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şlar da iş ğ

vermekte ve iş ğ
109  

 

yer 

ği nün madde

ş
110  

ş

ş

ş şağ ş 111  

 İhalesi Kanunu:

ş  

 İhalesi Sözleşmeleri Kanunu:

ş şilerin güvenliğ

yük  

 ğ

ş  

  Ç şma iliş

hak ve m ş ş şverenler 
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ş

teş  

 şvet ve Yolsuzluklarla 

Mücadele Kanunu: ş

ş , ş medya 

ş

baş  mal va  

  K şkin 

ğ

ş ş ş  

 Yenilenebilir Enerji Kanunu: ğ

şa bağ ğ

ş  

 İlişkin Kanun: 

şkin 

karş

baş

ğ ğ

 

 Gelir Vergisi Kanunu’nun 89. ve 193. Maddeleri: Ş

ş

Şirketlerin belirli alanlarda ğ şlar 

karş ğ ş

belirtmekt ğ ğ ş

 

ş ğ İ

İşletmeler Genel İ ş zleş

şmeler ve anlaş ğer ayağ ş şirketlerin 

ş

ş ş
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ş ş

ğ nde, ği direktifler ve 

ğ ş

oy

ğ

ş 112  

ş ği, 

ğ ğ ğ , 

ğ

dinamik bir iliş ş

ş şbirliğ ş

ş

ğ

ğ  

ş

ş ğ şimlerde 

ğin, 

ğ ş ş ğini ortaya koymak ve iş 

ş   Capital Ekonomi 

ş Ş

ş ğ ğ

şemediğ ğ

ş ğ  - 

ğ ğ ş

ş ğlama ğ

dir114  
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1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluğ  

İşletmelerden, yoğ  bir şekilde,

ş ğ   

ğ ş ol ğ

ş ş 115

ğ şlere yer verilmiş  

 

Tablo 5: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Lehinde ve Aleyhinde Görüşler 
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Lehinde 

Görüşler 
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Aleyhinde 

Görüşler 

   Ekonomik verimliliğ şürür 

   şit olmayan maliyet 
yük ş  

 ğ   Gizli maliyetlerin paydaşlara 
 

 ş ğişken taleplerine cevap 
verir 

 
yaşanabilir 

 İş
ş ller 

 ğ şiler yerine işletme 
üzerine verir 

	
  
Business and Society: Corporate Strategy, 

Public Policy, Ethics -  
 

i ş karş ş

şletmelerin 

ğ ş

 ğ

değişkenler, 
116  

ğ ile ilişkili bir 

ğ ciddi bir şekilde etkileyip etkilemediği, 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
115 Business and Society: Corporate Strategy, 
Public Policy, Ethics -  
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ğ ilik ve yeteneğ ğ

ş ğ ğ

a ğ ğ

anlaş ğ ş

ş ş ğer 

ğ ş ğitim ve tedavi 

  

ğ

ğ ğ yerinde şekilde 

ğ  

Maliyet:

ş  aş

İlk başta karş ş  mali yük, işbirlikleri veya ortak 

ş ş

bir ş  

Etkinlik: şletmenin 

verimliliğini düşürebilir ve pazardaki rekabet edebilme yeteneğ

ğ ğrafyalardaki düşük iş şük 

vergiler gibi teş ğrafyalara taş

 baş ş ş

ğ ş

ş  kararlar

daha düşük maliyet

izleyen

hayatta kalacağ  

Kapsam ve Zorluk Seviyesi: ğ

z ğ ş ğ

ş

ş

bir iş

ş
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ş şbirliğ ş

gerekmektedi  

ş ğini düşünenler ile 

iş ğ ş ş 

İş ğ şünenler, 

işletm şletmelerin 

ğini düş ş

rağ ğ

 iş ğ
117   
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2. MARKA 

2.1.  

ğ

hizmetini diğ

ğ  

 

ş şekildedir119  

ş şka teş
ğ ş ş ş

ğ n her türlü iş  

ş ş

ş ş

ğin, p

ş ğ
120  

ş ş m 

ğiş

karş
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119  
 Resmi Gazete

 
120 İ Pazarlama İlkeleri, İ  141 	
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ş ş

 veya hizmet

iliş ş

ğine iliş

olabilir121  

diğ

ğin 

üzerine inşa edilmiş kiş şiliğ ğer 

ğ

ş

 olarak, her kimlik ve kişilik gibi her 

marka da ilişkiler yaşayarak bir noktadan başka bir noktaya doğ

ş

de karş ğlama

ğ ğlayacak şekilde 

ş ş l etkileşimlerde 

ş

ş ğini belirtmiştir122  

– ş ğiş ş 

ş

ş ş

ğ

şbirliğ ş ş

müş ği ve 

ğ şteriler bir ürün ya da hizmetle, ya da ilgili 

pazarlama faaliyetlerinde etkileş

şbirliğ şbirliği 

ş nin doğ İ ş ş
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
121 A Framework for Marketing Management

 
122 Postmodern Pazarlama İ - 	
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müş

şecek bir iliş

ş şkiye anlam verir ve zaman 

ş şkileri, iliş  

en, bağ ğ

eder arka,

taş ğ ş

ş ş

ğ

ş

ş ş 124  

ği ley ve Chernatony 

ş da,

on ğ ş belirlenen on iki 
125   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
Ateşten Markalar: İnternet Çağ ğ ğ

Yaratmak İ -  
124 ş - ğ Review of Social, 
Economic & Business Studies -  
125

Journal of Marketing Management -  
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Tablo 6 şenleri ve Bileş  
 Kavram Temelleri Sonuçlar 

Yasal Araç 
ş  

 
 ihlalleri  

Logo şaret
 şma  

 

İşletme  
şiliğ

 

ğerlendirme 
şiliğinden 

ğlar  
Tüm paydaş

 
ş
ş  

 
ilginin niceliğine değil 

niteliğ
 

ğ ş
ş   

ş
laş

ş  

 ş
 aş  

Kimlik Sistemi 

 olma  
irbirine entegre edilmiş

kültür, kişilik, 

ilişki ş  

netleş  
ş işimin 

ğ  

İmaj 
 

Tüketicinin zihnindeki imaj 
 

Kimliği geliş
 

ş

ğ  

Değer Sistemi Tüketicilere ilişkin değerleri 
markaya aş  

ğerleri ile tüketici 
değerlerini eşleş  

Kişilik 
ğerler, reklam ve 

marka kişiliğ  

ş
değ

ğerlerin
katma değ  

İlişki 
Tüketicinin markaya, 
da bir birey gibi tüketiciye 

 

