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OZET

KOBAZOGLU, Akin Menderes. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun
Marka Sadakatine Etkisi: Turkcell (")rnegi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara,
2019

Bu arastirmanin amaci kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakatine
etkisinin ortaya onmasidir. Bu baglamda 400 Turkcell kullanicisi ile anket
uygulamasi yapilmistir. Yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin Turkcell’in
kurumsal sosyal sorumluluklarina 6nem verdigini diisiindiikleri ve Turkcell’e
yonelik marka sadakatlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Turkcell’in kurumsal
sosyal sorumluluklarina ait diistincelerinin Turkcell’e yonelik marka sadakatleri

tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Sadakati,
Turkeell



ABSTRACT

KOBAZOGLU, Akin Menderes. The Impact of Corporate Social
Responsibility on Brand Loyalty: Turkcell Example, Master’s Thesis,
Ankara, 2019

The objective of this study is to reveal the impact of corporate social
responsibility on brand loyalty. In this context, a questionnaire was conducted
with 400 Turkcell customers. As a result of the study it was observed that the
participants believe Turkcell attaches importance to corporate social responsibility
and their brand loyalty towards Turkcell was observed to be high. It was seen that
the participants’ ideas about Turkcell’s corporate social responsibility had

significant and positive impact on participants’ brand loyalty towards Turkcell.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand Loyalty, Turkcell
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GIRIS

Isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluga birka¢ farkli sebepten dolay
onem vermektedir. Bunlarin basinda piyasada Isletmenin bilinirligini ve isletme
degerini artirma hedefleri gelmektedir. Giinlimiiz diinyasinda tiiketiciler {iriin
kalitesinin yani sira iiriinii iireten Isletmenin soysal sorumluluk baglaminda neler
ortaya koyduguna da énem vermektedir. Buradan hareketle; Isletmelerin sadik
miisteri kitlesine sahip olmalar1 ve yeni pazarlara acgilabiliyor olmalarinin
temelinde kurumsal sosyal sorumlulugun bilincinde olmalarmin bulundugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu hassasiyetin diinya genelinde uygulandig
goriilmektedir. Fonlarin ve yatirimcilarin birgogu, isletmeleri kurumsal sosyal

sorumluluk alanindaki performanslar1 dogrultusunda degerlendirmektedir.

Diinyanin kiiresellesmesi sonucunda bireyler deger ve degiskenlerden
hizli etkilenmeye baglamistir. Bundan dolay: bireyler giiniimiizde almis olduklari
iiriiniin beraberinde o {iriiniin yarattig1 degeri de satin almaktadirlar. Burada sosyal
sorumluluk kavrami devreye girmekte ve degerler arasindaki bagi kurmaktadir.
Kiiresel rekabet kosullarmin gelismesi sonucunda Isletmeler diinya pazarinda
giiclii bir varlik gostermenin yani sira diinya genelinde 1yi bir konum gelistirmeye
zorlanmaktadir. Isletme &lgegi fark etmeksizin biitiin Isletmeler kendilerini bu

rekabetin i¢inde bulmus ve ilgilerini yonlendirme mecburiyetinde kalmistir.

Ozel sektériin son donemde yaptigni harcamalarmm bir kismi bu
Isletmelerin karlarindan fedakarlik etmeleri gerekliligini dogurmustur. Bunlarin
hepsinin vergi matrahindan belli oranlarda diisiiliyor olmasina ragmen bu
harcamalar yine de kardan yapilan harcamalar 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle,
sosyal sorumluluk kampanyalarini degerlendirirken tamamen daha anlayish bir
tutum sergilenmeli, kampanya ardinda bulunan toplumsal fayda arzusu da goz

oniinde bulundurulmalidir.

Isletmenin bolgede gergeklestirdigi sosyal ve kiiltiirel aktiviteler, insani
nedenler ve yardimseverlige destek olmasi, calistirmakta oldugu isgiicliniin
haklarina saygili davranmasi ve bu haklar1 korumasi, ¢alisanlara karsi hicbir
ayrimcilik yapmadan iyi davranmasi sosyal sorumluluk sahibi isletmelerin
ozellikleri arasinda kabul edilmektedir. Ote yandan, ekolojik dengeye zarar

vermeden iiretim yapan, dogay1 koruyan, kaliteli ve uygun fiyath iiriinler iireten,



tiretim silirecinin basindan sonuna kadar biitlin siireci kapsayan bir sekilde
tiiketiciye diriist bilgi veren isletmeler, tiiketici hafizasinda olumlu bir imaj
cizmektedir. Isletmeler, tiiketicinin goziinde deger algisinin artisina paralel olarak
sadik ve memnun miisteriler elde etmektedir. Kisi hak ve o0zgiirliiklerinin
genisleyerek gelismesi, biitlin kurumlar agisindan toplum onayinin alinmasini
zorunluluk haline getirmistir. Bir kurumun toplum genelinden destek ve onay
alabilmesi i¢in onun toplum tarafindan giivenilir ve yararli goriilmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda gergeklestirilen sosyal sorumluluk projeleri,

kurumun onaylanmasini ve sisteme katkida bulunmasini miimkiin kilmaktadir.



1. KURUMSAL SOSYAL SORUMULUK
1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Tanimi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, toplum ile isletme arasindaki
iliskilerin daha iyi algilanmasina yardim eden bir terimdir. Konuyla ilgili yapilan
arastirmalarin sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin en az 37 farkli
tanim1 oldugu belirlenmistir (Carroll A. B., 2015, s. 87). Bu kadar ¢ok tanim
olmasmin nedeni, paydas beklentilerinin farkli olmasi, gilincel konulari igine
alarak giderek genislemesi ve bilinglenen toplumun beklentilerinin degismesidir.
“KSS’nin babasi” olarak kabul edilen Howerd R. Bowen, 1953 yilinda ¢ikarttigi
“Social Responsibilities of the Businessman” adli kitabinda, isadamlarinin sosyal
sorumluluklarini, toplumun hedef ve degerlerine yonelik etkinliklerde bulunma,
politikalar yiiriitme ve karar verme sorumlulugu olarak tanimlamistir (Carroll A.
B., 1999, s. 268). Bu tanim ayni zamanda kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin
ilk tanmmidir. Keith Davis ise sosyal sorumlulugu isletmelerin ekonomik
kazanctan ayr1 olan hedeflerine yonelik isadamlarinca verilen kararlar olarak

tamimlamustir (Davis, 1960, s. 70).

Ekonomik Kalkinma Komitesi'nin (CED), 1971 yilindaki “Isletmelerin
Sosyal Sorumluluklar’” yayminda sosyal sorumluluk, toplum tarafindan
onaylanan, toplumun memnuniyet ve mutlulugunu arttiran, ihtiyaglar1 gideren
birtakim igletme faaliyet ve amaglar1 olarak tanimlanmistir (CEBC, 2005, s. 23-
24). Isletmelerin kurulus amaci topluma hizmet etmek oldugu icin, gelecekleri de
degisen beklentilere karsilik verebilme kabiliyetlerine baghdir. Kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmenin ekonomik anlamda kazan¢ elde eden, kanunlara uyan ve
toplumsal destek alan bir bigimde yonetilmesidir. Isletmenin sosyal
sorumluluklarin1 yerine getirmesinde kar etme ve yasalara uygun hareket etme;
yetenek paylasma, para bagist ve zaman ayirma gibi topluma yonelik
kavramlardan Once gelmektedir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk
ekonomik, goniillillik ya da hayirseverlik, ahlaki ve yasal olmak iizere dort

kavramdan olusmaktadir (Carroll, 1983, s. 604).

Diinya Is Konseyi (WBCSD), kurumsal sosyal sorumlulugu 2000 yilinda,
isletmenin personellerinin yani sira aileleri, bolge halki ve toplumun tamaminin

yasam sartlarini iyilestirmeye c¢abalari, tiim etkinliklerinde ahlaki davranis
3



sergilemesi ve ekonominin gelismesi i¢in sorumluluklarini siirekli yerine

getirmesi olarak tanimlamustir (Dahlsrud, 2008, s. 7).

Avrupa Birligi Komisyonu ise kurumsal sosyal sorumlulugu, isletmelerin
etkinliklerini paydaslariyla birlikte, goniilliiliik temelli gerceklestirilen ¢evresel ve
toplumsal  caligmalar1  barindiran  bir  terim  olarak  tanimlamigtir
(http://europa.eu/rapid/press-release. MEMO11-730_en.htm, E.t. 25.07.2018).
Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin topluma etkilerinden kaynaklanan
yiikiimliilikler ve bu yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi i¢in uyulmasi gereken
planlardir. Isletmeler paydas ve ortaklariyla isbirligi icerisinde sosyal, ahlaki,
cevresel, insan haklar1 ve tiiketici endiseleri ile ilgili stratejilerini olustururken goz
oniinde bulundurmali, etkinliklerde bu faktorleri dikkate almalidir. Kurumsal
sosyal sorumluluk ayni zamanda, isletmenin yasal ve ekonomik sartlara,
cevresindeki birey ve kuruluslarin beklentilerine ve is ahlakina uyan bir strateji ve
politika kabul edilmesini saglayan, memnuniyet hedefli bir kavramdir (Eren,
2013, s. 106).

Birlesmis Milletler Endiistriyel Gelisme Orgiitii Kurumsal sosyal
sorumlulugu, isletmelerin etkinliklerinde paydas, miisteri ve ortaklartyla olan
iliskilerinde ¢evresel ve toplumsal kaygilar1 da dikkate alan bir yonetim anlayisi
olarak tanimlamigtir (http://www.unido.org/what-we-do/advancing-
economiccompetitiveness/competitive-trade-capacities-and-corporate-
responsibility/csr/whatis-csr.ntml, E.t. 25.07.2018). Tim bu tanimlamalardan
kurumsal sosyal sorumlulugun, isletmelerin yasalarin haricinde kendi istekleri
dogrultusunda ekonomik, ekolojik, etik ve sosyal anlamda dikkate almasi
gereken; isletmelerin iletisimde oldugu i¢ ve dis cevresindekilerin
memnuniyetlerinin saglanmasina ek olarak kar etmeyi de amaclayan; isletmeyi
cevresindeki biitlin etkenlerle birlikte gelecege yiiriimesini saglayan bir kavram

oldugu anlasilmaktadir (Ceritoglu, 2011, s. 23).
1.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi
1.2.1. Diinyada Gelisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami literatiirde uzun zamandir yer

almaktadir. Toplumdaki bu konuya ilgili duyarlilik ise yeni yeni olusmaya
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baslamaktadir. Kurumsal sosyal sorumlulugun gelisimi konusunda arastirma
yapan Carrol, ilk c¢alismalarmin 1950°’li yillarda basladigini gdézlemlemistir
(Alparslan & Aygiin, 2013, s. 437). Kurumsal sosyal sorumluluk kavramina
benzer uygulamalara, tarih Oncesi donemlerde rastlanmaktadir. Ticaretteki
taraflarin  yerine getirilmesi gereken sorumluluklar Siimer tabletlerinde
tanimlanmistir. Bu tanimlarda aym1 zamanda sorumluluk kavramindan da
bahsedilmistir. Siimer tabletlerinde ilk olarak iscilerin dinlenme haklarinin
tizerinde durulmus, onlara o giine kadar bulunmayan haklar verilmistir. Bu
tabletler incelendiginde bes bin yil dnce ¢alisan is¢ilerin ayda 3 giin izin yapma
haklar1 bulundugu goéze carpmaktadir. Ayn1 zamanda patronlarin sorumluluklar
da tabletlerde yer almistir. MO 1800’lii yillarda Hamurabi tarafindan ¢ikarilan
kanunlarda da ticaretteki taraflarin sorumluluklari yer almistir. Milattan onceki
donemlerde de iizerinde durulan kavramlar ticaret, hayirseverlik, ¢alisma sartlart
ve gelirdir. Kuran-1 Kerim’de de hayirseverlik kavramiyla ilgili net hiikiimler yer
almaktadir (Yamak, 2007, s. 10).

1800’lerde biiyiikk isletmelerin ortaya ¢ikmasiyla sosyal sorumluluk
kavram1 giindemde siirekli yer alan bir konu haline gelmistir. Bu donemde
sorumluluk ifadesi yasal anlamda incelenirken, rekabete aykiri sartlar {izerinde
calismalar yapilmistir. Bu anlamda devletler ¢ikardiklar1 yasalarin isletmelerde
kullanilmasini saglamis, isletmeler bu kurallara uymak mecburiyetinde kalmistir.
Isletmeler hazirlanan yasalarla birlikte baz1 sorumluluklar: iistlenmistir (Y1lmaz,

2006, s. 65).

