun da destegini alan isletme bir ¢ok koldan ise
sarilmis olup, proje ile daha fazla ilgilenebilmektedir.

Dogrudan sosyal amaca yonelme; bu yontemi tercih eden isletmeler,
sosyal sorumluluk projesinin konusunu kendi belirledigi gibi siirecte de
etkin rol oynar. Kendi projesinin planlarini belirler ve olduk¢a basarili
olabildigi durumlarda goriilmiistiir. Biitiin siirecleri isletme planladig1
icin, finansal konularda ya da iletisim konularinda istedigi gibi yonetme
hakkina ve kolayligina sahip olur. Isletme kaynak kullaniminda ve daha
bir ¢cok konuda tek basina karar alabilecegi icin daha 6zgiir hareket

edebilme imkanina sahip olur. Ayni zamanda herhangi bir sorunla kars1
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karsiya kalindiginda ise onu destekleyecek bir sivil kurumun arkasinda
olmamasi dezavantaj olarak karsisina c¢ikabilmektedir (Aydnalp,
2013:107).

Her iki yontemde de basar1 yakalanabilir. Ancak uygulamadaki basari her
kurumda farklilik gdstermektedir. Onemli olan ydntemi secerken, kuruma uygun olup
olmadigint ve hangi yontemin daha basarili olacaginin tespitinin saglanmasidir.
Isletme kendisi icin en uygun olan ydntemi segmelidir ki basar1 yiizdesi o oranda
artabilsin. Eger yanlis yontemler uygulanirsa kaynaklar bosuna kullanilmis olur ve

israfa neden olabilir.
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3. MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERI

3.1. Marka Kavrami

Marka, bir ticari mal1 tanitmak ve digerlerinden ayirmak adina kullanilan 6zel
bir isim veya isarettir (TDK, 2017). Marka kelimesi gegmisten giiniimiize kadar olan
donemde, farkli tirtinler i¢in ayirt etmek amaciyla kullanilmistir. Marka, bir {irtiniin
Ozellesmesi adina kullanilan bir kavram olarak ifade edilmektedir (Cakirer, 2013:5-6).

Marka, bir iiriinii veya bir hizmeti digerlerinden farkli kilan ad olarak ifade
edilmektedir. Markanin olugma siirecinde, kisileri ve toplumlarin miras ve gelenekleri
on plana g¢ikmaktadir. Ayrica toplumun kiiltiirel degerlerine bagli olarak marka
sekillenmektedir (Akat ve Taskin, 2012:15).

Her marka bir {iriin olmakla beraber her iiriin bir marka olmayabilir. Uriin
fabrikada tiretin bir nesne olarak goriilmekle beraber marka, tiiketicilerin satin aldiklari
deger olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin satin alma istedigi dogrultusunda {iriin
veya hizmet tercihlerinde marka 6zellikleri 6nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin iiriin
veya hizmeti satin alirken hissetmis olduklar1 deger ise marka kavraminin temel
gostergesi olarak ifade edilmektedir (Aktuoglu, 2008:15).

Uriin ve marka birbirlerinden ayr1 kavramlar olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Her
tirtiniin bir markas1 yoktur. Marka, bir iiriinii {iriinlerden ayirt etmek ve onceliklerini
tiiketiciye belirtmek adina kullanilan simge veya isim olarak goriilmektedir. Marka ile
{iriin bir kimlige kavusmaktadir. Uriiniin bir kimlige kavusmasi ise diger iiriinlerden
daha c¢abuk ayrilmasina neden olmaktadir. Marka bir farklilasma araci olarak
goriilmektedir (Yi1lmaz, 2011:3).

Asagidaki sekilde {irlin ve marka ayrim1 yapilmistir.
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Uriin Marka

* Fabrikada tiretimi * Marka yaratilmaktadir.
gerceklesmektedir. « Kalic1 6zellige sahiptir.

* Bir nesne veya hizmet olarak » Tiiketici tarafindan algilanmasi s6z
tanimlanmaktadir. konusudur.

* Belli bir bi¢imi ve ¢esitli 6zellikleri « Tiiketici ihtiyaglarini gidermek
mevcuttur. amaciyla tatmin duygusunu

* Belli zamanlar dahilinde gelistirmektedir.
gelistirilebilmektedir. « Kimligi vardir.

» Tiiketicilere fiziksel olarak fayda * Bir statii gostergesidir.
saglamaktadr. * Soyut bir kavramdr.

* Somuttur. * Duygusal bilesenleri sz

* Fiziksel olarak bilesenleri konusudur.
mevcuttur.

Sekil 3.1. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Kaynak: Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri, 2009: 8
3.2. Marka Kavrammin Onemi

Marka, lriinii diger iiriinlerden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biridir. Marka,
tiikketicilerde bir iz birakmaktadir. Marka ile tiiketiciler benzer {iriinler arasinda tercih
yapabilme imkanini sahip olmaktadirlar (Cetin, 2009:26). Marka, tiiketicilerin hangi
tirtinii veya hizmeti satin alacagina iliskin karar vermesini saglamaktadir.

Marka kavraminin onemi giiniimiizde daha yeni anlagilmaya baslamistir.
Ozellikle Tiirkiye agisindan bakildiginda bu durum daha fazla gdze carpmaktadir. 90’1
yillardan sonra yasalardaki marka ile ilgili olan degisimler, bu konuya yavas yavas
onem verilmeye baglandiginin bir kamtidir (Cakirer, 2013:13). Kiiresel anlamda
bakildiginda, markalarin eski o©Onemlerinin korunup korunmadigi tartisilirken,
tilkemizde markalagmanin hangi sathasinda olundugu tespit edilememektedir. Marka
olusumunun ilk halkasi tiiketicinin marka kavraminin bilincinde olmasidir.

Ulkemizde, iiriin piyasaya girmeden nce ambalajlanir ve marka etiketi yapistirilir.

Marka algisinin tiiketicideki yeri olduk¢a yenidir (Bakkaloglu, 2003:92-93).
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Tiirkiye’de yer alan markalasmanin saglanmasi ve tiiketicilerin markalar1 tanimasi
icin, Ureticilerin devamlilik ve kalite saglamas1 gerekmektedir.

Tiirkiye’de yer alan bazi markalar uluslararasi bir pazara sahiptir. Bunu
saglayabilmeleri i¢in, yurtdisi iletisimlerinin giiclii olmas1 ve ayn1 zamanda marka
bilinirliklerinin de oldukg¢a yiiksek olmas1 gerekmektedir. Bu markalara birkag¢ 6rnek
verilirse (Borca, 2000):

e Kog¢ Grubuna Ait Beyaz Esyalar
e Mavi Jeans
e Tiirk Hava Yollar1 (THY)

Tiirkiye’de yer alan birgok kurum markalagamamig ve bu ylizden de bu konuda
calismaya baglamistir (Bakkaloglu, 2003:94). Halkla iliskiler, iletisim, pazarlama gibi
alanlarmi1 daha aktif kullanmaya baslayan kurumlar, 6nemli bir marka degerine
ulasabilmek i¢in caba sarf etmeye baslamislardir. Giiniimiizde markalasmanin ve
markanin degeri oldukca Onemlidir ve bunun bilincine varan firmalar bu isle

ugragsmaya baslamislardir.
3.3. Marka Tle Tlgili Kavramlar

Pazarlarin uluslararasi bir alana yayilmasi ve tiiketicilerin her yerde ki tirtinlere
rahatga ulasabilmesinin ardindan, ayni 6zelliklere sahip bir¢ok iiriin bulunmaya
baslanmistir. Tiiketiciye kendi iiriiniinii pazarlamak isteyen kurumlar, kendi iirtinlerini
diger benzer mallardan farklilastirmak i¢in bir yol aramaya baglamislardir. Kendi
markasini yaratmak ve tanitmak, tiiketicinin géziinde kendi markasinin yer edinmesini
saglamak gibi amaclar edinilmeye baslanmistir. Markaya ait bazi kavramlar bulunur
ve bu kavramlar markanin olusumunda etkili oldugu gibi ayni zamanda bundan

sonraki siireci i¢inde 151k tutarlar.
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— Marka Kimligi

— Marka Kisiligi
§ .
E — Marka Imaj1
s
5
N
£
g — Marka Sadakati
=
— Marka Farkindalig
— Marka Bilinirligi

Sekil 3.2. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Kaynak: Aktuglu, 2008:27
3.3.1. Marka kimligi

Marka kimliginin daha iyi anlasilmasi i¢in Oncelikle kimlik kavraminin
anlasilmas1 gerekmektedir. Kimlik bir kiginin toplum igerisinde kendine bir yer
edinmesi i¢in koklerine, kiiltiirlerine, yasadig1 ¢evreye ve ekonomik etkenlere bagl
olarak gelistirdigi bir olgudur (Islamoglu ve Firat, 2011:95). Kisinin sahip oldugu
kimlik, hedeflerine ulagsmasinda, hayatta gerceklestirmek istediklerine varmasinda
aract olmaktadir. Marka kimligi de, insan Kkisiligine benzer amagclar giliderek
olusturulur. Marka kimligi markaya (Aaker, 2013:84):

e Markaya yon vermek
e Markaya amag saglamak
e Markanin anlam kazanmasini saglamak
Marka kimligi markanin sahip oldugu biitiin disavurumlarini ifade etmektedir.

Disavurumlart ambalaji, sekli, rengi gibi birgok unsurda gérmek miimkiindiir (Akat ve
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Taskin,2012:96). Her insanin kendi kimligi vardir ve bu kimlik insalar1 diger
insanlardan farkli kilar. Marka kimligi de ayni sekilde, diger benzer iiriinlerden

farklilagtirmak igin vardir.

»8D Oz Kimlik

£

2

<

=

S Genisletilmis Kimlik

Sekil 3.3. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

Kaynak: Akat ve Tagkin, 2012:98

Oz kimlik; markanm i¢ ¢ekirdegini olusturmaktadir. Ayn1 zamanda markanin
anlammi ve basarisim1 da igermektedir (Aaker, 2013:101-102). Markalarin, uzun
donemli, devamli ve tutarli olmasi 6z kimlik olusturmas1 amacina yonelik olarak attig1
onemli adimlardir.

