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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ MARKA
IMAJI VE MARKA FARKINDALIGINA ETKIiLERi: iISLETME
OGRENCILERINE YONELIK BiR UYGULAMA

Tahir Emre Kasl
Haziran, 2011

Tiketiciler, iletisim ve etkilesim olanaklarinin artan cesitliligi nedeniyle giinliik
yasamlari igerisinde birgok marka ile karsi karsiya kalmakta; {iriin ve hizmetlerin zor
gelistirilip kolay taklit edilebiliyor olmasindan dolayi, satin alma kararlarinda
birbirine benzeyen bir¢gok markaya ait {irlin veya hizmet arasindan tercih
yapmaktadirlar. Bu noktada bir markanin digerlerinden farklilasabilecegi bir imaja
sahip olabilmesi biiyiilk O6nem tasimaktadir. Ancak, bir markanin tiiketicilerin
goziinde bir imaj yaratabilmesi i¢in Oncelikle tiiketicilerin o markanin farkinda
olmalar1 gerekmektedir. Literatiirde yer alan arastirmalar, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka imaji ve marka farkindaliini olumlu ydnde
etkiledigini gostermektedir.

Gelecekte bircok firmada farkli kademelerde gorev alacak olan isletme boliimii
ogrencileri, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda alinacak kararlarda ve
bu faaliyetlerin yiirtitiilmesinde 6nemli roller iistleneceklerdir. Bu ¢alismada, isletme
ogrencileri nezdinde, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve
marka farkindaligina etkileri belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma sonuglarinda,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajma olumlu yonde etki ettigi
goriilmiistiir.  Ancak, isletme Ogrencilerinin  kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin farkinda olmalarmin, bu faaliyetleri yiirliten markalar1 bildikleri
anlamina gelmedigi goriilmiis; faaliyetler genelde diisiik bir yiizde ile dogru marka
ile eslestirilebilmistir. Ayn1 sekilde, isletme Ogrencilerinin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin farkinda olmalar ile kurumsal sosyal sorumluluk ifadesi
ipucu olarak verildiginde markalarin yardimsiz olarak hatirlanmalar1 arasinda da bir
iliski olmadig1 goriilmiistiir. Ote yandan, kurumsal sosyal sorumluluk ifadesi ipucu
olarak verildiginde markalarin yardimsiz olarak hatirlanmalar ile faaliyetlerin dogru
marka ile eslestirilmesi arasinda olumlu yonde bir iliski oldugu belirlenmistir. Sonug
olarak, markalarin sosyal sorumluluklarini yerine getirdiklerini daha ciddi bir sekilde
vurgulamalari, faaliyetlerin marka ile daha ¢ok 6zdeslestirilmesine yol acacaktir. Bu
sekilde, markalarin sosyal sorumluk sahibi olarak bilinmesi, imajlarina pozitif yonde
katkilar saglayabilecektir.

Anahtar kelimeler: kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, marka imaji, marka
farkindalig1



ABSTRACT

EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ACTIVITIES TO
BRAND IMAGE AND BRAND AWARENESS: AN IMPLEMENTATION
THROUGH STUDENTS OF FACULTY OF BUSINESS ADMINISTRATION

Tahir Emre Kasl
June, 2011

Consumers are faced with lots of brand during their daily life as a result of increasing
communication and interaction; they are being forced to make choices on their
purchasing decisions among many products or services which are similar to each
other because of the reason that those products and services can hardly be developed
but easily simulated. It is critically important for a brand to have an image which can
differentiate itself from other brands right at this point. However, consumers must be
aware of the brand before all else in order for that brand to create an image through
opinions of the consumers. Researches monitor that corporate social responsibility
activities affect brand image and brand awareness positively.

Students of Faculty of Business Administration, who will be assigned in many
companies in different positions in future, will undertake significant roles through
decisions and implementations regarding corporate social responsibility activities. It
is tried to determine the effects of corporate social responsibility activities’ on brand
image and brand awareness before students of faculty of business administration. It is
observed with the research studies that corporate social responsibility activities
effected to brand image in a positive manner. However, it is already observed that
students’ of faculty of business administration being aware of corporate social
responsibility activities do not mean that they know the brands which conduct those
activities; generally the activities might have been matched with correct brand in a
low rate. Similarly, it is observed that there is no relationship between students’
being aware of corporate social responsibility activities and brand’s recall without
any assistance, even corporate social responsibility term is given as a clue. On the
other hand it is observed that, in the event that corporate social responsibility term is
reminded as a clue, there is a positive relationship between brands’ recall without
assistance and activities’ being matched with correct brand. As a result, a brand’s
more seriously highlighting its activities that show it execute its corporate social
responsibility, will result to wider identification the activities with the brand.
Therefore, being known as more socially responsible, will contribute a positive
image to a brand.

Key words: corporate social responsibility activities, brand image, brand awareness



ONSOZ

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemi her gecen giin artmaktadir.
Glinlimiizde sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmeler i¢in bir tercih olmaktan
cikmakta, ana faaliyetlerin temel bir pargasi haline gelmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk hakkinda yapilan ¢alismalarin sayisi her gegen giin artsa da, yapilan
literatiir taramalarinda isletme 6grencileri iizerinde az sayida calisma bulundugu
goriilmiistiir.  Gelecegin yonetici adaylart olan, ileride isletmelerin farkli
kademelerinde gorev alacak olan isletme 6grencileri kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin gerek karar alma gerek yiiriitilme asamalarinda Onemli rol
oynayacaktir. Bu ¢alismanin amaci, isletme okullarinin bir iiriinii, is diinyasinin ise
Oonemli insan kaynagi olan isletme 6grencileri nezdinde, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imaji ve marka farkindaligina olan etkilerinin arastirilmasi
olmustur.

Tez calismasi siliresince beni her konuda destekleyen ve katkilarini esirgemeyen
degerli damigsman hocam Saym Prof. Dr. Ibrahim Kircova’ya ve her konuda
fikirlerine bagvurdugum kiymetli hocam Sayin Prof. Dr. A. Ercan Gegez’e ve
calisma sirasinda desteklerini gordiigiim Dr. Ciineyt Evirgen, Dr. Fiisun Akkal
Bozok, Dog. Dr. Miige Arslan, Dog. Dr. Serdar Pirtini, Yrd. Dog¢. Dr. Erdal Yilmaz,
Yrd. Dog. Dr. Ipek Altinbasak, Yrd. Dog¢. Dr. Kiviletm Dégerlioglu Demir,
Aragtirma Gorevlisi Elem Yal¢in ve Tugce Ozansoy’a son olarak da maddi, manevi
her zaman yanimda olan aileme tesekkiirii bir bor¢ bilirim.

Istanbul; Mayzis, 2011 Tahir Emre Kaslt
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GIRIS

Kurumsal sosyal sorumluluk, son yillarda 6énemi daha da artan bir kavramdir.
Isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirirken, dogrudan veya dolayli sekilde
etkilesimde bulunduklart her bir kesime paydas adi verilmektedir. Isletmeler
paydaslarinin farkinda olmali, onlara zarar1 dokunacak eylemlerden kaginmalidir.
Aksi halde giliniimiiziin sahip oldugu iletisim kosullarinda, diinyanin herhangi bir
yerinde ylriitiilen soysal acidan sorumsuz bir faaliyet kolayca tiim diinyaya
ulasabilmekte, bu durum baskilara ve hatta boykotlara neden olabilmekte,
olusabilecek bu olumsuz kosullar, kurumlarin devamliligin1 tehlikeye

sokabilmektedir.

Isletme yoneticileri, karar alirken veya strateji olustururken, tiim paydaslarini hesaba
katmak zorundadir. Hissedarlar veya sermaye sahipleri gibi belirli paydaslara agirlik
verilmesi yerine, tim paydas gruplar1 arasinda denge saglayacak bir sistem
olusturulmalidir. Bu nedenle, isletme yoneticileri, kurumsal sosyal sorumluluk

bilincine sahip olmali ve kendilerini bu yonde gelistirmelidir.

Kiiresellesmenin etkileriyle ortak bir pazara donen diinyada, artan iletisim
kanallarinin yardimiyla, tiiketiciler, gerek magazalarda gerek bilgisayar basinda
gerekse de televizyon izlerken birgok marka ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bir {iriin
veya hizmeti secerken birgok alternatif arasindan tercih yapmaktadir. Bu kosullar
altinda, yonetimler i¢in tiiketiciler ile markalar1 arasinda digerlerinden farkli bir bag

yaratmak bliyiik anlam tagimaktadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajina etkisi tizerine yapilan bir arastirmanin
sonuglari, kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketicilerin gdzlinde, markalarin
farklilagmasina yol ac¢tigint ve marka imajina olumlu katkilar yaptigini

gostermektedir'. Tiirkiye’de geng tiiketiciler iizerinde yapilan bir arastirmada ise

1" Hilal Ozdemir, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajina Etkisi”, Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, y.8 s.15 (Babhar, 2009): 68-69,
http://www.iticu.edu.tr/kutuphane/dergi/s15/57-72.pdf [20.01.2011].
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sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurum ve marka imajin1 destekleyen ¢ok 6nemli bir
pazarlama iletisimi aract oldugu ve belirli bir strateji dogrultusunda, uzun soluklu
uygulandiginda marka farkindaligi ve marka satin alma tlizerinde de 6nemli bir etkiye
sahip oldugu belirtilmistir’. Son olarak, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
Tiirkiye’deki geng tiiketiciler iizerindeki etkisini incelemeyi amaglayan diger bir
aragtirmada, bu faaliyetlerin, pazarlama ve marka stratejilerine fayda sagladigi tiim
katilimcilarin ortak karari olarak belirtilmistir. Yine ayni arastirmaya gore, marka
imaj1 ve buna bagli olarak satin alma ve tercih edilme oranlar1 yilikselmektedir.
Soysal sorumluluk faaliyetleri ekstra bir maliyet kalemi olmaktan ¢ikip; ileriye

yonelik bir yatirim kanali 6zelligi kazanmugtir.

Capital Ekonomi Dergisi ve GFK Arastirma Sirketi’nin 2005 yilindan bu yana
ortaklasa yiiriittigii “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Liderleri” arastirmasinin 2011 yili
raporunda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajimi giiclendirerek
biiyiimeyi olumlu etkiledigi belirtilmistir. Ayn1 arastirmada, Dogan Holding yonetim
kurulu baskani Arzuhan Dogan Yal¢indag, kurumsal sosyal sorumlulugun ig
iletisime, motivasyona, kurumsal kiiltiire biiyiik katki sagladigini, bunun yaninda
marka imajinin giiclenmesine ve pazar paymin arttirtlmasina 6nemli faydasi
oldugunu belirtmistir. Sabanc1 Holding yonetim kurulu bagkani Zafer Kurtul ise,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hedef kitle nezdinde marka imajmi
gliclendirdigi gibi i¢ iletisime de oOnemli katkilar1 oldugunu sdyleyebilecegini
belirtmistir®.

Bu bilgiler 1s18inda, yonetimlerin, tim paydaslar ile saglikli iliskiler kurmak ve
ozellikle tiiketicilerin tercihlerini kendilerinden yana kullanmalarini saglayacak farkl
bir imaja ve farkindaliga sahip markalar yaratmak i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini giindemlerine tasimalarinin veya bu faaliyetleri daha siki bir sekilde ele

almalarinin bliylik 6nem tasidig1 agik¢a goriilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, diislinsel temelleri ¢ok eskilere dayansa da, su an

baslangi¢ asamasinda oldugu diisiiniilen bir kavramdir. Kavramin bu déneme kadarki

2 Mehmet Tigli, Serdar Pirtini, Candan Celik, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Geng
Tiiketicilerin Marka Farkindaligi Uzerindeki Etkisinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”,
(Temmuz, 2006): http://www.prbu.com/kitaplik/KSS Enstitu27 Sayi 9 1 07.pdf [17.01.2011].

> Ozlen Onurlu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Tiirkiye’deki Geng¢ Tiiketiciler
Uzerindeki Etkisi”, http://www.hakanokay.com/konuk-yazar-yrd-doc-dr-ozlen-onurlu [05.02.2011].

* Seyma Oncel Bayiksel, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Liderleri Arastirmasi: Yeni Sosyal
Sorumluluk Gergekleri”, Capital Ayhk is ve Ekonomi Dergisi, y.19 s.3 (Mart, 2011): 77-78.
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gelisiminde pazar deneyimlerinin, toplum baskilarin ve firmalarin neden oldugu
skandallarin biiyiik pay1 vardir. Ancak, kavramin gelecegine isletme okullarinin da
bliyiik katkilar1 olacaktir. Gelecegin yonetici adaylar1 olan isletme dgrencilerinin is
yasamina adim atarken, kurumsal sosyal sorumluluk hakkinda bilingli ve bilgi sahibi

olmasi, daha yaratici, daha verimli ve yepyeni faaliyetlerin dogusuna yol agacaktir.

Gelecegin yonetici adaylar1 olan isletme 6grencileri nezdinde yapilan bu ¢alismada,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve marka farkindaligina olan

etkilerinin incelenmesi amacglanmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde kurumsal sosyal sorumlulugun tanimi, tarihgesi, ilgili
teoriler, wuluslar arast ve ulusal standartlar ve girisimler, kurumsal sosyal
sorumlulugun 6nemi ve faydalar ele alinmakta; ikinci béliimde ise marka hakkinda
teorik bilgilere ve marka bilgisi basligi altinda marka farkindaligi ve marka imaji
konularma yer verilmektedir. Calismanin ti¢lincli boliimiinde ise, isletme dgrencileri
nezdinde, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve farkindaligina
olan etkileri iizerine yapilan arastirma yer almaktadir. Bu boliimde, arastirmanin
amaci ve Onemi, sinirliliklari, plani, tasariminin agiklanmasi, arastirma kapsaminda
yer alan diger sorular, veri toplama araci, kullanilan analiz ydntemleri ve
arastirmanin bulgular1 bagliklarina yer verilmektedir. Calismada son olarak sonug
boliimii yer almakta, bu boliimde arastirmanin sonuglar1 ve gelecek aragtirmalar i¢in

Oneriler sunulmaktadir.



1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Isletmelerin esas varolus nedeni diinyayr daha iyi bir yer yapmak degil,
gereksinimleri karsilayarak hayati kolaylastirmak ve sunduklar1 karsiliginda para
kazanmaktir. Eger sirketlerden daha fazla sosyal duyarlilik bekleniyorsa, bu talebi
yaratacak olanlar; markalarin giliciinlin kaynagi olan c¢alisanlar, miisteriler ve

paydaslardir’.

Isletmelerin en giiclii diirtiilerinin kaynagi, olumlu ¢agrisimlara sahip kiiresel bir
marka yaratma arzusudur. Marka itibarin1 korumak isteyen bir isletme, basarisinin,
irlin ve hizmetlerini tanitirken biitiinsel bir yaklasim kullanmasina ve ¢cok daha fazla

sosyal sorumluluk almasina bagli oldugunu kabul etmelidir®.

Sosyal sorumluluk kavraminin sahip oldugu degerlere olan inan¢ her zaman mevcut
olmamistir. Adam Smith, 1776 yilinda, acik¢a su climleyi beyan etmistir: “Su ana
kadar, kamu yararn ig¢in ticaret yaptiklarimi agik¢a belirtenlerin iyi bir kazang
sagladiklarin1 veya iyi bir sey yaptiklarim1 pek bilmiyorum.” Efsanevi ekonomist
Milton Friedman ise {inlii deyisinde sosyal girisimleri “temelden yikic1” olarak
tanimlamistir, ¢ilinkii bu girisimlerin igletmelerin devamli ve siirekli kar saglamay1
hedefleyen amaglarina zarar verecegini ve hissedarlarin paralariin  bosa
harcanmasina yol acgacagimi diisiinmektedir. Bazi elestirmenler ise sosyal
sorumluluklara odaklanmanin sonucu olarak, AR-GE (arastirma & gelistirme) gibi

bazi 6nemli is yatirim alanlarinin zarar gérebilecegi konusunda endiselenmektedir’.

Ancak bu elestirmenler azinlig1 olugturmaktadir. Giiniimiizde birgoklar1 inanmaktadir
ki, miisterilerin, ¢alisanlarin ve paydaslarin tatmin edilmesi ve is basarisinin elde
edilmesi, yiiksek standartli is ve pazarlama uygulamalarmin benimsenmesi ve

yiiriitiilmesi ile yakindan iliskilidir. Isletmeler, sosyal sorumlu bir isletme olarak

> Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, B2B Marka Yonetimi: Firmadan Firmaya Satista (B2B)
Marka Nasil Yaratilir?, ¢cev. Nezih Orhon, 2. bs. (Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2007), 346.
6

age, 346.
7 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, 13. bs. (New Jersey: Pearson
Education, 2009), 675.



goriilmenin 6nemli bir yararinin da, 6zellikle iyi olarak diisiindiikleri isletmeler i¢in
calismak isteyen ve gelecekleri icin Onemli bir varlik olan geng¢ calisanlari
kendilerine ¢ekebilme yetenegini kazanma olarak gérmektedir. Diinyada, en ¢ok
takdir edilen ve artan bir sekilde en basarili olarak goriilen isletmeler, sadece kendi

¢ikarlarina degil, insanlarin gikar ve ilgisine hizmet eden isletmelerdir®.

1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tanim

Kurumsal Sosyal sorumluluk kavramima iliskin literatiirde ¢esitli tanimlar

bulunmaktadir.

Avrupa Komisyonu’nu, kurumsal sosyal sorumlulugun, isletmelerin goniilliik esasina
bagli olarak, sosyal ve ¢gevresel kaygilarini kendi orgiitsel faaliyetlerine ve paydaslar
ile etkilesimlerine entegre etmeleri seklinde bir konsept olarak tarif edildigini
belirtmistir. Buna ek olarak, sosyal sorumluluk sahibi olmanin sadece yasal
gereklilikleri yerine getirmek anlamina gelmedigini, ayn1 zamanda bunun Gtesinde,
beseri sermaye, ¢evre ve paydaslar ile iligskilere "daha fazla" yatinm anlamina
geldigine deginilmistir. Son olarak da, gonilliilik esasina bagli olarak yasal
gerekliliklerin - 6tesinde yapilacak bu yatirnmlarin sirketin rekabet gilicii ve
verimliligi lizerinde dogrudan bir etkisi olabilecegi ve bunun artan rekabet giicii ile

degisimi yonetmek ve sosyal kalkinma igin bir yol agilacag1 vurgulanmistir’.

Avrupa Komisyonu’nun kurumsal sosyal sorumluluk taniminda dikkat ¢ekilmesi

gereken bazi 6nemli noktalar vardir'”:

 {lk 6nemli nokta, kurumsal sosyal sorumluluk taniminda yer alan, sosyal ve
cevresel kaygilarin Orgiitsel faaliyetler ile entegre edilmesi durumudur. Bu,
kurumsal sosyal sorumlulugun yalnizca hayirseverlik olmadigi anlamina
gelmektedir. Burada vurgulanmak istenen nokta kuruluslarin giinlik
faaliyetlerini ylriitiirken, c¢alisanlara nasil davrandiklari, iiriinlerini nasil

tirettikleri, bu {rlinleri nasil pazarladiklaridir. Kurumsal sosyal sorumluluk,

¥ Kotler, 2009, 675.

*“GREEN PAPER: Promoting a FEuropean Framework for Corporate Social Responsibility
COM(2001) 366 Final”, Commision Of The European Communities, Briiksel, 18.7.2001, 6, http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/site/en/com/2001/com2001 0366en01.pdf [04.02.2011].

"%“European Competitiveness Report 20087, European Commission, 107,
http://ec.europa.eu/enterprise/newsroom/cf/ getdocument.cfm?doc_id=4058 [03.02.2011].
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daha ¢ok kuruluslarin karlari ile ne yaptiklart degil, bu kar1 nasil elde ettikleri

ile alakalidir.

 Ikinci 6nemli nokta, paydaslar ile etkilesimin kurumsal sosyal sorumlulugun
¢cok Oonemli bir yonii oldugudur. Etkili bir kurumsal sosyal sorumluluk
girisimi, sendikalar, kamu otoriteleri, sivil toplum kuruluglar1 ve is temsilcisi

kuruluglar1 gibi paydaslar ile diyalog ve isbirligini gerektirmektedir.

e Uciincii 6nemli nokta ise, kurumsal sosyal sorumlulugun taniminda
“gontlliiliik esasina bagli olarak* ifadesinin yer almasidir. Bu ifade, kurumsal
sosyal sorumlulugun, isletmelerin sosyal ve cevresel alanlarda yasa ile
yapmalar1 gerekenin 6tesinde neler yapabilecekleri ile iligkili oldugunu ima
etmektedir. Tanimin bu yonii Avrupa Birligi icerisinde ve hukukun
istlinliigiiniin gegerli oldugu durumlarda iyi bir sekilde ¢alismaktadir. Bazi
tilkelerde ise, kurumsal sosyal sorumluluk, ilk etapta kendi yasal
yiikiimliiliiklerini yerine getirmek i¢in isletmelerin géz oniinde bulundurdugu

bir kavram olabilmektedir.

Avrupa Birligi Uyesi ve Aday Ulkelerde Uyum, Rekabet ve Sosyal Birlik Araci
Olarak Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarmi Hizlandirma Projesi
kapsaminda yapilan c¢alisma sonucunda yayimlanan Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Degerlendirme Raporu’nda ise kurumsal sosyal sorumluluk, “sosyal,
cevresel, ekonomik ve etik kavramlarinin yonetimi ve sirketlerin bu alanlarda sosyal

paydas beklentilerine olan duyarliligr” olarak tammlanmustir''.

Akademik bir calismada ise, kurumsal sosyal sorumluluk; organizasyonun, yasal
gerekliliklerinin ve hissedarlarina karsi olan miitevelli zorunluluklarinin 6tesinde,
igsel ve digsal iliskileri ve ¢evre lizerindeki etkilerini hassas bir sekilde gz 6niinde
bulundurmas1 ve etkin bir sekilde yoOnetmesini igeren etik gorev olarak

12
tanimlanmigtir ~.

Bir baska tanimda, kurumsal sosyal sorumluluk, kar amacina yonelik olarak

olusturulmus sirket, kamu kurulusu ya da hiikiimet dis1 organizasyon gibi herhangi

" Ceyhun Gocenoglu, Isil Onan, “Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk Degerlendirme Raporu”,
4,
http://www.unglobalcompact.org/docs/networks_around world doc/Network material/ CSR_Report
in_Turkish.pdf [12.12.2010].

'2 Robert W. Kolodinsky et al, “Attitudes About Corporate Social Responsibility: Business Student
Predictors”, Journal of Business Ethics, c. 91(2010): 169.
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bir organizasyonun hem i¢ hem de dis c¢evresindeki tiim paydaslara karsi etik ve
sorumlu davranmasini, bu yonde kararlar almas1 ve uygulamasini ifade eden bir

kavram olarak tanimlanmistir'.

Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi (WBCSD), 1998 yilindan baslayarak,
uzmanlardan olusan genis bir grubun katilimiyla yiiriittiigli “paydaslarla diyalog”
toplantilart araciligryla kurumsal sosyal sorumluluk kavrami hakkinda yeni bir bakis
acis1 gelistirme ve bu kavramin temel unsurlarini tanimlama ¢alismalarina
baslamistir'. 1998 yilinda diizenlenen, uluslar arasi “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Uzerine Paydaslarla Diyalog” toplantisinin ardindan, kurumsal sosyal sorumluluk,
isletmelerin ¢aliganlarinin ve onlarin ailelerinin, ayn1 zamanda yerel halkin ve biitiin
toplumun yasam kalitesini arttirirken etik davranmasi ve ekonomik kalkinmaya
katkida bulunmasi iizerine igletmeler tarafindan yapilan devamli bir taahhiit seklinde
tanimlanmustir'>. Daha sonra, kiiresel gercevede yapilan baska bir ¢alismadan elde
edilen sonuclarin yardimiyla, kurumsal sosyal sorumluluk tanimi, ¢alisanlar,
calisanlarin aileleri, yerel halk ve genel cercevede tiim toplum ile is birligi i¢inde,
onlarin yasam kalitesini arttirarak siirdiiriilebilir ekonomik kalkinmaya katkida

bulunmak i¢in yapilan isletmenin/isin bir taahhiidii seklinde gelistirilmistir'®.

Business for Social Responsibility ise kurumsal sosyal sorumlulugu, etik degerleri
ylcelterek ve insanlara, topluluklara ve cevreye saygi gostererek ticari basariya

ulagmak olarak tanimlamugtir'”.

Goriildiigi lizere kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili birgok tanim bulunmaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk tanimlar1 iizerine yapilan bir calismada, yapilan
tanimlarin, ¢evresel, sosyal, ekonomik, paydaglar ve gonilliilik boyutlar1 olmak
iizere bes farkli boyutu icerdigi belirlenmistir. incelenen tanimlarm hangi boyutlari

kapsadigina bakilmistir. Ornegin, arastirmada, en ¢ok rastlanma sikligina sahip olan,

Y Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uluslararast Kuruluglar ve
Hiikiimet-Dis1 Organizasyonlar Tarafindan Siirdiiriilen Baslica Girisimler”, Cimento isveren Dergisi,
(Mayls 2007): 4, http://www.ceis.org.tr/dergiDocs/makale125.pdf [02.11.2010].

4 “Corporate  Social  Responsibility: =~ The =~ WBCSD’s  journey”, =~ WBCSD, 2,
http://www.wbcsd.org/DocRoot/IONY LirijYoHBDflunP5/csr2002.pdf [02.02.2011].

"5 Phil Watts, Lord Holme, “Meeting Changing Expectations: Corporate Social Responsibility™,
WBCSD, 3, http://'www.wbcsd.org/DocRoot/hbdf19Txhmk3kDxBQDWW/CSRmeeting.pdf
[02.02.2011].

' Richard Holme, Phil Watts, “Corporate social responsibility: making good business sense”,
WBCSD, 10, http://www.wbcsd.org/DocRoot/lunSPAIKvim YH5HjbN4 X C/csr2000.pdf [02.02.2011].
17 Allen L. White, “Business Brief: Intangibles and CSR”, 6,
http://www.bsr.org/reports/BSR_AW _Intangibles-CSR.pdf [02.02.2011].
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yukarida da paylasilmis olan Avrupa Komisyonu’nun kurumsal sosyal sorumluluk
tanim1 tiim boyutlar1 igermektedir. Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi’nin
yukarida verilen ilk tanimi ekonomik, sosyal, paydaslar ve goniilliiliik olmak tizere
dort boyutu kapsarken, konseyin gelistirdigi ikinci tanim sadece paydaslar, sosyal ve
ekonomik olmak iizere li¢ boyutu kapsamaktadir. Tablo 1’de bu caligmada

olusturulmus olan boyutlar ve igerikleri yer almaktadir'®.

Tablo 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tanimlarinin icerdigi Boyutlar

Boyutlar Atifta Bulunulan Konu Ornek ifadeler
Cevresel ‘daha temiz bir ¢evre’
Bovut Dogal Cevre ‘cevresel yonetim’
y ‘isletme faaliyetlerindeki ¢evresel kaygilar’
‘daha iyi bir toplum i¢in katkida bulunmak’
is ve Toplum Arasindaki ‘sosyal kaygilar is faaliyetlerine entegre
Sosyal Boyut Ifi K p etmek’
3 ‘toplum {izerindeki etkileri tam kapsamli
olarak g6z 6niinde bulundurmak’
Sosyoekonomik ve
Ekonomik fﬁiﬁjﬁlsiilgs lzlgllarl ‘ekonomik kalkinmaya katkida bulunmak’
508y ‘karlilig1 korumak’
Boyut sorumlulugu is . - . ,
faaliyetleri aisimdan is faaliyetleri / operasyonlari
tanimlayanlar dahil)
‘paydaslarla etkilesim’
‘organizasyonlarin ¢alisanlari, tedarikgileri,
Paydaslar Paydaslar ve Paydas miisterileri ve toplum ile nasil bir etkilesim
Boyutu Gruplar1 igerisinde oldugu’
‘firmanin paydaslarina nasil davrandigi /
paydaglarin ne sekilde muamele gordigii’
Goniillilik | Hukukla Agiklanmayan | CUK degerlere bagl™
Boyutu Aksiyonlar yasal ylkiimliiliikkler 6tesinde
‘gonilli’

Alexander Dahlsrud, “How Corporate Social Responsibility is Defined: an Analysis of 37
Definitions”, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, , s. 15 (2008):
4’ten uyarland.

'® Alexander Dahlsrud, “How Corporate Social Responsibility is Defined: an Analysis of 37
Definitions”, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, , s. 15 (2008): 7.
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1.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihgesi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin tarihi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir.
Tarihte O6zel sermaye ve kamu c¢ikarlarinin karst karsiya kaldigi her durumda
kurumsal sosyal sorumluluk olgusu ortaya ¢ikmaktadir. Toplumsal kaygilara yonelik
ticari uygulama ve diizenlemeleri tarihin her asamasinda gérmek miimkiindiir. Is
hayatina yonelik ilk diizenlemelerden biri Hammurabi kanunlaridir (MO 1760),
sosyal sorumluluk anlayisi ise ilk olarak Yunan diisiinlir Eflatun tarafindan ortaya
atilmistir. Ayrica tim biiyiik dinler, ahlaki 6geler tasidigi, kisinin ve toplumun

iyiligini 6giitledigi i¢in sosyal sorumluluk yaklasimimi igermektedir'”.

Ortacag Oncesinde gilinlimiiz sosyal sorumluluk anlayist gzlemlenmese de, giiniimiiz
sosyal sorumluluk kavramina etki eden yonetim, ekonomi, hayirseverlik, din ve is
kavramlarma iligskin bilgilerin bu doneme dayandigini soylemek miimkiindiir. Eski
Misir Piramitleri’nin yapimi, bu dénemdeki yonetim ve organizasyon konusundaki
basarilarin bir kanitidir. Bunlarla birlikte bu doneme ait Misir yazilarindan anlagildigi
lizere, giiniimiizde kullanilan is diinyasina ait baz1 kavram ve diisiinceler o doneme

dayanmaktadir®.

Tiim ortagag boyunca ticari faaliyetlere ve ekonomiye din penceresinden bakilmas,
yonetenlerin ve ticari faaliyetlerle ugrasanlarin sorumluluk anlayislar1 bireylerin etik
anlayisia, dini goriisiine ve vicdanmna bagl olarak sekillenmistir. Din toplumsal
normlar1 ve kurallar1 olusturdugu gibi ayn1 zamanda alim-satim ve ticaret hayatinda
diizenleyici bir rol iistlenmistir’'. Topluma fayda saglama sosyal sorumlulugunu
yerine getirmenin gerekliligi de toplumlara din yoluyla 6giitlenmistir. Ornegin,
glinimiizdeki toplumlarin ve sirketlerin davranmalar1 gereken ahlaki kurallara,
Musevilerin kitab1 Talmud’ta yer alan ahlaki degerlere dair bilgilerin 151k tutmakta
oldugu goriilmektedir. Miisliimanlikta ise, zekat kavrami ile giiniimiiz sosyal
sorumluluk anlayis1 ortiismektedir. Zekat; kisinin yeterli zenginlige sahip olduktan
sonra verilmesi emredilen belli miktarda mali hakk: olanlara vermesi; iyi bir insan

olmasi, dogru yolda ilerlemesi icin gerekli olan sarttir. Sosyal sorumluluk da,

¥ Giil Bayraktaroglu, Burcu ilter, Mustafa Tanyeri, Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Pazarlamada
Yeni Bir Paradigmaya Dogru, 1. bs. (Istanbul: Literatiir Yaynlar1, 2009), 33.

? Ceyda Aydede, Yiikselen Trend Kurumsal Sosyal Sorumluluk, (istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri, 2007), 16.

2! Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk isletmeler, 23.
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kurumlarin dogru yolda ilerleyebilmeleri icin topluma karsi yerine getirmeleri

gereken bir sarttir™.

Sanayi devrimi ile birlikte tarim hayatindan endiistri hayatina gecilmis, otomasyon
ve seri iiretime baglanmistir. Sanayilesmenin topluma getirdigi en biiylik degisiklik
isletme kavraminin olusmasi ve 06zel miilkiyetin 6ne c¢ikmasiyla isletmelerin
ekonomide 6nemli birer kurum haline gelmesi olmustur”. Dénemin baslarinda,
maksimum kar elde etmek i¢in “her sey mubahtir” anlayisi hakimdir. Bu anlayis
dogrultusunda hareket edilmesi, sadece hissedarlara karsi sorumluluklarin yerine
getirilmesi, isletmelerin toplumsal fayday1 ve c¢evreye verdikleri zararlar1 goz ardi

etmelerine neden olmustur™.