Kiş
İlişki geliş  

Eklenen Değer eri 
ş

 

ş  

 
 
 

Geliş
 Gelişim aş ğiş  

   
    , 

 Journal of Marketing Management, 425-426
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ğ ğ ş

ş - verişi kolaylaş ş - verişin daha 

ğ ğer tüketici bir markaya karş

- -beğ

düşüncelere ve beklentilere

ş

şleşmiş ğ

ş

yaş  126  

 firmalar  de  işlevleri   ürün 

ştirir127

ğ

ğ ş ğ  

ş

 ve ğ ğ ğlar

 ş

işletmeler, yeni mal 

erler129  

ğ ğ

ğ ğ

şterilerin bağ

ğ ş ğ ğ  

ş ğ

şağ  

 Geliştirilmiş ürün    

  

  pazarlama faaliyetlerine karş ş  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
126 ğ Pazarlama İlkeleri,  İ 127 	
  
127 Managers and the Legal Enviroment: Strategies for the 21st Century

A Framework 
for Marketing Management  

 Kotler, A Freamework  
129 ğ age, 127–  

 age  
 Kotler, A Framework  
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 ş ş  

  

 ş ş   tüketici  

 ş ş   tüketici  

  ticaret işbirliği ve  

 şimi etkinliği  

  

 Ek marka genişletme  

2.2. Marka Bilgisi 

ş ğ

ş

deneyimleri ğ ş

ğ ş ş ş ş olan marka 

bağ

değerlendirmelerde  şkili pazarlama faaliyetleri, 

ğ ğza iletişim gibi bilgileri 

 

ğ

şündüğ ğ  

ğin, bir tüketicinin meş şünüldüğ  

lü iliş

ş

ğ

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
 İ ş  Türk

ğerlerinin Kar ş
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ş

bağ  

ğ

ğ ğ

ğinde 

ş ğ ş ğ ğ

ğ ş ğ ğ ş ğ ş

iliş rneğ

ş ğ şenleri etkilemektedir 

ğiş  

, ş ki kiş nlamlar

markaya ilişkin bilgilerin ğ Sonuç olarak 
ğ

T
ara ,  ğ ğ

ş , 
liğinin sağ

sağ 136  

2.2.1. ğ  

ğ ğ

ş  

ğ bir , , rakipleriyle karş ş

ğ rkaya iliş

baş ş ş

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
Kevin r-

Journal of Marketing  
 age  
 ş age  
 ş, Ş

İliş ş  İ Marmara Üniversitesi 
İ.İ.B.F. Dergisi  

 Keller, age 	
  
 ş ğ

İliş Gazi Üniversitesi İktisadi ve İdari 
Bilimler Fakültesi Dergisi  

ğ age  
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e bir ş ğ

tüketicilere,

ğ 140  

ğ ğ ğerinden az değer 

ğ ş

ğ ş ğ ğ

ğ ş 141    

Ş , tüketicilerin bir markaya ilişkin 

düzeyinde olabileceğini  Tüketiciler  piramitte  

ğ  düzeyinde yer alabilmektedir142  

 
Şekil 3  

     
    Building Strong Brands, 

ş ğ
İliş Gazi Üniversitesi İktisadi ve İdari 

Bilimler Fakültesi Dergisi  
	
  

ğ şenleri ğ  ve marka 

ğ ğiş ğ

ş  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
140 ğ Ege Akademik 

ş 	
  
141	
   , ity  California 
Management Review 	
  
142 age  
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Journal of Targeting, Measurement and Analysis for 
Marketing 	
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ğ
144  ğ marka ş ğ  

 ş , ki başka 

değ ğ 145 ğ

ğinden,  

ür ğ

ilgilidir146  ğ şkin 

olarak verildiğinde, tüketicinin o ş ği ile 

ilgilidir147  

ğ tüketicilerin, bir ğinde, o 

 ğ tüketicinin markaya dair 

ği olarak da 149  , 

ka markaya dair baş

niteliğ  marka ğ  Tüketicilerin, verilen 

ğ bir şekilde  

 gerekmektedir150  

, 

ğ markalar  

ğ  marka olmak 

a gelmektedir151  

n  olan m  yer 

ğinde 

bel

ğ 152  

ğ ğ

değiş ğin, yeni ve niş ğ

daha
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147 Keller, age  	
  

 Gill, age,  
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150 Keller, age  
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ş ğ

bi ğ ğ ne 

ğ

  

ğ ğ  

ğ

ğ ş  de değiş

ğ ğ ğ

ş mektedir154   

ği gibi, m ğ a 

ğ

ş ş 155  

 İ şündüklerinde, belirli bir 

ş

ğ bir ürün 

ş ğ  

 İ ş ğ ş

ğ

Tüketicilerin düş

ş

düş ğ ş

ğ

 

 ğ

ğ ş ş

ş

koş şmiş
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ğ  

n belli koş

şünme eğiliminde olmalar

ğ ğ

ş ği 

ş ğ 156  

2.2.2. Marka İ  

İ ş ş ğ ş şitli iletişimler 

ş şleştirdikleri anlam 

ya da 

şitli kaynaklardan edindiği izlenimlerin 
157  

ğ

ş ş ğer 

ğer bir i

ş ğ

ğ  rağmen, 

ş

belirli bir markaya atfedilen anlam ve değ ş 159  

ğ ğ ş

ğ ş ğ ş
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California Management Review  
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Journal of Product & Brand Management, ş, Şükrü 
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Marmara Üniversitesi İİBF Dergisi

 
159 İ İletiş

 55- ğatan Taş
Marka ve Marka Stratejileri   
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ş ğ ş iş

işin faal ğ ğ

ş ş

olabilir ya da heyecan, güven, eğ

 ğ ğ

ilişkilendirilirken, bir diğ

iliş markalar şünceleri harekete 

ş ğr ş ğ markalar
160  

e izmete   

, ğişiklik 

 ğin, ğ , 

ş

oynamam 161 ğinde, i

ğ

ğ ş

ve şarküteride şar Holding akla 

ğer kişilerin 

ş ş ş şilik 

şleştirir, markaya iliş

ş ğ ğ
162  

şleridir  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
160 n Journal of Advertising Research, 
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162 ş Ekdi, İ ş
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ş

karş

, bireyin kendini geliş

 

benliğ ş

şitlilik 

veya biliş ğ

lar veya 

ğ

ş  

ş ş , 

ş

i

ş ğ şen 

İ

ş ş

ğ

ş 164  

İ , 

İ şilik 

ğ

İ ş

ği, kişiye bağ şiden kişiye 

değiş 165  
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İ ş ş

verme ğ ğ ş

ş ş

geliştirmiş ğ

ş ş

ğ

iş şleşme iş ğ

ğ ğ şka ifadeyle, 

ğ şündükleri 
166  

ğ ş

genellikle verili bir değ ştirilip kolay 

lar artan bir ş

ş 167 ğ ğ

arda 

yer almakta ğ

ğlam bir ş   

ği ş ş

mümkündür  

  