Genisletilmis kimlik; biitiinliiglin ve dokunun isin i¢ine girmesiyle elde edilir.
Asagida hem 6z kimlik hem de genisletilmis kimligin 6rnegini teskil etmesi i¢in

McDonald’s verilmistir.
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Tablo 3.1. Oz Kimlik ve Genisletilmis Kimlik Farkliliklar1

0z KIMLIK

GENISLETILMIS KiMLIK

DEGER ONERMESI:

McDonalds iirtinlerin fiyatlandirilmast,
yapilan 6zel indirimler veya
kampanyanalar ve satin alma ile
gercgeklestirilen bir degerdir.

UYGUNLUK:

Oldukga hizl1 galisan bir servise sahiptir.
Insanlarin yasadiklar1 veya calistiklar
yerlere yakin olmasina dikkat edilmistir.
Zaman tasarrufu ve yemesi rahat
yiyecekler barindirmaktadir.

YIYECEK KALITESI:
Biitiin diinyada ayn1 hizda ve ayni
niteliktedir.

URUN YELPAZESI:
Fastfood, Patates, Hamburger, Icecekler,
Cocuk Oyuncaklari

SERVIS:
Arkadas gibi ve sorunsuz bir servis
anlayis1 bulunmaktadir.

ALT MARKALAR:
Happy Meal, Extra Value Meal, Big Mac

TEMIZLIK:

Kasalarin iki tarafinda da olmazsa
olmaz ve istisnasiz bir sekilde temizlik
saglanmalidir.

KURUMSAL VATANDASLIK:
Ronald McDonald evi ve Cocuklar igin
yapilan cesitli bagislar.

KULLANICI:
Aileler ve ¢cocuklar basta olsa da, genis
bir kullanicr kitlesine hitap etmektedir.

MARKA KISILIGI:

Aileye hitap eden, Amerikan temelli,
samimi ve eglenceli olmas1 kurumun
kisiligini yansitir.

TLISKI:

Cocuklar i¢in yapilan bagislar, kurumun
imajin1 olumlu etkilemekte ve takdir
uyandirmaktadir.

LOGO:
Logoda Altin Kemerler kullanilmistir.

KARAKTERLER:
Ronald McDonald, bebekleri ve
oyuncaklari

Kaynak: Akat ve Tagkin, 2012:98

Yukarida yer alan sekilden daha rahat anlasildig iizere, marka iki kimlikten

olusmaktadir. iki kimlik birbirinden ayr1 degildir; bir biitiindiir, i¢ igedir. Birinci
siitunda yer alan 6z kimlik her zaman aynidir. Genisletilmis kimlikte 6z kimlige katk1

saglamakta ve 6z kimligin igeriginin zenginlesmesine yardime1 olmaktadir.
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Markanin 6z kimligi degismese de genisletilmis kimlik i¢cin durum farklidir.
Ozellikle biiyiik firmalar, birgok kiiciik firmaya, markaya da sahip olmaktadirlar. Bu
sahip olunan alt markalar, farkli kimlik yapilarinda olabilmektedirler. Markalarin
sahip oldugu kimlikler markanin degerini ve saygmhgm da gostermektedir.
Tiiketiciler ~ markalarin  kimlikleri  sayesinde  onlar1  diger iriinlerden
ayirabilmektedirler.

Marka kimligi, markanin bilinirliligi ve giivenirliligi iizerine tiiketiciler bilgi
sunmaktadir. Marka kimligi ile tiiketici algilarinda markaya iliskin ¢esitli bilgiler var
olmaktadir. Marka kimligine ait olan bu bilgiler tiiketicilerin algilarinda o iiriine veya
hizmete iligkin olumlu veya olumsuz tutumlarinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.
Tiiketiciler, marka kimligini g6z 6niinde bulundurarak iiriin veya hizmetle ilgili satin
alma niyetlerini belirlemektedirler (Akat ve Taskin, 2012:98).

Markanin kimligi ayn1 zamanda onun kiiltiirel yapisin1 da gostermektedir. Bir
araba eger Almanya’da iretildiyse, o araba alman kiiltiiriinii yansitir. Bir ¢ikolata
Tiirkiye’de iiretildiyse, Tirk damak zevkine gore, Tiirk kiiltliriine gore liretilmistir.
Ayni zaman da marka, giivenirligin ve ciddiyetin de gostergesidir. Her markanin kendi
vizyon ve misyonu bulunmaktadir. Marka kimligi markanin vizyon ve misyonu hem

tiiketicilere hem de diger firmalara gostermektedir (Islamoglu ve Firat, 2011:96-97).
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Markanin Digsal

GOriinimii —  Yoneticiler Arasinda,
e Yoneticiler Ve Tiiketiciler
— Miskiler: T
Arasinda,
. Yonetici Ve Menfaat
. Markanin Felsefesi, Gruplari Arasinda

Vizyonu Ve Misyonu

— Markanin Kisiligi

— Markanin Degeri

Marka Kimligi
I

— [sim

— Renk

— Logo

— Dizayn

Markanin Oldugu
— Konumdan Farkli
Gosterme

Sekil 3.4. Marka Kimligi Fonksiyonlar

Kaynak: Islamoglu ve Firat, 2011:100
Markanin kimliginin olusmasinda etkili olan unsurlar, markanin varligin1 devam

ettirmesini ve kurumun imajinin iyiye gitmesinde etkili olurlar.
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3.3.2. Marka Kkisiligi

Her insanin birbirinden farkli olarak sahip oldugu kisiligi, markalarda da
olusmaktadir. Insana ait baz1 6zellikler markalarla bagdastirilmaktadir, bu da marka
kisiligi kavrammin ortaya ¢ikmasmi saglamaktadir. Insani birgok &zellik
sayilabilmektedir (Y1lmaz ve Ercis, 2012: 29):

e Sicakkanl

e Nazik

e Kibar

e Sert

e Duygusal

e Mantiksal
o Ciddi
e Giiler ytizli
e Sempatik
Ayni1 zamanda Kkisiligin olusmasina etkili olan bir¢cok faktorde marka

kimliginde etkilidir (I¢6z, 2013: 43):

e Ekonomi
e Siyaset
o Kiiltiir
o Gelenek

e Sosyokiiltiirel yasam
o Cinsiyet
e Yas
Tiim bu faktorler marka kisiligini belirlemektedir. Tiiketiciler tiim bu faktorleri
degerlendirmekte ve marka kisiligine gore markalar arasinda tercihte

bulunmaktadirlar.
3.3.3. Marka imaji

Tiiketicilerin markaya yliklemis olduklar1 anlam, marka imajini
olusturmaktadir. Markalar1 birbirinden ayiran ve tiiketicilerin marka konusundaki
gorlsleri, marka imajimm1 olusturmaktadir. Marka imaj1, tiiketicilerin farkh
kaynaklardan iiriin veya hizmetle ilgili edinmis oldugu tiim bilgilerin toplam1 olarak

degerlendirilmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009:117).

31



Marka imaj, tiiketicilerin iiriin veya hizmetle ilgili sahip oldugu goriislerin
tamam1 olarak degerlendirilmektedir. Bu agidan marka kimligi ve marka imaji
kavramlar1 birbirinden ayrilmaktadir. Marka kimligi, isletmelerin iiriin veya hizmete
yiikledikleri anlam ve tiiketicilerde uyandirdigi ¢agrisim olarak nitelendirilirken,
marka imaji, tiiketicilerin {irin veya hizmetle ilgili sahip olduklar1 tiim bilgiler olarak
degerlendirilmektedir (Somaklar, 2006:36).

Isletmeler iiriin veya hizmetleriyle ilgili olarak marka kimligi yaratmaya
calismakta ve isletmenin tiiketiciye vermis oldugu mesajlar, tiiketicilerin algilarinda
marka imajina doniismektedir. Bununla beraber marka imaj1 yalnizca isletmelerin
vermis oldugu mesajlardan degil ayn1 zamanda tiiketicilerin ilgili iiriin veya hizmet
hakkinda duymus oldugu her bilgi olarak degerlendirilmektedir. Baska tiiketicilerden
aldiklar1 mesajlar ve kamuoyunun genel kanisi, tiiketicilerin {iriin veya hizmetle ilgili
marka imajinin olusmasini saglamaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005:129).

Marka kimligi ve marka imaj1 arasindaki iliski asagidaki sekil verilmistir.

Tiiketim Alg: Siizgeci

e ),
o Marka
i 1maj1
Marka
Kisiligi e Tiiketici
.......................... >

Sekil 3.5. Marka Kimligi, Kisiligi ve Marka Imaj Iliskisi

Kaynak: Can, 2007: 232

Marka imajin1 etkileyen birgok faktdr bulunmaktadir. Uriin veya hizmetin
tanittiminda kullanilan her sey marka imaji1 iizerinde etkili olmakla beraber aym
zamanda tiiketicilerin deneyimleri de marka imaj1 tizerinde etkilidir. Marka ile ilgili
tiim gorsel ¢agrisimlar ve tiiketicilerin zihnine yerlesen tiim bilgiler marka imajini
olusturmaktadir. Tiiketiciler marka ile iiriin ¢cagrisimini kurmakta ve markaya iliskin
degerlendirmelerde bulunmaktadirlar. Ayrica iirilinlin kalitesi, glivenirliligi ve diger
iiriinlere gore iistiinliikleri marka imaj1 {izerinde etkili olmaktadir (Oziipek ve Diker,

2013:103).
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3.5. Marka Degeri Kavramm

Marka, miisteri beklentilerini karsilamak adina yapilan tanitma ve tutundurma
caligmalar1 olarak goriilmektedir. Marka, tiiketicilerin iirlin veya hizmete yonelik
verdikleri degerle dogru orantili olmaktadir. Bu nedenle marka, isletmelerin
karliliklarinda ve rekabet iistiinliiklerinde 6nemli bir arag¢ olarak degerlendirilmektedir
(Y1lmaz, 2012:28).