Sanayi devrimi yillarinda hakim iktisadi goriis kapitalizm olmustur. Bireyin kisisel
c¢ikari icin girisecegi eylemlerin sonucu olarak saglayacagi faydalarin toplum yararini
da maksimize edecegi goriisiiniin kabul edilmesiyle sanayilesme felsefesine uygun
diisen yeni degerler ortaya cikmistir. Adam Smith’in goriinmez el teorisinde
bireylerin ve kurumlarin kendi kisisel ¢ikarlar1 i¢in harekete gecirdigi kuvvetlerin bir
biitiin olarak topluma fayda saglayacagi goriisiinii benimseyen isletme sahip ve
yoneticileri kisisel kazanglarini maksimize etmeye ¢alismanin disinda bir sorumluluk

almamuslardir®.

Sanayi devriminin ilk zamanlarinda kalifiye is giicliniin olmamasi ve issizligin fazla
olmasi igletmelerin ¢alisanlarina gereken 6nemi vermemesine yol agmistir. Ancak
isletmeciler tiim karlarim1  yatirnma aktarsalar bile isletmelerin yeterince
biliyliyemedigi goriilmiis, c¢alisanlarin egitim seviyesini yiikseltmek i¢in egitim
harcamalarinda artiglar yasanmistir. Kalifiye is giliclinlin saglanmasi ve otomasyon
sonucunda gittik¢e giliclenerek biiyiiyen ve tekelci bir olusum icine giren igletmelerin
eylemleri sonucunda, ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklara ve kontrolsiiz biliyiimelere
dur diyebilmek i¢in devletler birtakim yasal 6nlemler almaya baslamislardir®®. ilk
olarak Amerika’da, baz1 sirketlerin haksiz rekabete neden olmalar1 ve bundan dolay1
suclanmalar1 sonucunda, sosyal sorumluluk anlayisinin gelistigi ve artik kurumlarin

dikkate almaya basladig1 bir kavram olarak 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Ornegin, 1839

2 Aydede, age, 16-17.

 Bayraktaroglu, age, 34.

* Giil Coskun, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Kurumsal Pazarlamaya Olan Etkisi” (Yiiksek
Lisans Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008), 71.

# Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk isletmeler, 23.

*% Bayraktar, age, 34.
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yilinda kurulan Standart Oil sirketi, 1868 yilinda diinyanin en biiyiik petrol aritma
sirketi haline gelmistir. Sirketin, 1870’ten sonra tiim petrol aritma kuruluslarini kendi
bilinyesinde toplamaya baslamasi ve haksiz bir sekilde tekel olup biiylimesi {izerine
1890 yilinda Amerika Bilesik Devletleri Millet Meclisi tekelcilige karsit kanun
cikartmistir. Bu gelismelerin ardindan, Standart Oil, otoritelerin dikkatini ¢ekmistir.
Yapilan elestiriler ve arastirmalar sonunda Standart Oil, firmaya karsi olusan
olumsuz yaklasim ve algiy1 ortadan kaldirmak ve toplumun goziinde giliven
kaybetmemek ve stirekliliklerini saglamak amaciyla bazi onlemler almaya karar
vermistir. Alinan 6nlemlere ragmen, tiim yasananlar sirketin halkin goziinde itibar
kaybetmesine neden olmus ve sonunda halk sirkete sirt ¢evirmistir. Yasanan bu
gelismeler dogrultusunda, kurumlarin topluma karst duyarli ve hassas davranmalari
gerektigini gostermis, sosyal sorumluluk kavraminin 6nemini daha da ortaya

¢ikartarak, kurumlarm igine yerlesmeye baslamasina neden olmustur®’.

1929 yilindaki biiyiik ekonomik kriz igletmelere, isletme ve kamu ¢ikarlarinin
birbirinden ayrilamayacagini gostermis ve klasik goriisiin karsit1 olan sosyal
sorumluluk kavraminin giiclenmesine yol agmustir. Isletmeler kendilerini sadece
hissedarlarina degil, diger paydaslarina kars1 da sorumlu gérmeye baslamislardir. Bu
kapsamda eylemde bulunan ilk isletmelerden biri Amerika’da kurulmus olan Sears
Sirketi olmustur®™. 1936°da ilk olarak, Sears Sirketi tarafindan, sosyal sorumluluk ve
davranis sekilleri tartismalar1 st diizey yoneticilerin katildigi toplantilara

tasmmlstlrzg‘

Ikinci diinya savasi sonrasinda diinya yeni bir goriiniime biiriinmiistiir. Yasanan
bliyiik yikimlar, yoksulluk, zor kosullar altinda yasayan toplumlar ve bir¢ok iilkenin
yeniden yapilandig1r bu donemde, is diinyasi, calisanlarin 6neminin ve ¢alisanlarina
karst sorumluluklarinin daha fazla farkina varmaya baslamistir. Sistem yaklasimi ile
isletmelerin ¢evreleriyle etkilesimlerinin ve isletme {izerinde c¢evrenin etkisinin
Oneminin anlagilmasi, akabinde durumsallik yaklagimi ile farkli ¢evrelerin farkli
yapilardaki isletmelere degisik etkilerinin oldugunun anlasilmasi, isletmelerin i¢inde

bulunduklar1 toplumlar ve c¢evre ile daha hassas bir sekilde ilgilenmelerini

27 Aydede, age, 18.
¥ Bayraktar, age, 34.
¥ Aydede, age, 19.
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saglamistir. Ayrica arka arkaya yasanan iki diinya savasi sonrasinda sosyal konulara

her kesimden destek verilmesi beklenmeye baslamistir’.

Ikinci Diinya Savas1 ve onu takip eden siire igerisinde yasanan hizli biiyiime donemi,
yeni isletmelerin olusumu ve piyasaya yeni girisimcilerin katilimiyla hem
hiikiimetlerin hem de sirketlerin sosyal biling ve sorumluluk konusunda gelismeler
kaydettigi gozlenmistir. Bu sosyal sorumlu olma bilincinin olusmasiyla birlikte
rekabet avantajlarim1  korumak isteyen isletmeler faaliyetlerine yeni sosyal

sorumluluk 6zellikleri eklemislerdir’'.

30’lu 40’lh ve 50’li yillarda diinyada yasanan olumsuz gelismelere ragmen is
diinyasinda ozellikle ¢alisanlara iliskin emeklilik, sigorta, saglik, giivenlik, hastalik
gibi konulara daha fazla 6zen gosterilmeye baslanmistir. Bunun yani sira, degisen
rekabet ortami, hiikiimet uygulamalari, artan sosyal degerler ve calisanlara karsi
olusan sorumluluklarla birlikte sanayiler sosyal bilince kavusmaya ve sosyal
programlar uygulanmaya baslamis olmasi, bu donemde kurumsal sosyal sorumluluk

kavramina iligkin yasanan olumlu gelismeler olmugtur’.

1950 ve 1960 yillar1 arasindaki donem ise sosyal sorumlulugun modern ¢aginin
basladigi donem olarak goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk
olarak, isadamlarinin, toplumun deger ve amaclariyla Ortiisen sosyal sorumluluk
faaliyetleriyle ilgilenmelerini savunan “Isadamlarinin Sosyal Sorumluluklar” adl
kitapta yer almustir. Bir doniim noktasi olan kitap, yazari Howard Rothmann
Bowen’a “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Babasi” unvanimi kazandirmis ve
ozellikle isletme eylemlerinin toplumun deger yargilart ile uyumlu olmasinin
gerekliligini vurgulamistir’®. Sirketlerin toplumsal sorumluluklar1 1950’lerden beri

“corporate social responsibility” ad1 altinda tartisilmaya baglanmistir™.

3% James E. Post, ve dig., Business and Society, 8. bs. (McGraw-Hill Inc., 1996)’dan aktaran Aktan,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk isletmeler, 24.

3! Aydede, age, 20.

* age, 19.

» Howard Rothmann Bowen, Social Responsibilities of the Businessman, (New York
Harper,1953)’den aktaran Coskun Can Aktan, Deniz Borii, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Isletmeler ve Sosyal Sorumluluk, ed. Coskun Can Aktan, (Istanbul:
IGIAD Yaymlari, 2007): 12, http://www.igiad.com/books/kurumsal_sosyal_sorumluluk.pdf
[15.10.2010].

 Bayraktar, age, 35.

3% Secil Deren van het Hof, “Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uggeni: Sirketler, Toplum ve
Sivil Toplum Kuruluslar’” (Tiibitak Projesi, Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi, 2009), 9,
http://www.yasamadair.org/Yayinlar/4.pdf [12.15.2010].
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1950’lerden sonraya bakildiginda ge¢misten dersler alan isletmelerin sosyal
sorumluluklar1 hakkinda hassasiyet gosterdikleri, artik liderlerin bu konuda egitildigi
ve sosyal sorumluluk bilincinin sirket aktivitelerine entegre edilmeye baslandigi

goriilmektedir®®.

Gliniimiizde kabul goren, kurumlarm, yasal zorunluluklarinin Otesinde, faaliyette
bulunduklar1 ¢evreye ve topluma karsit sorumluluklart oldugunu isaret eden sosyal
sorumluluk anlayisi ise temel olarak 1960’larda Amerika’da dogmustur. Bu dénemde
ayrica, Fransa’da Enterprise et Progres, Almanya’da Botelle Institute, Ingiltere’de
Commitee for Social Responsibilities gibi kavramin gelismesine yardimei olan
sendikalar ve 6zel arastirma kurumlart ortaya ¢ikmustir’’. Sivil toplum érgiitlerinin
toplum igerisindeki rolii 6nem kazanmis, irk ayrimi, kadin haklar1 gibi konularda
onemli adimlar atilmistir. Yasanan degisimlere paralel olarak isletmeler de, bir takim
uygulamalar gelistirerek kurumsal sosyal sorumluluklarin1 yerine getirmeye

calismuslardir®.

1970’lere gelindiginde, tiiketici hareketleri, kiiresellesme ve disa agilma
faaliyetlerindeki artisa paralel olarak isletmelerin sadece kar odakli davranmalar1 ve
cevre, toplum duyarliliklarinin azalmasi biiyilik elestirilere neden olmus ve bunun
sonucunda isletmeler imajlarmi korumak ve iyilestirmek adina yeni stratejilerine

ekonomik boyutun disinda sosyal boyutu da eklemek durumunda kalmislardir®®.

80’11 yillarin basindaki ekonomik durgunluk, biitce kesintileri, sosyal sorumluluk
projelerine ve ilgili sivil toplum kuruluslarina akan kaynaklarin daralmasi ve
sosyoekonomik kosullarin ve politikalarin sirketlerin sosyal sorumluluklarin
benimsemeleri ve gelistirmeleri yoniinde bir ortam yaratmamasi, Amerika’daki
sirketlerin sosyal sorumluluk uygulamalarinda bir yavaslama gerceklesmesine neden
olmustur. Hissedarlara kars1 sorumluluklar, yeniden diger tiim sorumluluklarin 6niine
gegmis, bu durum “sosyal agidan sorumsuz” uygulamalarin 6zgiirce benimsenmesine
neden olmustur. Yasanan bu gelismeler seksenli ve doksanli yillardaki skandallara
zemin olusturmustur®. Bu yillarda isletmelerin topluma karsi sorumluluklarini yerine

getirmesinin  yan1 sira isletme faaliyetlerinde ahlaki normlara uygunluk da

36 Aydede, age, 20.

37 Bayraktar, age, 35.

3% Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk isletmeler, 25.

3% Bayraktar, age, 35.

* Sibel yamak, Kurusal Sosyal Sorumluluk Kavrammn Gelisimi, 1. bs. (istanbul: Beta Basim
Yayim Dagitim, 2007), 53.
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tartigilmaya baglanan ayr1 bir kavram olmustur®'. Ote yandan, atiklari azaltma, geri
doniisiim, fakirlere maddi yardim, toplum sagligina hizmet, calisma kosullarinda
tyilestirmeler gibi uygulamalar bu yillarda isletmelerde goriilen baslica kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalari olmustur®. Bu donemdeki diger O6nemli

gelismelerden bazilari su sekildedir;

1984 yilinda Ed Freeman tarafindan sunulan “stratejik yonetim: sosyal paydaslar”
yaklasimi, 1980 sonlarinda, hissedarlarin 6tesinde sirketlerin etkiledigi daha genis bir
alan1 anlatmak i¢in kullanilmaya baglanmistir. Yo6netim bilimci Peter Drucker, 1984
yilinda yayimlanan bir makalesinde sirketlerin sosyal sorumluluklarini ticari
firsatlara doniistiirebileceklerini yazmustir™. 1987 yilinda, doksanli yillarda dogal
cevre ve siirdiiriilebilir biiylime ile ilgili tartismalarin kavramsal temelini olusturan
ve sirketler ile ¢esitli ¢cevre kuruluslar1 arasinda isbirliklerinin artmasina ve yapici
sonuglarin alimmasia onayak olan “Ortak Gelecegimiz* (“Brundtland Raporu™)
raporu Birlesmis Milletler Cevre ve Gelisme Komisyonu tarafindan

yayimlanmustir™.

Amerika’daki negatif goriintliniin aksine, 80’li yillarda kavram ile ilgili yasanan bu
gelismelerden, Ozellikle paydas yaklasiminin ortaya ¢ikmis olmasi, kurumlarin
sosyal sorumluluklarinin hangi boyutlara taginabileceginin, daha dogrusu taginmasi

gerektiginin anlagilmasi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Kiiresellesmenin etkilerinin daha net bir sekilde anlasilmaya baslanmasi ile birlikte,
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami yeniden ve yaygin bir bi¢imde tartisilmaya
baglanmigtir. Berlin Duvar’nin 1989 yilinda yikilmasinin ardindan hizlanan
kiiresellesme hareketiyle, finansal boyut ve toplumsal etki alani bakimindan
gliclenen ve ulus devletlerle boy dlgiismeye, hatta onlar1 asmaya baglayan uluslar
arasi sirketlerden bazilarinin, daha sonralar1 neden oldugu biiylik 6lgekli skandallar
sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk kavrammin one ¢iktig1 bir donem
baslamistir®. Yasanan Enron skandali bu duruma verilebilecek en iyi 6rneklerden

biridir.

*! Bayraktar, age, 35.

#2 Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk isletmeler, 25.

# “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimine Kisa Bir Bakis”, Tirkiye Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Dernegi, http://www.kssd.org/kisabakis.asp [07.11.2010].

* Yamak, age, 54.

* Van het Hof, age, 7-8.
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Kiiresellesmeye paralel olarak, ¢evresel ve sosyal kaygilar ve bunun dogal bir sonucu

olarak da kurumsal sosyal sorumluluk ulusal boyuttan kiiresel boyuta tasinmistir. Bu

dogrultuda yasanan bazi 6nemli gelismeler su sekildedir*’:

1992 - Birlesmis Milletler, yoksulluk, savas, gelismis ve gelismekte olan
iilkeler arasindaki biiyiiyen ucgurumlar ve g¢evresel sorunlari tartismak

amaciyla Rio da bir diinya zirvesi diizenlemistir.
1995 — Avrupa Kurumsal Sosyal Sorumluluk Agi (CSR Europe) kurulmustur.

1996 — Birlesmis Milletler eski genel sekreteri Kofi Annan tarafindan, kiiresel
isinma ve iklim degisikligi konusunda miicadeleyi saglamaya yonelik bir

sozlesme olan Kyoto Protokolii agiklanmistir.

1999 - Diinya Birlesmis Milletler eski genel sekreteri Kofi Annan’in
girisimiyle Kiiresel Ilkeler Sézlesmesi baslatilmistir. S6zlesme, insan
haklarinin  korunmasi, gelistirilmesi, desteklenmesi ve insan haklar
ihlallerine karsi durulmasi, istihdam ve is yasaminda evrensel degerlerin
uygulanmasi, c¢evre bilincinin ve sorumlulugunun gelistirilmesine yonelik
girisimlerle, ¢cevresel giicliiklerin iistesinden gelinmesi ve yolsuzlugun her tiir

ve bi¢imi ile miicadele edilmesi ilkeleri lizerine kurulmustur.

Avrupa Komisyonu 2001 yilinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk hakkinda
Yesil Kitap (Green Paper on CSR), 2002 ve 2006 yillarinda ise Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Bildirisi (Communications on CSR)’1 ¢ikartmistir.
Ingiltere’de kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili bir bakanlik kurulmustur.
Diinyanin farkli bolgelerinde kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili komisyonlar

olusturulmustur.

2004 — Asya Pasifik Ekonomik Isbirligi’ne bilgi saglamak amaciyla Asya
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ag1 (CSR Asia) kurulmustur.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda goriilmiistiir ki, kurumsal sosyal sorumluluk 1900l

yillarin ortalarinda kavramsal olarak dogmus olsa da, temelleri ¢ok eski zamanlara

dayanmaktadir. Buna ragmen, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin heniiz

baslangic doneminde oldugu kabul edilmektedir. Diinyanin gelisimine ve

ihtiyaclarma paralel olarak, kurumsal sosyal sorumluluk yayginlasacak, yeni

46

“Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimine Kisa Bir Bakis”, Tirkiye Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Dernegi, http://www.kssd.org/kisabakis.asp [07.11.2010].
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kurumsal sosyal sorumluluk kavramlari giindeme tasinacaktir’’. Kurumsal sosyal
sorumlulugun, herkes i¢in yasanabilir bir diinyanin siirekliliginin saglanmasi

acisindan 6nemi ve gerekliligi her gecen giin daha 1yi anlasilacaktir.

1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Tlgili Teoriler

Kurumsal sosyal sorumluluk teorileri, Garriga ve Mele tarafindan, aragsal, politik,

biitiinlestirici ve etik teoriler olmak iizere dért gruba ayrilmistir™:

Aracgsal Teoriler: Is ile toplum arasindaki etkilesimlerin yalnizca ekonomik
yoOniiniin goz 6nilinde bulunduruldugu bu grupta, kurumun varlik, zenginlik yaratan
bir ara¢ oldugu varsayilmaktadir. Bir sosyal aktivite sadece ve sadece varlik ve
zenginlik yaratiyorsa kabul edilmekte, kurumsal sosyal sorumluluk sadece ekonomik

amaclar gergeklestirmek {lizere bir ara¢ olarak goriilmektedir.

Politik Teoriler: Bu gruptaki teorilerde, kurumun sosyal giicii, 6zellikle de toplum
ile olan iligkisi ve siyasi arenadaki sorumlulugu vurgulanmaktadir. Bu durum
kurumlarin sosyal gorev ve haklarini1 kabul etmelerini ve bazi sosyal isbirliklerinde

bulunmalarinin yol agmaktadir.

Birlestirici Teoriler: Ugiincii grup teoriler ise, yapilan isin sosyal talepleri dikkate
almas1 ve faaliyetlerine entegre etmesi gerektigi fikrindedir. Bu tiir teorilerde,
genellikle yapilan isin devamliliginin, gelisiminin ve hatta varolusunun topluma

bagli oldugu savunulmaktadir.

Etik Teoriler: Son olarak, etik teorilerde is ile toplum arasindaki iliskinin etik
degerler tlizerine kuruldugu ve bu iligkiyi etik degerlerin diizenledigi
diistiniilmektedir. Kurumlarin sahip oldugu sosyal sorumluluklar her seyin dtesinde
etik bir zorunluluk olarak goriilmekte, bu durum, kurumlarin, etik bakis agisindan bir

kurumsal sosyal sorumluluk vizyonuna sahip olmalarina yol agmaktadir.

1.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Paydas Teorisi

Kurumlarin dogrudan veya dolayli yoldan etkilesim igerisinde bulundugu her bir

kesime paydas adi verilmektedir. Freeman’a gore paydaslar, firmalarin hedeflerine

4 “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimine Kisa Bir Bakis”, Tirkiye Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Dernegi, http://www.kssd.org/kisabakis.asp [07.11.2010] .

* Elisabet Garriga, Dome'nec Mele’, “Corporate Social Responsibility Theories: Mapping the
Territory”, Journal of Business Ethics, c. 53 (2004): 52-53.
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ulagsmasini etkileyen veya firmalar hedeflerine ulasirken etkilenen tiim gruplar veya

bireylerdir®.

Aras’a gore, bir kurumun gergeklestirdigi herhangi bir faaliyetin sadece firmanin
kendisini degil dis cevresini de etkileyecegi aciktir. Kurumun etkiledigi ya da
etkilendigi dis ¢evre, hem isletmenin faaliyetlerini gergeklestirdigi bolge, toplumsal

ve sosyal ¢evresi, hem de daha genis anlamda kiiresel ¢evredir™.

Kurumlar, sirf hissedarlardan olusan bir evrende degil, daha genis bir politik ve
toplumsal biitlin i¢inde yer alirlar. Cevre kirliligi konusunda duyarh yurttaslar, is ve
aile yasami arasinda denge kurma cabasindaki calisanlar ya da vergi tabanlarini
korumaya calisan siyasi otoriteler gibi bir¢ok farkli kaynaktan gelen baskilara maruz
kalmaktadirlar. Hissedarlarin  ¢ikarlar1 ile toplumun c¢ikarlar1 catistiginda,
yonetimlerin, hissedarlarin ¢ikarlarini toplumun ¢ikarlarina tercih etmesi, baska bir
degisle toplumsal sorumluluga iligskin talepleri karsilamakta basarisiz olmasi elestiri

yagmuruna tutulmalarina ve bir takim tepkilerle karsi karsiya kalmalarina yol agar’'.

Giliniimiizde, sadece kar pesinde kosan ve kisa donemli hesaplarla isletme sahibi ve
hissedarlar1 adma diger paydaslar1 ile miicadele eden anlayis, yerini itibara onem
veren, uzun vadede varligmi siirdiirebilmek icin tiim paydaslarini dikkate alan ve
topluma kars1t sorumlu oldugu bilincinde olan isletme anlayisina birakmaktadir.
Yoneticiler, tek tarafli olarak, isletme sahiplerinin ve hissedarlarin ¢ikarlarmi
savunmak yerine, tiim paydaglarin ¢ikarlar1 arasinda dengeleyici ve arabulucu

yoneticilik anlayisin1 benimsemektedir™.

* R. Edward Freeman, Strategic Management: A Stakeholder Approach, (Massachusetts: Pitman
Publishing Inc., 1984), 52’den aktaran Linda O’Riordan, Jenny Fairbrass, “Corporate Social
Responsibility (CSR): Models and Theories in Stakeholder Dialogue”, Journal of Business Ethics, c.
83 (2008): 747.

*0 Giiler Aras, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Muhasebe ve Denetim Uygulamalarina Yansimalar1”,
ic Denetim Dergisi, s.20, (Sonbabhar, 2007),
http://www.denetimnet.net/UserFiles/Documents/Makaleler/Akademik%20Makaleler/ARAS-
Tide%20Article4%?20csrauditing.pdf [15.01.2011].

! Roger L. Martin, “Erdem Matrisi: Kurumsal Sorumlulugun Getirisinin Hesaplanmas1”, Harvard
Business Review Dergisinden Sec¢meler: Sirketlerin Toplumsal Sorumlulugu, c¢ev.Murat
Cetinbakis (Istanbul: bzd Yayin ve iletisim Hizmetleri, 2005): 92-93.

2 Muammer Sarikaya, “Kurumsal Sosyal Sorumluluga Yeni Bir Bakis: Paydas Teorisi”, (Doktora
Tezi, Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008), 41.
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Paydas teorisi, bugilinkii sosyal sorumluluk anlayisini 6zetleyebilecek teorilerin en
basinda gelmektedir®. Paydas kavrami, kurumsal sosyal sorumluluk konusunda

giderek genisleyen literatiirde temel tanimlama 6gesi olarak 6n plana ¢ikmaktadir™.

Carroll’a gore, kurumsal sosyal sorumluluk fikri ve paydas teorisi arasinda dogal bir
uyum bulunmakta, bu iki kavram birbirlerini tamamlamaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk teriminde yer alan “sosyal” kelimesi, kurumun kime karsi sorumlu
oldugunu anlatma konusunda her zaman bir belirsizlige yol agmakta, paydas kavrami
ise kurumlarm, kurumsal sosyal sorumluluk kavramina yonelimlerinde hangi belirli
sosyal gruplar1 veya bireyleri dikkate almalar1 gerektigini betimleyerek sosyal ve
toplumsal sorumluluklar kisisellestirmektedir’’. Bir baska deyisle, kurumsal sosyal
sorumluluk, hangi sorumluluklarin kurumlar tarafindan yerine getirmesi gerektigini
tanimlamay1 amaglarken, paydas kavrami ise kurumlarin kimlere karsi sorumlu

olmasi gerektigi sorusunu irdelemektedir™®.

Paydas yaklasimi, sirketlerin paydas gruplarinin performanslariin degerlendirilmesi
icin pratik bir alternatiftir. Bununla baglantili olarak kurumsal sosyal

performanslarinin dl¢iilebilmesi olanagini saglamaktadir’’.

Paydaslar, isletmelerin iliskide bulundugu kesimlerin artisgina bagli olarak
artmaktadir. Paydaslar genel olarak “kurum i¢i paydaslar” ve “kurum dis1 paydaglar”
olarak ayrilmaktadir. Kurum i¢i paydaslar; yatirimcilar ve hissedarlar ile tiim
calisanlardan, kurum dis1 paydaglar ise basta toplum olmak {iizere, hiikiimet,
miisteriler, rakipler, tedarik¢iler, ¢evre ve benzeri kesimlerden meydana
gelmektedir’®. Kurumsal sosyal sorumluluk, kavram olarak hem ig, hem de dis
cevredeki tiim paydaslara kars1 olan sorumlulugu ifade etmektedir. Bu sorumluluk

alanlarimi Sekil 1°deki gibi siniflandirmak miimkiindyir.

> Hilal Ozden Ozdemir, “Calisanlarmn Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalarmm Orgiitsel
Ozdeslesme, Orgiitsel Baglilik ve Is tatminine Etkisi: Opet Calisanlarina Yénelik Uygulama”,
(Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 7.

> Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk isletmeler, 13-14.

> Archie B. Carroll, “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders”, Business Horizons, (Temmuz-Agustos, 1991): 43.

% Nada K. Kakabadse, “Corporate Social Responsibility and Stakeholder Approach: a Conceptual
Review”, International Journal Business Governance and Ethics, c. 1, s. 4, (2005): 289.

°" Dima Jamali, “A Stakeholder Approach To Corporate Social Responsibility: A Fresh Persipective
into Theory and Practice”, Journal of Business Ethics, c. 82 (2008): 228.

*¥ Halis Yunus Ersoz, Tiirkiye’de Kurumsal sosyal Sorumluluk Anlayisinin Gelisiminde Meslek
ve Sivil Toplum Kuruluslari, (Istanbul: Istanbul Ticaret Odas1 (Yayin No: 36), 2007), s28.
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KURUM

Kurum I¢i Sorumluluklar ] Kurum Dis1 SorumluluklarJ
Calisanlara Karsi SorumluluklarJ Rakiplere Kargt Sorumluluklar J
Hissedarlara Kars1 SorumluluklarJ Misterilere Karst Sorumluluklar J
Yoneticilere Karsi SorumluluklarJ Tedarikgilere Kars1 SorumluluklarJ

Cevreye Karsi Sorumluluklar J

Topluma Karg1 Sorumluluklar j

Hiikiimete Karsi Sorumluluklar ]

Sekil 1: Kurum i¢i ve Kurum Dis1 Sorumluluklar

Coskun Can Aktan, Deniz Borii, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Kurumsal Sosyal Sorumluluk
isletmeler ve Sosyal Sorumluluk, ed. Coskun Can Aktan, (istanbul: IGIAD Yayinlari, 2007): 16,
http://www.igiad.com/books/kurumsal_sosyal sorumluluk.pdf[15.10.2010]’dan uyarlandi.

Kurum i¢i paydaslar olan, calisanlara, hissedarlara ve yoneticilere karsi
sorumluluklar, isletmenin kurum i¢i sorumluluk alani igerisinde; rakiplere,
miisterilere, tedarikgilere, ¢cevreye, topluma ve hiikiimete gibi kurum dis1 paydaslara
karst sorumluluklar ise isletmenin kurum disi sorumluluk alani igerisinde yer alir.
Kurumlar ise, bu iki sorumluluk alaninin arasinda yer alir ve kurumsal sosyal
sorumluluk tiim paydaglara karsi olan sorumlulugu igerdiginden, iki tarafin da

isteklerini, beklentilerini karsilayacak sekilde bir denge kurmaya calisir® %,

Kurumlarm, tiim paydaslarinin farkinda olmasi ve tiim paydaslarina karsi sosyal
sorumluluklarin1 yerine getirmesi ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunmasi, kendilerini paydaslarina tanitmalar1 ve onlardan gelebilecek yaptirimlari

engelleyebilmeleri icin gereklidir®.

Hem kamu hem de 6zel sektorde, tiiketiciler, hissedarlar, sivil toplum kuruluslar1 ve
uluslar aras1 kurulusglar gibi paydaslar kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ileriye
yonelik diigiiniilmesi ve kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile mesgul olmasi

yoniinde baski yapmaktadir. Paydas baskilari, kurumlari hem bolgesel hem de uluslar

%% Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk isletmeler, 15-16.
% Bayraktaroglu, age, 10.

19



aras1 diizeyde sosyal sorumlu bir rol oynamalar1 yoniinde tesvik etmektedir. Ayrica,
kurumsal sosyal sorumlulugu tesvik etmesi i¢in, kamusal sektdrden, kurumsal
liderligi desteklemeleri ve ekonomik ve diizenleyici araglar1 kullanmalar1 talep
edilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk aksiyonu i¢in olusturulan baskilar bir
paydas grubundan digerine dikkate deger bir bicim de farklilik gostermektedir.
Ornegin baz1 baskilar, kurumlarin kendi insan kaynaklar1 gibi ic mekanizmalarini
daha iyi yonetmeleri dogrultusunda olurken, bazilar1 ise kurumu, toplum ile etkilesim

icinde olmaya y6nlendiren baskilar olmaktadir®'.

Her bir kurum, iletisimin artmasi ve diinyanin tek bir pazara doniismesiyle birlikte
daha genis bir paydas grubuna sahip olmaktadir. Bu paydas gruplarindan gelen farkl
bircok talebi karsilayabilmek i¢in, kurumsal sosyal sorumluluklarin da tim bu
paydas gruplar1 arasinda denge saglayabilecek iist seviyelere tasinmasi
gerekmektedir. Kurumlarin, aldiklar1 kararlar ve uyguladiklar1 faaliyetlerde bu
talepleri dikkate alarak, tiim paydaglarim1 verimli bir sekilde yOnetmeleri

gerekmektedir®.

1.3.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Carroll’a gore, kurumsal sosyal sorumlulugun, isine bagli, vicdanli ve Ozenli is
adamlar tarafindan kabul edilebilmesi i¢in, kavramin, is ile ilgili tim sorumluluklar
kucaklayacak sekilde ele alinmasi gerekmektedir. Toplam kurumsal sosyal
sorumluluk, 4 farkli sorumluluk ¢esidi olan, ekonomik, yasal, etik ve goniillii

sorumluluklardan olusmaktadir®.

Carroll, bu dort boyuttan olusan kurumsal sosyal sorumluluk kavramindan yola

cikarak Sekil 2°de goriilen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi’ni olusturmustur.

Ekonomik Sorumluluklar: Bir igletmenin temel rolii miisterilerin ihtiya¢ duydugu,
istedigi mal ve hizmetleri iiretmek ve bu siirecte kabul edilebilir bir kar elde etmektir.

Biitiin diger is sorumluluklar1 firmanin ekonomik sorumlulugu iizerine esas alinir.

%! John O. Okpara, “Corporate Social Responsibility: An Analysis of Pertinent Issues, Challenges, and
Opportunities”, Ethics and Critical Thinking Journal, Special Issue: Global Landscapes: Business,
Ethics and Sustainability in the 21st Century, ed. Margarita M. Rose, Bindu Vyas (2009): 100.
62 2 .

Ozdemir, 2007, 9.
53 Carroll, age, 40.
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Ekonomik sorumluluk olmadan, firma agisindan diger sorumluluklar tartismali

konular haline gelir®.

/ Goniillii

Sorumluluklar

Iyi bir kurumsal yurttas ol!
Yasam kalitesini arttirmak

icin, topluma kaynak saglanir.

/ Etik Sorumluluklar \
/ Etik ol!

Dogru, diiriist ve adil olan1 yapmanin
zorunlulugu!
Zarar vermekten kagin!

/ Yasal sorumluluklar \
/ Yasalara itaat et! \

Yasa, dogru ve yanlig i¢in bir kod anahtaridir!
Oyun kurallarina gére oynanmalidir!