 şan 
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ğ ğişkenleri ve 

ş  

 ğ ğin 

 

ş şkiler

ğ ş ş ğ ğ

ş ğ ştür169  

şterinin markayla karş ş ğ a 

ş şterinin markayla karş ş ğ

ş  

ğerlendirme eğ ş

ş ğ

ğ  pazarlama iletiş 170  

  

 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
169 ş age, 	
  
170 ş İş İ İmaj- şteri 
İliş  - -

 



	
  
	
  

54	
  

 

3. İŞLETME ÖĞRENCİLERİ NEZDİNDE KURUMSAL SOSYAL 

SORUMLULUK FAALİYETLERİNİN MARKA İMAJI VE MARKA 

FARKINDALIĞINA ETKİLERİNİ BELİRLEMEYE YÖNELİK 

ARAŞTIRMA 

3.1. Araş  

ş , iş ğrencileri nezdinde, 

ğ

ş ğrencilerinin, hangi alanlardaki 

ş

diğ  

ş

ğ ğ

gerek işletmelere gerek paydaş ğ ğ

şekilde anlaş

doğ ş şekilde ele almakta, işletme 

ş  

İş ğ

ş ilir 

baş ğ

ş  

yay ş ş şletme 

ğrencilerinin gelecek ş

 

ş ğ ş yaş şletme 

ğrenci
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ğ ğ

taş   

3.2. Araş  

ş ğ İ

ğ ş ğrencileri üzerinden 

ştirilmiş  

ş ğrencilere 

elden dağ ş ğ

ş ş ve değ ş ş şma 

ğ

artacağ ğ ğ ğ ş

ş ş ş

diğ ğ  

ş ş ğ ğitimi 

ş ğ ştirilmiş ğitimi 

ş ğ ş ş şletme 

ğrencilerinin araş riş 

ğ şünüldüğ ş

ş ş

bir diğ  

ğ

ğ

ş ğ ğ

ği düş

k faaliyetine yer verilebilmiş   

ş ğ ğ ş ğrencilerine iliş

ş ş ğrencilerinin 

şkin, eğ ş

ş ş

ş ş i 

ş İş ğrencilerine dair eğ rtalama gelir gibi 

diğer ş ş ş   
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3.3. Araş  

İş ğ

ğ  incel  

şma da, ş elde edilen 

ş ş ğ  

ş ş  dikkate 

ş  

İlk olarak, ş incelenecek olan

marka ğ ştirilmiş

Her bir kavram ile ilgili araş ş , araş

ş  

ş tekrar 

ş araş ş

ş

şveriş ş ğ ş  

ş, araş ş

ği belirlenmiş  

nda, araş

anket ğ ş ş

ş ş ş

an ğerleri kontrol 

edilmiş ş ğ  

ş  
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şamada v ştirilmiştir ş

ş ğ ğ şüphe 

anketler araş t ş anketler, 

 

ş  Takiben ş

doğ ştirilmiş  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

ş ş

kon ş şkin yor ş , 

 araş ş

erdirilmiş  

3.4. Araş  

ş raş , ş

araş ğişken değiştirilerek, diğer bir değişkende değiş

Şekil 4:  Araş ş  

	
  

ş 	
  

 

	
  

 
	
  

ş 	
  

	
  

ş 	
  

ş 	
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ğ şka ifadeyle, değiş ş ğ

ş 171  

şma ş

ğ nin  

hedeflenmiş   

ş ş ş, 

k dan ,

ğerlendir ş   

ve  şitli medya kana

ş

ğ  

i ş ş

ş ş  

ş ş ğrencileri nezdinde, 

ğ

ğ

ş  

ğ ğişkenlerden ya 

ğ

bağ eğişkeninin ve ğ

ğ ş   

ğ

da iki ş   

İ

ğinde, iş ğ
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ş ş ğrencilerine 

a verilecek şekilde, 

her bir marka ş markalar

ş  

İ ş ğ

ğ şlar 

ş  

araş

belirlenmiş ildiğ ş

ğ ş

ş

ş ğinilmiş  

ğ

ş  

ğ

ğ ş

ğ ş

ğişimi ile diğ ğiş

ğ ş

ğ

ş  
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3.5. Araş  

ş  doğ şağ  hipotezler geliştirilmiştir  

3.5.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka İ tkisini 

İncelemeye İlişkin Hipotezler 

ş  

 

Tablo 7 İlişkin Bilgiler 

“A“ 
 

“A” ş
ş

Ancak, 
ğer bir 

faaliyeti bulunmamak  

“B“ 
 

“B” ş
ş

Bu 
özelliklerine ek olarak, 

ş olan ve bu alanda baş ş ş 
 

 

H1  

şağ ğ

değişkenler ş

alt baş ğ ş  

H1a X bağ ğiş  

 

ğ

ğ şağ ş ş

ş İ

t baş ğ ş  

H1b nin na ait değerleri
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3.5.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka ğ

Etkisini İncelemeye İlişkin Hipotezler 

ş ği gibi, k

ğ ş 

ğ

ş ğ şağ

ş ş  

H2a ğ ma 

ş  

H2b

bir iliş  

H2c ğ

 a bir iliş  

3.6. Araş ğer Sorular 

ş şağ

 

 İş ğ

 

 İş ğ

 

 İş ğ

 

3.7. Veri Toplama Yöntemi ve  

ğ

etkilerinin incelendiği ş ş  

ğ ş ğ  

bir ş ğ ş
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kontroll ş ş da şanabileceğ

daha anlaş ş  

ş şma ş şma 

İş ğrencilerinin 

ol ş ğ ş  ş   

şm

ğiş ştirilmiş  

şma şkin güvenilirlik 

ş ve t

ş ş  

3.7.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka İ

 