Marka degeri, bir {riin/hizmet tarafindan isletme ya da o isletmenin
misterilerine saglanmakta olan degeri arttiran veya azaltan, markanin sembolii ve
ismine bagl olan aktif ya da pasif varliklarin tamamindan meydana gelmektedir

(Aaker, 2009:21).
3.6. Marka Degerinin Belirlenmesi

Marka degerinin belirlenmesi, isletmelerin marka yaratma ¢abasi sonucunda
olusan maliyetlerin ve elde edilen karliligin hesaplanmasi adina onemlidir. Marka
degeri, isletmeler i¢in stratejik pazarlama araglar1 arasinda yer almaktadir. Bu
kapsamda marka degerinin belirlenmesi, isletmelerin pazarlama siireglerinin

saptanmasinda 6nemli olacaktir.
3.6.1. Finansal acidan marka degeri

Finansal marka degeri, markanin yaratilmasindan itibaren gegen siire zarfinda
isletme tarafindan yapilan tiim maliyetler olarak goriilmektedir. Isletmenin marka
yaratma cabalar1 cercevesinde pazarlama, reklam ve tutundurma gibi faaliyetlerin
maliyetlerini kapsamaktadir (Yaprakli ve Can, 2010:267).

Finansal agidan degerlendirilen marka degerinde tiiketici algilar1 dikkate
alinmamaktadir. Buradaki temel ama¢ marka yaratma c¢abalar1 i¢inde harcanan
maliyetlerin tespit edilmesidir. Isletmenin marka tanitim1 kapsaminda reklam ve diger
tanitim ve tutundurma cabalart kapsaminda katlanmis oldugu maliyetler onem

kazanmaktadir (Marangoz, 2007:89).
3.6.2. Tiiketici odakh marka degeri

Tiiketici odakli marka degerinde, temel olarak alinan kistas tiiketicinin marka

ile ilgili diistindiikleridir. Tiiketici odakli marka degeri, soyut bir kavramdir. Markanin,
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tiiketicinin zihninde yarattig1 alginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Tiiketici odakl

marka degeri unsurlar1 asagidaki sekilde yer almaktadir (Yaprakli ve Can, 2010:267).

Marka algis1

Tiiketici
odakl Marka
marka sadakati
degeri

Markaya
yonelik satin
alma niyeti

Marka
baglilig

Sekil 3.6. Tiiketici A¢isindan Marka Degerini Olusturan Faktorler

Kaynak: Yaprakli ve Can, 2010:267

Tiiketicilerin markaya yonelik zihinlerinde olusan tutum ve markaya iliskin
satin alma davranisi, markaya verilen degerin temel gostergeleri arasinda yer
almaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili olumlu diisiinceleri, isletmenin pazardaki
yerini saglamlastirmakta, rakiplerine karsi avantajli konuma getirmekte ve isletmeyi
degerli kilmaktadir. Bu nedenle isletmeler, marka yaratma g¢abalarinda mutlaka
tiikketici algilarin1 gz oniinde bulundurmaktadirlar. Isletmeler icin tiiketicilerden
alinan geri bildirimler yol gdsterici niteliginde olmaktadir. Isletmeler tiiketicilerden
aldiklart geri bildirimler dogrultusunda marka calismalarina yon vermektedirler.

Tiketicilerin istek ve talepleri degerlendirilmekte ve markadan beklentileri goz
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oniinde bulundurulmaktadir. Bu kapsamda marka calismalarina iliskin pazarlama ve
reklam kampanyalar yiiriitiilmeye calisilmaktadir (Y1lmaz ve Ercis, 2012).

Marka degeri, tiiketiciler agisindan olumlu olarak degerlendirildiginde, satin
alian marka tiiketiciye de deger katmaktadir. Marka degeri yiiksek olan {iriinlerin
tilkketicilere ve isletmelere katmis olduklari bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. Bunlardan
bazilar1 su sekilde siralanmaktadir (Marangoz, 2007:461):

e Markanin degisen tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilmesi

e Tiiketicilerin taleplerine cevap verebilmesi,

e Sunulan kalite ile fiyat iligkilendirmesinin miisteriyi tatmin edecek
sekilde ayarlanabilmesi,

e Markan degerinin arttirilmasinda biitiinlesik pazarlama iletisiminin
kullanilabilmesi,

o Tiiketicilerin algisinda markanin neyi ifade ettiginin netlestirilmesi,

e Marka degerinin ve marka degerinde meydana gelen degisimlerin
izlenebilmesi olarak ifade edilmektedir.

Tiim bu durumlar tiiketici odakli marka degerinin isletmeye ve miisterilere
kazandirdiklarin1 gostermektedir. Tiiketicilerin, marka degeri calismalarinda odak

noktaya alinmalar1 dnemlidir.
3.7. Marka Degerinin Tiiketici Boyutunda Degerlendirilmesi

Marka degerinin Ol¢iimlenmesinde, tiiketicilerin marka hakkinda ne
diisiindiiklerinin tespit edilmesi onemlidir. Tiiketiciler i¢in marka, iirlinden farklh
olarak zihinlerinde olusan alg1 olarak ifade edilmektedir. Marka, tiiketicinin kendi
algisinda olusturdugu ve ilgili iiriin veya hizmet i¢in bictigi degerdir (Eymen,
2007:27). Marka degerinin Olglimlenmesinde tiiketicilerin marka hakkindaki
degerlendirmeleri 6nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin marka hakkindaki diisiincelerini
belirleyen temel tutumlar1 su sekildedir (Aaker, 2014:21):

e Marka bilinirligi
e Marka sadakati
e Algilanan kalite
e Marka cagrisimlar
Asagida alt basliklar halinde tiiketicilerin marka degerine yonelik zihinlerinde

olusan tutumlar degerlendirilmistir.
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3.7.1. Marka bilinirligi

Markay1 taniyan kisiler, marka ile ilgili duyumlarda zihinlerinde iiriin veya
hizmetle ilgili diisiinceler olusmaya baslamaktadir. Marka bilinirliligi, tiiketicinin
zihninde olusan ve tiiketicinin marka ile ilgili olumlu veya olumsuz bilgilerin
tamamint kapsamaktadir. Marka bilinirliligi, markanin bir¢cok kisiye ulasmasiyla
miimkiin olabilmektedir. Marka adi, tiiketici zihninde ilk olusturulmaya ¢alisilan
marka degeri alt yapisini olusturmaktadir. Marka adi bilinirliligi, tiiketicilerin {iriin
veya hizmetle ilgili ilk algilamalarint meydana getirmektedir. Bununla beraber marka
ad1 bilinirliligi ne kadar fazla kisiye ulasirsa, lirlin tanitim1 o kadar olumlu sonuglar
verecektir (Aktepe ve Bas, 2008:84).

Marka bilinirliligi, tiikketicinin normal kosullar disindaki markay1 hatirlamasini
saglayan zihnindeki marka yansimasi olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin farkli
zamanlarda markayr hatirlamasi veya yeniden tanimasi, marka bilinirliligi
gostermektedir. Marka bilinirligi, tliketici zihnindeki marka cagrisimlarim
gostermektedir. Marka bilinirliligi, piyasada rekabet iistiinliigii saglamada énemli bir
faktordiir. Tuketiciler bildikler1 veya daha onceki duyumlarindan hatirladiklar
markalar1 satin almay1 tercih etmektedirler (Firlar ve Diindar, 2011:334). Marka
bilinirligi ile ilgili isletmelere saglanan faydalar su sekilde siralanmaktadir (Ozer,
2008:26-27):

e Marka bilinirliligi ile tiiketici ve marka arasinda duygusal bir bag
yakalanmis olmaktadir.

e Tiiketicilerin markaya yonelimleri saglanmakta ve markanin taninirlig
artmaktadir.

e Tiiketiciler 6nceden duydugu ve zihninde c¢agrisim yapan markalari
digerlerine gore tercih etmektedirler.

o Tiiketiciler i¢in bir¢ok secenek iginde tanidiklart markay:r tercih
etmeleri Oncelikli olmaktadir.

Marka bilinirliligi ile isletmeler piyasada Onemli bir rekabet {istlinliigii
saglayacaklardir. Ozellikle tiiketicilerin zihninde olumlu olarak beliren marka

bilinirliligi, isletmelere 6nemli kazanimlar saglamaktadir.

36



3.7.2. Marka sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin pek ¢ok marka secenegi iginde Onceden
belirleyerek ve zihninde canlandirarak markayr satin alma eylemi olarak ifade
edilmektedir. Ayrica tiiketiciler marka sadakati icinde markay1 satin alma eylemini
siirekli olarak tekrarlama egilimi i¢inde olmaktadirlar (Demir Ozer, 2012:105).

Marka sadakati, isletmelere rakipleri karsisinda avantaj saglamakta ve bu
durum igletmenin pazar paymi arttirmaktadir. Marka sadakati, isletmelere ticari giic
kazandirmaktadir. Marka sadakati yliksek olan tiriinlerin satiglar1 diger markalara gore
daha fazla olacagi i¢in isletmenin karlilig1 ve marka sadakati arasinda 6nemli bir iliski

oldugunu sdylemek miimkiindiir (Yarangiimelioglu ve Biiyiikler Isler, 2014:93).
3.7.3. Algilanan kalite

Isletmeler, markalarina cesitli psikolojik ve fiziksel degerler ekleyerek kalite
algisini ylikseltmektedirler. Tiiketicilerin algilarinda daha kaliteli olarak goriilen {iriin
ve hizmetler daha fazla tercih edilmektedir. Isletmeler 6zellikle psikolojik olarak
markalarina degerler yiiklemekte ve bu durum tiiketicilerin algisinda kaliteyi
yaratmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin algilarinda marka kalitesini yaratirken gesitli
olumlu ¢agrisimlardan faydalanmaktadirlar (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 131).