/ Ekonomik Sorumluluklar \
Karli ol! Kazang elde et!

Digerlerinin iizerinde bulundugu temel budur!

Sekil 2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Archie B. Carroll, “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward
the Moral Management of Organizational Stakeholders”, Business Horizons,
July-August (1991):42°den uyarlandi.

Yasal Sorumluluklar: Kurumlardan, ekonomik hedeflerini kovalarken yiirittiikleri
faaliyetleri kanunlar cercevesinde gerceklestirmeleri beklenir. Sosyal sorumluluk
piramidinin ikinci basamaginda yer alan yasal sorumluluklar da isletmelerin
vazgecemeyecekleri onemli sorumluluklardandir®. Yasal sorumluluklar, uygun bir
sekilde, serbest girisim sisteminin temel normlar1 olarak, ekonomik sorumluluklar ile
beraber var olmaktadir®. Ancak, ekonomik sorumluluklara nazaran yasal
sorumluluklar1 yerine getirmede isletmeler veya yoneticilerin her zaman istekli
olduklar1 s6ylenemez. Bu nedenle, yasal bosluklarin s6z konusu oldugu durumlarda

zaman zaman isletmelerin sosyal sorumluluklardan uzaklagsmasi miimkiin

64
age, 40-41.
5 Omer Torlak, Pazarlama Ahlaki: Sosyal Sorumluluklar Ekseninde Pazarlama Kararlar1 ve
Tiiketici Davramislarinin Analizi, 2. bs. (Istanbul: Beta Yayinlari, 2003), 51.
6 Carroll, age, 41.
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olabilmektedir®’.

Buna oOrnek olarak, bazi

isletmelerin  kanuni

denetimsel

bosluklardan istifade ederek, daha fazla kar elde etmek amaciyla sigortasiz is¢i veya

stajyer calistirmasi verilebilir.

Tablo 2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidinin Boyutlarimin Incelenmesi

maksimizasyonu
hedefi ile tutarl
olarak faaliyette

beklentileri ile
uyumlu olarak

dikkate alarak ve bu
degerlere uyumlu bir

Ekonomik Yasal Etik Sorumluluklar Goniilli
Sorumluluklar Sorumluluklar Sorumluluklar
. Toplumsal adetler Toplumun
Hisse bagina kar Devlet ve hukuk ve etik normlari hayirseverlik

ve yardimseverlik
beklentileri ile

oldugunca karl
olmaya kararh

Bolgesel ve sektor
ile ilgili kanun ve

benimsenen yeni etik
ve ahlaki normlari

bulunmak faaliyette bulunmak sekilde faaliyette uyumlu bir sekilde
i bulunmak faaliyette bulunmak
- Halk tarafindan
Miimkiin

Gilizel sanatlar1 ve
sahne sanatlarini

Kuvvetli rekabetci
konumun
devamliligim
saglamak

Kurallar1 izleyen
bir kurumsal
vatandas olmak

Kurumsal amagclari
basarmak amaciyla
etik normlardan taviz
verilmesinin
onlenmesi

kurallara uygun teshis ederek bu yeni desteklemek
olmak . i -
islem gérmek degerlere saygi
gostermek
Y onetici

ve calisanlarin, yerel
topluluklarin iginde
goniillii ve hayirsever
faaliyetlere
katilmalar1

Basarili bir

Iyi bir kurumsal

surekli karli bir
firma olarak
tanimlanmasi

uygun olarak
iretim yapilmas1
ve/veya servis
saglanmasi

diizenlemelere
uyumlu olmaktan
Oteye gecebilecegini
teshis etmek

Yiiksek operasyon kurumun yasal tandasin yaptig1 " "
UKSEK operasyo urumun yasa’ vatal das | yaplg Ozel ve kamu egitim
verimliliginin gereklilikleri yerine | faaliyetleri etik ve

. . . . . kurumlarina destek
devamliligini getiren bir kurum ahlakli bir sekilde N
- saglamak
saglamak olarak yapiyor olarak
tanimlanmasi tanimlanmasi
. Kurumsal diiriistliigii .
. Asgari yasal . Bir toplumun yasam
Basarili bir .7 ve ahlaki davranigi oo
gereksinimlere kalitesini gelistiren
firmanin sadece kanunlara ve

projelere goniillii
olarak yardimci
olmak

Archie B. Carroll, “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders”, Business Horizons, July-August (1991):40-41’den
uyarlandi.

Etik Sorumluluklar: Etik, cesitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi veya
kacinmasi gereken davraniglar biitiintidiir. Etik, Fransizca’dan dilimize girmis bir

sozciiktiir. Etik kelimesinin karsiliklarindan biri de ““ahlak ile ilgili”dir. Ahlak, bir

57 Torlak, age, 52.
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toplum iginde kisilerin uymak zorunda olduklar1 davranis bi¢imleri ve kurallaridir.
Ahlak bir kimsenin eylemlerini nitelendirmede kullanilan, iyi ve kotii, dogru ve
yanlisa ait ilkelerdir. Yasalar, topluma iliskin kurallar1 belirler ve mahkeme oniindeki
yaptirimlar1 ifade eder. Ahlaki olmayan bir davranis, her zaman yasalara aykiri
olmayabilir. Ornegin, genetik olarak gelistirilmis yiyeceklerin siipermarketlerde ya
da manavlarda satilmasi yasal olmasina karsin sagli§a zararli olup olmadigi kesin

olarak kanitlanamadig1 i¢in ahlaki veya etik oldugu sdylenemez®®.

Ekonomik ve yasal sorumluluklar, hakkaniyet ve adalet ile ilgili etik normlar
icermekte, etik sorumluluklar ise kanunlarda yer almamasina ragmen toplumun
tiyeleri tarafindan beklenen veya yasaklanan aktivite ve uygulamalar

kapsamaktadir®.

Kurumlar faaliyetlerini yiiriitiirken i¢inde bulunduklar1 toplumun, eger kiiresel alanda
faaliyet gosteriliyorsa faaliyet gosterilen farkli cografyalarin her birinin ahlaki
normlarin1  dikkate almali ve faaliyetlerini devamli olarak bu dogrultuda
gergeklestirmelidir. Bu tiir sorumluluklar, dogru ve adil olan1 yapmay1 ve kotiiliikten

kaginmay1 gerektirir’.

Goniillii Sorumluluklar: Goniilliiliik, isletmelerin 1yi bir kurumsal vatandas olarak
toplumun beklentilerine karsilik bulan kurumsal girisimlerini kapsamaktadir. Bunun
i¢in, aktif olarak insan refahini gelistirmeye yonelik aksiyonlarda bulunmak ve bu

yonde programlar gelistirmek gerekmektedir’".

Isletmeler tarafindan yerine getirilmesi tamamen géniilliiliik esasina dayanan bu tiir
sorumluluklar, isletmelerin topluma katkida bulunacak sosyal yatirimlara, ¢ogunlukla

dogrudan bir sonug beklemeksizin katilim gdsterdikleri sorumluluklardir’.

Gonillii ve ahlaki sorumluluklar arasindaki ayirt edici oOzellik, goniillii
sorumluluklara karst ahlaki ve manevi anlamda bir beklentinin olmamasidir.
Toplumlar kurumlarin paralarini, kaynaklarini ve c¢alisanlarini insani amach
programlara yoOnlendirmelerini arzu ederler, ancak bu katkilar istenilen diizeyde

yapilmadigin kurumlara etik dis1 goéziiyle bakmazlar. Bu nedenle goniilli

%8 Bayraktaroglu, age, 21.
69 Carroll, age, 41.

70 Bayraktaroglu, age, 2.
! Carroll, age, 42.

7 Torlak, age, 52.
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sorumluluklar, toplumlarin her zaman kurumlardan beklentileri olmasina karsin,

kurumlar agisindan daha keyfi ve ihtiyaridirler”.

Goniillii ve ahlaki sorumluluklar arasinda ayrim yapilmasini gerektiren diger bir
onemli nokta, baz1 kurumlarin toplumda sadece iyi bir kurumsal yurttag olduklarinda
kendilerinin sosyal sorumlu olarak hissetmeleridir. Bu ayirim bizi su 6nemli noktaya
getirir; kurumsal sosyal sorumluluk goniillii sorumluluklar1 igermektedir ancak
bunlarla siirlandirilmamistir. Aslinda, burada tartisilmasi gereken nokta, goniillii
sorumluluklara karsi yiiksek derecede beklenti olmasina ve bu tiir sorumluluk
faaliyetlerin yiiksek seviyede ddiillendirilmesine karsin, bu tiir sorumluluklarin diger
sosyal sorumluluk kategorilerinden daha 6nemsiz olmasidir. Benzetmek gerekirse,

goniillii sorumluluklar hazirlanmis bir pastanin tizerine siiriilen krema gibidir’*.

Goniillii sorumluluklar bir takim sosyal sorumluluk girisimleri ile yerine getirilmeye

calistimaktadir”.

Kotler ve Lee, bu tiir kurumsal sosyal girisimleri “sosyal amaglar1 destekleme ve
kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerini tamamlamak i¢in bir kurum tarafindan

{istlenilmis biiyiik capli faaliyetler” olarak tanimlamaktadirlar’®,

Kotler ve Lee, kurumsal sosyal girisimleri; sosyal amag tesvikleri, sosyal amag
baglantili pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum
gontlligi ve sosyal agidan sorumluluk tasiyan is uygulamalar1 olacak sekilde alti

gruba ayirmistir’’.

Kurumlar, sosyal amag tesvikleri araciligiyla, toplumsal farkindalik ve destek
saglayarak belirli bir ama¢ dogrultusunda fayda saglamaya calisirlar’™. Kurumlar bu
tiir girigsimlerde, tesviki kendi basina yliriiterek, tesvike biiylik ¢capta ortaklik ederek
veya birgok sponsordan biri olarak yer alabilir””. Burada kurumlar, farkindalik ve ilgi

olusturmaya, insanlar1 daha fazlasim1 6grenmeye, zamanlarini, maddi veya manevi

& Carroll, age, 42.

™ age, 42.

7> Ozdemir, 2007, 22.

76 Philip Kotler, Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, ¢ev. Sibel Kacamak, 2. bs. (istanbul:
Kapital Medya Hizmetleri, 2008), 3.

" age, 23.

7 Kotler, 2007, 348.

7 Kotler, 2008, 24.
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kaynaklarmi bir sosyal amaca bagislamaya veya dogrudan sosyal amac¢ yararina

yapilan etkinliklere katilmaya yonlendirmektedir®.

Sosyal amag¢ baglantili pazarlamada, kurumlar, iiriin satislarindan elde edecegi
gelirlerin belli bir vyiizdesini belirli bir amaca yonlendirmektedir®'. Bu tiir
girisimlerde, kurumlar genellikle kar amaci giitmeyen bir organizasyonla ortak
calisarak, bir hayir kurumuna veya bir hayir isi i¢in fayda saglamay1 amaclayan, ayni
zamanda kendi iirlinlerinin satis miktarlarin1 arttirma potansiyelini ortaya ¢ikaracak
karsilikli bir ¢cikar anlagmasinin i¢inde bulunur®. Bu tiir girisimler ¢cogunlukla, belirli

bir zaman dilimi, belirli bir {iriin ve belirli bir hayir kurumu veya hayr isi i¢indir®.

Kurumsal sosyal pazarlama girisimlerinde, kurumlar olumlu davranis degisimlerine
yonelik faaliyetlere yonelirler™. Yiriitilecek girisimler yoluyla degismesi veya
farklilasmasi istenilen davranislarin toplumsal veya kisisel faydalara yol agmasi
beklenir®. Bu tiir girisimler, bireysel davranis degisimine odaklanmasi ile diger
kurumsal sosyal girisimlerden net bir bicimde ayrilmaktadir. Kurumlara, bu tiir
girisimler araciligiyla marka konumunu giiglendirme, marka tercihi yaratma ve
satiglar1 arttirma gibi bircok ¢ikar saglar™. Bu tiir girisimlere 6rnek olarak, sigaray1
birakmay1 tesvik eden veya trafikte emniyet kemeri takilmasi yoniinde yapilan

girisimler verilebilir.

Kurumsal hayirseverlik girisimleriyle kurumlar, bir hayir dernegine ya da sosyal bir
amaca dogrudan katkida bulunur®. Kurumsal hayirseverlik girisimlerine Srnek
olarak nakit bagislar, hibeler, burs verme, iiriin bagislarinda bulunma, bagislama
hizmetleri, teknik bilirkisilik saglama, dagitim kanallarin1 ve olanaklarini kullanma
izni verme, donanimi kullanima sunma segenekleri verilebilir. Bu tiir girisimler, kar
amaci giitmeyen organizasyonlarin igletme biitgesi, sermaye masraflar1 ve 0Ozel

projeler icin cogunlukla hayati 6nem tasimaktadir®®.

% age, 79.

*! age, 81.

%2 Ural Ebru, Stratejik Halkla iliskiler Uygulamalar, (Istanbul: Birsen Yayinlari, 2006), 48°den
aktaran Hilal Ozden Ozdemir, “Calisanlarm Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalarmin Orgiitsel
Ozdeslesme, Orgiitsel Baglilik ve Is tatminine Etkisi: Opet Calisanlarina Yénelik Uygulama”,
(Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 23.

* Kotler, 2008, 24.

% Kotler, 2007, 348.

8 Aydede, age, 51.

* Kotler, 2008, 140.

& age, 24.

5 age, 141.
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Toplum goniilliliigi girisimleri, kurumlarin ¢alisanlarini, perakende ortaklarini veya
temsilcilerini, zamanlarmi goniillii olarak yerel toplum orgiitlerini veya sosyal bir
amaci desteklemeleri i¢in bagislamalari yoniinde tesvik ettigi girisimlerdir®. Bu tiir
girisimlere ornek olarak, bir yazilim firmasi1 c¢alisanlarinin ortaokul 6grencilerine
bilgisayar becerilerini 6gretmek i¢in goniillii olmasi veya c¢alisanlarin evsizlere igin
ev yapimi gibi bir projede goniillii olarak ¢aligmalart verilebilir. Bu tiir girisimler
belli bir siire ile tam zamanli ¢alisma, giinliik ¢alismalar, bireysel gelisim projeleri,
ekip gelisim projeleri, kogluk (mentoring), sivil toplum kuruluslarinda yer alma,

beceri paylasimlari gibi farkli modellerde gerceklestirilebilir™.

Sosyal agidan sorumluluk tasiyan is uygulamalari, kurumlarin ¢evrenin korunmasina
ve sosyal refahin gelisimine katkida bulunan ihtiyari ticari ¢alismalar ve yatirimlar
icinde bulundugu girisimlerdir’'. Bu tiir girisimler kanunlara ya da i¢inde bulunulan
toplumun ahlaki standartlarina uymak gibi sadece beklenen degil istege baglh
faaliyetlerdir. Bu tiir uygulamalarin paydas gruplart tiim toplumu kapsamaktadir.
Refah, saglik, emniyetin yaninda psikolojik ve duygusal ihtiyaclar da giderilmeye
calistimaktadir’. Girisimler, organizasyon tarafindan tasarlanip, uygulanabilir ya da
bir isbirligi icerisinde gerceklestirilebilir”>. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri,
sosyal sorumluluk sahibi is uygulamalar1 kapsamina giren kurumsal sosyal
girisimlerdir’.

Ozetlemek gerekirse, kurumsal sosyal sorumluluk piramidi dért bilesenden
olugmaktadir. Baglangicta diger tiim bilesenleri destekleyen ve bu bilesenlere kuvvet
veren temel niteligindeki ekonomik sorumluluklar yer almaktadir. Daha sonra gelen
birlesen ise yasal sorumluluklardir. Kurumlardan, ekonomik sorumluluklarini
gerceklestirirken yasalara uygun davranmalart beklenmektedir, ¢iinkii yasalar
toplumlar i¢in kabul edilir ve kabul edilemez davranislarin kod anahtaridir.
Kurumlarin bir sonraki sorumlulugu ahlakli olmaktir. En temel haliyle, kurumlar

yasalarin simirlart disinda kalan boélgede icinde bulunduklari toplumun gelenek,

8

® age, 171.

% Menekse Polatcan Serbest, “Kurumsal Géniilliiliik ve Insan Kaynaklar1 Yénetimi [liskisi” (Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2003), 16-19.

> Kotler, 2007, 348.

”? Kotler, 2008, 201.

% age, 25.

% Ural Ebru, Stratejik Halkla iliskiler Uygulamalari, (Istanbul: Birsen Yayinlari, 2006), 49’dan
aktaran Hilal Ozden Ozdemir, “Calisanlarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalarmin Orgiitsel
Ozdeslesme, Orgiitsel Baglilik ve Is tatminine Etkisi: Opet Calisanlarina Yonelik Uygulama”,
(Doktora Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 26.
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gorenek ve ahlaki kurallarmi hesaba katarak ve bu konularda yiiksek derecede
hassasiyet gostererek faaliyet i¢cinde bulunmalidir. Piramidin zirvesinde ise goniillii
sorumluluklar yer almaktadir. Temel olarak goniilliikk esasina dayanan bu kategoride,
kurumlardan sahip olduklar1 kaynaklar1 toplumun refah diizeyini arttirmak ve yasam

kalitesini bir iist diizeye ¢ekebilmek i¢in kullanmalar1 beklenmektedir.

1.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi ve Faydalar:

Tirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi’ne gore, kurumsal sosyal sorumluluk,
sadece Ozel sektoriin uluslararasi pazarlarda daha rekabet¢i olabilmesi, ¢alisanlarin is
siireglerine daha etkin katilmasi, ¢evrenin korunmasi, sivil toplum — 6zel sektor
isbirliklerinin gelismesi i¢in yararli degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir kalkinmanin

gerceklesmesi ve toplumsal alanda basariya ulasabilmek i¢in 6nemli bir unsurdur’.

Calisanlar, para kazanmak, ev veya araba sahibi olmak gibi hedeflerin yaninda artik
inandiklar1 bir sey icin ve yasadiklari diinyanin gelisimine katki saglamak igin
calismak istemektedir. Tiiketiciler, bir {iriinii secerken, artik sadece o iirliniin maddi
degeri ve kalitesine bakmamakta, o iiriinii iireten sirketlerin faaliyetlerini de takip
etmektedir’®. Insanlar artik kurumlarin toplumdaki yerini daha cok sorgulamakta,
kurumlarn, ilgili tiim paydaslarinin talep ve gereksinimlerinin farkinda olan, sosyal

sorumlu kurumlar olduklarini gérmek istemektedir”’.

Ersoz, bircok faktdriin kurumsal sosyal sorumlulugun 6neminin artisinda etkili

oldugunu belirtmekte ve bu faktorleri su sekilde siralamaktadir’™:

* Kiiresellesme, bir yandan igletmelere sosyal sorunlarin ¢oziimiinde 6nemli
bir rol yliklemekte, diger yandan insan kaynaklar1 yonetimi, ¢evre koruma,
saglik ve giivenlik ve diger alanlarla ilgili kurumsal sosyal sorumluluk

konularina ilginin artisina yol agmaktadir.

* Ulusal ve uluslar arasi oOrgiitler, sosyal normlara iliskin sozlesmeler,

bildiriler, rehberler ve davranig kodlar1 gibi dokiimanlar gelistirmektedir.

% Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi, http://www kssd.org/hakkimizda.asp [07.11.2010] .
% Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak: Pazarlamada deger Cag Tiirkiye’de Deger
Pazarlamasi, (fstanbul: Hayat Yayimcilik, 2006), 141.

7 Hamish Pringle, Markorie Thompson, Marka Ruhu: Sosyal Sorumluluk Kampanyalan fle
Marka Yaratmak, cev. Zeynep Yelce, Canan Feyyat, 1. bs. (Istanbul: Scala Yaymcilik ve Tanitim,
2000).

% Ersoz, age, 34-35.
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o lletisim teknolojilerindeki  gelismeler isletmelerin  faaliyetlerinin
izlenmesini ve onlar hakkindaki bilgilerin yayilmasini ¢ok daha kolay hale
getirmistir. Uygunsuz faaliyetlere iliskin bilgiler kisa siirede milyonlarca

insan tarafindan paylasilir hale gelmektedir.

* Tiketicilerin ve yatirimcilarin sorumlu ticari uygulamalar1 destekleme

egilimleri giderek giiclenmektedir.

* [sletmelerin etik olmayan sayisiz aktivite ve islemleri, isletmelere giivenin
azalmasina ve buna karsihik kurumsal yonetisim, seffaflik, hesap
verebilirlik ve etik standartlarin  gelistirilmesi  gerekliligine dikkat

cekmistir.

e Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili konularin tamamimin yasa ve

diizenlemelere konu olmayacagi giderek daha iyi anlagilmaktadir.

* Etkin bir kurumsal sosyal sorumluluk anlayigina sahip olunmasinin
isletmelere yeni firsatlar yaratacagi, isletmelerin imaj ve itibarina olumlu

katkilar yapacagi kabul edilmektedir.

Sosyal sorumlugun bilincinde oldugu diisiiniilen bir firmadan iiriin veya hizmet satin
almak, bdyle bir firmaya yatirim yapmak veya boyle bir firma ile isbirligi yapmak,
eninde sonunda ekonomik, sosyal ya da etik olabilecek ger¢ek bir faydanin
olusmasima yol acgabilir. Dolayisiyla, bir kurum, kendi calisanlarmin yani sira,
igbirligi i¢inde bulundugu, beraber calistigi veya yardimda bulundugu baska bir

topluluga katma deger saglayabilmenin bir¢ok yolunu bulabilir®.

Kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun genis anlamda tiim paydaslarina karsi olan
hesap verebilirliligini destekler. Kurumsal sosyal sorumlulugun faydalari, yatirimct
iliskileri, sermayeye erisim, rekabet giicli, pazar konumlandirmasi; ¢alisan istihdama,
sirekliligi ve verimliligi; hukuki anlagmazliklarin azaltilmasi veya tamamen

engellenmesi gibi is faaliyetlerinin birgok boyutunda ortaya ¢ikmaktadir'®.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurum itibarina kayda deger bir seviyede olumlu etki

yapmaktadir. Kurumun itibarinin olumlu yonde artis1 sayesinde, kurumlar

% Theodore Metaxas, Maria Tsavdaridou, “Corporate Social Responsibility in Europe: Denmark,
Hungary, Greece”, Journal of Contemporary European Studies, c. 18 s. 1 (2010): 32.
1% Okpara, age, 100-101.
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faaliyetlerini gelistirebilir, yeni miisteriler kazanabilir, hissedar degerini attirabilir ve

dolayistyla toplum igin daha iyi sonuglar iiretebilir'®'.

Kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetleri sayesinde farkli pazarlarda daha hizh
taninmaktadir. Bu durum, yeni pazar gelistirme ¢abalarinin daha etkin ve daha diisiik
maliyetli olmasina yardimci olmaktadir. Buna ek olarak, sirketlerin, toplumsal
sorunlar1 ve gereksinimleri yakindan takip etmeleri, toplumun degisik kesimleri igin
yeni iriinler ve faaliyetler gelistirebilmelerine olanak saglamaktadir'®>. Bu sayede,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri daha yiiksek gelirler elde edilmesini
saglayabilmekte ve bu gelirler fiiretilen iirin veya sunulan hizmetlerin
gelistirilmesinde kullanilabilmektedir. Bu siire¢ firmalarin pazarda {istiin bir marka

gelistirebilmelerini kolaylastirmaktadir'®.

Kurumun verimliligindeki artig, kurumsal sosyal sorumluluk yatirimlarinin sagladigi
faydalardan biridir. Kurumlar artan verimlilik sayesinde faaliyetlerini arttirabilir,
islerini ve karliliklarin1 gelistirme olanagina kavusur. Bu durum, kurumlarin finansal

rekabet {istiinliigiine sahip olmalarin1 beraberinde getirebilmektedir'®*.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri toplumlara yiiksek fayda saglamaktadir.
Ornegin, dogrudan veya yeni is alanlar1 olusturularak daha fazla istihdam olanagmin
yaratilmasi, pazarda daha fazla paranin dolagmasini giindeme getirmekte, bu da
isletme ve vergi gelirlerinde artis anlamina gelmektedir. Devletlerin daha fazla gelire
sahip olabilmesi, yol, okul ve hastane yapimi ve benzeri toplumsal projeler i¢in fon

ihtiyacinin karsilanmasim kolaylastirmasi anlamma gelmektedir'®.

Giderek daha bilingli hale gelen tiiketiciler satin alma Olgiitleri igerisine, sirketin
cevre bilincini, lretim sirasinda kullanilan hammaddelerin dogaya etkilerini, geri
dontlistimlii ambalaj kullanimini eklemeye baslamistir. Bir sirketin neden oldugu
cevre felaketi, kitle iletisim araglar1 iizerinden kiiresel ¢evrece d6grenilmekte, bu da

sitketlerin ciddi ticari kayiplar yasamalarina ve itibar kaybetmelerine neden
106

olabilmektedir . Giiniimiizde bir¢ok firma, enerji ve tedarik maliyetlerini azaltmak
" age, 101.
12y 11maz Argiiden, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Faydalar1”,

http://www.arguden.net/makale.aspx?id=520 [11.01.2011].

19 Okpara ,age, 101.

1" age, 101 -102.

1% age, 102.

1% Fiisun Kocabas, Pazarlamada Yeni Yaklasimlar ve Reklam, (istanbul: Donence Basim ve Yayin
Hizmetleri, 2005), 82.
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ve dogal yasama olan olumsuz etkileri sinirlamak amaciyla ¢evre dostu uygulamalari
faaliyetleri ile uyumlu hale getirmeye ¢alismaktadir. Daha yiiksek derecede malzeme
geri kazanimi sayesinde kaynaklarin daha etkin bir sekilde kullanimi; dayanikli ve
islevsel triinlerin iiretilmesi; yenilenebilir kaynaklarin yaygin kullanimi; iiriinlerin
maliyet ve yasam dongiisii hesaplamalari, ¢evre yonetim standartlarina uygunluk gibi
unsurlarin is planlarina entegrasyonu; artan miisteri sadakati ve yeni miisteri
kazanimi; artan kurum ve marka imaji1 gibi olgular, kurumsal sosyal sorumlulugun
cevresel faydalarindan bazilar1 olarak sayilabilir. Bunlara ek olarak, kurumlar sahip
olduklar1 pozitif imaj sayesinde rekabet istiinliiglinii elde edebilmektedir. Gelismis
bir kurum itibari, kurumun satiglarinda, gelirlerinde ve karliliginda artisa yol agar ki
bu durum, toplumu, cevreyi, isglicii uygulamalarini, saglik ve giivenligi ileri
seviyelere tasiyabilecek daha fazla kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetinin

gelistirilmesine olanak saglar'"’.

1.5.  Ulusal ve Uluslar aras1 Standartlar ve Girisimler

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ¢ergevesini daha net belirlemek ve bu
alanda yapilan faaliyetleri belirgin bir diizeye cekerek hem toplumsal hem de is
cevreleri agisindan etkinlik ve verimliligini arttirmak amaciyla ulusal ve uluslar arasi
otoriteler konu hakkinda bir¢gok girisimde bulunmakta ve bazi standartlar

gelistirmeye caligmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili olarak giinlimiizde hiikiimetlerin, bir kisim
uluslar arasi organizasyonlarin, 06zel sektor kuruluslarinin ve hiikiimet dis1

organizasyonlarin baslattig1 pek ¢ok girisim bulunmaktadir.

17 Okpara, age, 101 -102.
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Diinyada uluslararasi organizasyonlar tarafindan baglatilan baglica énemli kurumsal
sosyal sorumluluk girisimleri ve bu girisimlerin amag ve kapsamlar1 hakkindaki 6zet

bilgiler Tablo 3‘de goriilmektedir.

Tablo 3: Uluslararasi Organizasyonlar Tarafindan Baslatilan Ve Siirdiiriilen
Bashica Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri

Girisimin Adi Girisimin Amaci ve Kapsami

ILO Cokuluslu Sirketler ve Bu uluslara'r'asul belgede' yer a?an ilkeler gokuluslu

Sosyal Politika ile ilgili ilkeler §1rketlere, h}k.umetlere, 1s¢1 ve igveren kuruluslar.ma.l;

Uclii Bil dirgesi istihdam, egitim, ¢alisma ve yasam kosullar1 ve isgi-

(Cenevre,1977; Mart 2000 revize) igveren 1!1§kller1 g1b1 alanlarda yol gosterici
tavsiyeler icermektedir.

OECD Uluslar aras1 Yatirimlar
ve Cokuluslu isletmeler
Bildirgesi

(Paris, Haziran 2000)

Bu uluslararasi belgede ¢okuluslu sirketlerin yatirim
yaptiklar lilkeye ve o iilkede yasayan topluma kars1
sorumluluklar1 ortaya konulmustur.

Bu sozlesme, sirketlerden etki alanlari kapsaminda

Birlesmis Milletler, Kiiresel insan haklari, calisma standartlari, c¢evre ve

flkerler Sozlesmesi yolsuzlukla miicadele alanlarinda bir dizi esas degeri

(New York, Temmuz 2000) kabul etmeleri, desteklemeleri ve uygulamaya
koymalarina iliskin ilkeler icermektedir.

Birlesmis Milletler Cevre Bu bildiri diinyada finans hizmetleri sektoriiniin

Programi (UNEP), Finans onde gelen kuruluslari tarafindan imzalanmistir ve

Girisimi ¢evrenin korunmasi yoniinde sorumluluk ve isbirligi

(Paris, 1992, Mayis 1997 revize) Onermektedir.

Avrupa  Topluluklar1  Komisyonu tarafindan

Avrupa Birligi: Avrupa yaymlanan  dokiimanlarda  kurumsal  sosyal
Topluluklar1 Komisyonu, sorumlulugun o6nemi belirtilmis ve isletmelerde
“Green Paper” (Temmuz, 2001) | goniilli olarak stirdiiriilecek girigimlerin

desteklenmesi talep edilmistir.

Can Aktan, Istiklal Y. Vural, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uluslarara51'Kuruluslar ve Hiikiimet-
Dist Organizasyonlar Tarafindan Siirdiiriilen Baslica Girisimler”, Cimento Isveren Dergisi, (Mayis,
2007): 6’dan uyarlandi.

31



Cerec Ilkeleri, Caux ilkeleri, Kiiresel Sullivan ilkeleri, Kiiresel Raporlama Girisimi,
SA8000, AccountAbility1000, Diinya Ekonomik Forumu: Kiiresel Kurumsal
Vatandashk Deklarasyonu ve FTSE4Good Indeksi sivil toplum kuruluslar1 ve
hiikiimet dis1 organizasyonlar tarafindan baslatilan ve siirdiiriilen baslica kurumsal
sosyal sorumluluk girisimlerine en iyi Ornekleri olusturmaktadir. Bu girisimlerin

amag ve kapsamlar1 hakkindaki 6zet bilgiler Tablo 4°‘de goriilmektedir.

Tablo 4: Sivil Toplum Kuruluslar: / Hiikiimet Dis1 Organizasyonlar Tarafindan

Baslatilan Ve Siirdiiriilen Bashica Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri

Girisimin Ad1

Girisimin Amaci ve Kapsami

CERES ilkeleri
(ABD, 1989)

CERES ilkeleri c¢evrenin korunmasi ve
azaltilmasina iligkin etik ilkeler icermektedir.

kirliligin

Caux llkeleri
(Minnesota, 1994)

Caux ilkeleri, tim paydaslarin toplumsal sorumluluga
katkida bulunmasini Oneren bir genel kurumsal sosyal
sorumluluk girigsimidir.

Kiiresel Sullivan ilkeleri
(ABD, Kasim-1999)

Kiiresel Sullivan Ilkeleri; insan haklarmm korunmasi ve
gozetilmesi, c¢ocuk is¢i  calistirilmasinin  ortadan
kaldirilmasi, ayrimeciliga son verilmesi ve sosyal adaletin
saglanmasina yonelik ilkeleri icermektedir.

Kiiresel Raporlama
Girisimi (GRI)
(Boston, 1997; 2002
revize)

Isletmelerin calisma kosullarmin, iiriin ve hizmetlerinin
ekonomik, ¢evresel ve sosyal standartlara uygun oldugunu
beyan etmelerine imkan saglayan bir raporlama girisimidir.

SA8000
(Londra, 1998 (2002
revize)

SA8000, cocuk isciligi, caligma saatleri, is sagligi ve
giivenligi  gibi ¢alisma yasamina ydnelik konulari
denetlemeyi amaclayan bir kurumsal sosyal sorumluluk
girisimidir.

AccountAbility1000
(Londra, 1999 (2002

revize)

Bu standart igletmelerde meslek ahlakinin 6lgiilmesi ve
raporlanmasi icin gelistirilmistir.