ş ği gibi, k

ş İş ğrencilerinin

ler ş ş ş   

İlk na ilişkin bilgiler arak, ve  

ğ - … - 

 olacak şekilde ğerlendirilmişt İkinci 4

 şkin bilgiler dikkate al , imaj 

ğinde değerlendirilmiş   

ş ği gibi, her 

ğ ş

şitli medy ş

, 

şletme 

ğ cevaplarken

ğ  

ğer
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ş, ş

ş ş 	
  

ğ

güvenilirliğ  

 

Tablo 8: Marka İ ğin Güvenirlilik Değerleri 
 KSS1 KSS4 

 α: 0,889 α: 0,921 

KSS1 ve KSS4 - Marka İ
İfadeler 

ğişken 
ğinde 
ğin α 

 

ğişken 
ğinde 
ğin α 

 
ğ    

   
   

   
İ    

ş    
   
   

ş    
   
   

   
   

İş    
İ ğ şünebileceğ    
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3.7.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri İle İlgili Sorular 

İş ğ

 belirlemek

ş i miş  

  

Tablo 9: KSS2 İfadeler 
KSS2 İfadeler 

ğlama 
 

ğlama  
 

Etkin bir iletiş ştirme 
 

 
ş  

ş ğ  
ğer 

 

ğ , iş ğ

ğ ş, iş ğ

ğ ş

 

 

Tablo 10 İfadeler 
İfadeler 

 
 

 
ş  

ğ  
 

 
 

 
 

 

ğer şletme 

ğ ğ
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ş Capital 

ş Ş şa 

yürüttüğ ş

ş

verilmiş  

 
Tablo 11:  

KS  
Eğitim – ğretim 

ğ  
İ  
ğa ve Çevre 

 
 
 

 
 

İş  
ğer 

  

3.7.3. alar 

ğ  ile ilgili

ğ

iş ğrencilerinden ş   

ş

ş  
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3.7.4. ğ  

K ğ

ğ ş ğrencilerinden, verilen 

 ğ ş

aaliyetin ğünü belirtmeleri 

şti   

 

Tablo 12  
 

 
 

İ Ş  
ş  

 
 

Eğ ği 
 

Kardelenler – Çağdaş ğdaş  
 

ğer – ğer 
Geleceğ  

 
ğ  

 
- ğ  

 
İ  

İ  
ğ  

 

verilmiş

İ Ş ş

Eğ ğ ,

ğdaş ğdaş K ğ  

ş

Ş şa yürüttüğ

ş ş

ş ğer faaliyetler, 

ş ş  
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3.7.5.  Özellikler 

İş ğrencilerine iliş  eğ şma d

ş

ş ş  

3.8. Örnekleme Süreci 

ş ş ş

ş ş   

ğ

ş ğrencilerine anketler ş ler 

ğrencilere elden dağ ş ğ

ş ş  

 

Tablo 13: Örneklem Tablosu 
  

  
Örneklem Dağ  

si (YTÜ) İş  91 
Marmara Üniversitesi (MÜ) İş  149 
Bahçeşehir Üniversitesi (BÜ) İş  46 

 (SÜ)  54 
Toplam 340 

 

ler ş 

ğ ş  ve 

b ş ğinin düşünül   

verilmiş

ğ

ş ş  
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3.9.  

ş iş ğrencilerinin 

ğ  değ

 dağ değerlendirirken ortalama, mod ve 

medyan değ ş   

ğ

ğ Kolmogorov - ş

ğ

olmayan ş  

 veriler 

ğ ğ

ğ ğ ğ

İ - ş  

ğ

ğ

ğ

a şki ğ  

nalizi  ş   

3.10. Bulgular ve Değerlendirme 

3.10.1.  Özellikler 

ş ğ re dağ

verilmiş incelendiğinde ğrencilerin 2,4

 ş ğ ğ

 

Tablo 14: Cinsiyete göre Dağ  

 

 

 

Cinsiyet Frekans Yüzde 
  52,4 

Erkek 162 47,6 
Toplam 340 100 
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ş ş ğ ş ğü gibi, 

ğ

eğ  

ş ğ

iş ğ ş  

 

Tablo 15: Örneklemin Üniversite ve Diğer Eğitim Değişkenlere Göre 
Dağ  

 Frekans Yüzde 
 240 70,6 

 100 29,4 
Toplam  340 100 

 91  
 149  

ş  46  
 54 9 

Üniversiteler 

Toplam 340 100 
 

ğü gibi, araş ş ğ

ş ş ş ş şte 

ş ş   

 

Tablo 16 şma Durumuna Göre Dağ  
şma Durumu  Frekans Yüzde 

ş ş ş  204 60 
ş ş  40 

Toplam 340 100 
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ş ş şanlar

ş ş ği gibi 6 kiş

ş  

 

Tablo 17: K
şma Durumuna Göre Dağ  

Gütmeyen, Sosyal Bir Amaca Yönelik Bir Proje 
veya Kurumda Ç şma Durumu  Frekans Yüzde 

ş ş şan 115  

ş ş 219 64,4 

 6  
Toplam 340 100 

 

3.10.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka İ nin 

İncelenmesi   

ş larda, ş

İş ğrencileri

ğerlendirmişt   

ğ

ş ş

yap

ğ

ş ş

ş ş   

ş ş rmal dağ ğ ğ

ğ ğ (p>0,05)  

ş ş ğ ği 

ş ğ ğ
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ğ

ğ  ğ İ - ş  

  

Tablo 18 İstatistikleri 
Korelasyon 

  
Normal 

Dağ est 
İstatistiği* 

Ort. N 
r p 

İ     

İ  0,149   
 0,000 

*Kolmogorov - İ ği 
 

ş ğ ş ğ ait veriler 

ştirilmiş

kayda değ

 

na ait şki 

(r:0,273; p:0,000) ğ

ş ş hipotez aşağ  

H1   

ğ (p:0,000<0,05) 1 miş  

 

Tablo 19: Bağ İki Örnek - na Ait İ  - t-Testi 
 

  p 
İ -              
İ  -0,717 0,000 

 

na 

kayda değer bir ş

ğ

ş şka ifadeyle, işletme 

ğ n diğ

ş ş ştirmiş ğ

miş  
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ş d  bir 

bağ ğişkenin na ait

ğ ş  

 

Tablo 20: ğ ğişkenler Bağ İki Örnek - 
na Ait İ  - t-  

İ  İ  
İ - B 
İ  

 
Özellikler 

Bağ
Değişkenler N 

*  *  
r p 

Çift 
 

p** 

 227 0,195     0,000 - 0,777 0,000 Üniversite 
Çeşidi   0,596     0,000 -0,570 0,000 