Tiiketiciler tarafindan algilanmakta olan kalite, iirliniin gergek kalitesini
gostermeyebilmektedir. Tiketiciler icin baz1 markalar digerlerinden ayrilmaktadir.
Tiiketiciler, baz1 markalarin liriin veya hizmetlerini 6znel olarak degerlendirmekte ve
bu markaya iliskin satin alma davranislarint olumlu yonde gelistirmektedirler.
Tiiketiciler i¢in benzersiz olan {iriin ve hizmetler icin algilanan kalite oldukga
yiiksektir. Bu durum {iriin veya hizmetlere yonelik olumlu tutumlarin sergilenmesine
neden olmaktadir. Tiiketicilerin markaya karsi olumlu satin alma davranisinin siirekli
olarak beslenmesi ise isletmelerin karliliklar1 tizerinde onemli etkilere sahiptir.
Tiiketiciler, kaliteli olarak algiladiklari iiriin veya hizmete daha fazla para 6demeye
goniillii olabilmektedirler. Fiyat ayn1 zamanda iriiniin bir kalite gostergesi olarak
degerlendirilmekte ve yliksek fiyath iirlinler kaliteli olarak degerlendirilmektedir.
Buda tiiketicilerin fazla fiyata katlanarak istedikleri iirlinii satin aldiklarim

gostermektedir (Kocaman ve Glingdr, 2012: 148).
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3.7.4. Marka cagrisimlari

Marka ¢agrisimlari, marka ile ilgili tiiketicimin zihninde beliren tiim negatif ve
pozitif diisiincelerin tamami olarak nitelendirilmektedir. Tiketicilerin marka ile ilgili
zihninde yer alan bilgiler, markaya yonelik tutumlarint dogrudan etkilemektedir.
Marka c¢agrisimlari, tliketici zihninde marka ile ilgili her sey olarak
nitelendirilmektedir (Yaprakli ve Can, 2009: 270).

Marka ¢agrisimlarinin giiglii ve benzersiz olmasi, marka degeri iizerinde
onemli katkilara sahiptir. Marka ¢agrisiminin olumlu ve giiglii olmasi, tiiketicilerin
markaya olan sadakatlerini de arttirmakta ve bu durum marka degerini olumlu yonde

etkilemektedir (Erdil ve Basarir, 2009: 219).
3.8. Marka ve Sosyal Sorumluluk Projeleri Tliskisi ve Ornekleri

Glinlimiizde birgok isletme sosyal sorumluluk projesi diizenlemekte veya var
olan sosyal sorumluluk projelerine destek vermektedirler. Sosyal sorumluluk projeleri
kapsaminda igletmeler kendilerine deger katmaktadirlar. Sosyal sorumluluk
projelerinin isletmelere katmis olduklar1 degerler su sekilde 6zetlenmektedir (Cerik ve

Ozarslan, 2008: 590):

e Isletmeler uzun donemde piyasadaki varliklarini siirdiirebilmektedirler.

Isletmeye 6nemli bir rekabet {istiinliigii saglamaktadir.
e Isletmenin tiiketiciler tarafindan bilinirliligi artmaktadir.
e Marka imaj1 olumlu yonde etkilenmektedir.
e Isletme ¢alisanlarinin motivasyonlarini olumlu yonde etkilemektedir.
e lsletmenin marka degerini olumlu ydnde etkilemektedir.
e Isletmelerin risk ydnetiminde daha etkili olabilmelerini saglamaktadir.
e lsletmelere 6nemli kalite ve verimlilik artis1 saglamaktadir.
e Miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

Isletmeler, markalarini tanitmak ve tiiketicilerin hafizalarinda yer edinebilmek
amaciyla bir¢ok pazarlama araglarini en iyi sekilde kullanmaya caligmaktadirlar.
Bununla beraber gilinlimiizde sosyal sorumluluga verilen 6nemim artmasiyla beraber
isletmelerde tiliketicilerden olumlu tepkiler alabilmek adina sosyal sorumluluk
projelerinde 6nem vermeye baslamiglardir. Gliniimiizde bir¢ok isletme ¢esitli sosyal

sorumluluk projeleri baslatmakta veya mevcut projelere cesitli destekler
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saglamaktadirlar. Asagida sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten gesitli isletmelerle ilgili
orneklere yer verilmistir.

Apple sirketi 2014 yil1 itibariyle AIDS giiniine 6zel olarak sosyal sorumluluk
kampanyasi yiiritmiistiir. Sirket App Store kapsaminda satilan 25 uygulamanin
gelirini AIDS hastaliginin arastirilmasina ve ¢oziimiiniin gelistirilmesine yonelik
calismalar yiiriiten Global Fund’a bagislamistir.

Vodafone, Besiktas Belediyesi, Atasehir Belediyesi, Kadikoy Belediyesi ile
ortak bir caligma yiirliterek “Diisler Akademisi” projesi ile engelli vatandaglara
yonelik etkinlikler diizenlemektedir. Engellilerin katilabilecekleri sanatsal ve kiiltiirel
etkinlikle diizenlenmektedir.

McDonald’s yiiriittiigli sosyal sorumluluk projesi ile ¢evre kirliligine dikkat
cekmektedir. Sirket Stockholm'deki billboard'lara battal boy ¢6p torbalari yerlestirmis
ve bu ¢Op torbalarina ¢evredeki ¢oplerin toplanmasina iligskin yonergeler vermektedir.
Insanlar topladiklar1 ¢opler ile McDonald’s’tan bedava menii kazanabilmektedir.

Is Bankasi, egitim alaninda yiiriitmiis oldugu birgok faaliyetle giindeme
gelmistir.  Satrancin  yayginlagmast i¢in 2005 senesinde Tiirkiye Satrang
Federasyonunun sponsorlugunu yapti. Ayni zaman da kitap okuma aligkanliginin
arttirllmasi i¢in 2007-2008 ogretim yilinda karnesini gosteren ogrencilere kitap
vererek, farkindaligin artmasina ve ilginin ¢ekilmesine yardimer olmustur.

OPET, “Yesil Yol Projesi” kapsaminda belediyelerle ortak ¢aligmalar
yiriiterek yol kenarlarin1  yesillendirmek amaciyla agaclandirma calismasi
yuritmektedir. Karayollarinda, diger sirketlerinde katilimiyla yesillendirme

caligmalar1 yapilmaktadir.
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4. YONTEM

Aragtirmanin bu bolimiinde saha ¢alismasi kapsaminda uygulanan yonteme

iliskin bilgilere yer verilmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci isletmelerin uyguladiklar1 sosyal sorumluluk projeleri

ile marka degerleri arasindaki iligkinin tespit edilmesidir.
4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:
Hi: Sosyal sorumluluk projeleri marka degeri agisindan 6nemlidir.
Hq1: Sosyal sorumluluk bilinci marka degeri agisindan 6nemlidir.
Hq2: Sosyal tercihler marka degeri agisindan 6nemlidir.
His: Sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri degerlendirme
marka degeri agisindan 6nemlidir.
Ho: Sosyal sorumluluk projeleri marka degeri algisi lizerindeki etkisi
demografik ozelliklere gore farklilik gostermektedir.
H21: Sosyal sorumluluk bilincinin marka degeri algisi iizerindeki etkisi
demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.
H21a: Sosyal sorumluluk bilincinin marka degeri algis1 lizerindeki
etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Hz1p: Sosyal sorumluluk bilincinin marka degeri algisi tizerindeki
etkisi yasa gore farklilik gostermektedir.
Hoic: Sosyal sorumluluk bilincinin marka degeri algisi lizerindeki
etkisi egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.
H214: Sosyal sorumluluk bilincinin marka degeri algis1 tizerindeki
etkisi medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
H21e: Sosyal sorumluluk bilincinin marka degeri algisi iizerindeki

etkisi aylik gelire gore farklilik gostermektedir.
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H2.: Sosyal tercihlerin marka degeri algis1 lizerindeki etkisi demografik
ozelliklere gore farklilik gostermektedir.
H22a: Sosyal tercihlerin marka degeri algis1 tizerindeki etkisi
cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
H22p: Sosyal tercihlerin marka degeri algisi iizerindeki etkisi yasa
gore farklilik gostermektedir.
Hoac: Sosyal tercihlerin marka degeri algisi tizerindeki etkisi egitim
durumuna gore farklilik géstermektedir.
H224: Sosyal tercihlerin marka degeri algis1 iizerindeki etkisi medeni
duruma gore farklilik gostermektedir.
H2oe: Sosyal tercihlerin marka degeri algist lizerindeki etkisi aylik
gelire gore farklilik géstermektedir.
H23: Sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri degerlendirmenin
marka degeri algisi tizerindeki etkisi demografik 6zelliklere gore farklilik
gostermektedir.
H2sa:  Sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri
degerlendirmenin marka degeri algisi lizerindeki etkisi cinsiyete
gore farklilik gostermektedir.
Hasp:  Sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri
degerlendirmenin marka degeri algis1 iizerindeki etkisi yasa gore
farklilik gostermektedir.
Hoz:  Sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri
degerlendirmenin marka degeri algis1 lizerindeki etkisi egitim
durumuna gore farklilik gostermektedir.
H2sa:  Sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri
degerlendirmenin marka degeri algis1 iizerindeki etkisi medeni
duruma gore farklilik gostermektedir.
H2ze:  Sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri
degerlendirmenin marka degeri algis1 lizerindeki etkisi aylik gelire

gore farklilik gostermektedir.
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4.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Istanbul Anadolu Yakasinda faaliyet gdstermekte olan
kurumsal ve biiylik Olgekli bir sirketin ¢alisanlart olusturmaktadir. Sirket isminin
geemesini istemedigi i¢in bu aragtirmada sirket ismi verilmemistir. Sirketin yaklagik
1.000 calisan1 bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda basit tesadiifi Orneklem

yontemiyle 420 kisiye ulasilmistir.
4.4. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu
dort boliimden olusmaktadir. Bu boliimler su sekildedir:
e Demografik Ozelliklere iliskin Sorular
e Marka Tercihinde Etkili Olan Faktorler
e Sosyal Sorumluluk Alani

e Marka Degeri Ve Sosyal Sorumluluk Projeleri

Demografik Ozelliklere Iliskin Sorular

Demografik ozelliklere iliskin sorular 5 sorudan meydana gelmektedir.
Tamami kapali uclu olarak sorulmus ve katilimcilart tanimlamak amaciyla
hazirlanmistir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve aylik gelir durumu
bilgilerine yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Marka Tercihinde Etkili Olan Faktérler

Katilimeilarin marka tercihinde etkili olan faktorlerin tespit edilmesi amaciyla
hazirlanmigtir. Markaya iliskin fiyat, hizmet kalitesi, reklam faaliyetleri, sosyal
sorumluluk faaliyetleri, ulasilabilirlik, marka yeri, imaj1 ve prestijinin ne kadar 6nemli
olduguna iligkin 5’11 likert formunda hazirlanmastir.