Diinya genelindeki ticaret yapisi, 16.yy-18.yy arasinda gelisme kat
etmistir. Ticaret yapisinin gelismesiyle diinya genelindeki diisiince, {ilkelerin
zenginliginin barindirdig1 dogal kaynaklarla dogru orantili olduguydu. Bu siirecte
fakirlere yardim etmek, issizlere istthdam saglamak devletlerin {istlenmesi
gereken sorumluluklar olarak kabul ediliyordu. Bu gelismeler kilisenin giiciinii
azaltmis, devletlerin sosyal sorumluk konusunda c¢alismalar yapmasint zorunlu
kilmigtir. 16.yy ile 18.yy arasinda yasanan gelismelerle sekil kazanan sorumluluk
kavramina bakis agisi, sanayi devrimine dek stirmiistiir (Alparslan & Aygiin,

2013, s. 437).



Kurumsal sosyal sorumluluk ifadesinin modern kimlige biiriinme siireci,
1920’lerin ilk yillarinda baslamistir. Bu tarihten Oncesi ve sonrast kavramin

gelismesi igin birbirinden farkli 6zellikler tasimaktadir (Aktan, 2007, s. 22).

1929 yilinda yasanan ekonomik Kkriz, kurumsal sosyal sorumluluk
konusundaki donlim noktalarindan biridir (Alparslan & Aygiin, 2013, s. 437).
Yasanan ekonomik kriz basta ABD olmak {izere diinya genelinde ekonominin
duraganlasmasina, iiretim kayiplarina ve issizlik sorununun olusmasina neden

olmustur (Yilmaz, 2006, s. 68).

Isletmelerin sosyal sorumluluga verdikleri 6nem 1960 yilinda hiz
kazanmigtir. Zaman igerisinde cesitli silireclerden gegen sosyal sorumluluk
kavrami konusunda 3 farkli yaklasim bulunmaktadir. Bunlar; gizli el yaklagima,
devlet¢i yaklasim ve yonetici yaklasimidir (Aktan, 2007, s. 68). Gizli el yaklagima
gore piyasanin ekonomik anlamda bir dengede olacagini savunur. Bu yaklasimda
savunulan biiyiik isletmelerin gergeklestirdikleri ekonomik faaliyetlerin tek basina
toplumda huzur ve refahi saglayamadigidir. Giiniimiizde gelismeye devam eden
bu yaklasima gore, isletmelerin dogaya ve cevresindeki unsurlara verdigi zarari
engellemek, kaynak kullanimlarini sinirlamak i¢in bazi yasal diizenlemelerin
getirilmesi gerekmektedir. Isletmelerin ticari verimliliklerini saglamalar1 igin bu
konular1 dikkatle ele almali, g6z ard1 etmemelidirler (Alparslan & Aygiin, 2013, s.
438).

Toplumun sosyal sorumluluk konusunda bilingclenmesi, ilk olarak
1900’lerde Amerika Birlesik Devletlerinde gergeklesmistir. Bu ddnemde
isletmeler birbirleriyle siki rekabet icerisindeydiler. Devlet hazirladig1 yasa ve
diizenlemelerle tiiketicilerin haklarin1 korumaya baslayip, tekellesmeye ¢alisan
isletmelerin giiglerini de diger isletmelerle esitlemeye ¢alismistir (Aktan, 2007, s.
46). Amerikali sosyolog olan Small, iilke ekonomisinin gidisatinin k6tii oldugunu
tespit ederek isletmelere bu konuda bilgiler vermistir. Small ayrica isletmelerin
yalmizca kendi cikarlarimi degil toplumun ¢ikarlarimi da  gbz Oniinde
bulundurmalar1 gerektigini vurgulamistir (Yamak, 2007, s. 15). Globallesme,
kurumsal sosyal sorumlulugun giincel bigimde tartisilmasini saglayan en 6nemli
etkendir. Globallesme 1989 yilinda Berlin Duvari’nin yikilmasiyla hizlanmis,

isletmelerin ekonomik giicleri uluslararasi seviyeye ulagsmistir. Bu hizlanmanin



akabinde akademik c¢evreler, etik unsurlar ile “corporate governance (kurumsal

yonetim)” kavramlari lizerinde durmustur (Deren, 2009, s. 7).

1980’lerin sonu ile 1990’larin basinda kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami bir zorunluluk olarak goriilmekten ¢ikmis, pazarlama stratejisi olarak
kabul edildigi donem baglamistir. Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yasanan
geligsmeler, yaratict projelerin bile siradan kabul edilmesine neden olmustur

(Agirdir, 2011, s. 2).
1.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tiirkiye'de Gelisimi

Tiirkiye’deki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin temeli
Osmanli Devleti'ne dayanmaktadir. Osmanli Devleti zamaninda vakiflar hem
herkes tarafindan 6nem verilen kurumlar hem de toplum icindeki esitligin
saglanmasinda onemli roller istlenmekteydiler. Osmanli doneminde vakiflar
ozellikle kiiltiir, ticaret, egitim ve saglik alaninda faaliyet gostermekteydi. Bu
donemde yaygin olan vakif kiiltlirii giinimiizde de devam etmektedir (Akgiil,
2010, s. 100). Faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin birgogu vakiflar araciligiyla
toplumun yararina yonelik caligmalar gerceklestirmektedir. Toplumun
isletmelerden beklentilerinin yerine getirilmesine vakiflar aracilik etmektedir.
Sosyal sorumluluk toplum tarafindan genellikle hayirseverlik ve bagis

kavramlariyla iliskilendirilmektedir (Gocenoglu & Onan, 2015, s. 7).

Tiirkiye’deki yabanci yatirimlarin diisiik sevilerde olmasi kurumsal
sosyal sorumlulugun gelismesine dogrudan etkide bulunmustur. Uluslararasi
isletmelerin  faaliyetlerinin  Tiirkiye genelinde ge¢ olmasi, sorumluluk
faaliyetlerinin de ge¢ olmasina sebep olmustur. Tiirkiye’deki kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin olusmasinda bir diger onemli rol de aile isletmeleridir.
Biiyiik aile isletmelerinin kurumsal sosyal sorumluluk alaninda tesvik edici
olumlu rollerinin yani sira olumsuz rolleri de bulunmaktadir. Aile isletmelerinin
halka agik olmayisi, hesap verilebilirlik ve seffaflik gibi bazi kavramlarin toplum
tarafindan ge¢ benimsenmesine neden olmustur. Ote yandan gelisen kurumsal
yonetim faaliyetleri, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gelisimini
dogrudan etkilemistir (Deren & Hof, 2009, s. 156). Bunlara ragmen yine de
Tirkiye’deki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari Avrupa ve Amerika

iilkelerindeki uygulamalarin gerisinde kalmistir (Bayraktaroglu & Ozgen, 2008, s.
7



324). Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri Tiirkiye’de son 30 yilda siirekli
olarak glindemde yer almaktadir. Tiirkiye’deki kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinin  Amerika Birlesik Devletleri’nden ithal edildigi, dogru kabul
edilebilecek bir goriistiir. II. Diinya Savasinin ardindan Tiirkiye’de kurulan
Amerikan destekli isletmelerin yiiriittiigii kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri,

bu alanda gergeklestirilen ilk uygulamalardir (Yamak, 2007, s. 198).
1.3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi

Giliniimiizde isletmelerin basarilar1 yalnizca ekonomik kazanglarla degil,
toplumun beklentilerine gore hareket edip toplumsal yararin saglanmasi igin
stirdiiriilen faaliyetlerle de ol¢iilmektedir. Toplumlarin 6nemli unsurlarindan birisi
de kurumlardir. Bu agidan kurumlar faaliyetlerini siirdiirebilmek igin sosyal
alanda yasanan gelismelere ayak uydurmalidir. Sosyal hayatin bir sonucu olarak
goriilen sorumluluk kavramimin kapsami giin gegtikce genislemistir (Bayrak,
2001, s. 102). Dolayisiyla isletmeler de bu genislemeye kayitsiz kalamayip, KSS

faaliyetlerine katilmaktadirlar.

Sosyal sorumluluk, isletmelerin daha kaliteli bir yasam icin goniillii
yardimda bulunmalarin1 gerektirmektedir. Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler,
Diinya Bankasi ve OECD gibi uluslararas1 kuruluslar sosyal sorumluluga daha
fazla oOnem vermektedir. Bu kuruluslar iic ana maddeyi taahhiitte
bulunmaktadirlar. Bu maddeleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Gécenoglu &

Onan, 2015, s. 9-10):

- Isletmelerin iktisadi faaliyetler yaparken etik kurallara, yasalara, insan
haklarina uygun davranmalar1 ve ¢evreye yapacagi zararlari minimuma

indirmeleri,

- Isletme faaliyetlerinin sadece paydaslari degil, aym zamanda toplum,

piyasa ve sivil toplum kuruluslarini etkilediklerinin farkina varmalari,

- Sosyal sorumlulugun bilincine varan isletmelerdeki {ist yonetimin
rehber olmasi, uygulamalarini agik sekilde gerceklestirmesi ve sosyal sorumluluk

faaliyetlerini sonu¢ odakli gerceklestirmeleri beklenmektedir.



Gilinlimiizde basarili igletmeler sadece hizmet ve iiriin kaliteleriyle degil,
toplumdaki izlenimleriyle de diger isletmelerin Oniine gegmektedir. Uluslararasi
alanda faaliyet gosteren isletmelerin toplumdaki itibarlarin1 giiglendirmeye
ihtiyaglar1 vardir. Ozellikle Avrupa iilkelerindeki isletmeler, sosyal ve finans
topluluklarindan gelen baskilara yanit olarak iizerine diisen sorumluluklart yerine

getirdiklerini gdstermek istemektedir (Ozgen, 2008, s. 3).

Millington ve Brammer (2005), yaptiklar1 ¢alismada kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin isletmelerin {iniinii, kar oranlarini, insan kaynaklarini,
tedarikgilerini, yatirimcilarini, devlet ve sivil toplum kuruluslariyla olan
iligkilerini direkt olarak etkiledigini ortaya ¢ikarmiglardir. (Fioravante, 2010, s.
189).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami giinden giine gelisme kat
etmektedir. Bu gelisim ortaklar ve tiiketiciler basta olmak iizere paydaslarin,
isletme uygulamalarinin toplumda olusturdugu olumsuz etkiler hakkindaki
bilingliligini arttirmustir. Isletmeler bu duruma karsilik olarak sosyal sorumluluk
faaliyetlerine daha fazla 6nem gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami isletme stratejisine dahil edildiginde olumsuz etkileri azaltmakla kalmaz,
ayn1 zamanda ticari uygulamalarin etkili olmasin1 da saglamaktadir. Kurumsal
sosyal sorumlulugun iizerinde durdugu konular temel insan haklar1 ile c¢alisan
haklaridir. Bu anlamda isletmelerin bazi sosyal, kiiltiirel ve hukuki diizenlemeleri
dikkate almasi gerekmektedir. Arastirmacilarin bir kismi, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin isletmenin gelismesini sagladigini disiinmektedir (Cozannet,

Rieper, & Gurgoz, 2007, s. 9).

Giliniimiizdeki bliylik isletmelerin siyasi gli¢ gibi bir otoriteleri
bulunmaktadir. Bu durum isletmelerinin islerini kolaylastirmasinin yani sira
beraberinde bazi sorumluluklari da getirmektedir. Isletmelerde ¢alisan
personellerin birbirlerine olan baglar1 giin gectikce giiclenmekte, isletmeler de
personellerinin  hayatinda ne kadar Onemli konum olduklarimin farkina
varmaktadirlar. Isletmeler yalmzca calisanlarinin degil, etkilesimde oldugu biitiin
bireylerin hayatinda énemli bir role sahiptirler. (Pringle & Thompson, 2000, s.
269).



Toplumdaki beklentiler, kurumsal sosyal sorumlulugun olusmasindaki
baslica etkendir. Problemlerini ¢6zmek isteyen toplum, idarecilerden kendilerine
yardim etmelerini, sorumluluklarini yerine getirmek i¢in daha ¢ok emek
vermelerini beklemektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun toplum iizerindeki
onemini agiklamak i¢in kullanilabilecek ifadeler sunlardir: Kurumsal sosyal
sorumluluk toplumsal, politik, dini, hukuki, kiiltiirel ve ekonomik gruplarla
danmismali ¢ogulcu yonetim ve yaklasim anlayisini beraberinde getirmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk ayni zamanda toplum huzurunun maddi ve manevi
faktorlerin uyumuyla miimkiin olacagin1 savunur. Sorumluluk uygulamalarinda
hakim olan anlayis “Once insan” anlayigidir. Ayni zamanda verimli yonetici ve
personeller olusturmak ve iiretken bir toplum olusturmak da sorumluluk

faaliyetlerinin amaglarindandir (Ozgener, 2004, s. 143).