  0,527  0,559   0,004 -0,609 0,000 
 140 0,614  0,619    -  0,000 
 45    4,12 0,116 0,447 -  0,000 

Üniversite 

  0,261    0,415  -  0,000 
 167 0,072    0,201 0,009 -  0,000 

Cinsiyet  
Erkek       0,000 -0,702 0,000 

 
ş ş veya 

ş  
     0,299 0,000 -  0,000 şma 

Durumu 

ş ş 127 0,297  0,145   0,012 -  0,000 

ş ş veya 
ş  

109 0,410     0,000 -  0,000 
Gütmeyen, 
Sosyal Bir 
Amaca 
Yönelik Bir 
Proje veya 
Kurumda 

şma 
Durumu 

ş ş 205 0,466  0,120  0,252 0,000 -0,707 0,000 

*Kolmogorov - İ ği 
ğ İ - İ ği 

 

ği g ğ ğişkene 

ilişkin veriler normal dağ (p>0,05)

ğ ğ

ğ İ - ş  

şağ ğ

değiş  

H1a X bağ ğiş  
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ğ ğiş

(p:0,000<0,05) ğ

ş ş

H1a hipotezler l edilmiş  

 incelendiğ ş

haricinde (r:0,116; p: 0,447) tüm bağ ğiş

(p<0,05) bir iliş  pozitif 

(r<0,40) doğ ş

(r:0,415)

ğ ş ğ ş  

ş

na ait değerleri ğ

ş  İmaj ifa ğerleri normal dağ

(p<0,05)  

ş  

şağ ipotezde, ş r  

H1b  nin na ait değerleri

 

Tablo , ilk olarak, ğerlerinin 

ş ğda yer ala  

 ait değerlerinin ğ  

ğ  

her bir ifadenin ait değerleri

 (p*:0,000<0,05) ğ H1 

ş  
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ğ ğerlerinin 

ğ ğ

 

 

Tablo 21: İmaj İfadelerinin Wilcoxon Signed Rank Testi İstatistikleri 
   İfadeler N 

    
p* 

ğ    4  4 0,000 
    4,02 4 0,000 

G      4 0,000 
   4 4,11 4 0,000 

İ    4 4,19 4 0,000 
ş

  1,94 2  4 0,000 

     4 0,000 
      0,000 

ş
     4 0,000 

     4 0,000 
    4,06 4 0,000 

     4 0,000 

     4 0,000 

İş
  2,90   4 0,000 

İ ğ
düşünebileceğ      4 0,000 

ğ
     4 0,000 

*İfadelere ait verilerin ğ
şt  

 

Her bir imaj ifade ğerleri

ğ ğ ğiş ğ

lmiş  

ş ğ

ğ ğ ş İmaj 

ğ ğer

ğ

ğ ğ

ş ş na ait değerleri 
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İ ğerleri daha 

 

ş

ğ ğ

ş İ ğ ğerlerinden daha 

ş en elde edilen 

ğ

değ ğ ş ş

ğ ğerleri 

ğerleri daha 

ş ğ

İ e 

ğ

ğer on ifadeye ait değ  İmaj 

ifadelerin ğ  

ş

ş  ğ

değiş imaj ifadelerinin na 

ait değerleri İmaj ifadelerinin 

ğerleri daha  

3.10.3. ğ

Olan Etkisinin İncelenmesi 

ğ

incelenmeye  araş ş ğrencilerinden, 

ş ğ ş  

şka bir ifadeyle, iş ğrencilerinin zihinlerinde  olarak yer alan 

m ş  
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ğ yabildikleri ilk ş an pilot 

ş ş ncak, pilot 

ş ş  

 

Tablo 22: KSS  
 Marka 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. Puan Medyan  Mod YHO* 

1  142  15 10 4 2 1 1 1546 1 1  
2 Coca Cola 19 20 11 6  1 1 0 405 2 2  
3  11 17 7 5  0 1 0  2 2  
4  10 9 12 6 2 1 0 1 257    
5  4 17 7 7 0 1 2 1  2 2  
6 ETİ 10 7 9 2 1  0 0 206 2 1  
7  2 10 9 7 0 1 1 0   2  
8 İş  4 7 10 2  1 2 0 170    
9  6 5 7 5 2 1 1 0     

10  4 9   0 1 0 0  2 2  
11  5 6 5 2 0 0 0 0 122 2 2  
12 Unilever 1 7 4 2 1 0 0 0 95 2 2  
13  2 1 4 2 6 0 1 0  4 5  
14  6 2 0  1 0 1 0  2 1  
15 Vodafone   4 0 1 1 1 0     
16  1 4 2 0 2 1 1 1 62  2  
17  2 4 1 0 1 0 1 0 56 2 2  
18  2 1 0 2 4 1 0 0 52 4,5 5  
19    1 0 0 0 0 0 51 2 -  
20    0 0 0 0 2 0 49 2 -  

ğ  
 

ş ğ

ş Tablo 22 ve Tablo ya yer verilmiş  

ş ğ

ş

ş  Tablo ğerlerine de yer 

verilmiş

verilmiş ğ

ş am iş ğ

edilmiş  

 diğer bir nokta 59  iş ğ

ş

ş ğ

 marka şt ğ
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ş  

iş ğ şt ş ğrencilerinin 

ş ğ

ş  ş ş ş

ş ş ş ğ ş Kar 

ş ş şmakta olan iş ğ

bir proje v ş ş ğ  ve cevap vermeyen 

ş ş  

 

Tablo 23: KSS  
 Marka 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. Puan Medyan  Mod YHO* 

21  2 1 1 1 1 2 0 0 44  -  
22  2 0 2 1 2 0 0 0 41  -  
23  0 1 4 1 0 1 0 0     
24 Türk Telekom 0 4 1 1 0 0 0 0  2 2  
25 ğan Holding 0 0 4 1 2 0 0 0     
26  2 2 0 0 1 1 0 0  2 -  
27  0 1 1 4 0 0 1 0  4 4  
28  2 1 1 1 0 0 0 0  2 1  
29  1 2 2 0 0 0 0 0  2 -  
30  0  2 0 0 0 0 0  2 4  
31  0 2 0  0 1 0 0  4 4  
32  1 1 0 1 0 1 0 1 24 4 -  
33  0 2 1 0 1 0 0 0 24 2,5 2  
34  1 1 1 0 0 1 0 0 24 2,5 -  
35  0 1 1 2 0 0 0 0   4  
36  1 1 1 0 0 0 0 0 21 2 -  
37  0 2 1 0 0 0 0 0 20 2 2  
38  2 0 0 0 1 0 0 0 20 1 1  
39  0 2 0 0 1 0 0 0  2 2  
40  1 1 0 0 0 1 0 0  2 -  
41  0 1 1 1 0 0 0 0   -  
42  1 0 0 2 0 0 0 0  4 4  
43  1 0 1 0 1 0 0 0   -  
44  2 0 0 0 0 0 0 0 16 1 1  
45  2 0 0 0 0 0 0 0 16 1 1  
46  2 0 0 0 0 0 0 0 16 1 1  
47  2 0 0 0 0 0 0 0 16 1 1  
48 Unicef 2 0 0 0 0 0 0 0 16 1 1  
49 ğ ş  0 0 1 1 1 0 0 0 15 4 -  
50  1 1 0 0 0 0 0 0 15 1,5 -  