Diinya Ekonomik
Forumu: Kiiresel
Kurumsal Vatandashk
Deklarasyonu

(Davos, 2001)

Bu deklarasyonda, is diinyasinin g¢evre, ahlak, emek ve
insan haklart gibi konularda uluslararasi standart ve
degerlere saygi gostermesi ve bu konularda adimlar atilmasi
talep edilmektedir.

FTSE4Good indeksi
(Londra, 1995)

Isletmelerde siirdiiriilebilir ¢evresel konulara yénelik
caligmalar gergeklestirmek, paydaslar ile olumlu iligkiler
gelistirmek, evrensel insan haklarin1 desteklemek vs.
konularini i¢eren bir sosyal sorumluluk yatirim endeksidir.

Can Aktan, Istiklal Y. Vural, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uluslararas1 Kuruluslar ve Hiikiimet-
Dist Organizasyonlar Tarafindan Siirdiiriilen Baslica Girisimler”, Cimento Isveren Dergisi, (Mayis,
2007): 12°den uyarlandi.

Ozel sektorde kurumsal ydnetim cercevesinde baslatilan ve siirdiiriilen kurumsal

sosyal sorumluluk girisimlerinin en énemli 6rneklerinden biri ise Ekonomik isbirligi
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ve Kalkinma Orgiitii (OECD) énciiliigiinde gelistirilmis olan Kurumsal Yonetim
Ilkeleri’dir. Bu girisim dolayli olarak sirketlerin sosyal sorumluluklarinin énemine
vurgu yapmaktadir. Kurumsal yonetimin genel olarak sorumluluk, seffaflik, hesap
verme ylkiimliligi ve adalet / esitlik olmak tizere dort temel ilkesinden soz
edilebilir'®. Bunun yaninda, 30 iilke ve 20 sektorden 180 uluslar arasi isletmenin
koalisyonundan olusan Siirdiiriilebilir Kalkinma i¢in Diinya is Konseyi (WBCSD),
Uluslar arasi Is Liderleri Forumu (IBLF), Business for Social Responsibility (BSR)
ve 700 biiyiik Ingiliz sirketi onciiliigiinde baslatilan Business in the Community
(BITC) gibi yabanci kuruluglar da igletme sosyal sorumluluguna daha fazla 6nem
vermekte ve isletmelerin daha fazla sorumluluk almalar1 yoniinde c¢agrilarda

bulunmaktadir'®.

Tirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk tanim ve terimi hiikiimete ait dokiimanlarda
yer almamaktadir. Sosyal sorumluluk tanimi sadece Devlet Denetleme
Yonetmeligi’nin 2. boliimiiniin 5. maddesinde yer almaktadir. Bu maddede sosyal
sorumluluk, seffaflik, giivenilirlik, tarafsizlik ve diirtistliik prensip ve pratiklerini

uygulayarak halkin haklarinin korunmasi olarak tanimlanmaktadir''°.

Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk i¢in 6zel olarak tasarlanmis kanunlar yoktur,
ancak sosyal sorumluluk konulariyla ilgili ¢esitli kanunlar bulunmaktadir. Kurumsal

sosyal sorumluluk ile iligkilendirilebilecek bazi kanunlar asagida siralanmugtir' '

* 4734 sayih Kamu Ihalesi Kanunu: Kanun, vergi ya da sosyal giivenlik primi

borcu olan sirketlerin kamu ihalelerine katilimini engellemektedir.

* 4735 sayih Kamu Thalesi Sézlesmeleri Kanunu: Kamu alimlarinda malin ya
da hizmetin ilgili kamu idaresine sunumuna istinaden ytklenici kurumu, yani
sirketi, ticlincii kisilerin giivenligi i¢in gerekli her tiirlii 6nlemi almakla

yukiimli tutmaktadir.

e 2872 sayili Cevre Kanunu: Cevrenin korunmasi, ¢evre kirliliginin 6nlenmesi

ve giderilmesi i¢in uyulmasi zorunlu standartlar ve tegvikleri belirlemektedir.

e 2821 sayih Sendikacihik Kanunu: Calisma iliskilerinde ekonomik ve sosyal

hak ve menfaatlerin korunmasi ve gelistirilmesi icin isciler ve isverenler

108 Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uluslar arasi, 12.

19 Bayraktaroglu, age, 44.
1o Ersoz, age, 81.
""" Gocenoglu, age, 12-15.
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tarafindan meydana getirilen sendikalar ile konfederasyonlarin kurulusu,

teskilati, faaliyeti ve denetlenmesi esaslarini diizenlemektir.

3628 sayih Mal Bildiriminde Bulunulmasi, Riisvet ve Yolsuzluklarla
Miicadele Kanunu: Riisvet ve yolsuzlukla miicadeleyi desteklemek amaciyla
tasarlanmis bir kanun olup, kamuya yonelik faaliyet yiiriiten sahislarin (medya
sitketlerinin sahipleri, kamu yararina faaliyet gosteren organizasyonlarin

baskanlar1) mal varliklarin1 beyan etmelerini gerektirmektedir.

5411 sayih Bankacihk Kanunu: Kurumsal yonetim ilkelerine iliskin
hiikiimler icermektedir. Bu ilkelerin ¢ogu bankalarin yonetimi ve ilgili

kurulusglarin olusturulmasina iliskindir.

5346 sayilh Yenilenebilir Enerji Kanunu: Kanunu’nun yiiriirliige girmesiyle
birlikte hem Tiirkiye’nin enerji konusunda disa bagimlilig1 azaltmak yoniinde,
hem de sera gazi emisyonunun azaltilmasi ile uluslararas: gereklilikleri yerine

getirme yolunda 6nemli bir adim atilmustir.

4077 sayih Tiiketicilerin Korunmasma Iliskin Kanun: Tiiketicinin hatal
mal ya da hizmet satin almasi durumunda zararin telafi edilmesine iligkin
prosediirleri agiklamaktadir. Kanun tiiketicilere hatali mal ve hizmetler
karsisinda herhangi bir vergi ve har¢ ddemeksizin Tiiketici Mahkemesi’ne
bagsvurma hakki tanimaktadir. Kanun ayni zamanda iiretimin ya da hizmetin
hatali oldugunun belirlenmesi durumunda {ireticinin ya da hizmet saglayicinin

faaliyetlerini durdurma yoniinde hiikiim icermektedir.

Gelir Vergisi Kanunu’nun 89. ve 193. Maddeleri: Sirketlerin kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarina katilmimi tesvik eden kanunlardir.
Sirketlerin belirli alanlarda yapacaklar1 hayirsever katkilar ve bagislar
karsiliginda vergi tesvikinden yararlanma hakki elde edeceklerini
belirtmektedir. Vergi muafiyeti, egitim, saglik, bilimsel arastirmalar, sanat ve

kiiltiir alanlarinda yapilan faaliyetler i¢in gegerlidir.

Tiirkiye’nin de imzalamis oldugu Evrensel insan Haklar1 Beyannamesi, OECD Cok

Uluslu Isletmeler Genel Ilkeleri, ILO Esit Ucret Sézlesmesi gibi uluslararas

sOzlesmeler ve anlagmalar yasal ¢ercevenin diger ayagimi olusturmakta, sirketlerin

sorumlu davranislar benimsemeleri konusunda bazi standartlar belirlemektedir. Bu

tiir sozlesmeler ile tanimlanan haklar Tirkiye’de sirketlerin kurumsal sosyal
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sorumluluk politikalarinin tabanini olusturmalar1 agisindan Onem tasimaktadir.
Avrupa Birligi'ne iyelik siirecinde, Tirkiye’nin yerine getirdigi direktifler ve
cikarilan uyum yasalar1 da kurumsal sosyal sorumlulugun gelisiminde énemli bir rol
oynamaktadir. Ancak, biitiinliiklii bir strateji belirlenerek siirdiiriilebilir kurumsal
sosyal sorumlulugu miimkiin kilmak i¢in devletin kurumsal sosyal sorumluluk

politikalari olusturarak siirece dahil olmasina ihtiya¢ duyulmaktadir''%.

Tiirkiye’de ayrica, Temmuz 2002’de kurulmus olan Ozel Sektdr Goniilliiler Dernegi,
0zel sektoriin insan kaynagini ve uzmanligini degerlendirerek, goniilliiliik yoluyla,
sivil topluma katkida bulunmaktadir. Bu dogrultuda, toplum ve 6zel sektdr arasinda
dinamik bir iligki yaratilmasi, is diinyasinda goniilliiliik kavraminin yayilmasi ve
toplumun ihtiyag ve sorunlari saptanarak, bunlarin c¢oziimiinde sivil toplum
kuruluglar1 ile isbirligi yapilmasi hedeflenmektedir. Bunun disinda, sosyal
sorumluluk bilincini gelistirmek ve yerel ve ulusal diizeyde kurumsal sorumluluk
bilincini yaymak amaciyla faaliyet gosteren diger bir kurum ise Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Dernegi’dir' .

Son olarak, Tirkiye’de baz1 sektorler sosyal sorumluluk ¢alismalarinin
yayginlasmasint saglamak ve Onemini belirtmek amaciyla bazi girisimlerde
bulunmaktadir. Ornegin, sosyal sorumluluk projelerinin halk nezdinde nasil
algilandigini, halkin sirketlere bakis a¢isini nasil etkiledigini ortaya koymak ve is
diinyasinin bu konuya bakis a¢isin1 da yansitabilmek amaciyla Capital Ekonomi
Dergisi ve GFK Arastirma Sirketi’nin 2005 yilindan bu yana “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Liderleri” aragtirmasini yiiritmektedir. Diger bir 6rnek ise, saglik
sisteminin yetisemedigi alanlarda ihtiya¢ duyulan saglik hizmetlerini gontlli
caligmalarla tamamlamak amacmi giiden “Saglhik Goniillileri - Tirkiye”
onciiliigiinde, saglik alaninda yapilan projeleri tesvik etmek ve daha sonraki
caligmalara Ornek olmalarini saglamayi amaglayan Saglikta Sosyal Sorumluluk

Odiilleri projesidir''*.

"2 age, 13.

' Bayraktaroglu, age, 46.
1 age, 46.

35



1.6.  Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Sinirlar:

Isletmelerden, yogun bir sekilde, sosyal sorumluk sahibi olmalar1 ve bu alanda
faaliyetlerde bulunmalar1 beklenmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk hem
kurumlara hem de paydaslarina fayda saglayabilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugu destekleyen bir¢ok giiclii goriis oldugu gibi, ayni

115

zamanda bu kavrama karsi elestiriler de bulunmaktadir °. Tablo 5’te kurumsal

sosyal sorumlulugun lehinde ve aleyhinde bazi1 goriislere yer verilmistir.

Tablo 5: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Lehinde ve Aleyhinde Goriisler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Lehinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk Aleyhinde
Goriisler Goriigler

* Kurumsal giicii sorumluluk ile dengeler * Ekonomik verimliligi ve kar diisiirtir

* Rakipler arasinda esit olmayan maliyet

* Hiikiimet kaynakli diizenlemeleri caydirir r
yiikii olusur

* Gizli maliyetlerin paydaslara

* Uzun vadeli karlilig1 destekler
yansimasina neden olur

* Paydaglarin degisken taleplerine cevap * Gerekli sosyal yeti hususunda eksiklikler
verir yasanabilir

* Is kaynakli sosyal problemleri diizeltir * Sorumlulugu kisiler yerine isletme
veya olusmasini engeller iizerine verir

James E. Post, Anne T. Lawrence, James Weber, Business and Society: Corporate Strategy,
Public Policy, Ethics, 9. bs. (McGraw-Hill Book Co., 1999), 68’den uyarlandi.

Kurumsal sosyal sorumluluk, istenilen ve hos karsilanan bir isletme stratejisi olsa da,
bazi1 smirhiliklart bulunmaktadir. Bu sinirliliklarin bir sonucu olarak isletmelerin
sosyal sorumluluga yonelik faaliyetlerinin ¢esidi ve sayisi, kamuoyunun
beklentilerinin altinda olabilmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugu sinirlayan temel
degiskenler, makul/uygun olma durumu, maliyet, etkinlik, kapsam ve zorluk

seviyesidir''®:

Makul / Uygun Olma Durumu: Ustlenilecek sorumlulugun, kurum ile iliskili bir

mesele olup olmadigr veya kurumu ciddi bir sekilde etkileyip etkilemedigi,

"5 James E. Post, Anne T. Lawrence, James Weber, Business and Society: Corporate Strategy,
Public Policy, Ethics, 9. bs. (McGraw-Hill Book Co., 1999), 68.
1% age, 68 — 70.
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sorumlulugu almak i¢in gerekli yeterlilik ve yetenege sahip olunup olunmadig ve
sorunun ¢oziimiinlin baskalarma oldugu kadar kuruma da faydasi olup olmayacagi,
aksiyonun alinmasima uygun ve mantiklt bir zorunlulugun olup olmadiginin
anlagilmasma yol agabilir. Ornegin, bir fabrikada uyusturucu kullanimi ciddi
giivenlik sorunlarina neden oluyorsa, isletme calisanlarina ve toplumdaki diger
bireylere yardim edecek ve fayda saglayacak bir uyusturucu egitim ve tedavi

merkezine yatirim yapmak uygun olabilir.

Kurumlar tarafindan yapilan sosyal harcamalar, topluma fayda saglarken aym
zamanda kurumun g¢ikarlarina da hizmet ediyorsa, hakli harcamalar olarak
algilanabilir ve hissedarlarin sagladigi fonlarin yerinde ve uygun bir sekilde

kullanildig1 kabul edilebilir.

Maliyet: Her sosyal faaliyet maliyetleri beraberinde getirir. Sosyal sorumluluk
yatirimlart baslangicta asir1 bir maliyet yiikii veya hissedarlarin belli bir miktar az
pay almalar1 anlamina gelebilir. i1k basta karsilasilan mali yiik, isbirlikleri veya ortak
calismalarla azaltilabilir. Burada diisiiniilmesi gereken uzun vadede sosyal sorumlu

bir sirket olmanin bir kuruma katacaklaridir.

Etkinlik: Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin maliyetleri, potansiyel olarak igletmenin
verimliligini diislirebilir ve pazardaki rekabet edebilme yetenegini etkileyebilir.
Ornegin, A fabrikasmin rakipleri, farkli cografyalardaki diisiik isci iicretleri, diisiik
vergiler gibi tesviklerden otiirii faaliyetlerini bu cografyalara tasirlarken, A fabrikasi,
fabrikanin bagka boélgelere tasinmasi durumunda bolgedeki igsizlik orani yiiksek
seviyelere ¢ikacagindan dolayi, modas1 gegmis altyapisin1 ve verimsiz faaliyetlerini
siirdiirmek isteyebilir. Bu durum baslangigta, sosyal sorumlu kararlar alan firmalarin,
daha diisiik maliyetli ve daha verimli olan rakipleri ile rekabet edememesi anlamina
gelebilir. Ancak asil 6nemli soru; hangi stratejiyi izleyen fabrikalarin uzun solukta

hayatta kalacagidir.

Kapsam ve Zorluk Seviyesi: AIDS gibi saglik problemleri, ozon tabakasina verilen
zararlar, 1rkeilik, cinsiyet ayrimciligi, din diigmanligr gibi ¢evresel ve toplumsal bazi
sosyal sorunlar, Oylesine biiyiik, karmasik ve derindir ki, sosyal acidan en 6zenli
firma veya bir¢ok firma beraber hareket etse bile ¢oziilmesi ¢ok zordur. Tek basina
hicbir isletmeden, toplumlarin bu uzun dénemli sorunlarim1 kokiinden kazinmasi

beklenemez. Bu tiir sorunlarin ¢éziimiinde, isletmelerin, kamuoyunun, devletin, sivil
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toplum kuruluslarinin, uluslar arasi organizasyonlarinin isbirligi i¢inde c¢aligsmalari

gerekmektedir.

Bu dort sinirlilik, isletmelerin sosyal sorumlu olmasi gerektigini diisiinenler ile
isletmelerin  yaptiklarinin yeterli olugunu diistinenler arasinda siklikla goriis
ayriliklarma sebep olmaktadir. isletmelerin yaptiklarinin yeterli olugunu diisiinenler,
isletmelerin bu siurliliklar nedeniyle daha fazlasini yapamayacaklarini; isletmelerin
sosyal sorumlu olmasi gerektigini diisiinenler ise, isletmelerin bu simirliliklara
ragmen sosyal yonden aktif olmalar1 gerektigini, ¢linkli topluma yardim etmenin ve
toplumsal sorunlar1 ¢6zmenin isletmeler agisindan bir zorunluluk oldugunu

11
savunmaktadir''’.

"7 age, 70.
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2. MARKA

2.1. Markanin Tanimi

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimima goére marka; bir saticinin {iriin veya
hizmetini diger saticilarinkinden farkli olarak belirleyen veya tanimlayan, isim, ifade,
tasarim, sembol veya herhangi bir diger 6zelliktir. Marka icin yasal ifade “tescilli
marka”dir. Bir marka, bir iiriinii veya hizmeti, bir {iriin veya hizmet ailesini ya da bir

kurumun veya saticinin tiim iiriin veya hizmetlerini tanimlayabilir' '®.

27.06.1995 tarihli Resmi Gazetede yer alan 556 numarali Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’nin 5. Maddesinde yer alan marka tanimi

119,

ise su sekildedir :

“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
“mallarm bi¢imi veya “ambalajlart”™” gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade
edilebilen, baski1 yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.”

Bir bagka tanima gore, marka, iiretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin
mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir.
Ornegin, pek ¢ok marka, marka adim ve semboliinii icerir. Marka adi, markadan
daha dar kapsamli olup, markanin sézle sdylenebilen kismidir. Marka sembolii ise,
markanin gozle goriilebilen, ama sozle sdylenemeyen kismidir. Anadol bir marka
adidir, ama belirli bir sekil ve sitilde yazilinca marka olur. Hitit geyigi ise Anadol’un

semboliidiir. Yine, Mercedes, marka adi; ii¢ kollu yildiz ise onun semboliidiir'*’.

Marka, bir saticinin veya bir grup saticinin iirlin veya servislerini, rakiplerinden
farklilagtirmak i¢in tanimlamay1 niyet eden, bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim
veya bu degiskenlerin bir kombinasyonu olarak tanimlanabilir. Marka, ayni ihtiyaci

karsilamak icin tasarlanan sunumlardan ({iriin veya hizmetlerden), birinin

"8 «American Marketing Association Dictionary”, American Marketing Association Internet Sitesi,
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B [18.01.2011].

"%«Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname (Kararname No:556, Kararname
Tarihi: 24.06.1995)”, Resmi Gazete, 22326 (27.06.1995),
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/MarkaKhk.pdf [19.01.2011].

120 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 16. bs. (istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2007), 141.
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farklilagabilmesi i¢in bu sunuma farkli bir boyut kazandirir. Olusan farkliliklar
fonksiyonel, rasyonel veya somut, yani, markanin {iriin veya hizmet performansina
iliskin farkliliklar olabilir. Bunu yan1 sira, olusan farkliliklar daha ¢ok sembolik,
duygusal veya soyut, yani, markanin neyi temsil ettigine iliskin farkliliklar da

olabilir'?!,

Sozer’e gore; markanin tanimi yapilirken mutlak surette onu tamimlayict ve
digerlerinden ayirt edici kavramsal 6zelliklerinin vurgulanmasi gerekmektedir. Bu tip
bir vurgulama, var olan bir¢ok tanimlamada mevcuttur. Sozer, ikinci olarak, kimligin
lizerine insa edilmis kisilikten bahsetmektedir. Bir markanin kisiligi, onu diger
varliklardan ayirt edici, bulundugu toplumdaki yerini belirleyen ve hem rakiplerin
hem de tiiketicilerin ona bakis agisin1 ya da onun hakkindaki algilamalarimi
belirleyen duygusal bir katmandir. Markanin tanimi yapilirken, mutlak surette bu
duygusal katmana da vurgu yapilmalidir. Son olarak, her kimlik ve kisilik gibi her
marka da iligkiler yasayarak bir noktadan baska bir noktaya dogru hareket
etmektedir. Markanin amaci, bu iligkilerden ortaya ¢ikan sonucun hem kendisi hem
de karsi taraf icin yarar saglamaktir. Bu prensipler ¢ergevesinde, Sozer, giinlimiizde
post modern markanin taniminin : “Digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde
kavramsal olarak tanimlanmis, 0zgiin kisilik 6zellikleri ile sosyal etkilesimlerde
bulunan ve kisi, kurum, {iriin ve hizmetleri temsil eden varliklara verilen addir.”

seklinde yapilmasi gerektigini belirtmistir'**.

Moon ve Millison’a gore, marka hakkinda yapilan geleneksel tanimlamalar markanin
onemli hususu olan “alic1 — satic1” iligkisini yok saymaktadir. Bu iki degisken, bakis
acilari, kosullar1, beklentileri ve ihtiyaglar1 ne kadar farkli olsa da marka ile ilgilidir.
Bu yiizden, Moon ve Millison, marka tanimlarini bu iliski iizerine odaklamis ve bu
noktadan yola c¢ikarak markayi, birbirleri ile ilgili dort 6ge olan, “tatmin”,
“igbirligi”, “iliski” ve “6ykii” ile a¢iklamiglardir. Moon ve Millison’a gore bir marka,
miisterinin bir iirlin ya da hizmeti satin alma ve kullanma siirecinden bekledigi ve
istedigi ana tatmini temsil etmektedir. Miisteriler bir {iriin ya da hizmetle, ya da ilgili
pazarlama faaliyetlerinde etkilesimde bulunarak bir markayi1 yaratirlar. Bu nedenle,

bir marka, satic1 ve alict arasinda siiregelen bir igbirligini de temsil eder. Bu isbirligi

bir alict satic1 iliskisinin dogmasma neden olur. Ihtiyaglar1 karsilanmis, mutlu

21 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, A Framework for Marketing Management, 4. bs. (Prentice
Hall, 2008), 151.
'22 Edin Giiglii S6zer, Postmodern Pazarlama, 1. bs. (Istanbul:Beta Yaynlar; 2009), 27-28.
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miisteriler i¢in; iyi sonuglar, sonuglar i¢in zorlu bir hazirlik, bu hazirlik i¢in ise
zaman i¢inde gelisecek bir iliskiyi yaratmak, canli tutmak ve desteklemek gerekir.
Son olarak, her marka bir 6ykii anlatir. Farkli oykiiler farli ihtiya¢ ve arzularin
olusmasina neden olabilir. Ancak her durumda, 6ykii iliskiye anlam verir ve zaman

icinde gelisir. Sonug olarak, dykiiler iliskileri, iliskilerde dykiileri yiiceltir'>.

Marka, belirli bir marka imaj1 yansitirken, bagli oldugu firmay1 ve iriinleri temsil
eder. Marka, sadece logo veya ismin 6tesinde kurum ve iiriinleri hakkinda tiiketicinin
tasidigt duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi ve aktarilmasidir. Malin fiziksel
Ozellikleri (ambalaj, sekil, renk... vb.) disinda; tiiketicinin mali algilama bigimi,
zihninde nasil konumlandirdigi marka kavrammin iginde yer alir. Uriin {izerinde
onemli etkiye sahip basarili bir marka yaratilabilmesi i¢in marka stratejilerinin

olusturulmas ve gelistirilmesi gerekmektedir'**.

Goriilecegi gibi marka hakkinda birgok tanim bulunmaktadir. Riley ve Chernatony
yilizden fazla makaleyi tarayarak yaptiklari ¢alisma sonucunda, marka tanimlarinda
on iki temel kavramin yer aldigmmi saptamislardir. Tablo 6’da belirlenen on iki

kavram, bu kavramlarin temelleri ve sonuglari yer almaktadir'®.

'2 Michael Moon, Doug Millison, Atesten Markalar: internet Caginda Marka Bagimliligi
Yaratmak, 2. bs. (Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2005), 31-34.

2% Yalein Kurdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi: Coca-Cola Ornegi”, Review of Social,
Economic & Business Studies, c.3 s.4 (Sonbahar, 2003-2004): 233.

'2 Leslie de Chernatony, Francesca Dall’Olmo Riley, “Defining A “Brand”: Beyond The Literature
With Experts’ Interpretations”, Journal of Marketing Management, c.14 (1998): 425-426.
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Tablo 6: Marka Tanmimim Bilesenleri ve Bilesenlerin Onciilleri ve Sonuclari

Marka Tanimi

Kavram Temelleri

Sonuclar

tasarim gibi Uirlin 6zellikleri.

Sahiplik isareti. Markay1 yasal anlamda koruma ve
Yasal Arac Ad, logo, tasarim. ihlalleri encelleme

“Tescilli Marka” g )

Ad, terim, isaret, sembol, Tanima, tanimlama, gorsel kimlik
Logo yoluyla farklilagma

Kalite garantisi

Kurum / Isletme

Tanmabilir kurum adi ve imaju.
Orgiit kiiltiirii, insanlar,
kurumun kisgiligini tanimlayan
orgiitsel programlar.

Uzun dénemli degerlendirme
Uriin hatlar1, kurumun kisiliginden
fayda saglar

Tilim paydaslara tutarli bir mesaj
iletilir.

Farklilasma: sunum /6neri,
kurulan iligki.

Bilginin niceligine degil

Marka ¢agrigimlariin hizli bir
sekilde taninmasi

konusunda giiven.

Kisaltma niteligine, kalitesine vurgu Bilgi islem siirecinin ve hizli karar
yapmaktadir. almanin kolaylastirilmasi,
cabuklagtirilmast
Risk Azaltici Beklentilerin karsilanmas: Marka bir kontrattir / anlagsmadir

Bir isimden fazlasi olma.

Yo6nelimin, anlamin ve stratejik

Birbirine entegre edilmis alt1 konumlandirilmanin
Kimlik Sistemi farkli yon (kiltiir, kisilik, netlestirilmesi

kendini koruma, fizik, etki ve Paydaslarla 6z iletisimin

iligki) ile yapilandirilmis. saglanmasi

imaj

Tiketici merkezli.
Tiiketicinin zihnindeki imaj
markanin realitesidir.

Kimligi gelistirmek i¢in, kurumun
girdi sistemlerinin yonetilmesi.
Pazar arastirma onemlidir.
Zamanla marka kavraminin
yOnetimi saglanir.

Deger Sistemi

Tiiketicilere iliskin degerleri
markaya asilama.

Marka degerleri ile tiiketici
degerlerini eslestirme.

Psikolojik degerler, reklam ve

Sembolizmden farklilagma: insani
degerler tahmin edilir.

Kisilik ambalaj .yf)l.lfyla tanimlanan Fonksiyonel degerlerin 6tesinde
marka kisiligi. -
katma degerlere vurgu yapilmasi.
Tiiketicinin markaya, markanin e
c . e q e Kisilik i¢in saygi ve taninma.
Hiski da bir birey gibi tiiketiciye liski celistirme
yonelik bir tutumu vardir. K1 B )
Tiiketiciler, markaya satin fnlam. yoluy!a f:?rklllasma.
0 o Premium Price” elde etme.
o almalari i¢in 6nem verdikleri e s ) .
Eklenen Deger N Tiiketici deneyimleri.
0znel anlamlar1 agilarlar.
. Kullanici algilari.
Estetik. -
Performans inanci.
Gelisen/Evrim .. .. .
Geciren Varlik Geligim agamalarinda degisim.

Leslie de Chernatony, Francesca Dall’Olmo Riley, “Defining A “Brand”: Beyond The Literature
With Experts’ Interpretations”, Journal of Marketing Management, c.14 (1998): 425-426’den

uyarlandi.
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Markalamanin tiiketiciye sagladigi belli bagh faydalar vardir. Bunlar arasindan en
Oonemlilerinden biri markanin alis - verisi kolaylastirmas1 ve alis - verisin daha
giivenli bir bicimde yapilmasini saglamasidir. Eger tiiketici bir markaya kars1 daha
onceki deneyimlerinden kaynaklanan olumlu (satin alma-kullanma-begenme)
diisiincelere ve beklentilere sahip ise, bu markay1 yeniden satin alacaktir. Bu kez
tiiketicinin derinlemesine bir aragtirma yapmasina gerek yoktur, aranan ozellikler ile
marka tiiketicinin zihninde 06zdeslesmis oldugu icin sadece markay1r aramak
yeterlidir. Giinlimiiz tiiketicileri i¢in markanin 6nemi tartisilmazdir. Markalarin

yasam siiresi tiriinlerden uzun olabilir. Marka kalitenin gostergesi ve garantisidir'*°.

Markalarin firmalar icin de Onemli islevleri vardir. Markalar, iirlin ve/veya
hizmetlerin idaresini veya izlenmesini basitlestirir'”’. Marka isimleri, markalarin
tescillenmesi aracilifiyla koruma altina almabilir; {iretim siirecleri patentler
aracilifiyla, paketleme sekil ve tasarimlari ise telif haklar1 araciligiyla korunabilir.
Fikri miilkiyet haklari, giivenli bir sekilde, bir firmanin bir markaya yatirim
yapmasim ve bu degerli varligin getirilerini toplamasini saglar'*®. Markalar pazarin
daha kolay boliimlendirilmesine yardimci olur. Basarili markalara sahip olan

isletmeler, yeni mal veya hizmetler iirettiklerinde bunlar1 pazara daha kolay

.. 129
surerler

Yukaridaki faydalari saglayabilmek icin markalarin belirli bir sayginlhiga sahip
olmalar1 gerekmektedir. Bir markanin sayginligi isim olarak ne 6lgiide hatirlandigi,
markanin genel imaji, miisterilerin baghlik derecesi, iiriinlin kalitesini ne derece

cagristirdif, patentinin parasal degeri gibi l¢iitlere gore farklilik gosterir'’.

Basaril1 ve itibar goren bir marka, pazarlamaya da 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Bu bazi 6nemli avantajlar asagidaki gibidir''.

* QGelistirilmis tiriin performans1 algilamalari
* Daha yiiksek sadakat

* Rekabetci pazarlama faaliyetlerine karsi daha diisiik kirilganlik

126Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, 2. bs. (fstanbul: Literatiir Yaynlar1, 2006), 127.

127 Constance E. Bagley, Managers and the Legal Enviroment: Strategies for the 21st Century, 2.
bs. (Cincinati: West Publishing, 1995)'den aktaran Philip kotler, Kevin Lane Keller, A Framework
for Marketing Management, 4. bs. (Prentice Hall, 2008), 151.

128 Kotler, A Freamework, 151.

12 K arafakioglu, age, 127-128.

0 age, 128.

Bl Kotler, A Framework, 153.
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* Pazar ve pazarlama krizlerine kars1 daha diisiik kirilganlik
* Daha yiiksek kar pay1

* Fiyat artislarina kars1 daha esnek olmayan tiiketici tepkisi
* Fiyat azaliglarina kars1 daha esnek tiiketici tepkisi

* Daha fazla ticaret isbirligi ve destek

* Artan pazarlama iletisimi etkinligi

*  Miimkiin lisanslama firsatlari

* Ek marka genisletme firsatlari

2.2. Marka Bilgisi

Marka bilgisi, tiiketici tarafindan markanin farkinda olunmasi; bir markanin aklina
gelme ihtimalinin derecesi, taninmasi ve hatirlanmasi anlamina gelmektedir. Bununla
birlikte, marka bilgisi, tliketicinin kisisel olarak sahip oldugu marka hakkinda
bilgilerin toplamlidir. Markayla ilgili biitiin disiinceleri, duygulari, hayalleri,
deneyimlerin, inanclar1 kapsamaktadir. Markalar, tiiketici zihninde c¢agrigimlar
yaratmaktadir. Cagrisimlarla iliskili olarak tiiketicilerin zihninde olusmus olan marka
baglantilari, satin alma karar1 siirecinde ve siire¢ igerisinde yapilan
degerlendirmelerde 6nemli rol oynamaktadir. Markayla iliskili pazarlama faaliyetleri,
tiiketici deneyimleri ve ikincil marka bilgisi olarak agizdan agza iletisim gibi bilgileri

igeren ¢evresel faktorler, tiikketicinin marka bilgisini etkilemektedir'**.

Marka bilgisinin igerigini ve yapisini anlamak oldukc¢a Onemlidir, ¢linkii marka
bilgisi, bir tiiketicinin bir markay1 diistindiigiinde aklina ne geldigini etkilemektedir.
Ornegin, bir tiiketicinin mesrubat satin alimi diisiiniildiigiinde, satn alima siirecinde
tiikketicinin aklina {iriin kategorisiyle olan giiglii iligkisi ve bu kategorideki onemli
yerinden dolay1 Pepsi markasi gelebilir. Daha sonra, {iriin ile ilgili tat, seker miktari,

kafein igerigi gibi algilamalar ve hatta yakin zamandaki hatirlanan reklam

32 ipek Savasei,” Tiirkiye’de Pazara Sunulan Yerli ve Yabanct Mamullerde Stratejik Marka Y 6netimi
ve Marka Degerlerinin Karsilastirilmas1”, (Doktora Tezi: Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
2008), 108.
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kampanyalarindan veya ge¢mis iiriin deneyimlerinden goriintiiler gibi Pepsi ile

baglantili en giiclii tiiketici bilgileri akla gelmelidir'>’.