Keefe yaptigr aragtirmada kurumsal sosyal sorumlulugun Oneminin
artmasina yonelik bes faktorii ortaya ¢ikarmistir (Keefe, 2002, s. 41). Bunlar su
sekilde agiklanmaktadir:

1. Saydamhk: Giiniimiizdeki isletmelerin uygulamalar seffaf bir halde
gerceklesmektedir. Isletmeler faaliyetlerini cevresinden gizleyememekte, bu
faaliyetlerini medya ve yaym organlart araciligiyla toplumda bilinir hale

getirmektedir.

2. Bilgi: Bilgi tabanli ekonomi, ortak ve miisterilerin gegmiste olmadigi
kadar bilgiye ulasmalarin1 ve bu bilgileri etkili sekilde kullanabilmelerini
saglamaktadir. Ortaklar yatirnmlarimi sadece maddi kaygilarla degil, cevresel

faktorleri de dikkate alarak segmektedir.

3. Siirdiirebilirlik: Sanayinin gelismesi doganin zarar gdrmesine,
dolayisiyla kiiresel sorunlarin yasanmasina sebep olmustur. Dogayla ilgili

kaygilar kurumsal sosyal sorumlulugu degerli hale getirmistir.

4. Globallesme: Global isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk standart
ve slirdiirebilirlik yontemlerini projelerine dahil etme konusunda ¢alisanlar,

hiikiimet, medya ve ¢evreciler tarafindan gézlem altindadir.

5. Kamu Sektoriiniin Basarisizhgr: Devlet yonetimindeki stratejilerin

neden oldugu kotii sonuclar, devlet basarisizligr ifadesinin olusmasina neden
10



olmustur. Devletlerin topluma yonelik uygulamalarda basariya ulasamamalari,

isletmeleri sorumluluk almaya yoneltmistir.
1.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Avantajlari

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalariyla elde ettikleri
kazang yalnizca ekonomik alanda degildir. Yapilan arastirmalarin birgogu,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmelere farkli alanlarda yarar
sagladigin1  gostermektedir. Isletmeler vyiiriittiikleri sorumluluk faaliyetleriyle
toplumda sayginlik kazanmaktadir. Bu sekilde isletmelerin imaj1  da
giiclenmektedir. Bu durum isletmelerin marka degerini direkt olarak
etkilemektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina 6nem veren
isletmeler, daha iyi kosullarda bor¢lanma imkani bularak maddi anlamda bazi
avantajlara sahip olmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini siirdiiren
isletmeler piyasaya daha kolay girmekte, miisteri sadakatini de daha g¢abuk
kazanmaktadir. Bu isletmeler ayni zamanda risk yonetimini de daha etkili

uygulamaktadir (Cozannet, Rieper, & Gurgoz, 2007, s. 10) .

Kurumsal sosyal sorumlulugun yerine getirilmesi ilk olarak isletmenin
toplumdaki sayginlik ve imajini arttirmaktadir. Bu faaliyetler stirdiik¢e miisteri ve
personellerin isletmeye olan giivenleri artmaktadir. Sorumluluk faaliyetleri ayni
zamanda isletmelerin devlet ve toplumla olan iliskilerine de katkida

bulunmaktadir (Erkmen & Sahinoglu, 2012, s. 270).

Kurumsal sosyal sorumluluk kisa vadede isletmeye maliyet olarak
goriilmektedir. Uzun vadede isletmenin imajin1 giiclendirmekte ve tiiketicilerin

bilinglenmesini saglamaktadir (T1gl1, Pirtini, & Celik, 2007, s. 88).

Bandsuch, kurumsal sosyal sorumluluk avantajlarini su sekilde

siralamistir (Bandsuch, Pate, & Thies, 2008, s. 110):

- Sosyal sorumluluk uygulamalar1 ile toplum isletmeyi sahiplenebilir.
Yonetim pazarlama ve iiretim siire¢lerinde topluma uygun hareket ettiginde

olumlu imaj kazanur.

- Maliyet gerektiren bazi sorumluluk faaliyetleri, maddi kazang

getirebilir.
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- Toplumsal sorunlarin giderilmesinde sorumluluk alinmasi, isletmeyi

toplumun 6nemli bir unsuru haline getirebilmektedir.

- Sorumluluk projeleri isletmeye, ¢evresine ve dogaya duyarh isletme

kimligi kazandirir.
1.3.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Dezavantajlar:

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin isletmelere sagladigi
avantajlarin yanmi sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Lee ve Kotler, bu

dezavantajlar1 agagidaki gibi agiklamaktadirlar (Kotler & Lee, 2006, s. 27):
- Isletme ¢abalarmm goriiniirliigii ortadan kalkabilir
- Sosyal sorumluluk uygulamalari, isletmelere zaman kaybettirebilir
- I¢ paydaslarm katilim1 ve zamanli 6nemli seviyede olabilir
- Sorumluluk uygulamalar1 yiiksek maliyetli olabilir
- Harcamalar1 incelemek ve takip etmek zor olabilir
- Uygulamalar isletme dis1 uzmanlik gerektirebilir

- Isletme miisterileri, isletmenin hedef ve sorumluluklar1 konusunda

slipheci olabilir

Bir baska goriis ise kurumsal sosyal sorumlulugun dezavantajlarini soyle

siralamistir (Nalbant, 2005, s. 197):

- Sosyal sorumluluk uygulamalarinin maliyetli olmasi, isletmedeki
riinlerin daha yiiksek fiyatlarla satilmasina neden olabilir. Bu artis miisteri

kaybina neden olabilir.

- Sosyal Sorumluluk uygulamalarmin gergeklestirilmesi icin isletmeler

yeni personellere ihtiya¢ duyabilir.

- Isletme yonetimi sorumluluk uygulamalarna karsi asir1 duyarli olursa,

isletme hedeflerinden uzaklasabilir.

12



1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelleri

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin tanimi, igerigi ve tiirleriyle ilgili
gorliis sayist oldukca fazladir. Bunun nedeni kurumsal sosyal sorumluluk
kavraminin siirekli gelisen ve yoruma agik bir yapida olmasidir. Kurumsal sosyal
sorumluluk kavramma ait temel modeller klasik yaklasima tepki olarak
1970’lerde  ortaya c¢ikmustir. Bu  modellerin  gelisimi  birbirlerinden
etkilenmeleriyle gerceklesmektedir (Oztiirk, Torlak, Tokgdz, Ayman, & Ozgen,
2013, s. 18).

Kurumsal sosyal sorumluluk modellerini  agiklamadan  Once
sorumluluklara yonelik yaklagimlara deginmek gerekir. Bu yaklasimlar klasik ve

modern olarak iki baslikta toplanabilir (Oziipek, 2013, s. 106).

Milton Friedman, klasik yaklasim denince akla gelen ilk isimdir.
Monetarist okulun en énemli temsilcisi olan Friedman, konuyla ilgili 1970 yilinda
yazdigr makalede, isletmelerin temel hedeflerinin kar etmek oldugunu
vurgulamistir. Frideman, kar eden toplumun sosyal sorumlulugunu da yerine
getirdigini savunmaktadir. Bu makalede isletmenin miisteri ve ortaklari adina
sorumluluk alanindaki faaliyetlerinin, yanlis sonuglar dogurabilecegi de yer

almaktadir (Friedman, 1970, s. 33).

Friedman, yoneticilerin isletme kaynaklarin1 sosyal alanda kullandiklar
takdirde pazar mekanizmasmin bozulacagini savunmaktadir. Bunun maliyeti
elbette birileri tarafindan karsilanacaktir. Sorumluluk faaliyetleri sonucunda
isletmenin kar1 azaliyorsa bu maliyetleri karsilayacak kisiler sermaye sahipleridir.
Karin diismesi durumunda personel icretleri diisiiyorsa kaybeden kesim
personeller olur. Bu durum eger iriin fiyatlarini arttirryorsa kaybedenler
tiiketiciler olacaktir. Fiyatlar kurum veya tiiketiciler tarafindan kabul edilmiyorsa
isletmenin varligr tehlikeye diisecektir. Tiim bu sebepler, isletmelerin sorumluluk
alaninda yapacaklar1 en uygun faaliyetin kar elde etmek oldugunu gostermektedir.
Etkin yaklagim olarak adlandirilan bu yaklagim modeli, siirli kaynaklarin etkin

olarak kullanilmasini savunur (Oziipek, 2013, s. 40).

Modern yaklasimda ise odak isletme degil miisterilerdir. Isletmelerin tiim

paydaglara yonelik sorumluluklar1 bulunur. Bu sorumluluklar yalnizca kar elde
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ederek degil orgiitsel ve cevresel duyarlilikla yerine getirilecektir. Kurumsal
sosyal sorumluluk ekseninde faaliyet veren isletmeler yalnizca kar elde etmekle
kalmaz, dogal kaynaklara zarar vermez, dogayla barisik iiriinler liretir, ¢evresini
sosyal sorumluluk konusunda bilinglenmesini saglar ve personellerinin
problemlerine kars1 duyarli olur (Celik, 2007, s. 61). Preston ve Donaldson paydas
modelinde, devlet, miisteriler, personeller, tedarik¢iler, yatirimcilar sosyal gruplar
ve ticari birliklerin hepsini paydas olarak kabul etmistir. Bu modelde paydaslarin
birbirleriyle stirekli etkilesim haline olduklar1 kabul edilmektedir (Donaldson &
Preston, 1995, s. 69).

Kurumsal sosyal sorumluluk modellerinden 6ne ¢ikanlar asagida yer

almstir.
1.4.1. Carroll'un Modeli

Archie Caroll (1979), kurumsal sosyal sorumlulugun dort boyut
icerdigini savunmaktadir. Bu boyutlar ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik

boyutlardir (Tak, 2009, s. 131).

Ekonomik Sorumluluklar: Isletmeler toplumun ihtiyacina yonelik {iriin
ve hizmetler iiretmeli, iiriin ve hizmetlerini karli satmaldir. Isletmeler ancak kar

elde ederek varliklarini siirdiirebilir. Bu agidan ekonomik sorumluluk kritik 6nem

tasimaktadir (Oziipek, 2013, s. 109).

Yasal Sorumluluklar: Isletmelerin faaliyetleri yasalara uygun olmalidir.
Bir baska deyisle kurumlarin ekonomik sorumluluklari yasal ¢er¢evede olmalidir.
Bu durum es zamanli olarak gergeklesir. Bu kapsamda tiiketiciyi koruyan yasalar,
cevreyi koruyan yasalar veya rekabeti diizenleyen yasalar 6rnek olarak verilebilir.
Vergi yasalar1 da bu kapsamdadir. Vergi kagakligi yapan bir isletmenin yasal
sorumlulugunu yerine getirdigini sdylemek dogru degildir (Tak, 2009, s. 132).

Etik Sorumluluklar: Isletmeler yalmzca vyasala degil, toplumun
degerlerine yonelik de hareket etmelidir (Oziipek, 2013, s. 109).

Hayirsever Sorumluluklar: Bu sorumluluklar isletmelerin goniilli
olarak yerine getirmeleri gerek sorumluluklardir. Calismanin devaminda ele

alman vergi mevzuatindaki kurumsal sosyal sorumluluk alanindaki
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diizenlemelerin bazilar1 bu kapsamdadir. Kurumlar Vergisi’nin 10. Maddesindeki
saglik tesisleri ve egitim ile dini tesislere yonelik yardim ve bagista olan kurumlar
hem yardimsever sorumlulugunu yerine getirecek hem de bu faaliyetlerini yasal
kapsamda gergeklestirecektir (Carroll A. , 1991, s. 42). Carroll’'un SS Piramiti
Sekil 1.1’de gosterilmistir.