ğ  
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ş şletme 

ğ n n ş ğ k 

ğini taş ğ

ğ da mod ve ğ

ş

 

ş ş

iş ğ ş ğ

ş

ş  

cü ş an markalar

 ş

ğ n ş

ş  

ş

ğ n ş

ş şinci 

, araşt ğrencilerin 

11,5 n ş  10

ş    

ğ

in

faa ğ ğ

ş ş  

Tablo 

ldüğü 

gibi ğ ş faaliyetler 

ş i

şma 

İ Ş İ
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şük t

ş  

 

Tablo 24
 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 
Faaliyetleri 

Faaliyeti 
duydum 

Faaliyeti hiç 
 

Faaliyetin 
* 

    
 196 144  

İ Ş  204   
ş  246 94  

    
 154   

Eğ ği 65 275  
 141 199  

Kardelenler     
 24   

ğer 51   
Geleceğ     

 110   
ğ     

    
 6   

    
İ  99 241  

İ  17   
ğ   259  

* ğ  
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 doğ

ma na yer verilmiş   doğ marka 

ş olan iş ğ

ğ ğine karş  

 

Tablo 25: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin  ve Faaliyet 
Marka Doğru Eşleş  

Kurumsal Sosyal 
Sorumluluk Faaliyetleri Yürüten Marka Faaliyetin 

 

Faaliyet - Marka 
Doğru  

* 
MHO** 

der     

     

İ Ş      
ş    2,0  

 pet    

 oğ ş     
Eğ ği     

 Coca Cola    

Kardelenler      
     

ğer Türk Telekom 0   
Geleceğ      

     

ğ      

 Cappy    

     
     

İ  Vodafone    
İ  ğan Holding     

ğ
 -     

* - ğ ğ
 

**  
 

doğ

na p ş İ
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ş

 kalan oran

ğ  faaliyet ğ

f şletme 

ğrencilerinin yla doğ şt  

Elde edilen ğ şük bir 

yüzde ile doğ şleştirebildikleri ğ

ğ

ş şletme 

ğ t 

ş ğ

ğ

iş ğ ş ğ

ş

doğ ğ

 

ğ

doğ anl ğ

olarak,  

ğ ğ

 ğ

ğr a

iliş ğ   
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ş ğ

ğişkene ait veriler ş  

hipotez aşağ ilmiş  

H2a ğ ma 

ş  

   

Tablo 26: Faaliyet ve Faaliyet ğru Marka 
elasyon Matrisi 

 
 

r* p 
Faaliyet

Doğru Marka 
 

0,097  

 
 

ğü gibi, f faaliyet

doğ ara ş p:0,684>0,05  H2a 

hipotezi reddedilmiş  

İş ğrencileri nezdinde

faaliyet ğ ile bir iliş

ğ ş  

ğ

ğ

rka – faaliyet iliş
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şamaya kadar ş

ğ

Tablo 27 de  

	
  

Tablo 27: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerini Yürüten Markalar 

Kurumsal Sosyal 
Sorumluluk Faaliyetleri Yürüten Marka 

 

Faaliyetin 
 

 

Faaliyet - 
Marka 
Doğru 

 
 

Marka 
* 

  2,7   17 

     27 

İ Ş      41 
ş     2,0  

      

 ğ ş      
Eğ ği      

 Coca Cola    2 

Kardelenler      1 

    4,2 - 

ğer Türk Telekom    24 
Geleceğ      20 

      

ğ      7 

 Cappy    51 

     - 
      

İ  Vodafone    15 
İ  ğan Holding     25 

ğ
 -      

* ş ğ  
	
  

faaliy ğ ş

ğ ş  

İ

  iliş ğ
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belirlemek ğişkene ait veriler ş  

edilecek hipotez aşağ ş  

H2b

bir ilişki v  

 

Tablo 28:  ve Faaliyet
Korelasyon Matrisi 

 
 

r* p 
Faaliyetin

 2 0,097 

 
 

ğü gibi, f faaliyet

doğ ara ş p:0,097>0,05  H2b 

hipotezi reddedilmiş  

ş ğ lkemizde,  

denilince ğinde elde edilen 

ş ğ

 

Tablo 2 neğ

n

ğ

, ş ,  ve yürüttüğü faaliyet olan 

ğ

ğ ğü faaliyeti ğ

 

faaliyet ğ

şki ğ

ğişkene ait veriler ş  

edilecek hipotez aşağ ş  
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H2c ğ

bir iliş  

 
Tablo 29:  ve Faaliyet ğru Marka 

 Matrisi 
 

 
r* p 

Faaliyet
Doğru Marka 

 
0,506 0,  

*  
 

ğü gibi, m faaliyet 

ğ p 0,023<0,05 bir ilişki 

2c ş  

ş ğrencileri nezdinde, lkemizde,  

 markalar ğinde elde edilen 

ğrencilerin, faaliyeti doğ marka ile eşleş orta 

ğ bir ilişki (r:0,506) ğ  İşletme 

ğ

ğ arka ile eşleş

doğ olarak artmaktad  

ğ ğ

faaliyetle ğ ğlayacağ

ş   

3.10.4. Araş ğer Sorular İncelenmesi 

ş ğrencileri nezdinde, yürüttükleri

hedefledikleri,  

ş

verilmiş  
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İlk olarak, T ş ğ

 

İş ğ

ğini düş İkinci 

ğ  

İ ğ

ş ş

ğ ğ

toplam yüzde ş ğ ğ ğ

ğ

düş   

	
  

Tablo 30 fi 
İfadeler Frekans Yüzde 

 162 47,6 
  12,6 

  9,7 
Etkin bir iletiş ştirme 27 7,9 

ş ğ ma 27 7,9 
ğlama  24 7,1 
ğlama 11  

  2,4 
ş    

 1  
ğer 1  

	
  