Marka bilgisini ayirt edilmesini saglayan ve tiiketici tepkisini etkileyen boyutlar
marka farkindaligi ve marka imajidir. Marka farkindaliginin alt boyutlar1 marka
tanima ve marka hatirlamadir. Marka imajinin alt boyutlar1 da tiiketici belleginde
olusan marka ¢agrisimlarinin tipleri, uygunlugu, giicii ve emsalsizligidir. Marka
cagrisimlari, diger marka cagrisimlarindan ve marka c¢agrisimlart arasindaki
iliskilerden etkilenmektedir. Ornegin, markanin dile getirilebilen kism1 olan marka
ad1 bileseni, marka logosu ve sembolleri gibi diger bazi bilesenleri etkilemektedir

veya bu degiskenler tarafindan etkilenmektedir'>*,

Marka bilgisi, tiiketici zihninde depolanmis marka hakkindaki kisisel anlamlarin,
markaya iliskin bilgilerin tanimlanmasi ve degerlendirilmesidir'>>. Sonuc olarak
marka bilgisi, marka farkindaligindan ve marka imajindan meydana gelmektedir.
Tiiketicinin mal veya hizmet satin alma siirecinde, bir markanin, benzer iiriin gruplari
arasinda, akla gelen veya tanmman ve sahip oldugu imaj ile diger mal veya
hizmetlerden farklilasiyor olmasinda o6nemli rol oynamakta, aym1 zamanda
markalarin tercih edilmesinin siirekliliginin saglanmasinda ©6nemli katkilar

saglamaktadir'.

2.2.1. Marka Farkindahgi

Marka bilgisini belirleyen ilk boyut marka farkindaligidir. Marka farkindalig1r marka

tanima ve marka hatirlama performanslarindan olusmaktadir™’.

Marka farkindaligi, bir markanin, tiiketicinin hafizasinda, rakipleriyle karsilagtirmali
olarak aldigi yerdir'*®. Markaya iliskin tutumlar ve marka sadakati farkindalikla
baslayan tiiketici davranis1 ornekleridir. Markadan haberdar olmak, hi¢ siiphesiz,

tiiketicilerin satmn alma kararlarim etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir'”. Bu

Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, c. 57 (January, 1993): 2.

13 age, 3.

5 Savasct, age, 108.

136 Aysel Ercis, Siikrii Yaprakli, Polat Can, “Giiglii ve Gii¢siiz Markalarda Marka Bilgisi, Marka
fliskileri ve Satin Alma Davranislar1 Arasindaki Farkliliklarin Incelenmesi”, Marmara Universitesi
I.I.B.F. Dergisi, c.25 s.1 (2009): 161.

137 Keller, age, 3.

38 Cemalettin Aktepe, Mehmet Bas, “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindahgi ve Algilanan
Kalite (Beklenti) Tliskisi ve GSM Sektériine Yonelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c. 10 s. 1, (2008): 84.

"9 Tigl, age, 3.
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durum, marka ile iyi veya kotii yonde bir tanigiklik yarattigindan, karar siirecinde
tiikketicilere, baz1 markalar1 hi¢ dikkate almamasi, bazi1 markalar ise tek secenek

olarak gormesi gibi kolayliklar saglamaktadir'*.

Marka farkindaligi marka degerinin 6nemli ve bazen de gereken degerinden az deger
verilen bir ozelligidir. Farkindalik, algilar1 ve davraniglart etkileyebilir. Fistik
ezmesinin daha lezzetli olmasin1 ve perakendeciye giiven telkin etmesini
saglayabilir. Baz1 kosullarda marka se¢iminin ve hatta baghiligin onciisii olabilir.

Marka farkindaligi miisterinin zihnindeki markanin damgasini yansitir'™*'.

Sekil 4’teki farkindalik piramidi, tiiketicilerin bir markaya iliskin hangi farkindalik
diizeyinde olabilecegini gostermektedir. Tiiketiciler bu piramitte markanin

farkindaliginin dért farkh diizeyinde yer alabilmektedir' .

Marka Ismi
Hakimiyeti

Akla Ik Gelen Marka Olmak

Marka Hatirlamirligi

Marka Tamnirhg

Sekil 3: Farkindalhik Piramidi

Aaker, David, Building Strong Brands, (New York: The Free Press, 1996), 300’den aktaran
Cemalettin Aktepe, Mehmet Bas, “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi ve Algilanan Kalite
(Beklenti) iliskisi ve GSM Sektériine Yénelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c. 10 s. 1, (2008): 85’ten uyarlandi.

Keller’e gore, marka farkindaliginin ana bilesenleri marka tanimirligini ve marka

hatirlanirhigidir. Bu iki degisken, farkindalik piramidinin ilk iki basamagini

olusturmaktadir'®.

14" Mehmet Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarnin Marka Yayilmaya Etkileri”, Ege Akademik
Bakis, c. 7 s. 2 (2007): 464.

" David A. Aaker, “Measuring Brand Equity Across Products and Markets”, California
Management Review, c.38 s. 2 (Spring, 1996): 114.

142 Aktepe, age, 85.

3 Manpreet Singh Gill, Jagrook Dawra, “Evaluating Aaker’s Sources of Brand Equity and The
Mediating Role of Brand Image”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, c. 18 s. 3 /4 (2010): 193.
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Marka tanmirlig, bir bireyin bir dizi marka arasindan belirli bir markay1 taniyabilme
olgiisiidiir'*,  Marka tanmirhg, marka ile tamsik olunup olunmadigimi
gostermektedir. Marka ile olan tanigiklik, markanin, iirlin kategorisi i¢indeki baska
markalardan ayrilmasini ve degerlendirilmesini saglamaktadir'®. Marka tanmnirhig,
markanin renk, 6l¢ii, bicim ve ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de icerdiginden,
iirlin ve ambalaj tasarimi, logo ya da sembol gibi gorsel araglar ile dogrudan
146

ilgilidir ™. Marka taninirligi, bir markaya iligkin {iriin kategorisindeki markalar ipucu

olarak verildiginde, tliketicinin o markay1 oncelikli olarak kesfetmesi yetenegi ile
ilgilidir'’.
Marka hatirlanirhigr ise, tiiketicilerin, bir markaya dair bir ipucu verildiginde, o

148

markay1 hatirlayabilme oOl¢tistidiir . Marka hatirlanilirhg, tiiketicinin markaya dair

9 Uriin kategorisi,

onceki bilgilerini kullanma yeterliligi olarak da tanimlanabilir
kategori tarafindan tatmin edilen ihtiyaclar ya da markaya dair baska bir uyarici
niteligindeki ipucu yardimiyla marka hatirlanirlig 6lgiilebilir. Tiiketicilerin, verilen
ipucundan yola ¢ikarak, markay1 dogru bir sekilde hafizalarindan var etmeleri, bulup

cikartmalar1 gerekmektedir'’,

Akla ilk gelen marka olma durumu, bu seviyedeki tiiketiciler markanin tamamen
farkinda oldugundan dolay1, markalar i¢in ¢ok onemlidir. Bir {iriin kategorisi i¢inde
ilk akla gelen marka olmak o kategoride en ¢ok farkindaliga sahip marka olmak

anlamina gelmektedir'".

Piramidin en istiinde, en yiiksek farkindalik seviyesi olan marka ismi hakimiyeti yer
almaktadir. Bu seviyede, belirli bir iirlin sinifina ait marka isimleri istendiginde
tiikketicilerden tamamina yakini sadece tek bir markay1 belirtir ve bu seviyenin biraz

daha ilerisi bir markanin iiriin kategorisinin yerine gectigi durumdur'>*.

Marka tanmirligi ve marka hatirlanirh@inin goreceli 6nemi farkli durumlarda
degisiklik gostermektedir. Ornegin, yeni ve nis markalar igin, markanm tanmirlig

daha 6nemli olabilir. Ote yandan iyi taninan markalar i¢in marka hatirlama ve ilk

" Gill, age, 193.

145 Aktepe, age, 84.

14¢ Marangoz, age, 464.
147 Keller, age, 3.

8 Gill, age, 193.

149 Marangoz, age, 464.
150 Keller, age, 3.

1 Aktepe, age, 85.

132 age, 85.
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akla gelen olma daha hassas ve anlamlidir. Hatirlanirlik sorularinin kullaniminin
uygunsuz veya elverissiz oldugu durumlarda, bu tiir sorulara alternatif olarak, marka
bilgisi, yani bir markanin ne anlama geldiginin veya neyi temsil ettiginin bilinmesine
ve marka fikri, yani bir marka hakkinda fikir sahibi olunup olunmadigini belirlemeye

yonelik sorular kullanilabilir'>.

Marka taninirligr ve marka hatirlanirhiginin goreceli 6nemi tiiketicilerin satin alma
kararlarini magaza iginde (Tiiketiciler burada potansiyel olarak markaya maruz
kalabilmektedir.) veya magaza disinda almalarina gore de degisiklik gostermektedir.
Ornegin, markay1 tanima, iiriinii satin alma kararimin magaza icinde yapildigi

durumlarda daha biiyiik 5nem tasiyabilmektedir'>*.

Daha 6nce de belirtildigi gibi, marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma kararlarina
etki eden en 6nemli faktorlerden biridir. Marka farkindaliginin satin alma stirecinde

6nemli bir faktdr olmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir':

o Ik olarak, tiiketicilerin bir {iriin kategorisini diisiindiiklerinde, belirli bir
markay1 diisiinmeleri, animsamalar1 veya bu markanin akillarina gelmesi
onemlidir. Bir markaya ait, artan “marka farkindaligi” bu markanin, bir iiriin
veya hizmet satin alinirken tiiketicilerin aklina gelen tiim markalarin

olusturdugu kiimenin bir iiyesi olma ihtimalini arttirmaktadir.

o lkinci olarak; gercekte baska bir marka cagrisimi olmasa dahi, marka
farkindaligi, ilgi alan1 kiimesindeki markalar hakkindaki karara etki edebilir.
Tiiketicilerin diisiik katilimin1 gerektiren satin alma kararlarinda, yani satin
alma karar1 siirecinde tiiketicilerin fazla arastirma yapmasmin ve etraflica
diisiinmesinin gerekmedigi durumlarda, iyi bi¢imlendirilmis bir tutum olmasa
bile, minimum seviyedeki bir marka farkindaligi {iriin se¢imi i¢in yeterli

olabilir.

* Son olarak, marka farkindali§i, marka imaji biinyesindeki marka
cagrisimlariin olusumunu, diizenini ve giiciinii etkileyerek tiiketicilerin satin
alma karalarina etki etmektedirler. Marka imajinin olusturulmasi i¢in gerekli

kosullardan biri, markaya ait bir izin hafizada yerlesmis olmasidir; s6z konusu

153 Aaker, age, 115.
154 Keller, age, 3.
155 Keller, age, 3.
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marka izinin yapisi, farkli tiirdeki bilgilerin hafizadaki markaya kolayca

eklenebilmesini saglayabilmektedir.

Tiketiciler, gittikce gozden kaybolan bir markayi halen belli kosullar altinda
animsayabilir ya da algilayabilirler. Burada engelleyici olabilecek unsur tiiketicilerin
markay1 sadece oldukca dar yollarla diigiinme egiliminde olmalaridir. Bu nedenle,
marka farkindaligimmin yaygmligimi arttirmak, yani tiiketicilerin markay1 goézden
kagirmamalarin1 ve markanin kendilerinin ihtiya¢ ve taleplerini karsilayabilecegi

durumlarda satin almay1 ya da tikketmeyi diisiinmelerini saglamaktir'*®.

2.2.2. Marka imaji

Imaj, anlamli bir sekilde &rgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak cesitli iletisimler
sonucunda tiiketicinin zihninde olusur. Tiiketicilerin {iriinle 6zdeslestirdikleri anlam
ya da tiiketicilerin iirlinden anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir. Marka
imaj1 tliketicilerin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir'’.

Marka imaji, markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigi ile ilgili bir kavramdir.
Markaya iliskin inaniglar biitiinii olarak tanimlanabilir, markaya anlam ve deger
katan unsurlarin toplami olarak da goriilebilir. Diger bir ifadeyle, marka imaji,
tiiketicinin triinle ilgili tim algilamalarim ifade eder'®. Tiiketiciler iiriinleri ve
markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve iiriinden ¢ok imaji satin
alirlar. Marka imaj1 ve iiriin imaj1 kavramlar1 arasinda baglanti olmasina ragmen,
aralarindaki temel farklilik, {riin imaji ile belirli bir iiriin grubuna yonelik
tilkketicideki tutum ve diisiinceler agiklanirken, marka imaj ile iiriin grubu i¢indeki

belirli bir markaya atfedilen anlam ve degerler ifade edilmeye ¢alisiimasidir'™.

Marka imaji, marka ile baglantili olan c¢agrisimlardir. Marka imaji tiiketicilerin

marka ismine bagladiklar1 veya iliski kurduklar1 bir nitelikler ve cagrisimlar kiimesi

1% Kevin Lane Keller, “Managing Brands for the Long Run: Brand Revitalization Strategies”,
California Management Review, c. 41 s. 3 (Spring, 1999): 112.

157 George S. Low, Charles W. Lamb, “The Measurement and Dimensionality of Brand Associations”,
Journal of Product & Brand Management, c. 9 s. 6 (2000): 352°den aktaran Aysel Ercis, Stikrii
Yaprakli, Polat Can, “Giiglii ve Giigsiiz Markalarda Marka Bilgisi, Marka iliskileri ve Satin Alma
Davranislar1 Arasindaki Farkliliklarin Incelenmesi”, Marmara Universitesi 1.1.B.F. Dergisi, ¢.25 s.1
(2009):160.

158 Emel Can, “Marka ve Marka Yapilandirma”, Marmara Universitesi iiBF Dergisi, c.22 s. 1
(2007): 231.

1% Nevra Denli, “Giyim Sektoriinde Marka imaji Odakh Iletisim Stratejileri”, (Yiiksek Lisans Tezi:
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007), 55-56’den aktaran Cagatan Taskin, Omer Akat,
Marka ve Marka Stratejileri, (Bursa: Alfa Aktiiel Yayinlari, 2008), 110.

49



olarak tanimlanabilir. Bu uyandirilmis ¢agrisimlar, islem hizi, kullanict dostu olma,
isin faaliyette kalma siiresinin uzunlugu veya 6rnegin bir havayolu markasi i¢in bir
giinde yapilan ugus sayis1 gibi maddi ve fonksiyonel 6zelliklerin spesifik algilaniglar
olabilir ya da heyecan, giiven, eglenceli olma, donukluk/durgunluk,
erkeksilik/kadinsilik veya yenilik/nostalji gibi manevi veya daha hissi ve duygusal
ozellikler de olabilir. Ornegin, bira ve sigara duygusal niteliklerle baglantili iken,
temizlik iirtinleri gibi {riin gruplarinda mantiksal veya fonksiyonel nitelikler
(rakiplerine gore daha iyi yikamasi gibi) 6n plandadir. Bir marka verimlilik ile
iliskilendirilirken, bir diger marka genclik, dinamizm, pratik zeka ve yaraticilikla
iligkilendirilebilir. Baz1 markalar istikrar ve tutarlilik ile ilgili diislinceleri harekete
gecirip, bu tir diisiincelere ¢agrisim yaparken, diger bazi markalar ilgi, 6zen

gbsterme ve umursamayi akla getirebilir, ammsatabilir'®.

Biel, marka imajin ii¢ alt imaj kavramiyla tanimlamaktadir; bunlar kurumun imaji
(lirinti/hizmeti sunanin imaj1), kullanicinin imaji ve tiirline/hizmete 6zgii imajdir.
Ancak, bu ii¢ unsurun goreceli katkisi liriin kategorisine ve markaya gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin, Marlboro markas1 dikkate alindiginda, iiriinii sunan Philip
Morris’in  kurumsal itibar1 marka imajinin olusmasinda neredeyse hicbir rol

oynamamaktadur'®’

. Belirli kategori belirtildiginde, insanlarin ilk aklina genellikle
Philip Morris degil Marlboro markas1 gelmektedir. Dolayisiyla bu 6rnekte {iriin
imajmin kurumsal imajdan 6nde geldigi sOylenebilir. Benzer bir sekilde siit {irtinleri
ve sarkiiteride Pmar markast akla gelmekte, ancak Yasar Holding akla
gelmemektedir. Kullanicinin imaj1 ise, so6z konusu {iriinii kullanan diger kisilerin
imaj1 veya kisinin kendine dair imajindan olusur. Bu durumda kisi kafasindaki kisilik
Ozellikleri ile markalar1 eglestirir, markaya iligkin stereotip kullanici profilleri
olusturur. Ornegin, Marlboro kullanicilarinin “mago erkekler” olduguna dair yaygin
bir algilama vardir'®. Uriinlerin/hizmetin imaji kendisine katki yapmaktadir, ama
belki de markaya en gii¢lii katkiyr yapan markay1 kullanan insanlarin izlenim ve

goriisleridir'®.

160 Alexander L. Biel, “How Brand Image Drives Brand Equity”, Journal of Advertising Research,
€.32 5.6 (1992): 8-9.

1 age, 8.

162 Baris Ekdi, “Marka Imaji Yaratma ve Yerlestirme”,
http://www.barisekdi.name/docs/Ekdi_Marka Imaji.pdf[15.11.2010].

1 Biel, age, 8.
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Marka konsepti, fonksiyonel, sembolik ve tecriibeye dayanan ihtiyaglar gibi temel
tiiketici ihtiyaglarindan tiiremistir. Fonksiyonel ihtiyaglar, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayan ve problemlerini ¢dzen, markanin temel fonksiyonlari ve 6zelliklerine
odaklanmaktadir. Sembolik  ihtiyaglar,  bireyin = kendini  gelistirmesi,
konumlandirmasi, bir grubun iiyesi olma durumu veya bireyin kendi egosunu,
benligini tanimlamasi gibi igsel gereksinimleri karsilayan triinlere dair arzularina
hitap etmektedir. Tecriibeye dayanan ihtiyaglar ise, duyusal zevk, farklilik/cesitlilik
ve/veya biligsel stimiilasyon saglayan friinlere duyulan arzulari, ihtiyaglar1 ifade
etmektedir. Her iirlin, fonksiyonel, sembolik veya tecriibeye dayanan imajlar veya
bunlarin hepsinin harmanlandig1 bir imaj ile konumlandirilabilir ve kurumlar bu
imajlar ile farklh {riinler gelistirebilir. Ancak iki veya daha fazla konsept ile bir
marka imaj1 gelistirmek miimkiin olabilse de, farkli ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik,
kapsamli bir imaj olusturmanin bir takim zorluklar1 ve sakincalari bulunmaktadir.
Oncelikle, farkli konseptler, farkli uzun dénemli konumlandirma  stratejileri
gerektirmektedir. Bundan dolay1, farkli konseptleri i¢inde bulunduran bir marka,
konumlandirilmak veya olusturulmak istenen imaj baglaminda birbirleri ile ¢elisen
farkl1 esaslara sahip olacaktir. Ikinci olarak, birgok konsepte sahip olan bir markayi
yonetmek daha zor olacaktir, ¢ilinkii bu marka pazarda daha ¢ok marka ile rekabet
icerisinde bulunacaktir. Son olarak da, ¢ok konseptli bir marka, tiiketicilerin
markanin temel anlamin1 anlamalarini zorlastirarak, bir imaj ve konum olusturulmasi
sirasinda  verimliligi azaltabilecektir. Bu zorluk, yiiriitme, konumlandirma

stratejilerinin birgok asamasinda maliyetlerin artmasia neden olacaktir'**.

Imaj ile ilgili yapilan tanimlamalar arasinda benzerlikler ve farkliliklar bulunsa da,
yapilan tiim tanmimlamalarda ortak olan tek unsur insandir. Imaj, insanin kisilik
ozelliklerine gore algilamasina baglidir ve imajin 6lgtlilebilmesi i¢in insan faktoriiniin
g6z oniinde bulundurulmasi gerekir. imaj kavrammnin tanimlarini; arastirma yapilan
alana, kuruma, markaya, {riine ve benzeri unsurlara bakarak genellemek
miimkiindiir. Bunun yaninda, imajin en 6nemli 6zelligi, kisiye bagl ve kisiden kisiye

degisebilen bir kavram olmasidir'®.

164 C. Whan Park, Bernard J. Jaworski, Deborah J. Maclnnis, “Strategic Brand Concept-Image,

Management”, Jourpal of Marketing, (Oc_tober, 1986): 136. )

15 Nilay Gemlik, Unsal Sigr, “Kurum Imaji Analizi ve Bir Belediye Uzerindeki Uygulamanin
Degerlendirilmesi”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, y. 6 s. 11 (Bahar, 2007):
268.

51



Imaj kavranm bakis agisindan, markanin iki énemli islevi vardir. Bunlardan ilki karar
verme silirecinde sagladigi kolaylik islevidir. Gliniimiizde bir¢ok farklt markanin
benzer iriinleri arasindan tarafsiz Slgiitlere gore se¢im yapmak zaman ve maliyet
acisindan yiikk getirmekte; karsilastirma yapabilmek icin, tliketicilerin algilarinda
gelistirmis olduklart marka imajlar1 biiyiikk kolaylik saglamaktadir. Bir markanin
tiiketicide olusmus olan imaj1 ne kadar gii¢lii ve belirgin ise tiiketicinin o markanin
tirlinline yonelimi o denli kolay olabilmektedir. Marka imajmin diger bir énemli
islevi ise 0zdeslesme islevidir. Her bireyin kendini nasil gordiigi ile ilgi bir imaji
vardir. Bireyler, kendi imajlar1 ile kullandiklar1 markalarin imajlar1 arasindaki
algilanan mesafeyi miimkiin oldugunca azaltma egilimindedir. Bir baska ifadeyle,
bireyler markalarini tercih ederken kendi imajlarina en uygun oldugunu diisiindiikleri

markalar tercih ederler'®.

Olgun ve kalabalik pazarlarda, bir markay: rakiplerinden ayirarak, pazarda bir yer
edinmesini saglamak giin gectikce daha zor hale gelmistir. Uriin kalitesinin
genellikle verili bir deger olarak goriilmesi, iirtin 6zelliklerinin zor gelistirilip kolay
kopya edilebiliyor olmas1 gibi nedenlerden dolayi, markalar artan bir sekilde, farkl
bir marka imaji yaratmaya cabalayarak kendilerini konumlandirmaya
calismaktadir'®’. Ornegin, Apple markasinin iirettigi cep telefonlarma veya miizik
calar gibi iirlinlere benzeyen, neredeyse ayni teknolojilere sahip bir¢ok iirlin pazarda
yer almakta, ancak Apple markasi sahip oldugu marka imaj1 sayesinde pazardaki

konumunu saglam bir sekilde koruyabilmektedir.

Genellemek gerekirse, marka imajina dair dort ana o6zelligi su sekilde siralamak

miimkiindiir'®®;
* Marka imaj, tiiketici tarafindan tutulan markanin bir konseptidir.

* Marka imaji, tiikketicinin ya mantikli ya da duygusal yorumu ile olusan

biiyiik oranda 6znel ve algisal bir fenomendir.

166 Cagatan Tagkin, Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, (Bursa: Alfa Aktiiel Yayinlari, 2008),
39.

17 Johan van Rekom, Gabriele Jacobs, Peeter W. J. Verlegh, “Measuring and Managing the Essence
of a Brand Personality”, Market Lett, c.17 (2006): 181.

' Dawn Dobni, George M. Zinkhan, “In Search of Brand Image: A Foundation Analysis”, Advances
in Consumer Research, c.17 (1990): 118.
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e Marka imaji, sadece iirlinlin teknik, fonksiyonel ya da fiziksel
ozelliklerine 6zgii degildir. Pazarlama faaliyetleri, kapsam degiskenleri ve

algilayanlarin karakteristik 6zelliklerinden etkilenir ve sekillenir.

* Marka imaji s6z konusu oldugunda, algilanan gercek, gercegin

kendisinden daha onemlidir.

Son yillarda yapilan aragtirmalar, markalarin, iligskilerden ¢ok duygulardan ortaya
ciktigini saptamis, bazi markalar kisiyi mutlu ederken, bazilarinin giiven sagladigi,

bazilarinin ise sikint1 ve karmasa yarattigi goriilmiistiir'®.

Miisterinin markayla karsilagtigt her durum ister iyi, ister kotii, ister kayitsiz kalma
seklinde olsun, marka, mutlaka bir mesaj verecektir. Miisterinin markayla karsilastig
noktalarinin her birinde, tutarli ve olumlu bir mesaj iletilebilmesi i¢in ¢ok biiyiik
caba sarf edilmelidir. Tiiketiciler, markalar1 genellikle zihinlerinde olusturduklari
imaja gore degerlendirme egilimindedir. S6zii edilen marka imajimin olusturulmasi
stireci kapsamli bir planlamay1 gerektirmekte ve pek ¢ok etmen tarafindan
sekillendirilmekteyse de, gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda fark yaratmay1

saglayacak en biiyiik unsur, pazarlama iletisimi ¢abalar1 olmaktadir'".

1 Savaset, age, 47.

170 Nilay Basok Yurdakul, “Isletme Yonetiminde iki stratejik Gorev: Imaj-Marka Y®&netimi ve Miisteri
Hiskileri Yonetimi”, http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasdergi/sbd/sbd8/sbd-8-15.pdf
[02.02.2011].
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3. ISLETME OGRENCILERI NEZDINDE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK FAALIYETLERININ MARKA iMAJI VE MARKA
FARKINDALIGINA ETKILERINi BELIRLEMEYE YONELIK
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu tez calismasi, isletme Ogrencileri nezdinde, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imaji ve marka farkindalig1 iizerine olan etkilerini belirlemeyi
amaglamaktadir. Bunun yaninda, igletme oOgrencilerinin, hangi alanlardaki
faaliyetlere 6nem verdikleri ve bu faaliyetleri marka imajini olumlu yonde etkileyen
bir unsur olarak goriip gormedikleri arastirma kapsaminda incelenmesi hedetflenen

diger konulardir.

Daha once yapilan arastirmalar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
imajma ve farkindaligima olumlu etkileri oldugunu gostermektedir. Faaliyetlerin
gerek isletmelere gerek paydaslara gerekse de tiim topluma biiylik faydalar sagladigi
her gecen giin daha net bir sekilde anlagilmaktadir. Bu olumlu sonuglar
dogrultusunda is diinyas1 bu faaliyetleri daha ciddi bir sekilde ele almakta, isletme

okullar1 da miifredatlarinda konuya daha genis bir yer ayirmaktadir.

Isletme ogrencileri, gelecekte kurumlarin farkli kademelerinde gorev alacaklardir.
Gerek calistiklar1 gerekse de sahibi olduklar1 kurumlarin hayatta kalip, siirdiiriilebilir
basar1 saglayabilmeleri ic¢in kararlar alacaklar, faaliyetlerini devamli kilmaya
calisacaklardir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin giin  gectikce
yayginlasmas1 ve faydalarinin daha agik bir sekilde ortaya konmasi, isletme
Ogrencilerinin gelecekte calisacaklar1 kurumlarda, biiyiik bir olasilikla bu tiir
faaliyetler i¢in kararlar vermelerini veya bu tiir faaliyetlerin yiiriitilmesinde rol

almalarin1 gerektirecektir.

Bu bakis acis1 dogrultusunda, kendilerini is yasamina hazirlamakta olan isletme

ogrencileri nezdinde, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve
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marka farkindaligina etkilerinin incelenmesi, faaliyetlerin gelecegi acgisindan énem

tagimaktadir.

3.2. Arastirmanin Simirhhklar

Arastirmanin 6nemli bir sinirliligy, Istanbul’da bulunan, iki devlet ve iki vakif
tiniversitesi olmak iizere dort {iniversitede egitim goren isletme 6grencileri lizerinden
gerceklestirilmis olmasi nedeniyle sonuglarin genellenemeyecek olmasidir.

Bunun yani sira ¢aligmaya konu anket, ders saatlerinde sinifta bulunan 6grencilere
elden dagitilmistir. Gerekli agiklamalar ve uyarilar yapilmasina ragmen bazi anketler
yanlis doldurulmus ve degerlendirmeye alinamamistir. Daha genis bir calisma
grubuyla yiiz yiize anket yonteminin kullanilmasi durumunda saglikli anket sayisinin
artacagi, eksik degerlerin bulundugu anket sayisinin ise azalacag diisiiniilmektedir.
Bu bakimdan anket ¢aligmalarinin bireysel olarak yiirlitiilmiis olmasi aragtirmanin
diger bir sinirliligidir.

Arastirma, anket ¢aligmalarinin yiiriitiildiigii {iniversitelerde, sadece lisans egitimi
goren isletme Ogrencileri cercevesinde gerceklestirilmistir. Yiiksek lisans egitimi
goren isletme O6grencileri calisma kapsamina alinmamistir. Yiiksek lisans igletme
Ogrencilerinin aragtirma kapsamina alinmasi durumunda, veri toplama ve giris
slirecinin uzayacagi diisiiniildiiginden bu kisitlama getirilmistir. Bu durum hem
zamansal hem de arastirmanin bireysel olarak yiiriitiilmiis olmasindan kaynaklanan
bir diger sinirliliktir.

Ankette, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin taniirligint ve kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri yardimiyla marka hatirlanirhigimi  6lgmek amaciyla
olusturulan soruda, anket cevaplama siiresinin uzayacagi ve bununda diger sorulara
verilecek cevaplar1 etkileyecegi diisiiniilerek, sadece yirmi kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetine yer verilebilmistir.

Arastirmanin diger bir sinirliligi, isletme 6grencilerine iliskin ele alinan tanimlayici
Ozelliklerden kaynaklanmaktadir. Arastirma kapsaminda, isletme Ogrencilerinin
tanimlayict o6zelliklerine iligkin, egitim gdordiikleri iiniversite ¢esidi ve iiniversite,
cinsiyet, daha once ¢alismis olup olmadiklar1 ve kar amaci1 gilitmeyen, sosyal bir
amaca yoOnelik bir proje veya kurumda c¢alismis olup olmadiklar1 bilgileri
toplanmistir. Isletme dgrencilerine dair egitim goriilen sinif, aylik ortalama gelir gibi

diger demografik ve tamimlayici 6zellikler arastirma kapsami diginda birakilmastir.
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3.3. Arastirmanin Plam

Isletme 6grencileri kapsaminda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
imaj1 ve marka farkindaligi {izerine etkilerini incelemeyi amacglayan bu tez
calismasinda, konu ile ilgili literatiirden ve yapilan arastirmadan elde edilen
verilerden yararlanilmistir. Caligmanin  temel amaclart dogrultusunda belirli
kavramlar agiklanmis ve konu ile ilgili daha onceki aragtirma sonuglar1 dikkate

alinmustir.

Ik olarak, tez ¢alismasinda incelenecek olan kurumsal sosyal sorumluluk, marka
imaj1 ve marka farkindalig1 kavramlar ile ilgili literatiir taramas1 gergeklestirilmistir.
Her bir kavram ile ilgili aragtirnlmak istenen basliklar saptanarak, arastirmanin

amaglari belirlenmistir.

Aragtirma amaglarmin belirlenmesinin ardindan tekrar yapilan literatiir taramasinda,
konu ile ilgili daha 6nce yapilmis arastirmalar incelenmeye devam edilmistir. Sonug
olarak, hem yapilan literatiir taramalarinin hem de uzman kisilerle yapilan fikir
aligveriglerinin ardindan, arastirmanin amaglar1 dogrultusunda, arastirma tasarimi
tamamlanmis, arastirma hipotezleri kurulmus ve bu hipotezlerin hangi yontemler

kullanilarak test edilecegi belirlenmistir.