GONULLU
Sorumluluklar

ETIK
Sorumluluklar

YASAL

Sorumluluklar

EKONOMIK

Sorumluluklar

Sekil 1. 1. Carroll’un KSS Modeli
Kaynak: (Carroll A., 1991, s. 42)
1.4.2. Wood'un Modeli

Cochran ve Watrick’e ait olan sosyal performans modeli, Donna
Wood’un elestirilerine maruz kalmistir. Wood, bu modelin bir eylem sathasi
icermedigini ve yanit verme siirecinin tek bir asama olarak kabul edilip bu sirada
meydana gelen bir dizi siirecin dikkate alinmadigini savunmustur. Bu elestirileri
savunan Wood, bu modelden yararlanarak yeni bir sosyal performans modeli
gelistirmistir (Tak, 2009, s. 138). Bu model Tablo 1.1°de yer almaktadir.

15



Tablo 1. 1. Wood’un KSS (Sosyal Performans) Modeli

Sosyal Sorumluluk
ilkeleri

Sosyal Taleplere Cevap

Verme Siireci

Sosyal Sorumluluk
Cercevesinde
Benimsenen Davranisin

Sonuclar

Kurumsal Ilke: Mesru bir

zemin olusturma

Cevre Analizi

Sosyal Etki

Organizasyonel ilke:
Kamuya Kars1

Sorumluluk

Paydas Yonetimi

Sosyal Programlar

Bireysel Ilke: Yonetsel
Takdir Hakk1

Sosyal Sorun Yo6netimi

Sosyal Politikalar

Kaynak: (Tak, 2009, s. 138)

Wood KSS'nin ilkelerini kurumsal, orgiitsel ve bireysel olmak iizere 3

boyutta incelemektedir. KSS'nin kurumsal ilkesi orgiitiin mesruluguyla ilgilidir.

Organizasyonel ilke kamuya kars1 sorumlulugu, bireysel ilke ise yonetsel takdir

hakkidir. Yani yoneticilerin sorumluluklarini yerine getirip getiremeyecegi, bu

sorumluluklar1 nasil gerceklestirecegi hakkinda tercihler yapmasidir.

1.4.3. Watrick ve Cochran'in Modeli

Carroll’un hazirladigi model, toplum ile kurum arasindaki iliskinin

analizi acisindan degerli bir ¢ergeve olusturmaktadir. Bu iligkilerin isletme ve

cevresi goz Oniinde bulundurularak tasarlanma faaliyetleri su ii¢ unsurun

toplamidir (Tak, 2009, s. 138):

- Motive eden ilkeler

- Davranigsal siiregler

- Yonetsel faaliyetlerin gozlemlenebilir sonuglari
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Cochran ve Watrick’e ait modelde, isletmelerin sosyal iliskilerine yonelik
bir ¢erceve sunulmaktadir. Modelde sosyal performans, sosyal alandaki talep ve
sorunlari cevaplandirma siireci, sosyal problemlere yonelik politikalar ve sosyal
sorumluluk ilkelerinden meydana gelen ii¢ unsur yer almaktadir. Bu model

asagidaki maddelerle 6zetlenebilir (Tak, 2009, s. 135-137):

- Isletmelerin sosyal hedefleri ile ekonomi arasinda yakin iliski vardir.
Isletmelerin istihdami, topluma yonelik gelistirdigi faaliyetler ve is giivenligi ile

baglantilidir.

- Topluma kars1 olan sorumluluklar ile sosyal sorumluluk kavramlari

birbirlerinin yerine kullanilamaz.

- Toplumsal isteklere yanit verme sosyal sorumluluk ile ayni anlama

gelmemektedir.

- Isletmelerin sosyal problemleri gidermeye yonelik siirecin ¢iktist

olarak, gelistirilen politikalar degerlendirilmelidir.

Watrick ve Cochran’in KSS modeli Tablo 1.2’de gosterilmistir.
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Tablo 1. 2. Watrick ve Cochran’in KSS (Sosyal Performans) Modeli

Ilkeler

Siirecler

Politikalar

Kurumlarin Sosyal

Sorumluluklar

1. Ekonomik

2. Yasal

3. Etik

4. Gondlliluk

Kurumlarin Sosyal
Sorunlara Cevap

Vermesi
1. Reddedici
2. Savunmaci

3. Uzlasmaci

4. Etkinlikei

Sosyal Sorun Y onetimi
1. Sorunlarin tespiti
2. Sorunlarin analizi

3.Sosyal sorunlara
yonelik cevaplarin

gelistirilmesi

Yonlendiren Unsurlar

1. Isletme ve toplum
arasindaki sosyal

sozlesme

2. Isletmenin moral

temsilci olma rola

1. Sosyal kosulardaki
degisime cevap verme

kapasitesi

2. Yonetimin sosyal
degisime cevap vermeye

iliskin yaklagimi

1. Kontrol edilemeyen
gelismeleri en alt

seviyeye diislirme

2. Etkin sosyal politikalar

belirleme

Felsefi Yonelim

Kurumsal Yonelim

Organizasyonel Yonelim

Kaynak: (Ocal, 2007, s. 67)

1.4.4. Frederick'in Modeli

William C. Frederick 1970’lerde hazirladigi modelde, performansa degil

motivasyona odaklanmistir. Bu modeli 1990’lh yillarin sonlarinda gelistiren

Frederick, kurumsal sosyal tepkisellik ifadesinin {izerinde durmustur. Model ile

ilgili kavramlar su sekilde tanimlanmaktadir (Boran, 2011, s. 19):

CSR!

Sorumluluk):

(Corporate

CSR"de isletmeler

Social

ekonomik
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talepleri

Kurumsal

dikkate

Sosyal

almadan,




faaliyetlerinden etkilenen toplumun istek ve ihtiyaglarini yerine getirmek icin bazi

sorumluklar1 ustlenir.

CSR? (Corporate Social Responsiveness: Kurumsal Sosyal
Tepkisellik): CSR»’de isletmelerin  toplum baskilarina cevap verebilme

kabiliyetleri 6ne ¢ikar ve bu kapsamda sosyal sorumluluk yerine getirilir.

CSR? (Corporate Social Rectitude: Kurumsal Sosyal Dogruluk):

CSR?*’de, ahlaki kurallarin ekonomik ¢ikarlarin 6niine gegmesi temel politikadir.

CSR4 (Cosmos, Science, Relegion: Evren, Bilim, Din): CSR*de ise
isletmenin evren icindeki yerinin belirlenmesi i¢in bilimden yarim almast

gerektigi savunulur.

Frederick’in KSS modeli Sekik 1.2'de gosterilmistir.

Sekil 1. 2. Frederick’in KSS Modeli

| CSR? |.
Kurumsal Kurumsal Kurumsal
Sosyal Sosyal Sosyal
Sorumluluk Duyarhhk Dogruluk

| CSR! |/ | cSR® l/’

Kaynak: (Ceritoglu, 2011, s. 41)
1.5. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlar:

Isletmeler ekonomik gelir elde etmek icin kurulan yapilardir. Gerekli
yetenek ve kapasiteleri olan kisiler, farkli kaynaklar kullanarak topluma yararl
faaliyetler yapmay1 hedefler (Ozkol, Celik, & Génen, 2007, s. 136). Bu nedenle

isletmelerin yerine getirmeleri gereken bazi sorumluluklar vardir.

Carroll, 1991 yilinda kurumsal sosyal sorumlulugu, isletmelere yarar
saglayan, yasalara uygun hareket eden, ahlaki kurallara uyan bir kavram olarak

nitelendirmistir. Carroll, kurumsal sosyal sorumluluk piramidi diye adlandirdig:
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bu modeli, hayirsever, ekonomik, yasal ve etik sorumluluklardan meydana
getirmigtir (Carroll A. , 1991, s. 40) Carroll’m KSS piramidi Sekil 1.3'te

gosterilmistir.

Sekil 1. 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Hayirsever
(Goniillii) Sorumluluklar’
Iyi bir isletme calisan1 olmak,
cevre adina kaynak saglamak,

toplumsal refahi iyilestirmek

Etik Sorumluluklar
Ahlaka uygun davraniglarda bulunmak,

seffaf davranmayi esas almak, kotli davranislari terk etmek

Yasal Sorumluluklar

Yasalara uymak, oyunu gerektirdigi gibi oynamak

Ekonomik Sorumluluklar

Yiiksek kar hedeflemek, rakiplerinin ilerisinde bir igletme olmak

Kaynak: (Carroll A., 1991, s. 42)

Carroll, sorumluluk faaliyetlerinin yalnizca isletmelere degil topluma da
yarar saglamasi gerektigi savunmaktadir. Bu diisiinceye gore kurumlar
faaliyetlerini gergeklestirirken toplumun beklentilerini goéz ardi etmemelidir

(Cerik & Ozarslan, 2008, s. 592).

Toplumsal sorumluluk alanlar1 asagidaki maddelerde agiklanmistir (Can
& Giiney, 2007, s. 39);

- Ekonomik anlamda verimli olmak; kar elde etmeyi amaglamak,

- Yasalara uygun hareket etmek; kural ve kanunlara aykir1 davranmamalk,
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- Etik yasalara ek olarak toplumun beklentilere yonelik hareket etmek;

adil ve diiriist olmak, ¢evreye zarar vermemek.

- Toplumsal sorunlarin ¢oziilmesi i¢in goniillii olmak; faaliyetlerle yasam

sartlarini iyilestirmek.

Sosyal sorumluluk piramidindeki kategoriler birbirlerinden bagimsiz
degildir. Bu kategoriler yoneticiler iizerinde baski olusturur. Yoneticiler,
uyguladiklar1 kararlarda kar amacli olmali, ahlaki norm ve kanunlara uygun

hareket etmelidir (Oziipek, 2013, s. 76).

Carroll’un sosyal sorumluluk modelindeki varsayimlar su sekildedir (Top

& Oner, 2008, s. 107):

- Sosyal sorumluluk adina faaliyette bulunmak; toplumun beklentilerine
yonelik hareket eden isletmeler, sorumlu davranis sergilerler. Bu duruma 6rnek
olarak engelli bireylere karsi olusan duyarliligin sonucunda isletmelerin engelli

bireyler i¢in is imkan1 olusturmasi verilebilir.

- Sosyal sorumluluk faaliyetleri i¢in savunma durumunda hazir olmak;
toplumsal bir durumla karsilasildiginda isletmenin savunma durumunda olmasidir.
Ancak sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi konusunda isletmeler, toplumun

baski1 yapmasini beklemeden harekete gecmelidir.

- Sosyal sorumluluklar1 ¢6zmek; toplumsal bir sorun karsisinda
isletmenin tepki gostermesi durumudur. Bu durumda isletme toplumdan tepki

gelmeden, sorunlar1 ¢6zmek icin ¢aba gostermeye baslamalidir.

- Gelecege doniik sosyal sorumluluk faaliyetleri; isletme, toplumun
sorunlarina yonelik silirdiirdiigli faaliyetlerini arttirmaktadir. Bu modelde
isletmeye diisen sorumluluklar hiyerarsik olarak siralanmistir. Isletmenin birinci
gorevi kar elde etmek, ikinci gorevi yasalara uygun faaliyetlerde bulunmak,
ticlincii gorevi ise ahlaki kurallara uymaktir. Piramidin en st kismindaki ve daha
az Oonemli olarak kabul edilen diger bir gorev ise, isletmenin toplumun iyiligine
yonelik hareket etmesidir. Piramidin en altinda bulunan yasal ve ekonomik
sorumluluklara isletmeler uymak zorundadir. Etik sorumluluklara uymak ise

goniilliiliik gerektiren bir durumdur. Bu modele gore isletmelerin kurumsal sosyal
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sorumlulugu, bu dort unsurdan meydana gelmektedir (Schwartz & Carroll, 2003,
s. 504).

Isletmelerin sosyal sorumluluk konusunda akademik ¢evre ve is diinyasi
arasinda kesin bir uzlasiya varilamamistir. Baz1 goriislere gore kar diizeyini daha
On planda tutarken, bazi goriisler de sosyal sorumlulugun vekalet yaklasimiyla
dogrudan baglantili oldugunu savunmaktadir. Bu sebeple sosyal sorumlulugun
gercekei bir bigimde anlasilabilmesi i¢in, bu goriisleri bir cat1 altinda toplanmasi
gerekir. Bu durumda sosyal sorumluluk piramidinden yararlanilir (Ulu, 2007, s.

42).
1.5.1. Ahlaki Boyut

Yasalarin zorunlu kilmadigr halde isletmelerin sosyal sorumluluk
faaliyetinde bulunmalari, ahlaki boyutla ilgilidir. Ahlaki boyut, sosyal sorumluluk
konusundaki talep, kural ve standartlar1 sekillendirmektedir (Tuzaklar, 2005, s.
72).