ş ş ğ

ğ ş

ş

ş

ş  
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ğü gibi iş ğ

 

 

Tablo 31 İ İlk 3 Özellik 
İfadeler 1. a 2.  3.  Puan 

 102 54 44  
 77 62   

ş    49  
  40 64  
 21  45 172 

 29  16  
  10 16 75 

 5 12 19  
 5  15 46 

Çeş  0  15 21 
	
  

İşle ğ

ş

yürüt ğ ş

ş

ğ ş ş ğ

ğ ş ğ

ş ğ   

ş

doğ şekilde etkileş ğ ş ş

ğ

ne, hizmet 

ğ

geliş na ş

ş şterilere karş

ğ  

şlet ğrencilerinden, 

ş  
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ş

ş ş   

ş ğrencilerinin eğ ğ

ğ

ğ ğitim- ğ ğ ğ

ş ğ

ğ  

 

Tablo 32: Markalar Ta
 

Frekans 1.  2.  3.  Puan 
Eğitim – ğretim  67  725 
ğ  61 104  429 
ğa ve Çevre 26   275 

İ   40 45 215 
 4 11 25 59 

 1   57 
  10  57 

 5 7  47 
 1 7 14  

İş  4 1 6 20 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



	
  
	
  

89	
  

 

SONUÇ 

ğ ğ

ştirilip kolay taklit edilebiliyor 

ş ş ş ş

ğ , ğ şan bir 

bağ ğ ş

ğ

ş

ğ ğ  

ş şitli ünive ş ğrencileri nezdinde,  

ğ  olan 

etkileri incelenmiş  İ

ş ğ ş  

K ğ nin 

incele  ş ş  

 ş ğrencilerine, 

ğ

ğ

  

 ğ ş

değer diğ  

 

Kardelenler ş

ğ
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  doğ ğ

, 

 ve ş şük oranlara 

≤ ş  

faaliyete dair herhangi bir marka belirtemeyenlerin oran ≤

genelde ğ ş  

ğ ,  

ğ  düşük değ  dikkat 

ğ

ğ

doğ ş ğ  

ğ ğ

ğerlerin düş şletme 

ğ ğ

düş ğ al 
172 ş

genelinde en baş ş

ş ğ , Haydi 

 ve ş şük 

ğ

 

ş

faaliyetler  ile

ğ ş ğ ş

ş ğ , iş ğ

faaliyetlerinin marka fark ğ ğ ş ş  

ği gibi yürütülen faaliyetlerinin 

lar yapabil lar 

ğ  

ğ şmalarda, marka arka planda 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
172	
   ş Ş şa yürüttüğü 

172 ş 	
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 faaliyetler

ğ

şki (r:0,506) ş  

şim

ğ ş – faaliyet 

iliş il

ğ ğ

ğlayacağ ğ

ş  

ş ş ğ ğ şünüldüğünde elde edilen 

ş  

İş ğrencilerinden elde edilen ve ş ğ

ğ ş iş

olarak ş ş

 ortaya at

ğin iş al 

e, iş

yerleş ğ  daha verimli ve 

daha  

, ğ

ğ  iş ğ adar 

ğ ş

ğ a da, markalar şabilecek doğ ş

ş ş veya doğ ş

şimine ağ ş ve marka iletişimine gerekli 

ş ş  

ş ğ ğ ğ

ğ ş

 müş
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ğ ğ ğ ğ

 

ağ

 müşterilerine 

ş erin verimliliğ ğ

ğ ğ

ş ş ği 

ş  

Öneriler 

ğ ş

, ştirilen ve iki marka 

ğinden elde edilen değerler

ş ş

ğ ş ğ ğ

ş ş şmalar 

ş ğ ş

araş

ş

ş  

ş ği gibi, araş

eğ ş ğ ğ

ş ş

iş ğrencilerini ğ şmalar 

 

ş

ğ ş

ş şletilerek daha fazla 

ş  
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ş ğrencilere anket 

dağ ştirilmiş ş ş ş bir zaman 

ğ ş

ğ ş ğ şekilde 

ğ  

ş ğ ş ğ ş

ş ğrenciler dahil edilerek, işletme 

ğ ğ ğiti ğrencilerden 

ş ş  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



	
  
	
  

94	
  

KAYNAKÇA 

California Management Review - 	
  

ş Kurumsal Sosyal 
Sorumluluk İşletmeler ve Sosyal Sorumluluk. ş
İ İGİ -

 

ş İ
şlar ve Hükümet- ş ş

Giriş Çimento İşveren Dergisi -
 

ş ğ
İliş

Gazi Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi
-  

 

İç Denetim Dergisi

-   

ğ
 

Yükselen Trend Kurumsal Sosyal Sorumluluk.  İ
	
  

Ş  ş
İş ve Ekonomi Dergisi

- 	
  

ğ İ Kurumsal Sosyal Sorumluluk: 
Pazarlamada Yeni Bir Paradigmaya Doğru İ

 

Journal of 
Advertising Research -  

Social Responsibilities of the Businessman.  
Coş

Kurumsal Sosyal Sorumluluk İşletmeler ve Sosyal 
Sorumluluk ş İ İGİ -

 



	
  
	
  

95	
  

Can, Em Marmara Üniversitesi İİBF Dergisi
-  

Business Horizons. -
- 	
  

Journal of Marketing 
Management -  

 

Çoş
 

Corporate Social Responsibility and Environmental 
Management -  

İ İletiş

Çağatan, Taş Marka ve Marka Stratejileri
 

Advances in Consumer Research - 	
  

Erciş Ş
İliş ş

İ Marmara Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi. -  

ş
Gelişiminde Meslek ve Sivil Toplum Kuruluş İ İ

 

ş İ ş
 

	
  

Strategic Management: A Stakeholder Approach
 

Journal of Business Ethics -  

Journal of Business Ethics -  



	
  
	
  

96	
  

Pazarlama Araş İ
ğ  

ğ İ
ğ İstanbul Ticaret Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Dergisi. -  

Journal of Targeting, 
Measurement and Analysis for Marketing -  

ğ ş
ğ

 

-

 

 

Journal of Business Ethics
-  

International Journal Business Governance and Ethics
-  

ğ Pazarlama İlkeleri İ
	
  

-
Journal of Marketing - 	
  

: 
California Management Review -  

ş - ğ Review of 
Social, Economic & Business Studies - -  

Kocabaş Pazarlamada Yeni Yaklaş İ
 



	
  
	
  