Bu adimlar sonrasinda, arastirma hipotezleri ve bu hipotezleri test edecek yontemler
dikkate alinarak anket taslagi olusturulmustur. Anketi test etmek ve gerekli
diizenlemeleri yapmak amaciyla pilot calisma yapilmistir. Pilot ¢alismasinda
toplanan veriler yardimiyla kullanilan Olceklerin giivenilirlilik degerleri kontrol
edilmistir. Pilot ¢aligma siirecinde elde edilen gozlemler ve veriler dogrultusunda

gerekli diizenlemeler yapilarak, ankete son hali verilmistir.
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Bir sonraki asamada veri toplama siireci gerceklestirilmistir. Tamamlanmis soru
formlarinin her biri kontrol edilmis, tutarliligi ve giivenilirligi konusunda siiphe
duyulan anketler aragtirma kapsamindan cikartilmistir. Gegerli sayilan anketler,
analizler i¢in kullanilacak bilgisayar programindaki gerekli altyapinin kurulmasinin
ardindan bu ortama aktarilmistir. Takiben, onceden belirlenmis hipotez testleri

dogrultusunda gerekli istatistiksel analizler gerceklestirilmistir.

Literatiir Taramasi '

[ Arastirma Amaclarinin Belirlenmesi ’
Literatiir Taramasi '
Kullanilacak Yontemler ve Arastirma Tasariminin Belirlenmesi ’
Soru Formunun Hazirlanmasi ve Pilot Calismanin Yapilmasi '
Giivenirlilik Analizleri ve Soru Formunun Son Halini Almasi '

Verilerin Tonlanmasi

Verilerin Tonlanmasi. Kontrolii (Edit Etme). Bileisavar Ortamina Aktarilmasi ve Analizi ’

Sonuclarin Ortaya Konmasi ve Onerilerin Gelistirilmesi

Sekil 4: Arastirma Siireclerinin Akisi

Aragtirmanin son asamasinda, ilk olarak, hipotez testlerinin sonuglar1 ortaya
konulmus ve bu sonuglara iliskin yorumlar yapilmistir. Son olarak, gelecekte konu
ile ilgili yapilacak arastirmalar i¢in bazi1 Onerilerde bulunularak calisma sonra

erdirilmistir.

3.4. Arastirma Tasariminin Aciklanmasi

Bu tez ¢alismasi kapsaminda sunulan arastirma, nedensel bir arastirmadir. Nedensel

arastirmalarda bir degisken degistirilerek, diger bir degiskende degisiklik olup



olmadig1 gozlenir. Bir bagka ifadeyle, degiskenler arasinda bir iligski olup olmadig:

ispatlanmaya ¢alisilir'”.

Bu c¢alisma kapsaminda yapilan arastirmada, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin  marka imaj1 ve farkindaligima olan etkilerinin O&lgiilmesi

hedeflenmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajima etkisini 6lgmek amaciyla
iki soru olusturulmustur. Bu iki soruda ayni imaj ifadelerine yer verilmis,
katilimcilardan, ayni imaj ifadelerini ilk once bir A markas1 i¢in, daha sonra bir B

markasi i¢in degerlendirmeleri planlanmigtir.

A ve B markalari, pazarda uzun siiredir yer almakta ve cesitli medya kanallari ile
diizenli olarak reklam caligmalar1 yapmaktadir. Bunlarin yani sira, son dénemlerde
uluslar aras1 alanda da bazi atilimlarda bulunmaktadir. Ancak A markasinin “sosyal
sorumluluk™ alaninda heniiz kayda deger bir faaliyeti bulunmamaktadir; B markasi
ise, kurumsal sosyal sorumluluk kavramini benimsemis olan ve bu alanda basarili

caligmalara imza atmis ve atmakta olan “sosyal sorumlu” bir markadir.

Her iki marka i¢in on alti imaj ifadesinin ortalamalarindan genel bir imaj puani
olusturulmasi ve isletme 6grencileri nezdinde, “B markasina ait imaj puan1” ile “A
markasina ait imaj puant” arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig: odlgiilerek,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina etkisinin olup olmadiginin

belirlenmesi amag¢lanmustir.

Daha sonra, A ve B markalarina ait imaj puanlar1 arasinda anlamli bir farklilik var
veya yok ise, bu durumun tanimlayici 6zelliklere ait bazi bagimsiz degiskenlerden ya
da imaj ifadelerinden kaynaklanip kaynaklanmadigini belirlemek amaciyla, her bir
bagimsiz degiskeninin ve imaj ifadesinin A ve B markalarina ait degerleri arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi hedeflenmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindaligina etkisini 6lgmek

amactyla da iki soru hazirlanmigtir.

Ilk soruda, “Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk denilince akliniza gelen
markalar” ifadesi ipucu olarak belirtildiginde, isletme ogrencilerinden akillarina

gelen markalar1 yazmalar istenerek, bu soru yardimiyla, markalarin yardimsiz

! Ahmet Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 2.bs. (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim,
2007), 42.
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hatirlanma oranlarin belirlenmesi amaglanmistir. Bu soruda, igsletme 6grencilerine
hatirladiklar1 ilk sekiz markay1 yazma imkani taninarak, birinci sirada sahip olunan
frekanslara sekiz ve son sirada sahip olunan frekanslara bir puan verilecek sekilde,
her bir marka i¢in yardimsiz hatirlanma puani olusturulmasi ve markalarin bu

puanlara gore siralanmasi hedeflenmistir.

Ikinci soruda, isletme ogrencilerinden, verilen kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini daha 6nce duyup duymadiklarini ve eger faaliyeti daha 6nce duymuslar

ise, faaliyeti yiiriiten markay1 belirtmeleri istenmistir.

Bu soruda yer verilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, daha 6nce yapilan
aragtirmalardan elde edilen veriler ve yapilan internet taramasi yardimiyla
belirlenmistir. Bu saymin olabildigince yiiksek tutulmasi istenmis, ancak soru
formunun uzunlugu ve arastirmanin bireysel olarak yapiliyor olmasi nedeniyle,
soruda yer alan faaliyet sayisinin yirmi ile siirli tutulmasma karar verilmistir. Bu

konuya daha dnce arastirmanin sinirliliklarinda da deginilmistir.

Elde edilen sonuglar yardimiyla, faaliyetlerin yardimli hatirlanma, yani taninma
oranlar1 ve bunun yaninda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yardimi ile dogru

marka hatirlama oranlarinin elde edilmesi amag¢lanmistir.

Son olarak, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindaligina etkisini
O0lcmek amaciyla, markalarin yardimsiz hatirlanma, faaliyetlerin taninma ve
faaliyetler yardimi ile dogru marka hatirlama oranlar1 arasinda anlamli bir iligki olup
olmadiginin analizi tasarlanmistir. Bu analiz yardimiyla, herhangi bir oranin pozitif
veya negatif yonlii degisimi ile diger oranin anlamli bir degisim gosterip
gostermediginin belirlenmesi hedeflenmistir. Elde edilecek sonucglar géz 6niinde
bulundurularak, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindaligina

olan etkisinin 6l¢iilmesi amag¢lanmustir.

59



3.5. Arastirmamn Hipotezleri
Aragtirmanin tasarimi ve amaglar1 dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

3.5.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Imajina Etkisini

Incelemeye iliskin Hipotezler

Hipotezlerde yer alan A ve B markalar1 hakkindaki bilgiler Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: A ve B Markalarina iliskin Bilgiler
“A” markasi, pazarda uzun siiredir yer almakta ve g¢esitli medya kanallar1 ile
diizenli olarak reklam c¢aligmalar1 yapmaktadir. Bunlarin yani sira, son

“A“

donemlerde uluslar arasi alanda da bazi atilimlarda bulunmaktadir. Ancak,
Markas1

“A” markasmin “sosyal sorumluluk” alaninda heniiz kavda deger bir

faaliveti bulunmamaktadir.

“B” markasi, pazarda uzun siiredir yer almakta ve gesitli medya kanallar1 ile
diizenli olarak reklam c¢alismalar1 yapmaktadir. Bunlarin yani sira, son

0 donemlerde uluslar arasi alanda da bazi atilimlarda bulunmaktadir. Bu
Markasi | ozelliklerine ek olarak, “B” markasi, Kurumsal Sosval Sorumluluk
kavramini benimsemis olan ve bu alanda basarih calismalara imza atmis
ve atmakta olan “sosval sorumlu” bir markadir.

Hi: A ve B markasi imaj puani1 ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Asagidaki hipotezde yer alan X harfi, tanimlayic1 oOzelliklere ait bagimsiz
degiskenleri temsil etmektedir. Arastirma kapsamina dahil edilen tanimlayici
Ozellikler bir sonraki boliim olan veri toplama araci béliimiiniin tanimlayici 6zellikler

alt baghiginda agiklanmistir.

Hj,: X bagimsiz degiskenine ait verilere gore, A ve B markasi imaj puani

ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Her bir imaj ifadesinin, A ve B markalarina ait degerleri arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigin1 gérmek amaciyla asagidaki hipotez olusturulmustur. Hipotezde her
bir imaj ifadesi i¢in Y harfi kullanilmistir. Imaj ifadeleri, bir sonraki boliim olan veri
toplama aract boliimiiniin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina

etkisinin 6l¢timiinde kullanilan sorular alt baglhiginda agiklanmistir.

Hip. Y imaj ifadesinin A ve B markalarina ait degerleri arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

60



3.5.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Farkindahigina

Etkisini Incelemeye iliskin Hipotezler

Aragtirma tasariminin agiklanmasi1 boliimiinde de belirtildigi gibi, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindaligina etkisini 6l¢gmek amaciyla hazirlanmis
olan sorulardan elde edilen, markalarin yardimsiz hatirlanma oranlari, faaliyetlerin
taninma oranlar1 ve faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama oranlar1 arasinda ikili
gruplar halinde iligkilerin olup olmadigini incelemek amaciyla asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

H,,: Faaliyetlerin taninma oranlan ile faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama

oranlar1 arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hjp: Markalarin yardimsiz hatirlanma oranlari ile yiiriittiikleri faaliyetlerin taninma

oranlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,.: Markalarin yardimsiz hatirlanma oranlar ile faaliyet yardimiyla dogru marka
hatirlama oranlar1 arasinda anlaml bir iliski vardir.

3.6. Arastirma Kapsaminda Yer Alan Diger Sorular

Aragtirma kapsaminda, yukaridaki hipotezlerin yami sira, asagidaki sorularin

cevaplanmasi da hedeflenmektedir.

o Isletme &grencileri agisindan, markalar, kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerinde bulunarak neyi hedeflemektedirler?

* Isletme &grencileri, markalar tarafindan en ¢ok hangi alanlarda kurumsal

sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitiilmesini istemektedirler?

o Isletme 6grencilerine gore, bir markanin imajini arttiran en 6nemli ilk 3

ozellik nedir?

3.7. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve marka farkindaligina

etkilerinin incelendigi bu tez ¢aligmasinda, veriler anket yontemi ile toplanmustir.

Anket taslaginin olusturulmasinin ardindan, anketin katilimcilar tarafindan saglikli

bir sekilde ve uygun bir siirede tamamlanmasin1 saglamak amaciyla soru akisi
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kontrolleri yapilmistir. Anlasilmasinda zorluk yasanabilecegi goriilen ifadelerde

diizeltmeler yapilarak, bu ifadeler daha anlasilir ve yalin bir hale getirilmistir.

Bu asamalarin ardindan pilot calisma uygulamasmna gegilmistir. Pilot ¢alisma
kapsaminda, Yildiz Teknik Universitesi Isletme Boliimii 4. Smif dgrencilerinin

olusturdugu 42 kisilik bir gruba bu anket uygulanmustir.

Pilot ¢alisma sonrasinda, elde edilen sonucglar ve yapilan gozlemler sonucunda

ankette bazi degisikler gerceklestirilmistir.

Pilot calismasinda elde edilen veriler kullanilarak, oOlgeklere iliskin giivenilirlik
analizleri yapilmis ve tiim Olgeklerin giivenilirlik analizlerinde olumlu sonuglara

ulagilmistir.

3.7.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka imajina Etkisinin

Ol¢iimiinde Kullamlan Sorular

Arastirma tasariminin agiklanmasi boliimiinde de yer verildigi gibi, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina etkisini 6lgmek amaciyla ankette iki soru
kullamlmustir. Isletme oOgrencilerinin bu iki soruya verdikleri cevaplar, gerekli

istatistiksel analiz yontemleri kullanilarak karsilastirilmistir.

Ik soruda (KSS1), bir A markasina iliskin bilgiler dikkate almarak, verilen on alt1
imaj ifadesinin her biri 5’li Likert 6l¢eginde (1=Kesinlikle Katilmiyorum - ... -
5=Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde) degerlendirilmistir. Ikinci soruda (KSS4)
ise, bir B markasma iliskin bilgiler dikkate alinarak, verilen ayni on alti imaj

ifadesinin her biri 5’li Likert 6l¢eginde degerlendirilmistir.

Arastirma tasariminin agiklanmasi boliimiinde ve Tablo 7’de yer verildigi gibi, her
iki soruda, markalarin sahip oldugu esit 6zellikler; “pazarda uzun siiredir yer alma”,
“cesitli medya kanallar1 ile diizenli olarak reklam caligmalarinda bulunma” ve “son
donemlerde uluslar arasi alanda bazi atilimlarda bulunma’’dir. Burada, markalarin
yer aldiklar1 sektér veya bunun gibi bir detay verilmemesinin sebebi, igletme
ogrencilerinin, bu soruyu cevaplarken belirli bir sektéore veya markaya

yonlenmelerinin 0niine gegme istegidir.

A ve B markalarim1 birbirinden ayiran oOzellikler ise; A markasimin, sosyal

sorumluluk alaninda heniiz kayda deger bir faaliyetinin bulunmamasi, B markasinin
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ise, kurumsal sosyal sorumluluk kavramii benimsemis, bu alanda basaril

calismalara imza atmis ve atmakta olan “sosyal sorumlu” bir marka olmasidir.

Tablo 8’de goriilebilecedi gibi, Ol¢cek her iki durumda da yiliksek derecede bir

giivenilirlige sahiptir.

Tablo 8: Marka Imaji Ol¢iimiinde Kullanmlan Olg¢egin Giivenirlilik Degerleri

KSS1 KSS4

a: 0,889 a: 0,921

Degisken Degisken

KSS1 ve KSS4 - Marka Imaji Ol¢iimiinde Kullanilan silindiginde | silindiginde

Ifadeler olgegin a 6lgegin a

katsay1s1 katsayisi
Yiiksek karlilig1 olan bir markadir 0.885 0.921
Modern, yenilik¢i bir markadir 0.884 0.917
Giivenilir bir markadir 0.879 0.915
Giiclii bir markadir 0.881 0.916
Iyi bilinen bir markadir 0.884 0.918
Topluma ve sorunlarina kars1 duyarli bir markadir 0.891 0.920
Koklii / tecriibeli bir markadir 0.883 0.920
Sektoriinde lider bir markadir 0.882 0.915
Miisteri memnuniyetine 6nem veren bir markadir 0.882 0.915
Kaliteli bir markadir 0.882 0.913
Saygin bir markadir 0.881 0.914
Tavsiye edilen bir markadir 0.879 0.915
Yiiksek memnuniyete sahip bir markadir 0.879 0.913
Is uygulamalar ve faaliyetleri agisindan 6rnek bir markadir 0.883 0.917
Ilgi duydugum ve kullanmay1 diisiinebilecegim bir markadir 0.882 0.915
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3.7.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Ile Tlgili Sorular

Isletme grencileri agisindan, yiiriittiikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
markalarin en ¢ok neyi amacladiklarin1 belirlemek amaciyla, “Sizce, markalarin
sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunarak hedefledikleri en 6nemli amag¢ nedir?”

sorusu (KSS2) ankette yer almigtir. Bu sorunun segenekleri Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9: KSS2 Sorusunda Kullanilan ifadeler
KSS2 Sorusunda Kullamilan ifadeler
Daha fazla kar saglama
Marka imajim yiikseltme
Topluma katki saglama
Toplum ve/veya ¢evre sorunlarinin ¢éziimiine yardimci olma
Etkin bir iletigim stratejisi gelistirme
Reklamlarini yapma
Toplumu sémiirme
Kétii is uygulamalarimin iistiinii 6rtme
Sosyal amaglara iligkin farkindalig1 ve ilgiyi arttirma
Diger

Diger bir soruda (I1) ise, isletme 6grencilerinden, bir markanin imajin arttiran en
onemli iic Ozelligi siralamalar1 istenmis, isletme Ogrencileri agisindan, sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka imajin1 pozitif yonde etkileyen 6nemli bir faktor
olup olmadiginin belirlenmesi hedeflenmistir. Tablo 10’da ilgili sorunun sec¢enekleri

goriilmektedir.

Tablo 10: I1 Sorusunda Kullanilan ifadeler
11 Sorusunda Kullamlan ifadeler

Diizenli reklam yapiyor olmasi
Giivenilir olmast
Uriin / hizmet kalitesinin siirekli artmasi
Miisterisine 6nem vermesi
Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi (Egitime katki, engellilere destek...)
Bana 6zel ve ayricalikli hizmetler verebilmesi
Sponsorluk etkinliklerinde bulunmasi (Miize, spor, konser organizasyonlari...)
Fiyat / Performans Uyumunun yiiksek olmasi
Cevrem tarafindan tavsiye edilmesi
Bilinen bir marka olmasi

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili diger bir soruda (KSS3), isletme
ogrencilerinin Oncelik verdigi sosyal sorumluluk faaliyeti alanlarini belirlemek

amaciyla, verilen faaliyet alanlarindan kendileri i¢in Oncelikli olan ilk ticlinii
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siralamalart istenmistir. Bu sorunun segeneklerinde bulunun faaliyet alanlar1 Capital
Ekonomi Dergisi ve GFK Arastirma Sirketi’nin 2005 yilindan bu yana ortaklasa
yuriittiigii.  “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Liderleri” arastirmasinin 2010 yih
raporundan alinmistir. Sorunun segeneklerinde yer alan faaliyet alanlar1 Tablo 11°de

verilmigtir.

Tablo 11: KSS3 Sorusunda Kullanilan Faaliyet Alanlar
KSS3 Sorusunda Kullanilan Faaliyet Alanlar
Egitim — Ogretim
Saglik
Insan Haklar1

Doga ve Cevre

Spor

Sanat ve Kiiltiir

Tarihi Koruma

Aile Kurumunu Koruma

Tiiketici Bilinglendirme
Is Ahlaki
Diger

3.7.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Denilince Hatirlanan Markalar

Marka farkindalig: ile ilgili ilk soru, sosyal sorumlu olarak goriilen markalarin
yardimsiz hatirlanirhigimi  6lgmeye yoneliktir. “Tiirkiye’de, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk denilince aklilarina gelen markalar” ifadesi ipucu olarak verilerek,
isletme Ogrencilerinden akillarina gelen markalar1 yazmalar1 istenmistir. Bu soru
hakkinda yapilacak analizler ile ilgili detayli bilgilere arastirma tasariminin

aciklanmasi boliimiinde yer verilmistir.
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3.7.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ve Marka Farkindahg:

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tanmirligin1 ve faaliyetler yardimiyla
marka hatirlanirhigini 6lgmek amaciyla, isletme Ogrencilerinden, verilen sosyal
sorumluluk faaliyetlerini duyup duymadiklarimi ve eger faaliyet duyulmus ise
(taniniyor ise) faaliyetin hangi marka tarafindan yiiritildiigiinii belirtmeleri

istenmistir (F2).

Tablo 12: F2 Sorusunda Kullanilan Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri
F2 Sorusunda Kullanilan Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri
Baba Beni Okula Gonder

Meme Kanseri ile Miicadele

Aile i¢i Siddete Son

Yasasin Okulumuz

Temiz Tuvalet Kampanyasi

Trafik Hayattir

Egitimde Goniil Birligi

Hayata Art1 Genglik Programi

Kardelenler — Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlari

Yarin Hava Nasil Olacak?

Tiirkiye’ye Deger — Bir Fark Yaratsak Yeter, Tiirkiye’ye Deger
Gelecegimiz Erimesin

Meslek Lisesi Memleket Meselesi

Ogretmenin Sinir1 Yok

Cocuklarin Meyve Bahgeleri

Akilli Cocuk Sofrasi - Saglikli nesiller igin Akilli Cocuk Sofrasi
Haydi Kizlar Okula

Ik Adim Projesi

Annemi Istiyorum

Bilingli Anne Saglikli Bebek

Tablo 12’de, bu soruda yer alan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri verilmistir..
Bu faaliyetlerden, “Baba Beni Okula Génder”, “Aile I¢i Siddete Son”, “Yasasin
Okulumuz”, “Egitimde Goniil Birligi”?, “Hayata Arti Genglik Programi”,
“Kardelenler: Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1”, “Gelecegimiz Erimesin” ve
“Haydi Kizlar Okula” faaliyetleri Capital Ekonomi Dergisi ve GFK Aragtirma
Sirketi’nin 2005 yilindan bu yana ortaklasa yiiriittiigii “Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Liderleri” arastirmasinin 2010 yili raporunda yer alan “Halkin Go6ziinde Basarili
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri” listesinden alinmigtir. Diger faaliyetler,

donem itibariyle internette yapilan arastirmalar sonucunda belirlenmistir.
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3.7.5. Tammlayic1 Ozellikler

Bu boliimde, bireylerin tanimlayict 6zelliklerine yonelik sorular yer almaktadir.
Isletme 6grencilerine iliskin, cinsiyet, egitim goriilen iiniversite, ¢alisma durumu ve
kar amaci giitmeyen sosyal bir amaca yodnelik bir proje veya kurumda calisip

calismadiklar bilgileri toplanmigtir.

3.8. Ornekleme Siireci

Bu tez calismasinda kolayda Ornekleme yontemi uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda, belirlenen iki devlet, iki vakif {liniversitesi olmak {izere toplam dort

tiniversitede anket caligmasi yiliriitilmiistir.

Belirlenen {iniversitelerde, O0gretim gorevlilerinden gerekli izinler alinarak, ders
saatlerinin belirli bir kisminda isletme 6grencilerine anketler uygulanmistir. Anketler
ogrencilere elden dagitilmis olup, dncesinde ankette yer alan sorularin saglikli bir

sekilde doldurulmasi1 amaciyla gerekli agiklamalar ve uyarilar yapilmastir.

Tablo 13: Orneklem Tablosu

Orneklem Dagihm
Yildiz Teknik Universitesi (YTU) |isletme Lisans Boliimii 91
Marmara Universitesi (MU) Isletme Lisans Boliimii 149
Bahgesehir Universitesi (BU) Isletme Lisans Boliimii 46
Sabanci Universitesi (SU) Yonetim Bilimleri Fakiiltesi 54
Toplam 340

Anketlerin, devlet ve vakif {iniversitelerinde uygulanmasinin amaci; farkli bakis
acilar1 ve farkli egitim sistemlerini arastirma kapsamina dahil edilmek istenmesi ve

bu durumun daha anlamli sonuglara ulasilabileceginin diistiniilmesidir.

Tablo 13°de, her bir iiniversiteye ait drneklem sayilarina yer verilmistir. Orneklem
sayilar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bu durum smif mevcutlarindaki
farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Ornegin Sabanci Universitesi'nde bir sinifin
mevcudu, yaklasik 20 kisi iken, Marmara Universitesi’nde bu say1 60 veya 70’i

bulabilmektedir.

67



3.9. Kullanilan Analiz Yontemleri

Arastirmada isletme Ogrencilerinin tanimlayict Ozelliklerine ve kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ve marka farkindaligina ait verileri degerlendirmek amaciyla
frekans dagilimlarindan; o6lgek sonuglarini degerlendirirken ortalama, mod ve

medyan degerlerinden faydalanilmistir.

Uygun istatistiksel analiz yontemlerini belirlemek i¢in, verilerin normal dagilima
uyup uymadigimi saptamak amaciyla Kolmogorov - Smirnov Testi uygulanmistir.
Normal dagilima uyan veriler i¢in parametrik, uymayan veriler i¢in ise parametrik

olmayan analiz yontemleri kullanilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajima etkisini 6lgmek amaciyla
yapilan testlerde, iki farkli durumda ayni 6rneklem grubundan elde edilen veriler
kullanildig1 i¢in, bu iki durum arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit
etmek amaciyla, verilerin normal dagilima uygunlugu da dikkate alinarak, “Bagiml

Iki Ornek t-Testi” veya “Wilcoxon Signed Rank Testi” kullanilmustir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindalifina etkisini 6lgmek
amaciyla 6grencilere yoneltilen sorulardan elde edilen oranlar (yardimsiz hatirlanma
oranlari, faaliyetlerin taninma oranlari, faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama
oranlar1) arasinda anlamli bir iliski olup olmadigimi saptamak amaciyla “Korelasyon

Analizi” uygulanmistir.

3.10. Bulgular ve Degerlendirme

3.10.1. Tamimlayici Ozellikler

Arastirmaya katilan Ogrencilerin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo 14’te
verilmigtir. Tablo incelendiginde oOgrencilerin yarisindan fazlasiin (%52,4)
kadinlardan olustugu goriilmektedir. Erkek 6grencilerin 6rneklem igerisindeki orant

i1se %47,6’drr.

Tablo 14: Cinsiyete gore Dagihhm

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 178 52,4
Erkek 162 47,6
Toplam 340 100
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Arastirmaya, toplam 340 isletme Ogrencisi katilmistir. Tablo 15°te goriildigii gibi,
ogrencilerin %70,6’s1 devlet iiniversitelerinde, %29,4’1i ise vakif {iniversitelerinde

egitim gérmektedirler.

Orneklemin, %26,8’i Yildiz Teknik Universitesi, %43,8’i Marmara Universitesi,
%13,5°1 Bahgesehir Universitesi, %15,6’s1 ise Sabanc1 Universitesi’nde egitim goren

isletme 6grencilerinden olusmaktadir.

Tablo 15: Orneklemin Universite ve Diger Egitim Degiskenlere Gore

Dagilimlar
Frekans | Yiizde

Devlet Universitesi 240 70,6

Vakif Universitesi 100 29.4

Toplam 340 100

Universiteler Yildiz Tek"nik Universitesa (YTU) 91 26,8
Marmara Universitesi (MU) 149 43,8

Bahgesehir Universitesi (BU) 46 13,5

Sabanci1 Universitesi (SU) 54 15;9

Toplam 340 100

Tablo 16°da goriildiigii gibi, arastirmaya katilan igletme 6grencilerinin, %60’1 daha

once bir iste calismis veya hala caligmaktadirlar, %40’1 ise daha 6nce higbir iste

calismamislardir.
Tablo 16: Calisma Durumuna Gore Dagilim
Calisma Durumu Frekans | Yiizde
Daha 6nce ¢alismis veya hala galisiyor 204 60
Daha 6nce calismamis 136 40
Toplam 340 100
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Kar amaci giitmeyen, sosyal bir amaca yonelik bir proje veya kurumda daha 6nce
calismis olan veya hala calisanlarin Orneklem igerisindeki orani ise %33,8’dir.
%64.,4’1i ise kar amaci giitmeyen, sosyal bir amaca yonelik bir proje veya kurumda
daha once c¢alismamislardir. Tablo 17°de goriilebilecegi gibi 6 kisi bu soruyu

yanitlamamaistir.

Tablo 17: Kar Amaci Giitmeyen, Sosyal Bir Amaca Yonelik Bir Proje veya
Kurumda Calisma Durumuna Gore Dagilim

Kar amaci Giitmeyen, Sosyal Bir Amaca Yonelik Bir Proje ..
Frekans Yiizde

veya Kurumda Calisma Durumu
Kar amaci glitmeyen, sosyal bir amaca yonelik bir proje veya

N 115 33,8
kurumda daha 6nce ¢aligmis olan veya hala calisan
Kar amaci glitmeyen, sosyal bir amaca yonelik bir proje veya

N 219 64,4
kurumda daha 6nce ¢alismamis
Cevap Yok 6 1,8

Toplam 340 100

3.10.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Imajina Etkisinin

Incelenmesi

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajima etkisini 6lgmek amaciyla
iki farkli soru sorulmustur. Bu sorularda, daha 6nce Tablo 8’de verilmis olan on alt1
adet imaj ifadesi yer almaktadir. Isletme dgrencileri, ayn1 imaj ifadelerini ilk 6nce bir

A markasi i¢in daha sonra bir B markasi i¢in degerlendirmistir.

Daha once de belirtildigi iizere, A ve B markasiin ortak 6zellikleri, pazarda uzun
stiredir yer almakta ve ¢esitli medya kanallar1 ile diizenli olarak reklam calismalar
yapiyor olmalar1 ve bunlarin yan sira, son déonemlerde uluslar arasi alanda da bazi
atitlimlarda bulunuyor olmalaridir. Farkli olan 6zellikleri ise, A markasinin sosyal
sorumluluk alaninda heniiz kayda deger bir faaliyeti bulunmamasi, B markasinin ise
kurumsal sosyal sorumluluk kavramini benimsemis olan ve bu alanda basarili

caligmalara imza atmig ve atmakta olan sosyal sorumlu bir marka olmasidir.

Her bir marka i¢in 16 imaj ifadesinin ortalamalar1 alinarak genel bir imaj puan
olusturulmugstur. Tablo 18’deki normal dagilim test istatistigi siitununa bakildiginda
iki imaj puanina ait verilerin normal dagildig1 (p>0,05) goriilmektedir.

Uzerinde 6l¢iim yapilan kisiler aynmidir, isletme 6grencileri ayni olgegi iki farkl

durum i¢in yanitlamiglardir. Verilerin normal dagilima uydugu da dikkate
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alindiginda A ve B markalarina ait imaj puani ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark

olup olmadig1 “Bagimli iki Ornek t-Testi” ile dl¢iilmiistiir.

Tablo 18: A ve B Markalarimn istatistikleri

Normal Korelasyon
Dagilim Test Ort. N Katsayisi
Istatistigi* r p
A Markas1 imaj Puam 0,082 3,21 320
- 0,273 0,000
B Markasi Imaj Puam 0,149 3,93 320

*Kolmogorov - Smirnov Testi Istatistigi

Kayip veriler analiz disinda birakildigi i¢in, 320 isletme &grencisine ait veriler
tizerinden analiz gergeklestirilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda heniiz
kayda deger bir faaliyeti olmayan A markasia ait imaj puani ortalamasi 3,21 ve
“sosyal sorumlu” B markasina ait imaj puani ortalamasi ise 3,93’tiir. A ve B
markasina ait imaj puanlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli ancak ¢ok zayif bir iligki
(r:0,273; p:0,000) vardir. Ortalama ¢ift farki 0,717°dir. Bu farkin anlamligimi test

etmek icin olusturulmus hipotez asagidaki gibidir.
H;: A ve B markalarinin imaj puani ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 19°da imaj puanlarn arasindaki 0,717’lik ortalama farkin istatistiksel olarak

anlamli oldugu goriilmektedir (p:0,000<0,05). H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19: Bagimh iki Ornek - A ve B Markalarina Ait imaj Puanlari - t-Testi
Sonuclari

Ortalama Cift Farki D
-0,717 0,000

A Markasi imaj Puani -
B Markasi imaj Puam

Analiz sonucunda, “sosyal sorumlu” B markasina ait imaj puani ve bu konuda heniiz
kayda deger bir ¢alismasi olmayan A markasina ait imaj puani ortalamalar1 arasinda
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. “Sosyal sorumlu” B markasinin imaj
puani ortalamasi anlamli sekilde daha yiiksektir. Bir baska ifadeyle, isletme
ogrencileri nezdinde, bir markanin diger bir markaya kiyasla sosyal sorumluluk
alaninda basarili ¢alismalar gerceklestirmis sosyal sorumlu bir marka oldugunun

bilinmesi, 0 markanin imajina olumlu yonde etki etmistir.
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Bu boéliimde aragtirma kapsaminda yer alan tanimlayici Ozelliklere ait her bir
bagimsiz degiskenin A ve B markalarina ait imaj puani ortalamalari arasinda anlaml

bir farklilik olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 20: Tammlayic1 Ozelliklere Ait Bagimsiz Degiskenler Bagimh iki Ornek -
A ve B Markalarina Ait Imaj Puanlari - t-Testi Sonuc¢lar:

A Markasi | B Markas1 | A Markasi imaj Puam - B
. Imaj Puani | Imaj Puam Markasi Imaj Puam
Tammlayici| Bagimsiz N Korel Ort
Ozellikler | Degiskenler * . orelasyon . .
ND ([Ort.| ND | Ort.| Katsayist Cift p
7 )4 Fark:
Universite | Devlet 2271 0,195 |3,13] 0,286 | 3,91 | 0,233 0,000 | -0,777 {0,000
Cesidi Vakif 93 1 0,596 |3,40| 0,235 | 3,97 | 0,361 0,000 | -0,570 |0,000
YTU 87 | 0,527 (3,21] 0,559 | 3,82 ] 0,308 0,004 | -0,609 |0,000
. . MU 140 | 0,614 |3,08] 0,619 | 3,97 | 0,223 0,008 | -0,882 [0,000
Universite —
BU 45 ] 0,989 |3,64] 0,423 | 4,12 ] 0,116| 0,447 | -0,486 [0,000
SU 48 1 0,261 |3,17] 0,895 (3,82 ] 0,415] 0,003 | -0,648 |0,000
Cinsivet Kadin 1671 0,072 |3,25] 0,363 | 3,98 | 0,201 0,009 | -0,731 [0,000
y Erkek 1531 0,850 |3,17] 0,313 | 3,87 | 0,324 0,000 | -0,702 [0,000
Daha o6nce
caligmig veya | 193 | 0,341 |3,23] 0,398 | 3,941 0,299| 0,000 | -0,703 |0,000
Cahisma
hala calistyor
Durumu Daha o6nce
1271 0,297 |3,18] 0,145 | 3,92 0,223( 0,012 | -0,738 |0,000
calismamis
Kar Amaci
Giitmeyen, | Daha énce
Sosyal Bir | calismig veya | 109 | 0,410 |3,19] 0,807 |3,90 | 0,345| 0,000 | -0,713 |0,000
Amaca hala galigtyor
Yonelik Bir
Proje veya
Kurumda Daha o6nce
Cahisma calismamis 205 0,466 |3,23] 0,120 | 3,94 | 0,252 0,000 | -0,707 [0,000
Durumu

*Kolmogorov - Smirnov Testi Istatistigi
** Bagimh Iki Ornek t-Testi Istatistigi

Tablo 20’de goriilecegi gibi, tanimlayict 6zelliklere ait her bir bagimsiz degiskene
iliskin veriler normal dagilima uygunluk (p>0,05) gostermektedir. Ortalamalar
arasinda anlamh bir farkliligin olup olmadigini 6l¢mek i¢in parametrik bir test olan

Bagimli Iki Ornek t-Testi uygulanmustir.