Ticarette diiriist olmak, yapilan anlagmalara sadik kalmak, iirettigi mal ve
hizmeti dogru sekilde tanitmak, eksik yonlerini diiriistce agiklamak ve ¢ikarci
politikalara uymamak, toplumun takdirini kazanan ve 1is ahlakina uyan
isletmelerin 6zelliklerindendir. Bu isletmeler zaman igerisinde toplum tarafindan
odiillendirilir (Dinger & Fidan, 1997, s. 389). Is etigi, isletmelerin topluma ve
devlete karsi olan sorumluluklarini yerine getirmesini saglar (Eren, 1997, s. 207).
Sosyal sorumlulugun ahlaki kapsami olduk¢a genistir. Isletme sahipleri,
yoneticileri ve ¢alisanlari, isletmeden ahlaki olarak bir beklenti igerisinde olabilir
(Yumusak, 1999, s. 13). Etik sorumluluklar, isletmelerin toplumun degerlerine
aykin1 faaliyet gostermemesini igerir. Ahlaki boyutun igerisinde tiiketici, ¢alisan
ve hissedarlarin diiriistliik algisiyla ilgili olan kurallar1 bulunmaktadir. Toplumun
etik anlayisi, devletin ¢ikaracagi yasalara da yol gostermektedir. Bu yargiya 6rnek
olarak toplumun baslattig1 ¢evrecilik hareketinin ileride kanun haline getirilmesi

gosterilebilir (Ferrell & Fraedrich, 1994, s. 81).

Isletmede ¢alisan personellerin terfi etmesi, iicretlendirmenin adil olmasi,
cocuk sahibi kadinlar i¢in isletme biinyesinde kres acgilmasi, engelli bireylere is

saglanmas1 ve devlete vergi verilmesi gibi konular da etik sorumluluklardandir
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(Eren, 1997, s. 110). Etik, bireylerin hedeflerine ulasmak igin yaptiklart
faaliyetleri inceleyen ve degerlendiren bir diisiince yapisidir (Bolat & Seymen,
2003, s. 69).

Carroll, isletmelerin etik sorumluluklarin1 olusturan unsurlar1 su sekilde

aciklamigtir (Carroll A. , 1991, s. 42):
- Toplumun beklentilerine ve ahlaki kurallara uygun hareket etmek,

- Toplumda gelisen yeni diislincelerin farkinda olmak ve bu diisiincelere

saygili bir bicimde yaklagsmak,

- Isletmenin amaglarina ulasabilmesini engelleyecek durumlardan uzak

durmak,
- Toplumsal yapiya uyumlu olan bir birey olmak,
- Ahlaki kurallarin yasalardan daha 6nemli oldugunun bilincinde olmak.

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletme yoneticilerinin toplumun taleplerine
gore faaliyet vermesi olarak agiklanmaktadir. Is etigi ise isletme yonetici ve
personel davranislarinin dogrulugunun saglanmasini hedefleyen bir kavramdir. Is
etiginin lizerinde durdugu diger bir konu, isletmenin topluma ve devlete kars1 olan

sorumluluklarini yerine getirmesidir (Eren, 1997, s. 207).
1.5.2. Yasal Boyut

Isletmelerin dnemli bir diger sorumluluklari ise yasal sorumluluklardir.
Isletmelerin faaliyetlerini yasalara uygun bir bigimde gergeklestirmesi, yasal
sorumluluklart ifade etmektedir. Yasalar, isletmelerin biitiin faaliyetlerini
kapsamayabilir. Yasal sorumluluklar, isletmelerin ekonomik goérevlerini yerine
getirmelerini saglar. Isletmeler iizerine diisen sorumluluklari yerine getiremiyorsa,
toplum yerel ve merkezi yonetime bagvuracaktir. Devletin toplumun ihtiyag¢larina
yonelik yasal diizenlemeler yapmasi, isletmelere pahaliya mal olabilmektedir

(Okay & Okay, 2001, s. 629).

Toplum, isletmelerin kar etmelerini dogal karsilamaktadir ancak bazi

hukuki kisitlamalar1 da g6z ard1 etmemektedir. Isletme ve toplum arasinda yapilan
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sosyal sozlesme araciligiyla isletmelerden yasal kosullara uyarak faaliyet

vermeleri beklenir (Carroll, 2015, s. 91).

Isletmelerin sosyal alandaki sorunlara yonelik biitiin sorumluluklart
almalar1 miimkiin degildir. Bu asamada toplum, devletin baz1 projeler
gerceklestirmesini talep eder (Ferrell & Fraedrich, 1994, s. 73). isletmelerin
tistlendikleri hukuki sorumluluklar su sekildedir (Carroll A., 1991, s. 41):

- Stirekliligin saglanmasi i¢in hukuki siirece uygun hareket etmek,
- Yerel ve ulusal alandaki yasal diizenlemelere uymak,
- Calisanlar1 kanunlara uymalari i¢in bilinglendirmek,

- Hukuki sorumluluklar1 yerine getirerek toplumda ‘basarili isletme’

imaj1 olusturmak,
- Hizmet ve iiriinlerin iiretim asamasinda hukuka aykir1 hareket etmemek.

Sosyal hayata etki eden gorgii, ahlak, din ve hukuk kurallar
bulunmaktadir. Hukuki kurallar bu kurallar arasinda maddi yaptirim giicline sahip
olan tek kurallardir. Bu sebeple hukuk kurallarina daha sik uyulmaktadir. Sosyal
sorumlulugun bilincinde olan igletmelerin yasal diizenlemeleri goz ardi etmemesi

gerekir (Zappala, 2003, s. 4).
1.5.3. Ekonomik Boyut

Isletmelerin ortaya ¢ikis amact, iiriin ve hizmet iireterek maddi gelir elde
etmektir. Isletmeler toplumun igindeki énemli ekonomik kuruluslardandir. Hizmet
veya iirlin karsiliginda kar elde etmeyi amacglayan isletmeler, miisterilerinin

taleplerine gore hareket etmektedir (Carroll A. B., 1999, s. 268).

Isletmelerin temel sorumlulugu, ekonomik sorumluluklardir. Ekonomik
sorumluluklar, isletmelerin toplumun talebine yonelik {rilinler {ireterek

tirettiklerini karli bigimde satmasidir (Okay & Okay, 2001, s. 629).

Carroll, isletmelerin ekonomik boyutunun temel unsurlarim1 su sekilde

siralamistir (Top & Oner, 2008, s. 103):
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- Hisse basina diigen geliri arttirmaya yonelik hareket etmek,
- Rekabetci olmak,

- Uretim verimliligi siirdiirmek,

- Basarili isletmelerin kazanglh kurum oldugunu kabul etmek,
- Olabildigince fazla kar etmek.

Sosyal sorumluluk, isletmelerin karlar1 ile maliyetleri arasindaki dengeyi
saglamay1 hedeflemektedir. Bu durum ekonomik sorumlulugu, isletmelerin
baslica sorumlulugu haline getirmektedir. Ortaklariin haklarin1 korumak,
personellerine uygun caligma imkani sunmak ve tiiketicilerine uygun iiriin ve
hizmet sunmak ekonomik sorumluluklardandir (Ozalp, Tonus, & Sarikaya, 2008,
s. 175).

1.5.4. Goniilliiliik Boyutu

Isletmelerin paydaslarma sundugu hizmetler goniillii sorumluluklari
olusturmaktadir (Ozalp, Tonus, & Sarikaya, 2008, s. 73). Géniillii sorumluluk,
isletmenin goniillii olarak gerceklestirdigi, topluma yarar saglama cabasidir.
Isletmeler, baz1 sorumluluklar: siirekli olarak yerine getirmeyi kendilerine hedef

olarak belirlemistir (Lantos, 2002, s. 206).

Calisanlar, rahat ve giivende olduklar1 isletmelerde daha basarili
olduklarini diisiinmektedir. Tiiketici tercihleri giin gectik¢e farklilagabilir. Uriin ve
hizmetlerin satin alinmasinda igletmelerin yardimsever kimlige sahip olmasinin

onemli etkisi vardir (Goksu, 2006, s. 37).

Gondllii sorumluluklar1 olusturan unsurlar su sekildedir (Carroll A. ,

1991, s. 42):
- Toplumun hayirseverlik taleplerine uygun hareket etmek,
- Sanatsal etkinlikleri desteklemek,
- Personel ve yoneticilerin hayirsever projelerde yer almasi,

- Egitim kurumlarimi desteklemek,
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- Toplumda refahi saglayacak projeleri desteklemek.

Goniillii sosyal sorumluluklarda toplum, isletmelerden agik bir mesaj
vermeden hareket etmelerini beklemektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun bu
bilesenini sorumluluk olarak nitelendirmek tam olarak dogru degildir. Ciinkii bu
uygulamalar zorunlu olarak degil goniilliilik esasli olarak gerceklesir. Sosyal
sorumluluk faaliyetleri yapilmadiginda isletmeye yonelik kinama ve ayiplama
olmayacaktir. Bu uygulamalar tamamen goniillii olarak gerceklesmektedir

(Carroll A. , 1991, s. 42).

Toplum, isletmelerin iyi bir kurumsal kimlikte olmalar1 i¢in gondllii
olarak faaliyetler gergeklestirmelerini talep etmektedir. Goniilli olarak
gerceklesen sosyal sorumluluk faaliyetleri, insanlarin hayatlarina olumlu etkide
bulunmay1 amaglamaktadir. Sosyal sorumlulugun bu boyutunu yerine getirmeye

isletmeler, toplum tarafinda ayiplanmayacaktir (Carroll A. , 1991, s. 42).

Carroll, kurumsal sosyal sorumlulugu ekonomik, ahlaki, goniillii ve
hukuki sorumluluklar seklinde agiklamistir. Bu unsurlar farkli faaliyetler farkli
yogunlukta olabilir. Ancak giin gectikge hayirseverlik ve etik boyutlarinin énemi

artmaktadir (Crane & Spence, 2008, s. 62).
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2. MARKA SADAKATI
2.1. Marka Sadakatinin Tanimi

Satic1 ya da {ireticilerin {riinlerinin taninmasi ve diger iirtinlerden ayirt
edilebilmesi amaciyla kullandiklar1 isim, sembol, sekil, terim ya da bunlarin
birlesimine marka adi verilir (Mucuk, 2012, s. 146). Amerikan Pazarlama Dernegi
markay1; satict veya satici grubunun hizmet ve lriinlerini tanimlayan ve rakip
tirlinlerden ayrilmasini saglayan isim, sembol, sekil, terim ya da bunlarin birlesimi
olarak tamimlamustir (Kotler, 1997, s. 443). Marka, iireticinin veya pazarlamacinin
kimligini yansitan hizmet veya {iriiniin, tiiketiciler tarafindan kolayca fark

edilmesini saglayan isim, sembol veya logodur (Aaker, 2009, s. 25).

Hizmetin ve kalitenin isletme tarafindan tiiketiciye siirekli olarak
sunulacaginin sozii, marka araciligiyla verilmektedir. Giiniimiizde kabul goéren
markalar, tliketicilere giivenilir kalite sunmaktadir. Tiiketiciler nazarinda
markanin alt1 farkli anlami bulunur. Bunlar 6zellikler, faydalar, kullanici, kiiltiir,

degerler ve kisiliktir (Kotler, 1997, s. 443).

Marka sadakati kavrami miisterinin satin aldig1 markaya baglandig: ve o
markanin {irtinlerini devamli olarak satin alma davranisi gosterdigi bir durumu
aciklar. Marka sadakati saglanmis miisteri sadik oldugu isletmenin f{irtinlerine
yonelik daha disiik fiyat duyarliligt gosterecektir. Bunun yaninda, yakin
cevresinde markanin kulaktan kulaga reklamini yaparak kiiciik ¢apta bir marka
elciligi gorevi {istlenecektir. Ozellikle bircok giiclii rekabetcinin  oldugu
sektorlerde marka sadakatinin saglanmasinin pazarda biiyiik avantajlar saglamasi
beklenebilir. Marka sadakati, “Rekabet¢ilerin satin alma tercihlerini degistirmek
icin gosterdikleri pazarlama cabalarina ve zaman iginde degisen durumlara
ragmen istikrarli olarak devamli ayni markanin tiiketilmesini saglayan derin

baghilik”tir (Oliver, 1999, s. 37).
2.2. Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakatinin énemini, tiiketiciler acisindan ve isletmeler agisindan

olmak tizere 2 ana baglik altinda incelenmektedir.
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2.2.1. Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Marka sayesinde tiiketiciler, isletme hakkinda bilgi sahibi olurlar. Marka
tiikketicilerin, isletmelerin sorumluluklari hakkinda  bilinglenmelerini
saglamaktadir. Marka ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma esnasinda
yararlandiklar1 bir ara¢ roliindedir. Tiiketiciler marka ile ilgili tecriibeleri ve
isletme hakkindaki fikirleri sayesinde hangi markanin kendi ihtiyaglar

dogrultusunda faydali olacagini dnceden tahmin edebilmektedir (Ural, 2009, s. 3).