Sosyal Sorumluluk Alam

Katilimeilarin sosyal sorumluluk alanlar iginde en fazla nem verdikleri alanin
tespit edilmesi amaciyla hazirlanmistir. Sosyal sorumluluk alanlarina verilen 6nemler
iliskin sorular 5’11 likert formunda hazirlanmistir.

Marka Degeri Ve Sosyal Sorumluluk Projeleri

Ozer (2015) yiiksek lisans tez calismasindan anket formu aynen almmustir.
Anket besli likert 6lgegine gore hazirlanmistir. Birinci boliimde hazirlanan 47 ifade

icin anket katilimcilarindan 1 ile 5 arasinda katilma derecelerini gosteren (1 =

42



Kesinlikle katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Kararsizim, 4 = Katiliyorum, 5 =
Kesinlikle Katiliyorum) segeneklerden kendilerine uygun secenegi isaretlemeleri
istenmistir. Olgek ii¢ alt boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar su sekildedir:

e Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci: 16 Soru

e Tiiketicilerin Sosyal Tercihleri: 13 soru

e Sosyal Sorumluluk  Kampanyalarmin  Tiiketicilerin ~ Marka

Degerlendirmelerindeki Etkisi: 18 soru
4.5. Veri Analizi

Veri analizi SPSS 16 paket programinda yapilmistir. Farksizlik testlerinin
parametrik veya nonparametrik test olup olmayacaginin karar1t Kolmogorov - Smirnov
Testi sonucuna gore belirlenmistir. Test sonuglar1 kapsaminda “p” degerlerinin %5
anlamlilik diizeyinde olmasi nedeniyle alt boyutlarin normal dagilim kosullarina
uymadigina karar1 verilmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda parametrik testlerin istatistiksel
olarak anlamli sonuglar vermeyeceginden hareketle nonparametrik testler olan Mann-
Whitney U Testi ve Kruskal Wallis H testleri uygulanmistir. Kruskal Wallis H testi
sonuglarina gore %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
oldugu tespit edilen gruplar i¢inde, farkliligin hangi gruptan kaynaklandiginin testi

Post Hoc testlerinden Bonferroni testi ile belirlenmistir.
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5. BULGULAR

Bu boéliimde anket caligmasi kapsaminda elde edilen bulgulara yer verilmistir.
5.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 5.1: Cinsiyete iliskin Bulgular

Frekans %
Kadin 195 46,4
Erkek 225 53,6
Toplam 420 100,0

Arastirmaya katilanlarin %46,4’1 kadin ve %53,6’s1 erkektir.

Kadin
46%
Erkek
54%

Sekil 5.1: Cinsiyete iliskin Bulgular
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Tablo 5.2: Yasa Iliskin Bulgular

Frekans %
20-29 103 24,5
30-39 180 42,9
40-49 108 25,7
50 ve lizeri 29 6,9
Toplam 420 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %24,5’1 20-29 yas arasinda, %42,9’u 30-39 yas

arasinda, %25,7’s1 40-49 yas arasinda ve %6,9’u 50 ve iizeri yasindadir.

50 ve Uzeri
7%

40-49
26%

30-39
43%

Sekil 5.2: Yasa Iliskin Bulgular
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Tablo 5.3: Egitim Durumuna Iliskin Bulgular

Frekans %
IIk6gretim 15 3,6
Ortaégretim 30 7,1
On lisans 60 14,3
Lisans 270 64,3
Lisansiistii 45 10,7
Toplam 420 100,0

Arastirmaya katilanlarin %3,6’s1 ilkogretim, %7,1°1 ortadgretim, %14,3’i

onlisans, %64,3’1 lisans ve %10,7’si lisansiisti mezunudur.

Lisansuistii
11%

Lisans
64%

ilkogretim
4%

Ortadgretim
7%

On lisans
14%

Sekil 5.3: Egitim Durumuna Iligkin Bulgular

46




Tablo 5.4: Medeni Duruma iliskin Bulgular

Frekans %
Bekar 150 35,7
Evli 270 64,3
Toplam 420 100,0

Arastirmaya katilanlarin %35,7’si bekar ve %64,3’i evlidir. Katilimcilarin

cogunlugu evlidir.

Bekar
36%

Sekil 5.4: Medeni Duruma Iliskin Bulgular

47



Tablo 5.5: Aylik Gelir Durumuna {liskin Bulgular

Frekans %
Gelir giderden az 30 7,1
Gelir gidere denk 285 67,9
Gelir giderden fazla 105 25,0
Toplam 420 100,0

Arastirmaya katilanlarin %7,1’inin geliri giderinden az, %67,9’unun geliri

giderine denk ve %25’inin geliri giderinden fazladir.

Gelir giderden az

Gelir giderden 7%
fazla
25%

Gelir gidere denk
68%

Sekil 5.5: Aylik Gelir Durumuna Iliskin Bulgular
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5.2. Marka Tercihinde Etkili Olan Faktorlere Iliskin Bulgular

Tablo 5.6: Marka Tercihinde Fiyatin Etkisi

Frekans %
Cok 315 75,0
En ¢ok 105 25,0
Toplam 420 100,0

Marka tercihinde fiyatin etkisi incelendiginde, katilimcilarin %75°1 marka

tercihinde fiyatin etkisinin ¢ok oldugunu diisiiniirken, %25’i en ¢ok oldugunu

diistinmektedir. Bu durum marka tercihinde fiyatin etkisinin tiim katilimcilar igin

onemli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 5.7: Marka Tercihinde Hizmet Kalitesinin Etkisi

Frekans %
Orta 109 26,0
Cok 207 49,3
En ¢ok 104 24,8
Toplam 420 100,0

Marka tercihinde hizmet kalitesinin etkisi incelendiginde, katilimcilarin
%26’s1 hizmet kalitesinin orta, %49,3’i c¢ok ve %24,8’1 en ¢ok diizeyde marka
tercihini etkiledigini belirtmistir. Bu durum marka tercihinde hizmet kalitesinin 6nemli

bir degisken oldugunu gostermektedir.

Cok
49%

Sekil 5.7: Marka Tercihinde Hizmet Kalitesinin Etkisi
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Tablo 5.8: Marka Tercihinde Reklamin Etkisi

Frekans %
Orta 204 48,6
Cok 216 51,4
Toplam 420 100,0

Marka tercihinde reklamin etkisi incelendiginde, katilimcilarin %48,6’s1 orta
ve %51,4°1 ¢ok cevabini vermislerdir. Bu durum marka tercihinde reklamin etkisinin

orta-cok seviyesinde oldugunu gdstermektedir.

Orta
Cok 49%

51%

Sekil 5.8: Marka Tercihinde Reklamin Etkisi
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Tablo 5.9: Marka Tercihinde Sosyal Sorumlulugun Etkisi

Frekans %
Az 18 4,3
Orta 92 21,9
Cok 299 71,2
En ¢ok 11 2,6
Toplam 420 100,0

Marka tercihinde sosyal sorumlulugunun etkisine iliskin bulgular
incelendiginde, katilimeilarin %4,3’1 az, %21,9’u orta, %71,2’si ¢ok ve %2,6’s1 en
cok cevabini vermislerdir. Bu durum marka tercihinde sosyal sorumluluk projelerinin

onemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir.

Encok Az
3% 4%

Sekil 5.9: Marka Tercihinde Sosyal Sorumlulugun Etkisi
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Tablo 5.10: Marka Tercihinde Ulasilabilirligin Etkisi

Frekans %
Az 95 22,6
Orta 53 12,6
Cok 272 64,8
Toplam 420 100,0

Marka tercihinde ulasilabilirligin etkisi incelendiginde, katilimcilarin %22,6’s1
az, %12,6’s1 orta ve %64,8’1 cok cevabini vermislerdir. Bu durum katilimcilarin marka
tercihlerinde markanin ulasilabilir olmasinin 6nemli oldugunu gosteren bir bulgu

olmaktadir.

Orta
12%

Sekil 5.10: Marka Tercihinde Ulasilabilirligin Etkisi
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Tablo 5.11: Marka Tercihinde Yerin Etkisi

Frekans %
Az 95 22,6
Orta 45 10,7
Cok 186 44,3
En ¢ok 94 224
Toplam 420 100,0

Marka tercihinde yerin etkisi incelendiginde, katilimecilarin %22,6’s1 yerin
etkisinin az, %10,7’si orta, %44,3’1 ¢ok ve %22,4°1 en ¢ok olarak belirtmislerdir. Bu
durum katilimcilarin marka tercihlerinde yerin etkisinin 6nemli faktorler arasinda yer

aldigin1 gostermektedir.

Orta
11%

Cok
44%

Sekil 5.11: Marka Tercihinde Yerin Etkisi
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Tablo 5.12: Marka Tercihinde imajin Etkisi

Frekans %
Orta 205 48,8
Cok 215 51,2
Toplam 420 100,0

Marka tercihinde imajin etkisine iliskin bulgular incelendiginde, katilimcilarin
%48,8’1 orta ve %51,2’si ¢ok cevaplarii vermislerdir. Elde edilen bu bulgu
katilimcilarin marka tercihlerinde marka imajinin 6nemli degiskenlerden biri

oldugunu gostermektedir.

Orta

Cok 49%

51%

Sekil 5.12: Marka Tercihinde Imajin Etkisi
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Tablo 5.13: Marka Tercihinde Prestijin Etkisi

Frekans %
Orta 105 25,0
Cok 315 75,0
Toplam 420 100,0

Marka tercihinde prestijin etkisine iliskin bulgular incelendiginde,
katilimcilarin %25°1 prestijin orta diizeyde etkili oldugunu belirtirken, %75°1 ¢ok etkili
oldugunu belirtmektedir. Elde edilen bu bulgu, marka tercihinde prestijin 6nemli bir
faktor oldugunu gostermektedir.