Asagidaki hipotezde yer alan X harfi, tanimlayic1 6zelliklere ait bagimsiz

degiskenleri temsil etmektedir.

Hi,: X bagimsiz degiskenine ait verilere gore, A ve B markalarinin imaj puanlari

ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Bagimsiz degigkenlerin her biri i¢in yapilan testlerde, A ve B markalarina ait imaj
puanlar1 ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik (p:0,000<0,05) oldugu
gozlenmistir. B markasinin imaj puam ortalamalar1 anlaml sekilde daha yiiksektir.

H;, hipotezleri kabul edilmistir.

Korelasyon katsayilar1 incelendiginde, Bahgesehir Universitesi’'ne ait veriler
haricinde (7:0,116; p: 0,447) tim bagimsiz degiskenlerin A ve B markalarina ait imaj
puanlar1 arasinda anlamli (p<0,05) bir iliski vardir. Genelde, puanlar arasinda pozitif
yonlii zayif (r<0,40) dogrusal bir iliski vardir. Sadece Sabanci Universitesine
(r:0,415) ait verilerde, A ve B markalarina ait imaj puanlar1 arasinda orta seviyede

pozitif yonlii dogrusal bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Onceki hipotez testlerinde, A ve B markalarina ait 16 imaj ifadesinin ortalamasindan
elde edilen imaj puanlari {izerinden analizler yapilmistir. Bu boliimde ise her bir imaj
ifadesinin A ve B markasina ait degerleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig:
test edilmistir. Imaj ifadelerinin A ve B markalarma ait degerleri normal dagilima
uygunluk gostermemektedir (p<0,05). Bu ylizden parametrik olmayan Wilcoxon

Signed Rank Testi yoluyla hipotezler test edilmistir.
Asagidaki hipotezde, her bir imaj ifadesi i¢in Y harfi kullanilmistir.

Hip: Y imaj ifadesinin A ve B markalarina ait degerleri arasinda anlaml bir farklilik

vardir.

Tablo 21°de, ilk olarak, her bir imaj ifadesinin A ve B markalarina ait degerlerinin
ortalamalar1 verilmistir. En sagda yer alan siitunda ise her bir ifadenin A ve B
markasina ait degerlerinin arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini gosteren test

istatistigi yer almaktadir.

Elde edilen sonuglar, her bir ifadenin A ve B markasina ait degerleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklihk (p":0,000<0,05) oldugunu géstermektedir. H,
hipotezleri kabul edilmistir.
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Ortalamalara bakildiginda, her bir ifadenin B markasma ait degerlerinin
ortalamasinin, A markasina ait degerlerinin ortalamasindan daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 21: imaj Ifadelerinin Wilcoxon Signed Rank Testi Istatistikleri

. A Markasi B Markasi *
Ifadeler N D
Ort. |Medyan| Ort. | Medyan
Yiiksek karlilig1 olan bir markadir 338 | 3,64 4 3,92 4 0,000
Modern, yenilik¢i bir markadir 337 3,31 3 4,02 4 0,000
Givenilir bir markadir 339 | 3,24 3 3,98 4 0,000
Gicli bir markadir 339 | 3,66 4 4,11 4 0,000
1yi bilinen bir markadir 338 3,78 4 4,19 4 0,000
Tppluma ve sorunlarina kars1 duyarl 337 | 1,94 ) 434 4 0,000
bir markadir
Koklii / tecriibeli bir markadir 339 | 3,27 3 3,81 4 0,000
Sektoriinde lider bir markadir 337 | 3,01 3 3,46 3 0,000
Musterl memnuniyetine onem veren 335 3,04 3 3,86 4 0,000
bir markadir
Kaliteli bir markadir 339 3,39 3 3,77 4 0,000
Saygin bir markadir 337 3,27 3 4,06 4 0,000
Tavsiye edilen bir markadir 340 | 3,30 3 3,86 4 0,000
Yiiksek memnuniyete sahip bir 338 | 320 3 3.69 4 0,000
markadir
Is uygulan}alarl ve faaliyetleri 339 | 2,90 3 3.91 4 0,000
agisindan 6rnek bir markadir
llgi duydugum ve kullanmay: 339 1312 3 [387] 4 0000
diisiinebilecegim bir markadir
9c.l‘enen paraya fieger hizmet ve/veya 336 | 324 3 3.77 4 0,000
iirlinler sunan bir markadir

*Ifadelere ait verilerin higbiri normal dagilima uygunluk gostermemektedir. Sonuglar, parametrik olmayan bir
test olan Wilcoxon Signed Rank Testinden elde edilmistir.

Her bir imaj ifadesinin A ve B markalarina ait degerleri arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigi, tanimlayict 6zelliklere ait her bir bagimsiz degiskenin sahip oldugu

verilere gore de test edilmistir.

Devlet ve vakif {iniversitelerine ait verilerden elde edilen sonuclarda, devlet
tiniversitelerinde okuyan isletme Ogrencilerinin, tiim imaj ifadelerinin A ve B
markalarma ait degerleri arasinda anlamli bir farklihk oldugu saptanmustir. Imaj
ifadelerinin B markasina ait degerleri, A markasi ait degerlerinden daha yiiksektir.
Vakif tiniversitelerinden elde dilen verilerde ise, “Yiksek karlilig1 olan bir markadir”
ifadesinin A ve B markalarina ait degerleri arasinda anlamli bir farlilik olmadig:

goriilmiistiir. Bunun disindaki tiim ifadelerin A ve B markalarina ait degerleri
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arasindaki farkliliklar anlamlidir. Imaj ifadelerinin B markasina ait degerleri daha

yiiksektir.

Aragtirma kapsaminda yer alan {iniversitelere ait verilerden elde edilen sonuglarda,
Yildiz Teknik Universitesi ve Marmara Universitesi’nde, tiim imaj ifadelerinin A ve
B markalarina ait degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
goriilmiistiir. Imaj ifadeleri B markasina ait degerleri A markasi degerlerinden daha
yiiksektir. Bahgesehir Universitesi ve Sabanci Universitesi’nden elde edilen
sonuglarda, “Yiiksek karlilig1 olan bir markadir” ifadesinin A ve B markalarina ait
degerleri arasinda anlamli bir farlilik olmadig goriilmiistiir. Bunun disinda, Sabanci
Universitesi'nde diger tiim imaj ifadelerinin A ve B markalarmna ait degerleri
arasindaki farkliliklar anlamlidir ve imaj ifadelerinin B markasina ait degerleri daha
yiiksektir. Bahcesehir Universitesi'nde ise, “Yiiksek karlilig1 olan bir markadir.”
ifadesinin yan1 sira, “Giiglii bir markadir”, “Iyi bilinen bir markadir”, “Sektdriinde
lider bir markadir”, “Kaliteli bir markadir” ve “Yiiksek memnuniyete sahip bir
markadir” ifadelerinin A ve B markalarina ait degerleri arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Diger on ifadeye ait degerler arasindaki farkliliklar anlamhdir. imaj

ifadelerinin B markasina ait degerleri daha yiiksektir.

Cinsiyet, ¢aligma durumu ve kar amaci giitmeyen, sosyal bir amaca yonelik bir
projede veya kurumda ¢alisma durumu tanimlayici 6zekliklerinin her bir bagimsiz
degiskenine ait verilerden elde edilen sonuglarda, imaj ifadelerinin A ve B markasina
ait degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Imaj ifadelerinin

B markasina ait degerleri daha yiiksektir.

3.10.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Farkindahgina

Olan Etkisinin incelenmesi

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindaligmma etkisini
incelenmeye yonelik sorulardan ilkinde, arastirmaya katilan isletme 6grencilerinden,
Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk denilince akillarina gelen markalar
yazmalar1 istenmistir. Boylece bu markalarin yardimsiz hatirlanirh@ 6l¢tilmiistiir.
Baska bir ifadeyle, isletme 6grencilerinin zihinlerinde sosyal sorumlu olarak yer alan

markalar tespit edilmistir.
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Bu soruda, 6grenciler hatirlayabildikleri ilk sekiz markay1 yazmislardir. Yapilan pilot
calisma Oncesinde hatirlanan ilk on markanin yazilmasi istenmistir. Ancak, pilot

calisma sonuclar1 dikkate alinarak bu say1 sekize indirilmistir.

Tablo 22: KSS Denilince Akla Gelen / Hatirlanan Markalar

Sira| Marka 1. [2.[3.]4.]5.] 6. 7.] 8. | Puan | Medyan | Mod | YHO
1 | Turkcell 14213515101 4| 2| 1| 1| 1546 1 1 %61,8
2 | Coca Cola 19120{11] 6|3 | 1] 1]0]| 405 2 2 %179
3 | Kog Holding 1117|753 |0]1]0]| 288 2 2 %12,9
4 | SabanciHolding [ 10| 9 |12 6| 2| 1|0 | 1| 257 3 3 %12,1
5 | Akbank 4 117717101 2] 1] 236 2 2 %11,5
6 | ETi 10719121 ]3]0]0] 206 2 1 %9,4
7 | Garanti Bankasi 2110091710 1]1]0] 180 3 2 %38,8
8 | Is Bankasi 4 1710123120 170 3 3 %8,5
9 | Ulker 6 |5|7]5[2]1]1]0]| 163 3 3 %7,9
10 | OMO 419(3|13[0]1[0]|0] 131 2 2 %3,9
11 | Prima 51615]12]1]0]0]0]0 122 2 2 %5,3
12 | Unilever 117141211000 95 2 2 %4.,4
13 | Opet 2 (1|14]12]6[0|1]0]| 83 4 5 %4,7
14 | P&G 6 [2|0]3]1[]0]1]0]| 83 2 1 %3,8
15 | Vodafone 3 (34|01 |1]1]0] 78 3 3 %3,8
16 | Avea 11421021 |1]1 62 3 2 %3.,5
17 | Milliyet Gazetesi | 2 | 4| 1] 0| 1]0|1]0]| 56 2 2 %2,6
18 | Migros 2 (1]0(2]4|1]0]0] 52 4,5 5 %2,9
19 | Starbucks 3(3]1]0]0[0]0]0] 51 2 - %2,1
20 | TEMA 3(13/]0[0]0[0]2]0] 49 2 - %2,4

*Yardimsiz Hatirlanma Orani: (Toplam Hatirlanma Sayis1 / Toplam Ogrenci Say1s1)*100

Elde edilen sonucglara gore, isletme O&grencileri tarafindan 133 farklt marka
hatirlanmigtir. Tablo 22 ve Tablo 23’te hatirlanan ilk 50 markaya yer verilmistir.
Markalarin, ilk sirada sdylenme frekanslarina sekiz puan, sekizinci sirda soylenme
frekanslarina bir puan olacak sekilde, belirtilme siralarmma gore puan dagilimi
yapilmistir. Daha sonra markalarin aldiklar1 toplam puanlar dikkate alinarak siralama
yapilmistir. Tablolarda ayrica markalarin medyan ve mod degerlerine de yer
verilmistir. Son silitunda ise, markalarin yardimsiz hatirlanma oranlarina yer
verilmistir. Yardimsiz hatirlanma orani, bir markanin sahip oldugu toplam hatirlanma
frekansinin, aragtirmaya katilan toplam isletme 6grencisi sayisina boliinmesiyle elde

edilmistir.

Burada, dikkat ¢eken diger bir nokta ise, 59 (%17,4) isletme 6grencisinin kurumsal
sosyal sorumluluk denilince akillarina higbir markanin gelmemis olmasidir. Devlet
tiniversitelerinden 46 (%19,2), vakif {iniversitelerinden 13 (%13) isletme 6grencisi

higbir markay1 hatirlamamustir. Universiteler diizeyinde bakildiginda ise, Yildiz
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Teknik Universitesi'nden 19 (%20,9), Marmara Universitesi’nden 27 (%]18,1),
Bahgesehir Universitesi’nden 3 (%6,5), Sabanci Universitesi’'nden 10 (%18,5)
isletme Ogrencisi hi¢bir markayr hatirlamamistir. Kadin isletme 6grencilerinin
%11,8’1 (21), erkek isletme Ogrencilerinin ise %23,5’1 (38) hi¢bir markayi
hatirlamamistir. Daha 6nce caligmis veya ¢alismakta olan 33 (%16,2), daha once
calismamis 26 (%19,1) isletme 6grencisi de higbir markay1 hatirlamamislardir. Kar
amaci glitmeyen, sosyal bir amaca yonelik bir proje veya kurumda daha 6nce
calismis veya calismakta olan isletme O6grencilerinin %9,6’s1 (11), daha once bu tiir
bir proje veya kurumda ¢alismamis dgrencilerin ise %20,1°1 (44) ve cevap vermeyen

alt1 kisiden dordii de higbir markay1 hatirlamamislardir.

Tablo 23: KSS Denilince Akla Gelen / Hatirlanan Markalar (Devam)

Sira | Marka 1.1 2.13./4.|5.|6.| 7.| 8| Puan| Medyan | Mod YHO'
21 | Mercedes Benz 21111111121 0]0| 44 3,5 - %2.,4
22 | Danone 210]2]1]2]0]0]0] 41 3 - %2,1
23 | Show TV O] 1]4]1]0[1]0]0] 39 3 3 %2,1
24 | Tiirk Telekom 0[4]1]1]0]0]0]0] 39 2 2 %1,8
25 | Dogan Holding 0[0[4]1]2]0]0]0]| 37 3 3 %2,1
26 | Mc Donalds 212(0j0]1|1]0]0] 37 2 - %1,8
27 | AVON 0[1]1]4]0]0]1]0] 35 4 4 %2,1
28 | Body Shop 2] 1] 1]1]0[/0]0]0]| 34 2 1 %1.,5
29 | LcWaikiki 112(2(0]0[0]0]0]| 34 2 - %1.,5
30 | Kanal D 0[3]2]0[0]0]0]0] 33 2 4 %1,5
31 | Yap: Kredi 0]2]0[3]0[1]0]0] 32 4 4 %1,8
32 | Borusan Holding 1]1]0]1]0]1]0|1] 24 4 - %1,5
33 | Orkid 0]2]1]0]1[]0]0]0]| 24 2,5 2 %1,2
34 | THY 1] 1]1]0]0[1]0]0]| 24 2,5 - %1,2
35 | Efes Pilsen 0[1]1]2[0]0]0]0] 23 3,5 4 %]1,2
36 | Lush 1]1]1]0]0J0]J0O]0O] 21 2 - %0,9
37 | Ariel 0[2]1]0[]0]0]0]0] 20 2 2 %0,9
38 | Pmar 2/0]0]0]1]0]0O]0O] 20 1 1 %0,9
39 | Argelik 0/]2]0j]0]1|]0|0O|0O] 18 2 2 %0,9
40 | CYDD 1{1]0]0[0]1]0]0] 18 2 - %0,9
41 | Hirriyet Gazetesi O0[1]1]1]0]0]0]O0] 18 3 - %0,9
42 | Kotex 1{0/]0[2[]0]0]0] 0] 18 4 4 %0,9
43 | Toyzzshop 11]0(1]0]1]0]0]O0] 18 3 - %0,9
44 | Baymak 2/0/0]0]0J0]0O]0O]| 16 1 1 %0,6
45 | Falim 2/0/]0]0]0]J]0]0]0O] 16 1 1 %0,6
46 | Mac Cosmetics 2(0(0[0]0]0]0]O0 16 1 1 %0,6
47 | Sarar 2(0/]0[0[]0]J]0]0]0O] 16 1 1 %0,6
48 | Unicef 2/0/]0]0]0]J]0]0]0O] 16 1 1 %0,6
49 | Dogus Grubu 0j]O0j1]1]1]0J0O]JO]| 15 4 %0,9
50 | KimseYokMuDYD [ 1| 1]0[0[0]O0O[0] O] 15 1,5 - %0,6

*Yardimsiz Hatirlanma Orami: (Markanin Toplam Hatirlanma Sayisi / Toplam Ogrenci Sayis1)*100
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Listenin ilk sirasinda Turkcell yer almaktadir. Turkcell, arastirmaya katilan igletme
Ogrencilerinin %61,8’1 tarafindan hatirlanmistir ve bu 6grencilerin %67,6’s1 i¢in ilk
akla gelen marka olma 6zelligini tagimaktadir. Turkcell’in sekiz sira i¢inde aldigi
frekanslar g6z Oniline alindiginda mod ve medyaninin birinci sira oldugu
goriilmektedir. Turkcell, 1546 puanla, ikinci sirada yer alan Coca Cola’dan yaklasik
dort kat daha fazla puana sahiptir.

Coca Cola 405 puanla ikinci sirada yer almistir. Coca Cola, arastirmaya katilan
isletme Ogrencilerinin %17,9’u tarafindan hatirlanmistir ve bu 6grencilerin %31,1°1
icin ilk akla gelen marka olmustur. Coca Cola 20 frekansla, en ¢ok ikinci sirada

hatirlanmistir. Coca Cola’nin medyani da ikinci siradir.

Ucgiincii, dérdiincii ve besinci sirada yer alan markalar sirastyla Ko¢ Holding, Sabanci
Holding ve Akbank’tir. Ko¢ Holding’in puam1 288’dir. Ko¢ Holding, arastirmaya
katilan 6grencilerin %12,9’u tarafindan hatirlanmistir ve hatirlayanlarin %251 i¢in
ilk akla gelen marka olmustur. Ko¢ Holding’in medyan: ve modu ikinci siradir.
Sabanci Holding’in puami ise 257’dir. Sabanci Holding, arastirmaya katilan
ogrencilerin %12,1°1 tarafindan hatirlanmistir ve hatirlayanlarin %24,3’i icin ilk akla
gelen marka olmustur. Sabanci Holding’in medyan1 ve modu ti¢lincii siradir. Besinci
sirada yer alan Akbank’m puani 236°dir. Akbank, arastirmaya katilan 6grencilerin
%11,5’1 tarafindan hatirlanmistir ve hatirlayanlarin %10,3’1 i¢in ilk akla gelen marka

olmustur. Akbank’in medyan1 ve modu ise ikinci siradir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindaligina olan etkisinin
incelenmesi amaciyla, ankette yer alan ikinci soruda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin taninirlig1 ve bu faaliyetler yardimi ile marka hatirlanirliligi 6lgiilmeye

calisiimustir.

Tablo 24’te kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin duyulma (taninma)
frekanslar1 ve faaliyetlerin taninma oranlar1 yer almaktadir. Ayni tabloda goriildiigii
gibi en yliksek taninma oranina sahip faaliyetler, egitim alaninda yapilmis faaliyetler
olan “Baba Beni Okula Goénder” (%96,2), “Kardelenler” (%93.2), “Haydi Kizlar
Okula” (%91,8) ve “Yasasin Okulumuz” (%72,4) faaliyetleridir. Bu faaliyetlerden
sonra en yliksek taninma oranina sahip faaliyet aile kurumunu ile ilgili bir ¢alisma
olan “Aile I¢i Siddete Son” (%60)’dur. “Meme Kanseri ile Miicadele” %57,6’lik

orani ile bir sonraki en ¢ok taninan ve %50’nin iizerinde orana sahip olan son

78



faaliyettir. En diisiik taninma oranina sahip faaliyet ise %1,8 ile “Akilli Cocuk

Sofras1” olmustur.

Tablo 24: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Duyulma Frekanslar1 ve
Taninma Oranlari

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyeti | Faaliyeti hic¢ Faaliyetin i
Faaliyetleri duydum duymadim Taninma Oram

Baba Beni Okula Gonder 327 13 %096,2
Meme Kanseri ile Miicadele 196 144 %157,6
Aile I¢i Siddete Son 204 136 %60,0
Yasasi Okulumuz 246 94 %72,4
Temiz Tuvalet Kampanyasi 53 287 %15,6
Trafik Hayattir 154 186 %45,3
Egitimde Goniil Birligi 65 275 %19,1
Hayata Arti Genglik Programi1 141 199 %41,5
Kardelenler 317 23 %93,2
Yarin Hava Nasil Olacak? 24 316 %7,1

Tiirkiye’ye Deger 51 289 %15,0
Gelecegimiz Erimesin 31 309 %09,1

Meslek Lisesi Memleket Meselesi 110 230 %32,4
Ogretmenin Siir1 Yok 13 327 %3,8

Cocuklarin Meyve Bahgeleri 35 305 %10,3
Akilli Cocuk Sofrasi 6 334 %1,8

Haydi Kizlar Okula 312 28 %91,8
flk Adim Projesi 99 241 %29,1
Annemi Istiyorum 17 323 %3,0

Bilingli Anne Saglikli Bebek 81 259 %23,8

*Faaliyetin Taninma Orani: (Faaliyetin Taminma Frekansi / Toplam Ogrenci Sayisi)*100
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Tablo 25’de kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine ve faaliyetlerin taninma

oranlarina ek olarak, faaliyetleri yliriiten markalara ve faaliyet yardimiyla dogru

marka hatirlama oranlarina yer verilmistir. Faaliyet yardimiyla dogru marka

hatirlama orani, bir faaliyeti tanimis olan isletme Ogrencilerinin ylizde ka¢inin, bu

faaliyetin yardimi ile dogru markay1 hatirlayabildigine karsilik gelmektedir.

Tablo 25: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Taninma ve Faaliyet

Marka Dogru Eslestirme Oranlan

Kurumsal Sosyal Faaliyetin | 1 2aliyet- Marka o
urumsa’ Sosy . | Yiiriiten Marka y Dogru Hatirlama (MHO

Sorumluluk Faaliyetleri Taninma Orani Orant’
Baba Beni Okula Gonder | Milliyet Gazetesi %96,2 %7,3 %70,3
Nome Kanser ile AVON %57,6 %10,2 %86,2
Aile Ici Siddete Son Hiirriyet Gazetesi %60,0 %3,9 %94,1
Yasasin Okulumuz Show TV %72,4 %2,0 %91,1
Temiz Tuvalet Opet %15,6 %52,8 %41,5
Kampanyasi
Trafik Hayattir Dogus Otomotiv %45,3 %2,6 %89
Egitimde Goniil Birligi Arcelik %19,1 %0,0 %98,5
}})Ir?;? Hﬁm Genelik Coca Cola %41,5 %37,6 %56
Kardelenler Turkcell %93,2 %33,8 %159
Yarin Hava Nasil Olacak? Aygaz %7,1 %4,2 %70,8
Tiirkiye’ye Deger Tiirk Telekom %15,0 %S5,9 %82,4
Gelecegimiz Erimesin TEMA %9,1 %3,2 %96,8
ﬁ:g;?ms‘ Memleket |y ¢ Holding %32,4 %42,7 %52,7
Ogretmenin Simir1 Yok Garanti Bankasi %3.,8 %0,0 %100
g;’ﬁ‘;g:rr:n Meyve Cappy %10,3 %143 %743
Akall1 Cocuk Sofrasi Banvit %]1,8 %0,0 %66,7
Haydi Kizlar Okula UNICEF %091,8 %0,3 %388.,5
IIk Adim Projesi Vodafone %29,1 %3,0 %93,9
Annemi Istiyorum Dogan Holding %S5,0 %0,0 %100
paneli Anne Saghh | prim, . UNICEF %23,8 %12 %96,3

" Faaliyet - Marka Dogru Hatirlanma Orani: (Faaliyet yardimiyla dogru markay hatirlayanlarin sayisi / Faaliyeti
tantyanlarin sayis1)*100
MHO: Faaliyete dair hi¢bir marka ismi belirtmeyenlerin orant

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yardimiyla en yiliksek dogru markay1 hatirlama
oranma sahip olan marka Opet (%52,8) olmustur. ikinci en yiiksek orana sahip
marka ise Kog¢ Holding (%42,7)’tir. Daha sonra yiiksek orana sahip markalar
strastyla, Coca Cola (%37,6), Turkcell (%33,8), Cappy (%14,3), AVON (%10,2),
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Milliyet Gazetesi (%7,3) ve Tiirk Telekom (%5,9)’dur. Bunlarin disinda kalan
markalar, %5’in altinda kalan oranlara sahiptir. Arcelik, Garanti Bankasi, Banvit ve
Dogan Holding’in faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama orani ise %0,0’d1r; bu
markalarin yirittikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini taniyan isletme

ogrencilerinin higbirisi, faaliyet yardimiyla dogru markay1 hatirlayamamustir.

Elde edilen bu sonuglar, faaliyetleri taniyan 6grencilerin, bu faaliyetleri diisiik bir
yiizde ile dogru markayla eslestirebildiklerini gostermektedir. Ornegin, Milliyet
Gazetesi’nin yiiriittiigli kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti olan “Baba Beni Okula
Gonder’in taninma orani %96,2’dir. Ancak, bu yiizdeye karsilik gelen 327 isletme
ogrencisinden sadece 24’i, yani %7,3’l, bu faaliyet yardimi ile “Milliyet
Gazetesi”’ni hatirlayabilmistir. Turkcell’in yiiriittiigii kurumsal sosyal sorumluluk

999 1

faaliyeti olan “Kardelenler’’in taninma orani ise %93,2’dir. “Kardelenler

999 1

1 tantyan
ogrencilerin, bu faaliyet yardimiyla Turkcell’i hatirlama oran1 %33,8’dir. “Haydi
Kizlar Okula” faaliyetinin taninma orani ise %91,8’dir. Ancak bu faaliyeti taniyan
isletme 6grencilerinin sadece %0,3’1, yani 312 isletme 6grencisinden sadece 1’1, bu
faaliyet yardimiyla UNICEF’i hatirlayabilmistir. Faaliyet yardimiyla en yiiksek
dogru marka hatirlama oranma (%52,8) sahip olan Opet’in yiiriittigli kurumsal

sosyal sorumluluk faaliyetinin taninma orani ise %15,6’dur.

Milliyet Gazetesi’nin “Baba Beni Okula Gonder”, Turkcell’in “Kardelenler” ve
UNICEF’in “Haydi Kizlar Okula” faaliyetleri, taninma oranlarina bakildiginda ilk ii¢
sirada yer alan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleridir. Ancak, faaliyet yardimiyla
dogru marka hatirlanma oranlarma bakildiginda ilk ii¢ siray1 sirasiyla Opet’in
“Temiz Tuvalet Kampanyas1”, Ko¢ Holding’in “Meslek Lisesi Memleket Meselesi”
ve Coca Cola’nin “Hayata Artt Genglik Programi” faaliyetleri almaktadir. Sonug
olarak, “Temiz Tuvalet Kampanyasi”, “Meslek Lisesi Memleket Meselesi” ve
“Hayata Arti Genglik Programi” faaliyetleri, “Baba Beni Okula Gonder”,
“Kardelenler” ve “Haydi Kizlar Okula” faaliyetlerinden daha az oranda
taninmalarina ragmen, bu faaliyetler markalarin farkindaligina daha yiiksek diizeyde
katkida bulunmaktadir. Bu sonuglar goz oOniinde bulunduruldugunda faaliyetin
taninma oranlar ile faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama oranlar1 arasinda bir

iligki olmadig1 sdylenebilir.

81



Bu oranlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olup olmadigina bakmak
icin, bu iki degigskene ait veriler korelasyon analizine sokulmustur. Test edilecek

hipotez asagida verilmistir.

H,,: Faaliyetlerin taninma oranlar1 ile faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama

oranlar1 arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tablo 26: Faaliyetlerin Taninma ve Faaliyet Yardimiyla Dogru Marka
Hatirlama Oranlarinin Korelasyon Matrisi

Faaliyet Tammnma Oram

r* D
Faaliyet Yardimiyla
Dogru Marka 0,097 0,684
Hatirlama Oram

*Korelasyon Katsaysi

Tablo 26’da gorildiigii gibi, faaliyetlerin taninma oranlar1 ile faaliyet yardimiyla
dogru marka hatirlama oranlar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur (p:0,684>0,05). Ha,

hipotezi reddedilmistir.

Isletme 6grencileri nezdinde, markalar tarafindan yiiriitiilen faaliyetlerin taninma
oranlarmin, faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama oranlar1 ile bir iligkisi
olmadigr goriilmistiir. Faaliyetlerin yiiksek diizeyde taninmiyor olmasi, bu
faaliyetlerin hangi marka veya markalar tarafindan yapildiginin biliniyor olmasi
anlamina gelmemektedir. Kurumlar faaliyetlerinin tanmirligini arttirmak igin
cabalarken, markalarin1 da 6n planda tutmali, marka — faaliyet iliskisine daha fazla

vurgu yapmalidir.
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Bu asamaya kadar bulunmus olan, markalarin yardimsiz hatirlanma oranlari,
faaliyetin taninma oranlar1 ve faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama oranlari

Tablo 27°de yer almaktadir.

Tablo 27: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerini Yiiriiten Markalar

Markalarin Faaliyetin Fli\‘;zl\ll?,lf; ]

Kurumsal Sosyal - Yardimsiz y 9 Marka

. . | Yiiriiten Marka Tanmnma| Dogru *

Sorumluluk Faaliyetleri Hatirlanma Sira

Oram Oram | Hatirlama
Orani

Baba Beni Okula Gonder | Milliyet Gazetesi %2,7 %96,2 %7,3 17
Niome Kanser ile AVON %2,1 %57,6 | %102 27
Aile I¢i Siddete Son Hiirriyet Gazetesi %0,9 %60,0 %3.,9 41
Yasasin Okulumuz Show TV %2,1 %72,4 %2,0 23
;ZE?;EZ;I“ Opet %47 | %156 | %528 13
Trafik Hayattir Dogus Otomotiv %0,6 %45,3 %2,6 58
Egitimde Goniil Birligi Arcelik %0,9 %19,1 %0,0 39
Eﬁ){;? | Art Gengli Coca Cola %179 | %415 | %376 2
Kardelenler Turkcell %61,8 %93,2 %33,8 1
g?;ézlgava Nasil Aygaz %0 %7,1 %4,2 -
Tiirkiye’ye Deger Tiirk Telekom %1,8 %15,0 %S5,9 24
Gelecegimiz Erimesin TEMA %2.,4 %9,1 %3,2 20
ﬁzzglgsime“ Memleket | o Holding %129 | %324 | %427 3
Ogretmenin Siir1 Yok Garanti Bankasi %38.,8 %3,8 %0,0 7
g;’ﬁ‘;ﬁ:ﬂ“ Meyve Cappy %0,9 %10,3 %14,3 51
Akilli Cocuk Sofrasi Banvit %0 %1,8 %0,0 -
Haydi Kizlar Okula UNICEF %0,6 %91,8 %0,3 48
[lk Adim Projesi Vodafone %3,8 %29,1 %3,0 15
Annemi Istiyorum Dogan Holding %2,1 %35,0 %0,0 25

g:g;‘lih Anne Saghkl Prima-UNICEF %5.,9 %23,8 %12 | 11/48

*Markalarin, Tablo 31 ve Tablo 32°de yer almis oldugu siralar.