Uriiniin islevlerini ve duygusal 6zelliklerini tiiketicilere iletme gorevi de
markaya aittir. Marka tiiketicilerin zihninde kolayca yer edinebilecegi icin satin
alma kararlarin1 kolaylastiran bir faktordiir. Zaman kisitlamasi icinde olan
tikketiciler {irtin veya hizmet tercih edecekleri zaman marka faktoriinden
yararlanirlar. Marka tiiketicilere kalite garantisi sunarak, iirlinlin alternatifler
arasindan tercih edilmesini saglar (Uztug, 2005, s. 20). Tiiketiciler, bir iiriin
alacaklar1 zaman kalitesinden emin olduklar1 markayr tercih etmektedirler.

Markanin tiiketicilerin zihninde daima ayni kalitede {iriin ve hizmet saglama

ozellikleri de bulunmaktadir (Onan, 2006, s. 61).

Giliniimilizde ¢ogu iirlin yalnizca islevsellik sunmamaktadir. Tiiketiciler
irlinlere yonelirken sembolize ettikleri anlamlar1 da gozetirler. Bu da miisteri
memnuniyeti ile marka sadakatinin saglanmasi agisindan marka kisiliginin
anlamint 6n plana c¢ikarmaktadir. Marka sadakatinin gerektirdigi giiven
duygusunun saglanmasi ve misteriyle bag kurulmasi i¢in marka kisiligi
onemlidir. Marka karakterindeki samimiyet, yeterlilik, heyecan ve sofistikasyon
yonleri marka sadakati yaratilmasinda énemli rol oynamaktadir. Iginde bulundugu
sektorde aranan marka kisiligi 6zelliklerini gdsteren markalar, miisteri algisin1 da
olumlu olusturmay1 basarirlarsa miisteri nezdinde sadakat yaratabilmektedir. Bir
markada makbul sayilan kisilik Ozellikleri sektdrden sektore degismektedir.
Ornegin, otomotiv sektdriindeki bir miisteri tercih edecedi markanin kisiliginde

oncelikle yeterlilik ve heyecan yonlerini aramaktadir (Akin, 2017, s. 139).
2.2.2. isletmeler Acisindan Onemi

Bir isletmenin en degerli parcasi, markasidir. Marka sayesinde isletmeler,

rakiplerinden kolayca ayirt edilebilmektedir (Ar, 2007, s. 8). Marka isletmenin
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kimligi roliindedir. Marka sayesinde rakiplerinden ayirt edilebilen isletme ayni

zamanda taklitlerinden de yasal bir bigimde korunmaktadir (Ural, 2009, s. 2).

Isletmenin varligim devam ettirebilmesi acgisindan markanin varlig
onemlidir. Isletmeler tiiketicilere kars1 kendilerini marka araciligiyla ifade ederler.
Markali iirlin magazalarda yer aldig1 siire boyunca isletmenin reklami ve tanitimi
yapilmis olur. Ayn1 zamanda marka, isletmenin sahip oldugu farkli iirin ve
hizmetlerin aymi cat1 altinda yer almasini saglamaktadir. Markanin bu islevi
sayesinde isletmenin tutundurma maliyetleri diisiik seviyede gerceklestir (Ar,

2007, s. 9).

Marka sayesinde isletmenin driinleri, rakip isletme triinlerinden
ayrilmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak su verilebilir. Isletmelerin satisa sundugu
sular birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip degildir ancak marka sayesinde su,

tiiketicilerin zihninde farkli sekilde yer edinebilmektedir (Cifci, 2006, s. 6-7).

Isletmeler acisindan bakilacak olursa marka sadakatinin getirdigi birgok
avantaj sayilabilir. Oncelikle, marka sadakati miisterinin fiyat hassasiyetini
diisiirtir, dolayisiyla isletme {riinlerini  fiyatlandirirken daha  serbest
davranabilmektedir. Bunun yaninda, yiiksek marka sadakatinin getirdigi stirekli
satts garantisi sayesinde dagitim aglar1 ve bayiler yOniinden avantaj elde
edilecektir. Marka sadakati pazarlama gibi satis masrafi kalemlerini kisar, ayrica
bagska markalar tarafindan sektore girilmesini de zorlastirir (Gommans, Krish,
Krishman, & Scheffold, 2001, s. 51). Sonug¢ olarak, marka sadakati miisterilerin
iriinler icin daha fazla 6demesini ve daha c¢ok tiiketmesini saglayacak, agizdan
agiza pazarlamayla yeni miisteriler ¢ekecektir. Bu sayede isletmelerin cirosunu ve
karmi arttiran marka sadakati aynm1 zamanda operasyonel maliyetleri de
diisiirmektedir. Dolayisiyla isletme basarisi i¢cin marka sadakati ¢ok biiyiik bir
avantaj olmaktadir (Tepeci, 1999, s. 225).

2.3. Marka Sadakati Yaklasimlan

Tiiketicilerin tutumlarini ifade eden marka sadakatiyle ilgili literatiirde
yer alan goriisler, birbirlerinden farklidir. Bu sebeple marka sadakati konusunda
tam bir uzlagsma olmadig1 sdylenilebilir (Erdil, Tigl, & Kitapci, 2004, s. 118).

Marka sadakati konusunda {i¢ temel yaklasim wvardir. Bunlar; Davranigsal
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Yaklasim ile Biligsel ve Karma Yaklagimdir (Uncles, Dowlin, & Hammond, 2003,
s. 294).

2.3.1. Davramissal Yaklasim

Tiiketicilerin aym1 markay1 tekrarli olarak tercih etmelerine davranigsal
marka sadakati adi verilir. Davranigsal yaklasimda, bir {irlin siifindaki marka
sayisinin  ¢ok olmasmin, tiiketici sadakatini olumsuz bigimde etkiledigi
savunulmaktadir (Schiffman & Kanuk, 2000). Uriin gruplarindaki marka
cesitliliginin az olmasi ise, miisteri sadakatinin artmasina neden olmaktadir.
Buradan marka sadakatinin belirlenmesinde {iriin, marka veya magazaya olan
olumlu tutumun yani sira satin alma sikliginin da son derece 6nemli oldugu
sonucuna varilmaktadir. Markaya ait bir iirlinlin rakiplerine oranla daha ucuz
miktarla satisa sunulmasindan dolay1 o iiriinii tercih eden tiiketiciler, en ufak bir
zamda bile tercihlerini farkli bir markadan yana kullanabilir (Bowen & Chen,
2001, s. 213). Aym sekilde evine en yakin magazadan alisveris yapmay1 tercih
eden tiiketiciler, evlerine daha yakin bir magaza acildigi zaman yeni magazadan

aligveris yapmayai tercih edebilmektedir (Cifci, 2006, s. 9).

Davranigsal yaklasimda tekrarlanan satin alma davranisi altindaki
sebepler arastirllmadan marka sadakati olarak goriilmektedir. Miisterinin satin
almaya karar verme siirecini incelemeyen bu yaklagim, gosterilen sadakat
davraniginin sebepleriyle de ilgilenmemektedir. Yalnizca davranisin sonuglariyla
ilgilenilmesi  derinde yatan sebeplere ulasilip bunlarin  modellenmesini
zorlastirmaktadir (Back & Parks, 2003, s. 422). Bu sebeplerden dolay1 birgok
arastirmact marka sadakati konusunda biligsel yaklasim adi verilen yaklagimla

daha derin incelemeler yapma geregi duymustur.
2.3.2. Bilissel Yaklasim

Tiiketicinin markaya yonelik iligkilendirdigi degerler sonucunda tercih
yapmas1 ve sadakatinin olusmasi biligsel sadakat yaklasimi olarak adlandirilir
(Bennett & Thiele, 2002, s. 194). Bazi arastirmacilar, sadakatin yalnizca
davranigtan meydana gelmedigini savunmaktadir. Sadakat bir baglilig: ifade eder
ve tekrarlanan hareketlerle 6l¢giilemez. Ornegin markette siirekli olarak ayn: marka

driinlerini tercih eden bir aile, fiyat artisinda alimlarini farkli bir markadan
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gerceklestirecektir. Bu drnekteki satin alma davranigi sadakatten degil, basit bir
tekrar satin alma davranisindan ibarettir. Bu anlamda {iriin ve {riinle ilgili olan
baglantilar giiclii degildir. Bu yaklasim tanimlanirken, yalnizca tiiketicinin dogru
davraniglarindan bahsedilmesi yeterli olmamaktadir. Tutum ve tercihlerdeki asil
etkenlerin incelenip anlamlandirilmasi gerekmektedir (Arasil, Karaguha, Ozer, &

Aydin, 2004, s. 48).

Biligsel yaklagimi esas alarak marka sadakati saglamaya calisan
isletmeler geleneksel pazarlama cabalarinin yaninda miisteriyle duygusal bag
olusturacak baglilik ve giliven ekseninde c¢alisir. Bilissel yaklasim marka
sadakatini yalnizca tekrarlanan satin alma davranisi olarak tanimlamaz, bu
kavrami miisterinin markaya bakisini etkileyen bir¢ok boyut ekseninde ele alir.
Daha muglak bir tanim olan biligsel yaklasimda 6l¢iim yapmak her zaman kolay

ve isabetli olamamaktadir (Back & Parks, 2003, s. 429).

Bilissel yaklasim, kisinin kendi iradesiyle bir markayi tercih etmesini ve
o markaya bir bagliliginin olugmasini, sadakat olarak tanimlamaktadir. Marka
sadakatinin olusmasinda psikolojik ve duygusal faktorler de oldukca dnemlidir.
Marka giin gectikge tiliketiciyle Ozdeslesebilir, tiiketici marka araciligiyla
kendisini ifade edebilir. Bu duruma 6zellikle saat ve otomobil markalarinda sikca
rastlanmaktadir. Bu davranisin temelinde sadakat kavrami yer almaktadir (Erdil,
Tigh, & Kitapci, 2004, s. 118). Davranigsal ve biligsel yaklasimlardaki farkliliklar
g6z onilinde bulunduruldugunda, miisteri sadakatinin 6l¢iilmesi i¢in iki yaklagimin

birlikte degerlendirilmesi daha yararlidir.
2.3.3. Karma Yaklasim

Tiiketicinin tercihini hem tutumsal hem de davranigsal olarak ele alan
yaklasim, karma yaklagimdir. Karma yaklasimda da tiiketicilerin Oncelikleri,
yogunluklari, satin alma miktarlar1 ve begenileri ayni titizlikte degerlendirilir.
Tiketicilerin ayni kategorideki iirlinii siirekli olarak ayni markadan tedarik
etmesinin altinda yatan sebepler oldukea ¢esitlidir. Bu kapsamda sadakat kavrami
tanimlanirken, tutum ve davranisa yonelik etkenler birlikte degerlendirilmelidir.
Ay sekilde tiiketiciden ve piyasadan kaynaklanan 6zel durumlarda da bu
birlikteligin degerlendirmeye dahil edilmesi gerekmektedir (Bowen & Chen,

2001, s. 215).
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Sadece davranigsal ya da sadece biligsel yaklagimlarin miisteri sadakatini
aciklamak icin yeterli olmayabilecegi goriilmektedir. Davranigsal yaklagimla
siirekli satin alma davranisi incelenirken bilissel yaklasimla da bu davranisin
altinda yatan faktorlerin incelenmesi durumun ¢ok daha dogru yorumlanmasinin
Oniinii acacaktir. Sadakat davranisi gosteren bir tiiketicinin bu davraniginin altinda
yatan degisik faktorler olabilir, zira bir {iriinii tercih eden bir tiiketicinin Oniindeki
alternatifler pazarda ulasim saglayabilecegi diger {irtinlerle simirli kalmaktadir.
Dolayisiyla tespit edilen sadakat davranisina psikolojik eksenden de bakilmasi
durumun anlasilmasi agisindan 6nem tasir. Biligsel yaklagimi esas alarak marka
sadakati saglamaya calisan isletmeler geleneksel pazarlama cabalarinin yaninda
miisteriyle duygusal bag olusturacak baglilik ve giiven ekseninde ¢alisir (Back &
Parks, 2003, s. 430).