Sekil 5.13: Marka Tercihinde Prestijin Etkisi
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5.3. Sosyal Sorumluluk Alanina iliskin Bulgular

Tablo 5.14: Sosyal Sorumlulukta Egitime Verilen Onem

Frekans %
Cok 108 25,7
En ¢ok 312 74,3
Toplam 420 100,0

Katilimeilarin sosyal sorumluluk alanlari iginde egitime verdikleri onem
incelendiginde, katilimeilarin %25,7°si egitime ¢ok onem verirken, %74,3’i en ¢ok
onemi vermektedir. Bu durum katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde egitime

verdikleri 6nemin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Sekil 5.14: Sosyal Sorumlulukta Egitime Verilen Onem
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Tablo 5.15: Sosyal Sorumlulukta Cevreye Verilen Onem

Frekans %
Cok 215 51,2
En ¢ok 205 48,8
Toplam 420 100,0

Katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 ig¢inde ¢evreye verdikleri onem
incelendiginde, katilimcilarin %51,2’si ¢evreye ¢ok 6nem verirken, %48,8’1 en ¢ok
o6nemi vermektedir. Bu durum katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde cevreye

verdikleri onemin yiiksek oldugunu gostermektedir.

En ¢ok

49% Cok

51%

Sekil 5.15: Sosyal Sorumlulukta Cevreye Verilen Onem
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Tablo 5.16: Sosyal Sorumlulukta Spora Verilen Onem

Frekans %
Orta 236 57,2
Cok 184 43,8
Toplam 420 100,0

Katilimeilarin  sosyal sorumluluk alanlar1 iginde spora verdikleri Onem
incelendiginde, katilimcilarin %57,2’si spora orta diizeyde onem verirken, %43,8’1
cok 6nemi vermektedir. Bu durum katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde

spora verdikleri onemin orta-¢ok seviyede oldugunu gostermektedir.

Cok
44%

Orta
56%

Sekil 5.16: Sosyal Sorumlulukta Spora Verilen Onem
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Tablo 5.17: Sosyal Sorumlulukta Kiiltiirel Mirasa Verilen Onem

Frekans %
Orta 106 25,2
Cok 314 74,8
Toplam 420 100,0

onem incelendiginde, katilimcilarin %25,2’si kiiltiirel mirasa orta diizeyde onem
verirken, %74,8’1 ¢cok dnemi vermektedir. Bu durum katilimcilarin sosyal sorumluluk

alanlar1 icinde kiiltiirel mirasa verdikleri Onemin orta-¢ok seviyede oldugunu

Katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlari i¢inde kiiltiirel mirasa verdikleri

gostermektedir.

Sekil 5.17: Sosyal Sorumlulukta Kiiltiirel Mirasa Verilen Onem
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Tablo 5.18: Sosyal Sorumlulukta Hayvanlarin Korunmasina Verilen Onem

Frekans %
Orta 35 8,3
Cok 198 471
En ¢ok 187 44,5
Toplam 420 100,0

Katilimeilarin sosyal sorumluluk alanlari i¢inde hayvanlarin korunmasina
verdikleri 6nem incelendiginde, katilimcilarin %8,3’1 hayvanlarin korunmasina orta
diizeyde Onem verirken, %47,1°’1 ¢ok 6nem vermekte ve %44,5’li en ¢ok Gnemi
vermektedir. Bu durum katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlari i¢inde hayvanlarin

korunmasina verdikleri 6nemin yiiksek seviyede oldugunu gostermektedir.

Orta
8%

En ¢ok
45%

Sekil 5.18: Sosyal Sorumlulukta Hayvanlarin Korunmasima Verilen Onem
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Tablo 5.19: Sosyal Sorumlulukta Arkeolojiye Verilen Onem

Frekans %
Az 214 51,0
Orta 206 49,0
Toplam 420 100,0

Katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde arkeolojiye verdikleri dnem
incelendiginde, katilimcilarin %51°1 arkeolojiye az diizeyde onem verirken, %49’u
orta diizeyde dnemi vermektedir. Bu durum katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar:

icinde arkeolojiye verdikleri onemin az-orta seviyede oldugunu gdstermektedir.

Orta
49%

Az
51%

Sekil 5.19: Sosyal Sorumlulukta Arkeolojiye Verilen Onem
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Tablo 5.20: Sosyal Sorumlulukta Sagliga Verilen Onem

Frekans %
Orta 8 1,9
Cok 212 50,5
En ¢ok 200 47.6
Toplam 420 100,0

Katilimeilarin sosyal sorumluluk alanlari i¢inde saglik alanina verdikleri 6nem
incelendiginde, katilimcilarin %1,9°u saglik alanina orta diizeyde 6nem verirken,
%50,5’1 ¢cok dnem vermekte ve %47,6’s1 en ¢cok Onemi vermektedir. Bu durum
katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde saghik alanina verdikleri 6nemin

yiiksek seviyede oldugunu gostermektedir.

Orta
2%

En cok
48%
Cok
50%

Sekil 5.20: Sosyal Sorumlulukta Sagliga Verilen Onem
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Tablo 5.21: Sosyal Sorumlulukta Yoksullara Yardima Verilen Onem

Frekans %
Orta 103 24,5
Cok 110 26,2
En ¢ok 207 493
Toplam 420 100,0

Katilimeilarin sosyal sorumluluk alanlari i¢inde yoksullara yardima verdikleri
onem incelendiginde, katilimcilarin %24,5°1 yoksullara yardima orta diizeyde 6nem
verirken, %26,2’si ¢ok 6nem vermekte ve %49,3’ii en ¢ok 6nemi vermektedir. Bu
durum katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde yoksullara yardima verdikleri

Oonemin orta-¢cok seviyede oldugunu gostermektedir.

En ¢ok
49%

Sekil 5.21: Sosyal Sorumlulukta Yoksullara Yardima Verilen Onem
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Tablo 5.22: Sosyal Sorumlulukta Bilim ve Teknolojiye Verilen Onem

Frekans %
Orta 108 25,7
Cok 109 26,0
En ¢ok 203 48,3
Toplam 420 100,0

Katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 iginde bilim ve teknolojiye verdikleri
onem incelendiginde, katilimcilarin %25,7°si bilim ve teknolojiye orta diizeyde dnem
verirken, %26’s1 ¢ok dnem vermekte ve %48,3’ii en ¢ok 6nemi vermektedir. Bu durum
katilimeilarin sosyal sorumluluk alanlari i¢inde bilim ve teknolojiye verdikleri 6nemin

orta-cok seviyede oldugunu gostermektedir.

En ¢ok
48%

Sekil 5.22: Sosyal Sorumlulukta Bilim ve Teknolojiye Verilen Onem
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Tablo 5.23: Sosyal Sorumlulukta Gida ve Isyeri Giivenligine Verilen Onem

Frekans %
Orta 101 24,0
Cok 207 49,3
En ¢ok 112 26,7
Toplam 420 100,0

Katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar i¢cinde gida ve isyeri gilivenligine

verdikleri 6nem incelendiginde, katilimcilarin %24°1 gida ve isyeri giivenligine orta

diizeyde 6nem verirken, %49,3’i ¢ok 6nem vermekte ve %26,7°Si en ¢ok onemi

vermektedir. Bu durum katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde gida ve isyeri

giivenligine verdikleri 6nemin orta-¢ok seviyede oldugunu gostermektedir.

Cok
49%

Sekil 5.23: Sosyal Sorumlulukta Gida ve Isyeri Giivenligine Verilen Onem

66




Tablo 5.24: Sosyal Sorumlulukta Etnik Koken Ayrimciligia Verilen Onem

Frekans %
Orta 103 24,5
Cok 110 26,2
En ¢ok 207 493
Toplam 420 100,0

Katilimeilarin sosyal sorumluluk alanlari i¢inde etnik kdken ayrimciligina

verdikleri 6nem incelendiginde, katilimcilarin %24,5°1 etnik koken ayrimciliina orta

diizeyde onem verirken, %26,2’si ¢ok onem vermekte ve %49,3’li en ¢ok Gnemi

vermektedir. Bu durum katilimcilarin sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde etnik kdken

ayrimciligina verdikleri dnemin orta-¢cok seviyede oldugunu gostermektedir.

En ¢ok
49%

Sekil 5.24: Sosyal Sorumlulukta Etnik Kéken Ayrimciligina Verilen Onem
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Tablo 5.25: Sosyal Sorumlulukta Atik Geri Déniisiimiine Verilen Onem

Frekans %
Cok 230 54,8
En cok 190 45,2
Toplam 420 100,0

verdikleri 6nem incelendiginde, katilimcilarin %54,8°1 atik geri doniisiimiine ¢ok
diizeyde 6nem verirken, %45,2’si en ¢ok dnemi vermektedir. Bu durum katilimcilarin

sosyal sorumluluk alanlar i¢inde atik geri doniisiimiine verdikleri 6nemin yliksek

Katilimcilarin  sosyal sorumluluk alanlar1 iginde atik geri doniigiimiine

seviyede oldugunu gostermektedir.

En ¢ok
45%

Cok
55%

Sekil 5.25: Sosyal Sorumlulukta Atik Geri Déniisiimiine Verilen Onem
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5.4. Marka Degeri ve Sosyal Sorumluluk Projelerine iliskin Bulgular

Tablo 5.26: Marka Degeri ve Sosyal Sorumluluk Projelerine iliskin Bulgular

Minimum
Maksimum
Ortalama
Std. Hata

39,00 | 73,00 3,82 | 0,55

33,00 58,00 3,79 034
0,55

Sosyal Sorumluluk Bilinci
Sosyal Tercihler

Sosyal Sorumluluk Projesi Diizenleyen | 18 46,00 | 82,00 | 3,87
Isletmeleri Degerlendirme

e
w| o| Soru Sayis1

Marka degeri ve sosyal sorumluluk projelerine iligskin bulgular incelendiginde,
Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihler ve Sosyal Sorumluluk Projesi
Diizenleyen Isletmeleri Degerlendirme alt boyutlarinda ortalamalarin 3,5’in iizerinde
oldugu tespit edilmistir. Bu durum tiiketicilerin marka degeri algilamalarinda sosyal

sorumluluk projelerinin 6nemli oldugunu géstermektedir.