97	
  

Journal of Business Ethics. -  

Marketing Management
 

A Framework for Marketing Management
 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
İ  

şta 
 İ

 

ğ şi ş
ğ  

 Journal of Product & Brand Management
- ş Ş

İliş ş
İ Marmara Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi

-  

ğ
ş - 	
  

Resmi Gazete
 

ğ
Harvard Business Review Dergisinden Seçmeler: Şirketlerin 

Toplumsal Sorumluluğu ş İ İletişim 
 

Journal of Contemporary European Studies
-  

Ateşten Markalar: İnternet Çağ
Bağ ğ İ  

İ Pazarlama İlkeleri İ 	
  

Ethics and Critical Thinking Journal  



	
  
	
  

98	
  

- 	
  

-yazar-yrd-
doc-dr-ozlen-  

ğ İ
İstanbul Ticaret Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi
57- -  

ş
şleş ğ İş ta ş

 

-
Journal of Marketing -  

Business and Society: Corporate 
Strategy, Public Policy, Ethics -  

,  William C Business and 
Society.  - ş

Kurumsal Sosyal Sorumluluk 
İşletmeler ve Sosyal Sorumluluk ş İ İGİ

-
 

Marka Ruhu: Sosyal Sorumluluk 
İle Marka Yaratmak

İ  

ring and 
Market Lett -

 

ğ ş ş 
ş

 

ş , İ
ğ ş

	
  

ş İ
İliş İ

 

Postmodern Pazarlama İ 	
  



	
  
	
  

99	
  

Taş ğ Marka ve Marka Stratejileri
 

Pazarlamada Değer Yaratmak: Pazarlamada değer Çağ
Türkiye’de Değ İ  

ğ
ğ İ

ş
 

ş  Analizi İ
	
  

Stratejik Halkla İliş İ
ş

şleş ağ İş 
ş

 

Ş şl
İletiş
 

ğ

 

-  

şimi İ
ğ  

 

ş İş İ İmaj-
şteri İliş  

- -  
 

 

 



	
  
	
  

100	
  

 

EKLER 

Ek 1. Anket Formu 

* * * Lütfen, “A” mar   

“A” ş

ş

 

Ancak, ğer bir 

 A” KSS1 

  iş  

Lü  

KSS1. A
ifadelerle ilgili 

 size en uygun 
 iş  

Kesinlikle 
yorum yorum 

Ne 

Ne 
 

 Kesinlikle 
 

ğ  1 2  4 5 
 1 2  4 5 

 1 2  4 5 
 1 2  4 5 

İ  1 2  4 5 
ş

 1 2  4 5 

 1 2  4 5 
 1 2  4 5 

ş
 1 2  4 5 

 1 2  4 5 
 1 2  4 5 

 1 2  4 5 

 1 2  4 5 

İş
 1 2  4 5 

İ ğ
düşünebileceğ  1 2  4 5 

ğ
 1 2  4 5 
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F.1.
 

1  
2  

  
4  
5  
6  
7  

  

 

 

KSS2.
hedefledikleri en önemli amaç   TEK CEVAP 

 

ğlama 1   6 
 2   7 

ğlama    ş
  

n 
 4  ş ğ

 9 

Etkin bir iletiş ştirme 5  ğ   10 
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şağ I1 ve KSS3
ş  

İfadeler 1. 
Önem 

2. 
Önem 

3. 
Önem  

 1 1 1  

 2 2 2  
    
 4 4 4 
 5 5 5 

her sütuna tek bir cevap 
girilmelidir. 

KSS3 en çok hangi 
alanlarda

         
 

Faaliyet 
TEK 

CEVAP 

Faaliyet 
TEK 

CEVAP 

Faaliyet 
TEK 

CEVAP 
Eğitim – ğretim 1 1 1 
ğ  2 2 2 

İ     
ğa ve Çevre 4 4 4 

 5 5 5 
 6 6 6 

 7 7 7 
    

 9 9 9 
İş  10 10 10 
ğ    11 11 11 

I1. 
ği 

  

En Önemli 
Özellik 
TEK 

CEVAP 

2.  Önemli 
Özellik 
 TEK 

CEVAP 

3. Önemli 
Özellik 
TEK 

CEVAP 
 1 1 1 

 2 2 2 
    

ş  4 4 4 

ğ
 

5 5 5 

 6 6 6 

 7 7 7 

    

 9 9 9 

 10 10 10 
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* * *  

F.2. Faaliyeti duydum”  

işare  

ğ KSS faaliyetini yürüten veya yürütmüş

 

Eğ

iş  

 

 

 

 

 

 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Faaliyeti 
duydum 

Faaliyeti Yürüten 

Belirtiniz 

Faaliyeti 
hiç 

 

1  □ ……………………… □ 
2  □ ……………………… □ 

 İ Ş  □ ……………………… □ 
4 ş  □ ……………………… □ 
5  □ ……………………… □ 
6  □ ……………………… □ 
7 Eğ ği □ ……………………… □ 

  □ ……………………… □ 

9 Kardelenler – Çağdaş
Çağdaş  □ ……………………… □ 

10  □ ……………………… □ 

11 ğer –
ğer □ ……………………… □ 

12 Geleceğ  □ ……………………… □ 
  □ ……………………… □ 

14 ğ  □ ……………………… □ 
15  □ ……………………… □ 

16 - ğ
 □ ……………………… □ 

17  □ ……………………… □ 
 İ  □ ……………………… □ 

19 İ  □ ……………………… □ 
20 ğ  □ ……………………… □ 
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* * * Lütfen,  

“B” ş ile düzenli 

ş

 

Bu özelliklerine ek olarak, 

ş olan ve bu alanda baş ş ş ve 

 

“B” KSS8

  iş  

 

 

 

 

 

 

KSS4. B
 

 
iş  

Kesinlikle 
yorum yorum 

Ne  
 

Ne 
 

 Kesinlikle 
 

ğ  1 2  4 5 
 1 2  4 5 

 1 2  4 5 
 1 2  4 5 

İ  1 2  4 5 
ş

 1 2  4 5 

 1 2  4 5 
 1 2  4 5 

ş
 1 2  4 5 

 1 2  4 5 
 1 2  4 5 

 1 2  4 5 

 1 2  4 5 

İş
 1 2  4 5 

İ ğ
düşünebileceğ  1 2  4 5 

ğ
 1 2  4 5 

D1. ş   
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ş  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D2.  1 Ka  2 Erkek 

D3.   
D4.   

D5. ş ş ş
ş  1 Evet  

D6. 
ş ş  1 Evet  
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