Tiiketicilerin ayn1 kategoride yer alan iirlinleri satin alirken belirli bir
markay1 tercih etmeleri oldukc¢a sik rastlanan bir durumdur. Bu durumun pek ¢ok
nedeni vardir. Sahte sadakatle gergek sadakat arasinda bariz farkliliklar
bulunmaktadir. Ayni {iriiniin bagka bir marka tarafindan iiretilmemesi, markanin
tilkketiciye sundugu imkanlarin cazip olmasi ve irilinlerin daha iyi raflarda yer
almas1 sahte sadakati olusturan davraniglardir. Bu nedenlerden dolayr sadakat
kavrami degerlendirilirken, hem davranigsal kriterler hem de tutumsal kriterler
g6z ardi edilmemelidir. Assael’e (1987) gore sahte sadakat, tiiketicinin belirli
markanin haricinde alternatifleri bulunmamasi nedeniyle siirekli olarak ayni

markayi tercih etmesidir (Ar, 2007, s. 10).
2.4. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Basu ve Dick (1994), miisterilerin bir igletme veya markaya sadik olarak
tanimlanmast i¢in sadece satin alma davranisini tekrar etmelerini yeterli
bulmamis, ayni isletme veya markaya yonelik tutumlarinin da olumlu ve gii¢li
olmast gerektigini savunmuslardir (Devrani, 2009, s. 409). Bu ifadeye gore
sadakatin gergeklesmesi icin miisterilerle isletme veya markanin biitiinlesmesi
sarttir. Bu kapsamda Basu ve Dick, sadakatin ¢esitli tutumlardan etkilendigini
belirterek sadakat diizeyini, miisteri tutumlar ile tekrar satin alma davranislariyla

iliskilendirerek agiklamistir. Nispi tutum ile tekrar satin alma davranisinin diisiik
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veya yiiksek olmasi, sadakat bakimindan dort farkli durumun ortaya ¢ikmasina

neden olmustur. Bu durumlar Tablo 2.1'deki gibidir (Dick & Basu, 1994, s. 101):

Tablo 2. 1. Marka Sadakati Diizeyleri

Tekrarli Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik

Yiiksek | Mutlak Sadakat Gelismemis

Sadakat
Nispi Tutum

Diisiik Yiizeysel Sadakat | Sadakatsizlik

Kaynak: (Dick & Basu, 1994, s. 102)

Sadakatsizlik: tiiketicinin bir markaya karsi olan nispi tutum ile tekrarlt
satin almalarinin  diisik oldugu durumlarda sadakatsizlikten bahsetmek
mimkiindiir. Sadakatsiz olarak nitelendirilen tiiketici, o markaya kars1 ilgisizdir.
Basu ve Dick, miisterilerin markaya olan tutumlarinin diisiik olmasini iki sebeple
iliskilendirmistir (Dick & Basu, 1994, s. 101). Bunlardan ilki bir pazarda yeni yer
almaya baglayan bir markanin tutundurma faaliyetlerini yeterli seviyede
gerceklestirememesi; ikincisi ise markalarin tamaminin benzer pazarlarda yer

almasidir (Cat1 & Kogoglu, 2008, s. 170).

Yiizeysel Sadakat: Yiizeysel sadakat diizeyindeki miisteriler tekrarli
aligveris yaparlar fakat igletme ya da markaya olan baghliklar1 zayiftir. Tekrarh
satin alma davranisinin altinda yatan neden ise zorunluluk veya aliskanliktir.
Ornegin bir {iniversite dgrencisinin annesinin tercih ettigi deterjan markasini
kendisinin de tercih etmesi, ylizeysel sadakat diizeyinde yer almaktadir.
Ogrencinin deterjan markasia kars1 herhangi bir olumlu diisiincesi veya tutumu
bulunmamasma ragmen o markay1 tercih etmesi, aligkanlikla alakalidir. Bu
sebeple bu sadakat diizeyini aligkanlik haline gelen sadakat diizeyi olarak ifade

etmek de miimkiindir (Giimis, 2014, s. 31).

Gelismemis Sadakat: Miisterinin bir isletme veya markaya olan
duygusal bagliligimin yiiksek olmasina ragmen o markaya yonelik satin alma

davraniglarinin  daha az tekrarlanmasi1 gelismemis sadakat diizeyi olarak
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tanimlanmaktadir (Dick & Basu, 1994, s. 102). Gelismemis sadakat diizeyinde yer
alan tiiketiciler, o isletme veya markay1 begenmelerine, kendilerini o isletme veya
markaya bagli hissetmelerine ragmen aligveris tercihlerini farkli seceneklerden
yana kullanirlar. Bagka bir deyisle gelismemis sadakat, bir isletmenin devamli
miisterisi olmayan tiiketicinin, o isletmeye karsi olumlu tutuma sahip olmasidir
(Cat1 & Kogoglu, 2008, s. 171). Bu miisterilerin markayla olan deneyimleri
oldukca azdir. Bir restorana kars1 olumlu tutumu olan bir miisteri, birlikte yemek
yedikleri kisiler o restorani tercih etmedikleri i¢in orayr ziyaret etme imkani ¢ok
fazla olmayabilir (Kiigiikergin, 2012, s. 56). Restoran drneginde de goriildiigi gibi

gelismemis sadakat diizeyinin olugsmasinda durumsal etkenler 6nemli rol oynar.

Mutlak Sadakat: Mutlak sadakat ise hem tekrar satin alma
davraniglarinin hem de nispi tutumun yiiksek oldugu sadakat tiiriidiir (Dick &
Basu, 1994, s. 102). Miisterinin marka veya isletmeye karsi olumlu tutum ve
davraniglar1 olmasi, aligverislerinde ayni isletme veya markay: siirekli tercih
etmesi ve isletme hatalarin1 gérmezden gelmesi mutlak miisteri sadakatini
olusturan davranislardandir. Mutlak sadakat diizeyinde yer alan miisteriler igletme
tiriinlerini ¢evresine tavsiye etmeleri ve rakip isletmelere karsi gosterdikleri direng
nedeniyle isletmelerin temel hedefi konumundadir (Cati, Murat, & Gelibolu,
2010, s. 435).

2.5. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakatini etkileyen faktorler oldukca fazladir. Marka imaji,
algilanan kalite, markaya giiven, marka yeterliligi ve miisteri tatmini bu faktorler

arasinda yer almaktadir.
2.5.1. Marka Imaji

Tiiketiciler satin alma kararlarinda, marka ve tiirlinlerin imajindan kolayca
etkilenmektedirler. Marka imajini, iirliniin kisiligi, iirtiniin zihinde olusturdugu
cagrisimlar ve iirliniin hissettirdigi duygular olarak ifade etmek miimkiindiir. Basit
bir bigimde 6zetlenecek olursa marka imaji, tiiketicilerin markaya yonelik olan

inanglaridir (Demircioglu, 2012, s. 30).

Marka ve tirtinlerin tiiketici zihnindeki ¢agrisimlar, markanin miisteride

olusturdugu duygular ve markaya yonelik olumlu-olumsuz diisiinceler gibi
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faktorler de marka imaji kapsamindadir. Marka imaji, tiiketicilerin deneyim ve
bilgileri dogrultusunda olugsmaktadir. Tiiketicilerin siki rekabet ortaminda yalnizca
bir markay1 tercih etmesi, o markay1 kendisine yakin hissettigi ve o markanin

kendisini yansittig1 diisiincesinden kaynaklanmaktadir.

Marka imaji iiretilen {iriiniin kendi sinifindaki 6zgiinliigiiyle baglantilidir.
Bunun yaninda, farkli misteriler farkli tipte marka imajlarma yakin
hissedebilmektedir. Giiglii bir marka imaj1 sayesinde rakiplere kiyasla daha giiclii
bir marka mesaj1 olusturulacaktir, bu da rekabet avantaji demektir. Marka imaji
miisteri algisini biiylik oranda etkilemektedir, giiglii marka imaj1 iirlinlerde yiiksek
deger ve kalite algis1 yaratmaktadir. Bu da pazardaki rakiplere karsi {istlinliik
saglanmasina yol agacaktir (Severi & Ling, 2013, s. 129). Jacoby ve arkadaslari,
1971°de gerceklestirdikleri bir deneyle kalite ve deger konusundaki miisteri
algisinin marka imajindan 6nemli 6l¢iide etkilendigini ortaya koymustur (Jacoby,

Olson, & Haddock, 1971, s. 572).
2.5.2. Algilanan Kalite

Marka, karar verme siireci ile isimleri tanmima konusunda tiiketicilere
yardim eden sembolik anlamlar1 biinyesinde barindirmaktadir. Markalar
miisterilere kalite garantisi sunar. Bir markay1 rakip markalara oranla daha kaliteli
goren tliketicinin o markayr tercih etmesi son derece normal bir durumdur.
Alanlarinda lider marka {riinlerinin rakip isletmelerden %10-%15 oraninda daha
pahali oldugu goézlemlenmektedir. Bu fiyat farki miisteriler tarafindan kalite

simgesi olarak nitelendirilir (Cilingir, 2006, s. 34)

Algilanan kalite, miisterilere satin alma siirecinde yardim eder. Bu sayede
miisterilerin se¢im kararlar1 kolaylasmaktadir. Miisteriler genellikle tanidiklar1 bir
markay1 satin almayi tercih ederler. Bunun nedeni zihinlerinde o markanin daha
kaliteli olarak yer edinmis olmasidir. Bu nedenle bilindik markalar tirtinlerini
rakiplerinden daha pahali satabilmektedir. Miisteriler bu fiyat farkinin kaliteden
kaynaklandigin1 diisiinerek bu farklilifi son derece normal karsilamaktadir

(Kocatiirk, 2017, s. 45-46).

Marka degeri algilanan kaliteye siki sikiya baghidir. Eger markanin

sundugu iirlin ve hizmetler miisteri kitlesi tarafindan rakiplerinden {istiin kaliteli
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olarak algilaniyorsa algilanan kalite yiiksek demektir. Algilanan kalite gergek
kaliteyle paralel olmayabilir, algilanan kalite misterinin siibjektif fikirlerinden
olusmaktadir. Algilanan kaliteyi olusturan faktorler arasinda iirliniin gergek
kalitesi bulunsa da tek faktor olarak goriilemez. Ancak algilanan Kkalite
miisterilerin se¢imlerini etkileyen en onemli faktorlerden biridir. Yiiksek kalite
algisin1 olusturan bir markanin marka degeri yiiksek demektir (Severi & Ling,
2013, s. 131).

2.5.3. Marka Yeterliligi

Tiiketici  problemlerinin  ¢dziilmesi ve  tliketici  ihtiyaglarinin
giderilebilmesi marka yeterliligini agiklayan durumlardandir. Giiveni etkileyen
faktorlerin basinda yeterlilik gelir. Tiiketicilerin bir markaya yonelik yeterlilik
diisiinceleri, kendi deneyimleri veya c¢evresinden edindikleri bilgiler
dogrultusunda olusur. Bir marka tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilecek
potansiyele sahip ise, tiiketicilerin o markaya olan giivenleri had sathada olur. Bu
sebeple marka yeterliligi devam ettigi siire boyunca, markaya olan sadakat de

olumlu yonde ilerlemektedir (Devrani, 2009, s. 411).

Tiiketicilerin satin alma asamasinda ve satin alma asamasinin ardindan
yasayabilecekleri sorunlar1 ¢ozlimleyebilecek marka, yeterli marka olarak
nitelendirilir. Tiiketicilerin zihninde bir markanin yeterlilige sahip olabilmesi i¢in
cevreden gelen diisiinceler ve tiiketicinin kendi deneyimleri olduk¢a dnemlidir.
Markanin tliketici ihtiyaclarin1  giderebilmesi, tiiketicilerin markaya olan

giivenlerini arttirmaktadir (Kocatiirk, 2017, s. 47).

Bir markanin yeterliligini miisteri direkt olarak kendisi deneyimlemis
olabilir, ya da baska birinin agizdan agiza yayilan deneyimleri sayesinde bundan
haberdar olmus olabilir. Isletmenin yasamasi muhtemel sorunlari ¢dzebilecegine
dair inanc1 olusan miisteri o markaya giivenme egiliminde olacaktir. Insanlar,
yeterli gordiikleri isletme ya da kisilere daha ¢ok giivenme egilimindedir. Isletme
hakkindaki yeterlilik algis1 ile miisterinin isletmeye duydugu giiven arasinda

pozitif iliski vardir (Lau & Lee, 1999, s. 352).
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2.5.4. Markaya Giiven

Holbrook ve Chaudri, tiiketicinin markanin bazi fonksiyonlar1 saglamasi
i¢cin yetenekleri olduguna inanma istegini marka giliveni olarak tanimlamislardir.
Markalar isletmeleri tiiketicilere karsi temsil etmektedir. Ayn1 zamanda markalar,
isletmeler ile tiiketiciler arasindaki el¢i roliindedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
markaya olan giivenleri, isletmeye olan giivenlerini de ifade eder (Tirker &
Tiirker, 2013, s. 55).