Tablo 5.27: Kolmogorov Smirnov Test Sonuglari

Kolmogorov | p

Smirnov Z
Sosyal Sorumluluk Bilinci 3,867 0,000
2,963 0,000

Sosyal Tercihler
Sosyal Sorumluluk Projesi Diizenleyen Isletmeleri 3,603

Degerlendirme

0,000

Kolmogorov Smirnov test sonuglart incelendiginde, Sosyal Sorumluluk
Bilinci, Sosyal Tercihler ve Sosyal Sorumluluk Projesi Diizenleyen Isletmeleri
Degerlendirme alt boyutlarinin normal dagilim kosullarima uymadiklar: tespit
edilmistir (p<0,05). Bu durumda analizlerin gilivenilir sonuglar vermesi i¢in Mann

Whitney U ve Kruskal Wallis H testlerinin yapilmasi uygun goriilmiistiir.
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Tablo 5.28: Marka Degeri ve Sosyal Sorumluluk Projeleri Algisi ve Cinsiyet
Miskisi Mann Whitney U Test

Ortalama Z p
Kadin 60,30
Sosyal Sorumluluk Bilinci 2,096 0,036
Erkek 61,93
Kadin 48,69
Sosyal Tercihler 1,729 0,084
Erkek 49,86
Sosyal Sorumluluk Projesi Kadin 68,69
Diizenleyen Isletmeleri 1,822 0,068
Degerlendirme Erkek 70,73

Marka degeri ve sosyal sorumluluk projeleri algist ve cinsiyet iliskisi Mann
Whitney U Testi ile incelenmistir. Test sonuglarina gore sosyal sorumluluk bilinci alt
boyutu ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski mevcutken (p<0,05);
sosyal tercihler ve sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri degerlendirme alt
boyutlar1 ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski mevcut degildir
(p>0,05). Sosyal sorumluluk bilincinin marka degerine etkisinde erkeklerin algilari
(61,93), kadinlara (60,30) goére daha yiiksektir. Erkekler, marka degeri
konumlandirmasinda sosyal sorumluluk projelerine kadinlardan daha fazla 6nem

vermektedirler.
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Tablo 5.29: Marka Degeri ve Sosyal Sorumluluk Projeleri Algisi ve Yas Iliskisi
Kruskal Wallis H Test

Ortalama @ X? p
20-29 62,29
30-39 63,08
Sosyal Sorumluluk Bilinci 5 55.74 37,502 | 0,000
50 ve tizeri | 55,65
20-29 50,62
30-39 52,83
Sosyal Tercihler 40-49 42.37 51,344 0,000
50 ve uzeri | 40,55
20-29 76,12
Sosyal Sorumluluk Projesi @ 30-39 75,66
Diizenleyen isletmeleri 40-49 69.92 36,513 0,000

Degerlendirme
50 ve lizeri | 68,17

Marka degeri ve sosyal sorumluluk projeleri algis1 ve yas iliskisi Kruskal
Wallis H Test ile incelenmistir. Test sonuglaria goére sosyal sorumluluk bilinci, sosyal
tercihler ve sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri degerlendirme algilarinin
yasa gore farklilastigi tespit edilmistir (p<0,05). Farkliligin hangi degiskenden
kaynaklandigiin tespit edilmesi amaciyla Post Hoc testlerinden Bonferroni
diizeltmesi yapilmistir. Test sonuglarinda gore 40 yas alti bireylerin marka
konumlandirmasinda sosyal sorumluluk projelerine verdikleri 6nemin 40 yas ve lizeri

bireylere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5.30: Marka Degeri ve Sosyal Sorumluluk Projeleri Algist ve Egitim
Durumu {liskisi Kruskal Wallis H Test

Ortalama | X2 p
ko gretim 43,00
Ortadgretim | 53,50

Sosyal Sorumluluk Bilinci | Onlisans | 55,50 30,352 | 0,000
Lisans 63,38
Lisanststu 66,66
ko gretim 36,00
Ortadgretim | 45,00
Sosyal Tercihler On lisans 45,00 49,158 0,000
Lisans 50,94
Lisansiisti | 52,66
ko gretim 50,00

| Ortadgretim | 61,00
Sosyal Sorumluluk Projesi .
Diizenleyen isletmeleri On lisans 63,50 51,821 0,000

Degerlendirme Lisans 72,22

Lisanststi 76,00

Marka degeri ve sosyal sorumluluk projeleri algist ve egitim durumu iligkisi
Kruskal Wallis H Test ile incelenmistir. Test sonuglarina gore sosyal sorumluluk
bilinci, sosyal tercihler ve sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri
degerlendirme algilarinin egitim durumuna gore farklilagtigi tespit edilmistir (p<0,05).
Farkliligin hangi degiskenden kaynaklandiginin tespit edilmesi amaciyla Post Hoc
testlerinden Bonferroni diizeltmesi yapilmistir. Test sonuglarinda gore ilkdgretim
mezunu bireylerin marka degeri konumlandirmasinda sosyal sorumluluk projelerine
verdikleri 6nem en diisiik olarak tespit edilmisken, lisans ve {izeri egitim diizeyine

sahip bireylerin en yiiksek olarak tespit edilmistir.
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Tablo 5.31: Marka Degeri ve Sosyal Sorumluluk Projeleri Algis1 ve Medeni
Durum {liskisi Mann Whitney U Test

Ortalama | Z p
Bekar 60,40
Sosyal Sorumluluk Bilinci . 6161 1,233 0,218
Bekar 48,70
Sosyal Tercihler Evii 49,66 1,326 0,185
Sosyal Sorumluluk Projesi = Bekar 68,90
Diizenleyen Isletmeleri Evii 7027 0,854 0,393

Degerlendirme

Marka degeri ve sosyal sorumluluk projeleri algisi ve medeni durum iliskisi
Mann Whitney U Test ile incelenmistir. Test sonuglarina gore sosyal sorumluluk
bilinci, sosyal tercihler ve sosyal sorumluluk projesi diizenleyen isletmeleri
degerlendirme algilarinin medeni duruma gore farklilagsmadigr tespit edilmistir
(p>0,05). Evli ve bekar bireylerin sosyal sorumluluk algilar1 kapsaminda marka degeri

konumlandirmalar1 benzerdir.

Tablo 5.32: Marka Degeri ve Sosyal Sorumluluk Projeleri Algist ve Aylik Gelir
Durumu Iliskisi Kruskal Wallis H Test

Ortalama | X? p

Gelir giderden az 58,50
Sosyal  Sorumluluk | Gelir gidere denk | 61,63 5,249 0,072
Bilinct Gelir giderden fazla | 60,71
Gelir giderden az 47,00
Sosyal Tercihler Gelir gidere denk 49,84 5,955 0,051
Gelir giderden fazla | 4857

Gelir giderden az
Sosyal  Sorumluluk J 67,50

Projesi  Diizenleyen Gelir gidere denk 70,26 4,659 0,097
Isletmeleri
Degerlendirme Gelir giderden fazla | 69,14
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Marka degeri ve sosyal sorumluluk projeleri algist ve aylik gelir durumu
Mliskisi Kruskal Wallis H Test ile incelenmistir. Test sonuglarma gére sosyal
sorumluluk bilinci, sosyal tercihler ve sosyal sorumluluk projesi diizenleyen
isletmeleri degerlendirme algilarinin aylik gelir durumuna gore farklilasmadigi tespit
edilmistir (p>0,05). Gelir diizeyi farkli olan bireylerin sosyal sorumluluk algilari

kapsaminda marka degeri konumlandirmalar1 benzerdir.
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SONUC

Stirekli olarak artan rekabet kosullarinda isletmelerin piyasada fark
yaratabilmeleri i¢in toplumsal ¢ikarlar1 6n planda tutmalar gerekmektedir. Isletmeler
urettikleri ve satisa sunduklari {iriin ve hizmetlerde topluma karst sorumluluk
listlenmektedirler. Isletmeler 6zellikle sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda toplum
faydasin1 gozetmeye c¢alismaktadirlar. Bununla beraber isletmelerin yiiriittiikleri
sosyal sorumluluk projeleri hem toplum faydasina katki saglarken hem de isletmeye
onemli katkilar saglamaktadir. Sosyal sorumluluk projeleri ile isletmeler, halkla
iligkiler faaliyetleri kapsaminda tanitimlarin1 yapmaktadirlar. Bu tanitimlar, ticari
reklamlardan farkli olarak tiiketicilerde daha olumlu yansimalara sahip olmakta ve bu
durum isletmenin marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Bu arastirmada isletmelerin uyguladiklari sosyal sorumluluk projeleri ve marka
degerleri arasindaki iligki tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda
bireylerin markada deger verdikleri faktorler, sosyal sorumluluk alanina iliskin
gorlslert ve sosyal sorumluluk projelerinin marka degerine olan etkisine iligskin
goriisleri belirlenmigtir. Arastirmada bireylerin marka tercihlerinde fiyat, hizmet
kalitesi, sosyal sorumluluk projeleri, markanin ulagilabilir olmasi, yer durumu, marka
imaj1 ve prestij algilar1 6nemli olarak bulunmusken, reklamin, marka tercihinde orta
diizeyde 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal sorumluluk alanlar1 i¢inde Onem
verdikleri alanlar incelenmis ve egitim, ¢evre, hayvanlarin korunmasi, saglik ve atik
geri doniisimii alanlarinin bireylerin en fazla onem verdikleri alanlar olarak
belirlenmistir. Bireyler, spor, kiiltiirel miras, yoksullara yardim, bilim ve teknoloji,
gida ve igyeri giivenligi ile etnik koken sosyal sorumluluk alanlarina orta diizeyde
onem verirken, arkeoloji alanina az dnem vermektedirler.