Elde edilen bu oranlar yardimiyla, markalarin yardimsiz hatirlanma oranlar1 ile
faaliyetin taninma oranlar1 arasinda ve markalarin yardimsiz hatirlanma oranlar ile
faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama oranlar1 arasinda anlaml iligkiler olup

olmadig1 incelenmistir.

Ik &nce, markalarin yardimsiz hatirlanma oranlan ile yiiriittiikleri faaliyetlerin

taninma oranlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olup olmadigini
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belirlemek icin, bu iki degiskene ait veriler korelasyon analizine sokulmustur. Test

edilecek hipotez asagida verilmistir.

Hjp: Markalarin yardimsiz hatirlanma oranlar ile yiiriittiikleri faaliyetlerin taninma

oranlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 28: Yardimsiz Marka Hatirlanma ve Faaliyetlerin Taninma Oranlarinin
Korelasyon Matrisi

Yardimsiz Marka Hatirlanma Oram

r¥ D

Faaliyetin Taninma
Orani
* Korelasyon Katsayst

0,382 0,097

Tablo 28’de gorildiigii gibi, faaliyetlerin taninma oranlar ile faaliyet yardimiyla
dogru marka hatirlama oranlar1 arasinda anlaml bir iliski yoktur (p.0,097>0,05). Hyy,
hipotezi reddedilmistir.

Bu durum; isletme dgrencileri agisindan, “Ulkemizde, kurumsal sosyal sorumluluk
denilince aklinmiza gelen markalar” ifadesi ipucu olarak verildiginde elde edilen
markalarin yardimsiz hatirlanma oranlar1 ile bu markalarin yiirtittiikkleri kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini tanima oranlar1 arasinda bir iliski olmadigim

gostermektedir.

Tablo 27°deki oranlar da bu sonucu destekler niteliktedir. Ornegin, Milliyet
Gazetesi’nin yardimsiz marka hatirlanma oram1  9%2,7°dir. Ancak Milliyet
Gazetesi’nin yirittigli “Baba Beni Okula Gonder” faaliyetinin taninma orani
%96,2°dir. Bagka bir 6rnek olarak, Ko¢ Holding’in ve yiiriittiigii faaliyet olan
“Meslek Lisesi Memleket Meselesi” faaliyetinin oranlari sirasiyla %12,9, %324 tiir.
Ko¢ Holding’in yardimsiz hatirlanirlilign Milliyet Gazetesi’nden daha yiiksek
olmasma ragmen, Milliyet Gazetesi’nin yiirlttiigli faaliyetin taninirhigi daha

yiiksektir.

Son olarak, markalarin yardimsiz hatirlanma oranlar ile faaliyet yardimiyla dogru
marka hatirlama oranlar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek
amaciyla, bu iki degiskene ait veriler korelasyon analizine sokulmustur. Test

edilecek hipotez asagida verilmistir.
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H,.: Markalarin yardimsiz hatirlanma oranlar ile faaliyet yardimiyla dogru marka

hatirlanma oranlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 29: Yardimsiz Marka Hatirlanma ve Faaliyet Yardimiyla Dogru Marka
Hatirlama Oranlariin Korelasyon Matrisi

Yardimsiz Marka Hatirlanma Oram

r* D
Faaliyet Yardimiyla
Dogru Marka 0,506 0,023
Hatirlama Oram

* Korelasyon Katsayst

Tablo 29’da goriildiigii gibi, markalarin yardimsiz hatirlanma oranlart ile faaliyet
yardimiyla dogru marka hatirlama oranlar1 arasinda anlamli (p 0,023<0,05) bir iliski

vardir. Hy hipotezi kabul edilmistir.

Bu durum, isletme dgrencileri nezdinde, “Ulkemizde, kurumsal sosyal sorumluluk
denilince akliniza gelen markalar” ifadesi ipucu olarak verildiginde elde edilen
markalarin yardimsiz hatirlanma oranlart ile bu markalarin yiiriittiikleri faaliyetleri
tantyan Ogrencilerin, faaliyeti dogru marka ile eslestirme oranlari arasinda orta
kuvvette pozitif yonlii dogrusal bir iliski (7:0,506) oldugunu gostermektedir. Isletme
ogrencileri acisindan, markalarin yardimsiz hatirlanma oranlar1 arttikca, ytriittiikleri
faaliyetleri tantyanlarin, faaliyeti dogru marka ile eslestirme oranlar1 da orta seviyede

dogrusal olarak artmaktadir.

Bu sonuglardan hareketle, markalarin kendilerini “sosyal sorumlu” olarak daha fazla
on planda tutarak, “sosyal sorumlu marka” farkindaligini saglamasi, faaliyetlerini
tantyanlarin sadece faaliyetleri tamimakla kalmamalarma, aynm1 zamanda bu
faaliyetlerin hangi marka tarafindan yiiriitiildiigiinii de bilmelerine katki saglayacagi

sonucuna ulasilabilir.

3.10.4. Arastirma Kapsaminda Yer Alan Diger Sorularin Incelenmesi

Bu boliimde, isletme 6grencileri nezdinde, markalarin yiriittiikkleri kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile en ¢ok neyi hedefledikleri, bir markanin imajin1 arttiran
en Onemli li¢ Ozellik ve oOncelik verilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti
alanlarii incelemeye iligkin ankette yer alan sorulardan elde edilen sonuglara yer

verilmigtir.
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[k olarak, Tablo 30’da, isletme dgrencileri agisindan, markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunarak neyi hedeflediklerini belirlemek amaciyla

ankette yer alan sorunun cevaplar1 yer almaktadir.

Isletme Ogrencilerinin neredeyse yarist (%47,6), markalarn bu tiir faaliyetler
yiiriiterek markalarinin imajin1 yiikseltmeyi hedefledigini diisiinmektedir. Ikinci

sirada yer alan “Reklamlarini yapma” hedefinin sahip oldugu oran %10,2’dir.

Ik alti sirada yer alan ve 5%’in iistinde orana sahip olan ifadelerin aldig
frekanslarin toplam ytizdesi 85,9%’dur. Bu ifadelerden “Marka imajini1 yiikseltme”,
“Reklamlarimi yapma”, “Etkin bir iletisim stratejisi gelistirme” markalarin
kendilerine yonelik katki saglamay1 hedefligini temsil eden ifadelerdir. Bu ifadelerin
toplam yiizdesi 68,1°dir. Yani, isletme 6grencilerinin ¢ogunlugu, markalarin bu
faaliyetleri yiiriitirken daha c¢ok kendilerine katki saglamay1 hedeflediklerini

distinmektedir.

Tablo 30: Markalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyeti Yiiriitme Hedefi

ifadeler Frekans Yiizde
Marka imajin1 yilikseltme 162 47,6
Reklamlarini yapma 43 12,6
Toplum ve/veya ¢evre sorunlarinin ¢éziimiine yardimci olma 33 9,7
Etkin bir iletisim stratejisi gelistirme 27 7.9
Sosyal amaglara iligkin farkindalig1 ve ilgiyi arttirma 27 7,9
Topluma katki saglama 24 7,1
Daha fazla kar saglama 11 3,2
Cevap Yok 8 2,4
Koétii is uygulamalarinin listiinii 6rtme 3 3
Toplumu sémiirme 1 0,3
Diger 1 0,3

Bagka bir soruda ise, isletme 6grencilerinden, bir markanin imajin1 arttiran en dnemli
ic 6zelligi siralamalart istenmistir. Bu soruda, birinci sira frekanslart 3 puan, ikinci
sira frekanslar1 2 ve liglincii sira frekanslar ise 1 puan almistir. Siralama, birinci,
ikinci ve tgiincli sira puanlar1 toplanarak olusturulan toplam puan iizerinden

yapilmistir.
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Tablo 33’de gorildiigii gibi isletme ogrencileri agisindan bir markanin imajini

arttiran en onemli 6zellik, o markanin “glivenilir” olmasidir.

Tablo 31: Bir Markanin imajim Arttiran En Onemli ilk 3 Ozellik

ifadeler 1. Sira | 2.S1ira | 3.Sira | Puan
Giivenilir olmast 102 54 44 458
Uriin / hizmet kalitesinin siirekli artmas1 77 62 35 390
Miisterisine 6nem vermesi 53 81 49 370
Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmasi 18 40 64 198
Fiyat / Performans Uyumunun yiiksek olmasi 21 32 45 172
Diizenli reklam yapiyor olmasi 29 18 16 139
Bilinen bir marka olmasi 13 10 16 75
Bana 6zel ve ayricalikli hizmetler verebilmesi 5 12 19 58
Cevrem tarafindan tavsiye edilmesi 5 8 15 46
Cesitli sponsorluk etkinliklerinde bulunmasi 0 3 15 21

Isletme &grencileri acisindan, sosyal sorumluluk faaliyetleri, bu ifadeler arasinda
dordiincii sirada yer almistir. Markalar imajlarina, sosyal sorumluluk faaliyetleri
ylriiterek katki saglamayi diistinmeden 6nce, giivenilir olarak, tirtin/hizmet kalitesini
siirekli artirarak ve miisterilerine daha ¢ok Onem vererek Onemli katkilarda
bulunabilirler. Diger bir bakis acistyla, bu li¢ kosulun bir markanin yiirilitecegi sosyal
sorumluluk faaliyetleri i¢cin 6nemli bir altyap1 hazirladigi, bu kosullarin saglanmasi

durumunda faaliyetlerin daha olumlu ve samimi olarak karsilanacagi sdylenebilir.

Baska bir acidan bakilirsa, kurumsal sosyal sorumluluk, herhangi bir organizasyonun
dogrudan veya dolayli bir sekilde etkilesim i¢cinde bulundugu tiim paydaslarina karsi
sorumlu olmasini gerektirmektedir. Tablo 31°de sosyal sorumluluk faaliyetlerinden
once yer alan ii¢ ifadeyi inceledigimizde, bir markanin giivenilir olmasinin
ekonomik, yasal ve ahlaki sorumluluklarmi yerine getirmesine, {irlin/hizmet
kalitesinin siirekli arttirmasinin tiiketicilerin talep ve gereksinimleri dogrultusunda
gelistirme faaliyetlerinde bulunmasina, son olarak da miisterisine 6nem vermesinin
onemli paydas gruplarindan olan miisterilere karsi sorumluluklarinin bilincinde

olmasina génderme yaptig1 sdylenebilir.

Son olarak, isletme 6grencilerinden, dnem verdikleri kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyeti alanlarindan ilk ti¢linii siralamalar1 istenmistir. Bu soruda da, birinci sirada

yer verilen frekanslar 3 puan, ikinci sirada yer alan frekanslar 2 ve tigiincii sirada yer
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alan frekanslar 1 puan almislardir. Siralama, birinci, ikinci ve tiglincii sira puanlari

toplanarak olusturulan toplam puan lizerinden yapilmistir.

Elde edilen sonuglar isletme Ogrencilerinin egitim oOgretim alaninda yapilan
faaliyetlere biiyilk oOnem verdigini gostermektedir. Puanlar g6z Oniinde
bulunduruldugunda egitim-6gretim, saglik, doga ve c¢evre ve insan haklar
alanlarinda yapilan faaliyetlere isletme 6grencileri tarafindan goreceli olarak yiiksek

onem verildigi goriilmektedir.

Tablo 32: Markalar Tarafindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyeti
Yiiriitiilmesi Gereken En Onemli 3 Faaliyet Alami

Frekans 1. Sira | 2. Sira | 3. Sira | Puan
Egitim — Ogretim 186 67 33 725
Saglik 61 104 38 429
Doga ve Cevre 26 58 81 275
Insan Haklar1 30 40 45 215
Sanat ve Kiiltiir 4 11 25 59
Tiiketici Bilinglendirme 1 13 28 57
Aile Kurumunu Koruma 3 10 28 57
Spor 5 7 18 47
Tarihi Koruma 1 7 14 31
Is Ahlaki 4 1 6 20
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Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina olumlu katkilarda
bulunmakta ve markalarin farkli bir konuma sahip olmalarin1 saglamakta oldugu bir
gercektir. Artan rekabet ortami, {irtinlerin zor gelistirilip kolay taklit edilebiliyor
olmas1 ve iletisimin son derece kolaylasmis olmas1 gibi giiniimiiz kosullar1 dikkate
alindiginda, markalarin, tiiketiciler ve toplum ile diger markalardan farklilasan bir
bag kurmasini saglayacak marka imajina sahip olmalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir.
Ancak bir markanin imajimnin degerlendirebilmesi, tiiketicilerin ilk 6nce o markanin
farkinda olmalarimi1 gerektirmektedir. Ayni sekilde, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imajma olumlu katkilar yapabilmesi, bu faaliyetlerin hangi

markalar tarafindan yiiriitiildiigliniin bilinmesine baghdir.

Bu tez calismasinda, gesitli iiniversitelerde okuyan isletme Ogrencileri nezdinde,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve marka farkindaligina olan
etkileri incelenmistir. Iki devlet ve iki vakif iiniversitesinde olmak iizere toplam dort

farkli iiniversiteden 340 isletme 6grencisine anket uygulanmustir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindaligina etkisinin

incelenmesinden elde edilen 6nemli sonuglari su sekilde siralamak miimkiindiir:

 Universite isletme boliimii 6grencilerine, “kurumsal sosyal sorumluluk”
ifadesi ipucu olarak verildiginde Turkcell’in yardimsiz hatirlanma oran
(%61,8) diger markalara (2. Sira: Coca Cola (%17,9); 3. Sira: Ko¢ Holding
(%12,9)) kiyasla oldukga yiiksektir.

» Ogrencilerinin %17,4’{iniin hicbir markay1 hatirlayamamis olmalar1 dikkate
deger diger bir noktadir.

* En yiiksek oranla taninan faaliyetler ise “Baba Beni Okula Gonder” (%96,2),
“Kardelenler” (%93,2),“Haydi Kizlar Okula” (%91,8) ve “Yasasin
Okulumuz”(%72,4)’dur. Diger faaliyetler %60 ve alti taniirlik oranina
sahiptir.
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* Faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama oranlarina bakildiginda, Opet
(%52,8), Ko¢ Holding (%42,7), Coca Cola (%37,6), Turkcell (%33.8),
Cappy (%14,2) ve AVON (%10,2) disindaki markalarin ¢ok diisiik oranlara
(£%7,3) sahip olduklar1 goriilmiistiir. Faaliyetleri tanmiyanlarin, ancak
faaliyete dair herhangi bir marka belirtemeyenlerin oraninin (%41,5<)

genelde yliksek oldugu gozlenmistir.

Yiiksek tanmirhiga sahip faaliyetleri yiiriiten baz1 markalarin, yardimsiz ve faaliyet
yardimiyla dogru marka hatirlama oranlarindaki diisiik degerler ayrica dikkat
cekmektedir. Turkcell burada istisna gibi goziikse de diger markalara kiyasla ytiksek
yardimsiz hatirlanma oranm1 goz Onilinde bulunduruldugunda, faaliyet yardimiyla

dogru marka hatirlama oraninin diisiik oldugu s6ylenebilir.

“Ogretmenin Siir1 Yok”, “Bilingli Anne Saglkli Bebek”, “Yarm Hava Nasil
Olacak?” gibi faaliyetlere ait degerlerin diislik yiizdelere sahip olmalarinin, isletme
ogrencilerinin bu faaliyetlerin hedef kitlesi olmamasindan kaynaklandigi
diisiintilebilir. Ancak, uzun siiredir giindemde olan, 6rnegin “Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Liderleri!’®”

arastirmasinin 2009, 2010, 2011 yili raporlarinda halkin
genelinde en basarili 10 sosyal sorumluluk faaliyeti arasinda yer almig olan, ayrica
bu aragtirmada da ytiksek taninirliga sahip olan“Baba Beni Okula Gonder”, “Haydi
Kizlar Okula” ve “Yasasin Okulumuz” faaliyetlerini yiirliten markalarin diisiik
yardimsiz hatirlanma ve faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama oranlar1 dikkat
cekicidir.

Yukarida bulgular1 destekler nitelikte sonuglara ulasilan korelasyon analizlerinde,
faaliyetlerin taninma oranlar1 ile markalarin yardimsiz hatirlanma ve faaliyet
yardimiyla dogru marka hatirlama oranlar1 arasinda iliski olmadigi goriilmiistiir. Tiim

bu veriler 1s18inda, isletme Ogrencileri nezdinde, kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerinin marka farkindaligina etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.

Markalar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiterek imajlarina olumlu yénde
katk1 yapabilirler. Ancak, daha once de belirtildigi gibi yiiriitiilen faaliyetlerinin
marka imajma olumlu katkilar yapabilmesi i¢in bu faaliyetlerin hangi markalar
tarafindan yiiritiildiigiiniin bilinmesi gerekmektedir. Bu bakimdan, kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerinin farkindalifini arttirici ¢aligmalarda, marka arka planda

'”2 Capital Ekonomi Dergisi ve GFK Arastirma Sirketi’nin 2005 yilindan bu yana ortaklasa yiiriittiigii

“Kurumsal Sosyal Sorumluluk Liderleri'’*” arastirmast.
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birakilarak, yalnizca faaliyetler 6n planda tutulmamalidir. Yardimsiz hatirlanma
oranlar ile faaliyet yardimiyla dogru marka hatirlama oranlar1 arasinda bulunan orta

kuvvetteki pozitif iliski (7:0,506) bu diisiinceyi destekler niteliktedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmede marka iletisimine de ©nem
verilmelidir. Dogru iletisim stratejileri ve mecralar1 kullanilarak, marka — faaliyet
iliskisini vurgulamaya 6zen gosterilmelidir. Bu c¢abalar sonucunda, faaliyetlerin
ylksek farkindaliga sahip olmalarinin marka farkindaligina olumlu etki etmesini
saglayacag1 ve ayni zamanda marka imajina olumlu katkilarda bulunacagi sonucuna

ulasilabilir.

Bu arastirmanin isletme 6grencileri nezdinde yapildig: diisiiniildiigiinde elde edilen

sonuglar ayr1 anlamlar tagimaktadir.

Isletme &grencilerinden elde edilen veriler 15181nda, faaliyetlerinin marka imajina
olumlu yonde etki ettiginin goriilmesi, gelecekte calisan, yonetici veya is sahibi
olarak parcasi olacaklar1 markalarin imaj gelistirme ¢aligsmalarinda bu tiir faaliyetlere
oncelik verilmesinde, yeni fikirlerin ortaya atilmasinda veya bu ydnde kararlarin
alinmasinda 6nemli rol oynayacaktir. Bu durum gelecegin is diinyasinin sosyal
sorumlu imajinin gliglenmesine, isletmelere kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin
yerlesmesine onemli katkilar saglayacaktir. Bu biling ve imaj arttik¢a daha verimli ve

daha giivenilir faaliyetlerin ortaya ¢ikmasi da kaginilmaz olacaktir.

Bunun yaninda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindaligina
etkisinin olmadigmin goriilmesinin, isletme Ogrencilerinin bu konuya yeteri kadar
O6nem vermiyor olmalarindan, 6rnegin satin alma tercihlerinde veya calisacaklar
kurumlar1 secerken goz Oniinde bulundurduklar1 parametreler arasinda “sosyal
sorumlu” kriterini aramiyor olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Markalar acisindan
bakildiginda da, markalarin bu hedef kitleye ulasabilecek dogru iletisim kanallarini
secmekte basarisiz olmus veya dogru iletisim kanallar1 ile sadece kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin iletisimine agirlik vermis ve marka iletisimine gerekli

0zeni gostermemis olduklar1 sonucuna ulagilabilir.

Son olarak, isletme Ogrencilerinin biiyiikk bir cogunlugu bu tiir faaliyetlerin marka
imajin1 arttirmak amaciyla yapildigini diistinmektedir. Ancak marka imajini arttiran
bir Ozellik olarak soysal sorumluluk faaliyetleri, gilivenilir olmanin, iriin/hizmet

kalitesini siirekli artirmanin ve miisterilerine daha ¢ok 6nem vermenin ardinda yer
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almaktadir. Egitim 0gretim, saglik, doga ve ¢evre ve insan haklar1 6nem verilen

faaliyet alanlaridir.

Sonug olarak, sosyal sorumluluk faaliyetlerine agirlik verilmeden 6nce, markalar
tarafindan, glivenilir olma, iirlin/hizmet kalitesini siirekli artirma ve miisterilerine
daha ¢ok 6nem verme gibi 6zelliklere sahip olunmasinin ve énem verilen alanlarda
iyi planlanmig faaliyetlerin ytiriitiilmesinin, bu faaliyetlerin verimliligini artiracagi
sOylenebilir. Ancak markalarin imaj1 ve farkindaligina olumlu etkilerin saglanmasi
icin faaliyetlerin iletisimi yaninda marka iletisimine de 6nem verilmesi gerektigi

sonucuna ulasilabilir.

Oneriler

Anket yonteminin kullanildigi bu aragtirmada, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imajia etkisi, ankette farkli noktalara yerlestirilen ve iki marka
icin cevaplanan imaj Olceginden elde edilen degerler yardimiyla Olclilmeye
calistlmistir. Deneysel uyarict olarak, iki markadan birinin kurumsal sosyal
sorumluluk alaninda heniliz kayda deger bir c¢alismasi olmadigi, digerinin ise
kurumsal sosyal sorumluluk kavramini benimsemis, bu alanda basarili ¢aligsmalar
imza atmis ve atmakta olan bir marka oldugu belirtilmistir. Daha sonra yapilacak
aragtirmalarda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajma etkisi
gorsel veya isitsel manipiilasyon teknikleri kullanilarak, farkli zaman dilimlerinde

manipiilasyon dncesi ve sonrasi dl¢limler yapilarak gergeklestirilebilir.

Arastirmanin siurliliklarinda da belirtildigi gibi, arastirma sadece dort iiniversitede
egitim goren isletme Ogrencileri nezdinde yapildigindan dolay1, sonuglar
genellenemez. Bu ylizden daha genis bir ¢alisma grubu ile 6rnek sayis1 da arttirilarak
isletme Ogrencilerini daha ¢ok temsil edebilir sonuglarin alinabilecegi ¢alismalar

yapilabilir.

Arastirmada, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin taninma ve faaliyet
yardimiyla dogru marka hatirlama oranlarina iliskin soruda belirlenen yirmi
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti kullanilmistir. Bu say1 genisletilerek daha fazla
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetinden elde edilecek bilgiler ile daha

genellenebilecek sonuglara ulagilabilir.
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Arastirma, gerekli izinler alinarak, ders saatlerinde sinifta bulunan 6grencilere anket
dagitilarak gergeklestirilmistir. Daha genis bir ¢alisma grubu ve daha genis bir zaman
aralifinda yiiz ylize anket yontemi uygulanarak aragtirma tekrarlanabilir. Bu sayede
Ogrenciler arasi etkilesimler tamamen engellenerek, anketin daha saglikli bir sekilde

doldurulmasi saglanabilir.

Arastirma sadece lisans egitimi goren isletme 6grencileri nezdinde yapilmistir. Daha
sonra yapilacak arastirmalara farkli boliimlerdeki 6grenciler dahil edilerek, isletme
ogrencilerinin, konu hakkinda, diger boéliimlerde egitim goéren &grencilerden

farklilasip faklilagmadiklart incelenebilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

* % * Liitfen, “A” markasi hakkinda verilen bilgileri dikkatlice okuyunuz !

“A” markasi, pazarda uzun siiredir yer almakta ve ¢esitli medya kanallari ile diizenli

olarak reklam caligmalar1 yapmaktadir. Bunlarin yan sira, son donemlerde uluslar

arasi alanda da bazi atilimlarda bulunmaktadir.

Ancak, “A” markasinin “sosyal sorumluluk” alaninda heniiz kayda deger bir

faaliveti bulunmamaktadir. “A” markasinin bu 6zelliklerini dikkate alarak, KSS1

sorusunda yer alan ifadelerle ilgili seceneklerden size en uygun olami isaretleyiniz.

Liitfen her satiri cevaplaviniz.

KSS1. A markasi hakkindaki
ifadelerle ilgili
secencklerden size en uygun
olam isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katihyorum
Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Yiiksek karlilig1 olan bir markadir 1 2 3 4 5
Modern, yenilik¢i bir markadir 1 2 3 4 5
Giivenilir bir markadir 1 2 3 4 5
Giiglii bir markadir 1 2 3 4 5
Iyi bilinen bir markadir 1 2 3 4 5
Topluma v nlarina karst duyarl

bi(;pnluarkadlersoru v ! 2 3 4 >
Koklii / tecriibeli bir markadir 1 2 3 4 5
Sektoriinde lider bir markadir 1 2 3 4 5
Miisteri memnuniyetine nem veren

Kaliteli bir markadir 1 2 3 4 5
Saygin bir markadir 1 2 3 4 5
Tavsiye edilen bir markadir 1 2 3 4 5
Ezﬁjzl;l;nemnumyete sahip bir 1 ) 3 4 5
Is uygulamalari ve faaliyetleri 1 ) 3 4 s
agisindan 6rnek bir markadir

Ilgiﬂuyduéum ve kullanmayl 1 ) 3 4 5
diisiinebilecegim bir markadir

Odenen paraya deger hizmet ve/veya 1 ) 3 4 s

driinler sunan bir markadir
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F.1. Ulkemizde, Kurumsal Sosyal Sorumluluk denilince akliniza gelen markalari

yaziniz.

0| N | AW N =

KSS2. Sizce, markalarin Kurumsal SOSﬁal Sorumluluk faaliyetlerinde bulunarak

hedefledikleri en 6nemli amac nedir?

Daha fazla kar saglama 1 Reklamlarii yapma 6

Marka imajin1 yiikseltme 2 Toplumu sémiirme

agpiine: Meaifal s e 3 {(otu is uygulamalarinin iistiinii 3
ortme

Toplum ve/veya ¢evre sorunlarinin 4 Sosyal amaglara iligkin farkindaligi ve 9

¢Oziimiine yardimci olma ilgiyi arttirma

Etkin bir iletisim stratejisi gelistirme | 5 Diger:Yazimizs.......ccceeeevveecneeennenns 10
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Katihmcinin dikkatine: Asagidaki drnekte m ve [JERR] “Onem siras1” sorularinda

kullanilan cevap sablonu goriilmektedir.

ifadeler ) 1. ) 2. ) 3. Yanda;-en Onemli goriilen ifade 3.
Onem Onem Onem | siradaki,
2. derecede dnemli goriilen ifade
............................ 1 1 | steadadi
............................ 2 2 o |3 derecede onemli goriilen ifade
5. siradaki ifadedir.
............................ . 3 3 Her stitun cevap]anmal]dlr ve
............................ 4 4 4 her siituna tek bir cevap
............................. 5 5 girilmelidir.
Ri$issndincmarkaiodinaen cok hangi 1. Sifadaki | 2. Sifadaki | 3.Shfhdaki |
alanlarda Sosyal Sorumluluk Faaliyet Faaliyet Faaliyet
faaliyetleri yiiriitiilmelidir?

En 6nemli ilk 3’iinii siralayimniz. &ﬁﬂ
Egitim — Ogretim 1 1 1
Saglik 2 2 2
Insan Haklar1 3 3 3
Doga ve Cevre 4 4 4
Spor 5 5 5
Sanat ve Kiiltiir 6 6 6
Tarihi Koruma 7 7 7
Aile Kurumunu Koruma 8 8 8
Tiiketici Bilinglendirme 9 9 9
Is Ahlaki 10 10 10
Diger: Yaziniz = ...cccocceevvevvenvennnne, 11 11 11

. o . s En Onemli | 2. Onemli 3. Onemli
I1. Size gore bir _markanmin _imajini PO i N
arttran_en onemli ilk 3 ozelligi | ik Ozellik Qzellik
siralayimiz.
Diizenli reklam yapiyor olmast 1 1 1
Giivenilir olmast 2 2 2
Uriin / hizmet kalitesinin siirekli artmasi 3 3 3
Miisterisine onem vermesi 4 4 4
Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunmasi (Egitime katki, engellilere 5 5 5
destek...)
Bana 6zel ve ayricalikli hizmetler
verebilmesi 6 6 6
Sponsorluk etkinliklerinde bulunmasi
(Miize, spor, konser organizasyonlart...) l Y y
Fiyat / Performans Uyumunun yiiksek 2 g 2
olmasi
Cevrem tarafindan tavsiye edilmesi 9 9 9
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* % * Liitfen dikkatlice okuyunuz!

F.2. KSS faaliyetini daha 6nce duyduysaniz “Faaliyeti duydum” bolimiinii

isaretleyiniz.
Duydugunuz KSS faaliyetini

hatirhyorsaniz, liitfen belirtiniz.

yiiriiten

veya

yiriitmiis olan markayi

Eger, KSS faaliyetini hi¢c duymadiysaniz “Faaliyeti hi¢ duymadim” bolimiinii

isaretleyiniz.

Liitfen, her satir1 cevaplaviniz.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Baba Beni Okula Gonder

Faaliyeti Yiiriiten

Markayr Faaliyeti

hi¢
duymadim

Hatirhyorsamz, Liitfen
Belirtiniz

Meme Kanseri ile Micadele

Aile I¢i Siddete Son

Yasasin Okulumuz

Temiz Tuvalet Kampanyasi

Trafik Hayattir

Egitimde Goniil Birligi

Hayata Art1 Genglik Programi

O|o|(o|o|(o|ojo|d

Oo|o|(o|o|(o|ojo|d

O |0 |Q|[N| N | |W ||~

Kardelenler — Cagdas Tiirkiye’nin
Cagdas Kizlari

O

O

—
=)

Yarin Hava Nasil Olacak?

O

O

Tiirkiye’ye Deger — Bir Fark Yaratsak
Yeter, Tiirkiye’ye Deger

—_
—_

O

O

—
[\S)

Gelecegimiz Erimesin

—
(98]

Meslek Lisesi Memleket Meselesi

._
o~

Ogretmenin Sinir1 Yok

==
9]

Cocuklarin Meyve Bahgeleri

O |o (0o

oo (o |o

Akilli Cocuk Sofrasi - Saglikli nesiller
icin Akilli Cocuk Sofrasi

—
o)}

O

O

—
~

Haydi Kizlar Okula

—
o]

[Ik Adim Projesi

—
\O

Annemi Istiyorum

)
S

Bilingli Anne Saglikli Bebek

Oo|o|jo|o

Oo|ojo|o
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* % * Liitfen, “B” markasi hakkinda verilen bilgileri dikkatlice okuyunuz!

“B” markasi, pazarda uzun siiredir yer almakta ve ¢esitli medya kanallar ile diizenli

olarak reklam caligmalar1 yapmaktadir. Bunlarin yam sira, son donemlerde uluslar

arasi alanda da bazi atilimlarda bulunmaktadir.

Bu ozelliklerine ek olarak, “B” markasi, Kurumsal Sosyal Sorumluluk

kavramini benimsemis olan ve bu alanda basarii calismalara imza atms ve

atmakta olan “sosyal sorumlu” bir markadir.

“B” markasinin bu 6zelliklerini dikkate alarak, KSS8 sorusunda yer alan ifadelerle

ilgili seceneklerden size en uygun olani isaretleyiniz.

Liitfen her satir1 cevaplaviniz.

KSS4. B markasi hakkindaki
ifadelerle ilgili seceneklerden
size en uygun olani
isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Yiiksek karlilig1 olan bir markadir

98]

Modern, yenilik¢i bir markadir

Giuvenilir bir markadir

Giiglii bir markadir

Iyi bilinen bir markadir

—_ | | | | =

Topluma ve sorunlarina karsi duyarlt
bir markadir

Koklii / tecriibeli bir markadir

Sektoriinde lider bir markadir

Miisteri memnuniyetine 6nem veren
bir markadir

Kaliteli bir markadir

Saygin bir markadir

Tavsiye edilen bir markadir

Yiiksek memnuniyete sahip bir
markadir

N (NN DN (NN N (NN NN

W W W W W [WW| W |[W W W Ww

R N N N N N S S I - I N I SN I SN N

DN (b | L [ O (D D || D

Is uygulamalar ve faaliyetleri
acisindan ornek bir markadir

o

N

flgi duydugum ve kullanmay1
diigiinebilecegim bir markadir

\S)

~

Odenen paraya deger hizmet ve/veya
tirlinler sunan bir markadir

D1.Yasmiz | ..o
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D2. Cinsiyetiniz 1 Kadmn 2 Erkek

D3. Universiteniz

D4. Bolimiiniiz

D5. Daha 6nce bir iste ¢alistiniz m1 veya su anda

caligtyor musunuz? I Evet

2 Hayir

D6. Kar amaci giitmeyen, sosyal bir amaca yonelik bir proje veya
kurumda daha 6nce ¢alistiniz m1 veya hala ¢alisiyor musunuz?

1 Evet

2 Hayir

Katiliminiz icin cok tesekkiirler...
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