Arastirmada sosyal sorumluluk projelerinin marka degerine olan etkisi
incelenmis ve sosyal sorumluluk projelerinin marka degerini olumlu sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarina iliskin faaliyetleri, marka

degerlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Arastirmada sosyal sorumluluk projelerinin marka degerine olan etkisinde
bireylerin goriiglerinin demografik ozelliklere gore farklilagip farklilasmadig
incelenmistir. Arastirmada cinsiyet, yas ve egitim durumuna gore sosyal sorumluluk
projelerinin marka degerine olan etkisinde bireylerin goriislerinin farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Erkeklerin, marka degeri konumlandirmasinda sosyal sorumluluk
projelerine kadinlardan daha fazla 6nem verdikleri; 40 yas alti bireylerin marka
konumlandirmasinda sosyal sorumluluk projelerine verdikleri onemin 40 yas ve iizeri
bireylere gore daha yiiksek oldugu; ilkogretim mezunu bireylerin marka degeri
konumlandirmasinda sosyal sorumluluk projelerine verdikleri nem en diisiik, lisans
ve lizeri egitim diizeyine sahip bireylerin en yiiksek oldugu tespit edilmistir.
arastirmada erkeklerin, 40 yas alt1 bireylerin ve egitim seviyesi yiiksek bireylerin
marka degeri konumlandirmasinda sosyal sorumluluk projelerine verdikleri 6nem
diger bireylere gore yiiksek bulunmustur.

Arastirmada medeni durum ve gelir diizeyine gore gore sosyal sorumluluk
projelerinin marka degerine olan etkisinde bireylerin goriislerinin farklilik

gostermedigi tespit edilmistir.
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EKLER

ANKET FORMU
Sayin Katilimci

Bu anket formu Hali¢ Universitesi, Yiiksek Lisans Programinda Yiiriitiilen
"Sosyal Sorumluluk Projelerinin Marka Degerinin Arttirlmasinda Onemi Ve
[statistiksel Analizi" adl1 tez calismasinda kullanilmak iizere hazirlanmistir. Anket
sonucunda elde edilen veriler sadece bilimsel bir arastirma icin kullanilacaktir.
Gostereceginiz 6zen ve yardimlarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Ad SOYAD
I. DEMOGRAFIK OZELLIKLERE iLiSKIN SORULAR
1. Cinsiyetiniz
(1) Kadin (2) Erkek
2. Yasmiz
(1) 2029 (2) 30-39 (3) 4049 (4) 50 ve tizeri
3. Egitiminiz
(1) Ilkdgretim  (2) Ortadgretim  (3) On Lisans  (4) Lisans (5)

Lisanststu

4. Medeni Durumunuz
(1) Bekar (2) Evli

5. Aylik Gelir Durumunuz
(1) Gelir giderdenaz  (2) Gelir gidere denk  (3) Gelir giderden fazla

Il. MARKA TERCIHINDE ETKILI OLAN FAKTORLER
Markalar1 tercih etmenizde etkili olan unsurlari 6nem derecesine gore uygun
gordiigliniiz kutucuga carp1 (X) isareti koyarak belirtiniz.

Enaz Az Orta Cok En ¢ok

Fiyat1

Hizmet Kalitesi
Reklam faaliyetleri
Sosyal Sorumlulugu
Ulasilabilirligi

Yeri

Imaj

Prestij Saglamasi
Diger
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I11. SOSYAL SORUMLULUK ALANI

Bu boliim, katilimeinin, markalardan sosyal sorumluluk kampanyalarini daha ¢ok
hangi alanda/alanlarda diizenlenmelerini bekledigini ortaya ¢ikartmaya yoneliktir.
Markalarin sosyal sorumluluk kampanyasi diizenlemesini istediginiz alanlar1 6nem
derecesine gore uygun gordiigiiniiz kutucuga carpi (X) isareti koyarak belirtiniz.
Enaz Az Orta Cok En ¢ok

Egitim

Cevre

Spor

Kiiltiirel Miras
Hayvanlar1 Koruma
Arkeoloji

Saglik

Yoksullara Yardim
Bilim ve Teknoloji

Gida ve Isyeri Giivenligi
Etnik Koken Ayrimeiligi
Atik Geri Doniisimii
Diger

IV. MARKA DEGERI VE SOSYAL SORUMLULUK PROJELERI

Bu boliimde katilimeinin sosyal sorumluluk bilinci ve sosyal tercihleri 6lgiilmekte ve
sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen markalarin degerlendirmesi
istenmektedir. Asagidaki ifadelerden her birini okuyarak katilma derecenize gore sag
taraftaki 6lcek iizerinde uygun gordiigiiniiz kutucuga garp1 (X) isareti koyunuz.

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum
Kesinlikle
katiliyorum

1. Aligverislerimde genellikle ¢cevreye zarar
vermeyen markalar1 tercih ederim.

2. Her markanin ¢evreye karsi bir sorumlulugu
olduguna inanirim.

3. Her markanin topluma kars1 bir sorumlulugu
olduguna inanirim.

4. Sosyal konularda sorumluluk sahibi olmayan
markalarin boykot edilmesine destek veririm.

5. Cevresel konularda sorumluluk sahibi olmayan
markalarin boykot edilmesine destek veririm.

6. Markalarin doga ve ¢evreye zarar vermeden
faaliyette bulunmalari, sosyal sorumluluklarin
yerine getirilmesi agisindan yeterlidir.

7. Sosyal konularda etik ilkelerini yayinlayan
markalarda aligveris ihtiyacimi karsilamayi tercih
ederim.
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8. Cevresel konularda etik ilkelerini yaymlayan
markalarda aligveris ihtiyacimi karsilamay1 tercih
ederim.

9. Markalarin i¢inde bulunduklar fiziksel ¢evreyi
bozmalari, beni rahatsiz eder.

10. Markalarin i¢inde bulunduklari kiiltiirel
dokuyu bozmalari, beni rahatsiz eder.

11. Markalarin, ¢alisanlarinin haklarina
gosterdikleri saygiya dikkat ederim.

12. Markalarin, enerji tasarrufunu saglayici
faaliyetler uygulayip uygulamadigina dikkat
ederim.

13. Markalarin atik yonetimi konusundaki
uygulamalarina dikkat ederim.

14. Markalarin, sosyal sorunlarla ilgilenen
kuruluslarla etkilesim i¢inde bulunmasini
isterim.

15. Markalarin, ¢evresel sorunlarla ilgilenen
kuruluslarla etkilesim i¢inde bulunmasini
isterim.

16. Markalarin sosyal sorumluluk konusunda
yeterli ¢gabay1 gosterdiklerini diistinmiiyorum.
17. Markalarin, ¢evre iizerindeki etkileri
konusunda bilingli davranmasi, beni onun
markasini satin almaya tesvik eder.

18. Markalarin, toplum iizerindeki etkileri
konusunda bilingli davranmasi, beni onun
markasini satin almaya tesvik eder.

19. Markalar1 satin alirken, sosyal sorumluluk
kampanyalar1 diizenleyip diizenlemedikleriyle
ilgilenmem.

20. Aligveris yaparken, ¢evresel konular
hakkinda endise duymaktan ziyade, aligverisin
tadina varmak ve giizel vakit gecirmek isterim.
21. Aligveris yaparken, sosyal konular
hakkinda endise duymaktan ziyade, aligverisin
tadina varmak ve giizel vakit gecirmek isterim.
22. Onem verdigim bir sosyal amaci
desteklemek i¢in marka tercihimi
degistirebilirim.

23. Sosyal konulara duyarli markalar igin daha
fazla para 6demeye hazirim.

24. Cevresel konulara duyarli markalar igin
daha fazla para 6demeye hazirim.

25. Fiyati1 ve kalitesi ayni ise, ¢cevresel
konulara duyarli markay1 satin almayi tercih
ederim.

26. Fiyat1 ve kalitesi ayn1 ise, sosyal konulara
duyarl markayi satin almay1 tercih ederim.
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27. Sosyal konulara duyarli olmasi nedeniyle,
ayni markayi tekrar tercih ederim.

28. Cevresel konulara duyarli olmasi
nedeniyle, ayn1 markay: tekrar tercih ederim.
29. Her harcamamda bedava bir iiriin ya da
hizmet veren promosyonlardan ziyade, sosyal
bir organizasyona bagis yapan promosyonlari
tercih ederim.

30. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten
markalar hakkinda daha pozitif bir imaja
sahibim.

31. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten bir
marka satin aldigimda, kampanyaya destek
verdigim i¢in mutlu olurum.

32. Sosyal sorumluluk kampanyalari yiiriiten
markalari, ¢gevremdeki insanlara tavsiye
ederim.

33. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten
markalara daha ¢ok giivenirim.

34. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten
markalar daha itibarlidur.

35. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten
markalar daha insancildir.

36. Markalarin sosyal sorumluluk kampanyasi
yiirlitmesini samimi bulmuyorum.

37. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten
markalar daha pahalidir.

38. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten
markalar daha uzun 6miirlii olur.

39. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten
markalar toplumsal degil, kar odakli oldugunu
diistinliyorum.

40. Sosyal sorumluluk kampanyalar yiiriiten
markalar yiiksek karlidir.

41. Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun
vadede markaya gelen miisteri sayisini
artiracaktir.

42. Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun
vadede markay1 zarara ugratacaktir.

43. Sosyal sorumluluk kampanyalarinda
markalarin ayirdig1 parasal kaynak, gercekte
misteriden temin edilmektedir.

44. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin,
markalarin standart bir pargasi haline
gelmesini isterim.

45. Markalarin tanitim faaliyetleri i¢inde,
sosyal sorumluluk kampanyalarinin daha 6n
planda yer almasini isterim.
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46. Sosyal sorumluluk kampanyasi igeren
tanitimlarin daha akilda kalict oldugunu
diigtinliyorum.

47. Markalarin konumunu belirlemede sosyal
sorumluluk kampanyalar etkilidir.
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SOSYAL SORUMLULUK PROJELERININ MARKA DEGERININ
ARTTIRILMASINDA ONEMI VE ISTATISTIKSEL ANALIZI
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