Tiiketiciler bir iirlinii satin alirken veya satin alma sonrasinda, markanin
islevlerini yerine getirecegini inanmaktadirlar. Isletmeler de miisterilerin
kendilerine olan inanglarini kaybetmemek i¢in verdikleri vaatleri yerine getirmeye
cabalamaktadirlar. Isletme vaatleri yerine getirdigi takdirde tiiketicilerin markaya
olan giivenlerinin yani sira isletmeye olan giivenleri de artmis olur (Kocatiirk,

2017, s. 48).

Gliniimiiz tiiketici trlinleri pazarin mdisterilerin ¢ogu marka baglilig
gostermekten ziyade en iyi firsati arar konumdadir, bu da iireticiler iizerindeki
baskiyr arttirmaktadir. Miisterilerinin sadakatini kazanmak isteyen isletmeler
miisterileriyle yakin iligkiler kurmak istemektedirler, bu iligkilerin en temel 6gesi
ise miisterinin giivenini kazanmak olmaktadir. Tiiketici {riinleri pazar1 islem
hacmi kiiciik cok sayida tiiketiciden olusmaktadir, bu sebepten dolayr biitiin
miisterilerle kisisel bag kurmak ¢ok giictiir. Bundan dolayi, sektdrdeki isletmeler
miisterilerle iliski kurmak igin bir sembol kullanirlar, yani marka. Insanlarla
iliskiler marka iizerinden kurulur, gereken giiven de marka tarafindan

saglanmalidir (Lau & Lee, 1999, s. 355).
2.5.5. Miisteri Tatmini

Bir¢ok arastirmada, miisteri tatmini kavraminin tizerinde durulmustur.
Ancak miisteri tatmininin tanimlanmasina dair diisiince birligine varilamamustir.
Cote ve Westbrook’a gore miisteri tatmini, lriinlerin kullanilmasi sonucunda
olusan tecriibelere bagl olarak tiiketicilerin yaptig1 degerlendirmedir. Baska bir
tanimda ise miisteri tatmini, satin alma tercihleriyle ilgili olarak satin alma
sonrasinda tiiketicide olusan yargilar olarak ifade edilmistir (Ciftyilldiz &
Siitiitemiz, 2007, s. 39).
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Bloemer ve arkadaslari, ¢alismalar1 sonucunda, hem marka tatminini hem
de marka sadakatini ikiye ayirmislardir. Buna gore marka tatmini diga vurulan
tatmin ve gizli tatmin, marka sadakati ise gercek marka sadakati ve suni marka
sadakati olarak ikiye ayrilmistir. Bu ¢alisma tatmin tipinin marka sadakatini
etkiledigini gostermistir. Buna gore, agia vurulan marka tatmininin gergek marka
sadakatini gizli tatmine gore daha biiyiik 6lgiide etkiledigi belirtilmistir (Bloemer
& Kasper, 1995, s. 319).

Miisteri tatmini konusunda tanimlama yapan pek cok arastirmaci ve
yazar bulunmaktadir. Fakat bu tanimlar incelendiginde bazi noktalarda goriis
ayriligr oldugu gozlemlenmektedir. En genel bigimde ise miisteri tatmini,
tiketicinin bir {riinii satin aldiktan sonra o iriinle ilgili tecriibelerini

degerlendirmesidir (Kocatiirk, 2017, s. 49).
2.6. Marka Sadakati Yaratma Yollari

Tiiketicinin bir markaya bagliliginin olusmasi i¢in o markaya karsi
olumlu disiinceleri olmasi, o markayr benimsemesi gerekmektedir. TiiketicCi
aliskanliklan, tiiketicilerin markaya sadik kalabilmeleri i¢in isletme tarafindan
stirekli olarak desteklenmelidir. Tiiketicilerin tercih ettikleri {irlin veya markay1
ilerleyen donemlerde de tercih etmeleri isletmeler tarafindan tesvik edilmelidir.
Miisteride marka sadakati olusturmanin yollar1 asagida yer alan 7 adimda

aciklanmistir (Y1ldiz, 2006, s. 35):

1. Rakipsiz iirtin tretmek. Miisterilerin bir iirlinden beklentilerinin

karsilanacaginin emin olmalari.

2. Misterileri, tekrarli satin alma davranisi gosterdikleri igin

odullendirmek.

3. Markay stirekli olarak desteklemek. Miisterilerin markaya olan giiveni
isletmeler icin kritik 6nem tasimaktadir. Miisteriler bir iirline gliveniyorlarsa o

uriini satin alirlar.

4. Misteriyi iyi tanimak ve miisteriye gore hareket etmek.
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5. Rekabet ortaminda kendi markasinin kolayca satin alinabilmesini
saglamak. Gilinlimiizdeki rekabet ortaminda uygunluk ve basitlik son derece

Onemlidir.

6. Misterilere ulagsmak. Markalarin olabildigince fazla miisteriye

ulagmas1 gerekmektedir.

7. Tiuketici Servis Sampiyonu olmak. Miisteriye liriin ve hizmetler
hakkinda bilgi vermek ve miisteriyle ilgilenmek. Miisteriye gosterilen ilgi, tekrar

satin alma davraniglarinin artmasina neden olabilir.

Isletmeler markalar1 ile pazarlama basarisina ulasmak icin marka
sadakatini olusturmalidir. Bu basarinin devamli olmasi i¢in sadakatin kalict
olmasi gerekmektedir. Aaker (1991), marka sadakati olusturma ve gelistirme

yollarimi su sekilde agiklamistir:

Tiiketiciye Kars1 Dogru Davramslarda Bulunmak: Isletmeler marka
sadakatini devamli kilmak ic¢in tiiketicilere dogru sekilde davranmalidir.
Miisterilerin isletmelerden olan beklentileri, diiriist, ilgili, saygili ve olumlu
davraniglardir. Isletmeye karst sadik olan miisterilerin sonsuza kadar sadik
kalmalar1 beklenemez. Bu sadakatin uzun siireli olmasi, isletmenin g¢abalarina

baglhdir (Cetinkaya, 2017, s. 561).

Tiiketiciye Yakin Olmak: Giiclii tiiketici kiiltlirii bulunan isletmelerin
miisterilerine yakin olduklar1 gozlemlenmistir. Miisterilere yakin olmak igin
gosterilen davraniglar tiiketiciye, markanin samimi oldugunu, kendisine zaman
ayirdigin1 ve ona deger verdigini disiindiirtecektir. Bu diisiincelere sahip bir
miisterinin markaya ve isletmeye sadik olmasi ¢ok da zor olmayacaktir (Dogru &

Koger, 2016, s. 144).

Tiiketici Memnuniyeti Ol¢iimii ve Yonetimi: Sadakatin esas
belirleyicisi miisteri memnuniyetidir. Kullandiklar iiriin ve markalardan memnun
Olmayan miisterilerin sadik miisteri olmalar1 olduk¢a zordur. Bu nedenle
miisterilerin marka ve isletmeye olan diisiincelerinin belirlenmesi i¢in ¢aligsmalar
yapilmalidir. Bu aragtirmalar neticesinde {iriin ve hizmetlerde gerekli degisiklikler
yapilmalidir. Miisterilerin isteklerine gore sekillenen iirlinlerin miisteri sadakatine

olan katkis1 son derece fazladir (Eroglu, 2005, s. 17).
39



Degistirme Maliyeti Yaratmak: Miisterilerin satin aldiklar1 bir markay1
kullanmaktan vazgecerek yeni markay tercih etmeleri sonucunda olusan maliyet,
degistirme maliyetidir. Tiiketicilerin markaya olan sadakatlerinin uzun siireli
olmas1 ve rakip markalar tercih etmelerinin Oniine gegilebilmesi i¢in degistirme
maliyeti olusturulmaktadir. Degistirme maliyeti, devamli marka sadakatinin

olugmasi i¢in 6nemli bir etkendir (Tunger, 2013, s. 381).

Ekstra Hizmet Sunmak: Kimi magazalar rakiplerinin sunmadiklari
hizmetleri miisterilerine sunmaktadirlar. Ekstra hizmetlere 6rnek olarak yiyecek
ve icecek ikrami, tiliketicileri diizenli olarak arama, ayakkabi boyama standi
olusturma, bayanlara yonelik iicretsiz makyaj yapma ve bozulan iirlinleri tamir
etme verilebilir. Ekstra hizmetler miisteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
Marka ve iiriinlerden bagimsiz olarak miisterilere sunulan ekstra hizmetlerin temel

amaci, miisteri sadakatini olusturmak ve siirdiirmektir (Kalyoncuoglu, 2017, s.
396).

2.7. Marka Sadakati ve KSS Iliskisi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), bircok isletme tarafindan
uygulanmaktadir. KSS’nin isletmenin marka degerine olan etkileri yaygin bir
arastirma konusu olmustur. Marka degeri Aaker’in modeline gore dort yoniiyle
ele almabilir; marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakati. Bu baglamda marka sadakati ele alindiginda miisterinin markaya
yonelik, tekrar satin almayla sonuglanacak sekilde olan, olumlu bakis agis1 olarak
Ozetlenebilir. Daha once deginildigi lizere marka sadakati miisteri memnuniyeti ile
de siki sikiya baglidir (Lai, Chiu, Yang, & Pai, 2010, s. 261).

KSS miisteri memnuniyetini arttirmak acisindan yararli olmaktadir.
Miisteri memnuniyeti de miisteri sadakatini arttirir. Ancak KSS’nin miisteri
memnuniyetine yaptig1 etki, miisteri sadakatine yaptig1 etkiye gore daha fazladir.
Bunun yaninda, isletme ne kadar biiyiikse KSS’nin miisteri memnuniyetine olan
pozitif etkisi o kadar yiiksektir. Farkli sosyal sorumluluk projeleri iizerinden
bakilacak olursa miisteri memnuniyetine ve sadakatine yaptiklari etkiler agisindan
proje tipleri en yliksekten en diisige su sekilde siralanmaktadir; tiiketicinin
korunmasi, hayirseverlik faaliyetleri, yasal sorumluluklar, etik sorumluluklar ve

cevresel katki (Back & Parks, 2003, s. 430).
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KSS acisindan bakildiginda bir diger o6nemli husus da KSS
faaliyetlerinde bulunan bir markanin misterilerin goziinde gilivenilir bir imaj
cizmesidir. Isletme sosyal konularda duyarli bir karakter olusturdukea
miisterilerin sadakatini kazanabilir. Bu isletmeler belli degerlere bagli, miisterisine
saygl duyan ve onun c¢ikarlarin1 gozeten ve kalite standartlarina uyan bir imaj
cizmektedirler. Miisteriler bir mal ya da hizmette kusursuzluk ve giivenilirlik,
yatirnmc1 ve tedarikgiler ise yiiksek itibar ararlar; toplumun ise isletmeden
bekledigi sorumluluktur. Bu durum da miisterilerin sosyal sorumluluk gosteren
markalara daha bagli olmalarin1 agiklamaktadir. Toplumdaki bireyler, bagislarda
bulunan, enerji tasarrufuna 6zen gosteren, yerel etkinliklere sponsor olan ve
benzeri faaliyetlerde bulunan isletmeleri tercih etme egilimindedir (Ozer, 2011, s.
149).

2.8. TURKCELL Hakkinda Kisa Bilgi

T.C. Ulagtirma Bakanligi’nin 27 Nisan 1998’de Turkcell ile yaptig1 25
yillik lisans anlagmasi sonucu Tiirkiye’de GSM tabanli iletisim baslamistir.
Kuruldugu ilk giinden itibaren kullanicilarina sundugu ses ve veri iletisimi tabanli
hizmetlerinin ¢esitliligini ve kalitesini arttiran Turkcell, miisteri sayisini arttirarak
gelisimine devam etmektedir. Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 (IMKB) ve
New York Stock Exchange’de (NYSE) 11 Temmuz 2000 itibariyle ayn1 anda
islem gormeye baslayan Turkcell, NYSE’de islem goren ilk Tiirk igletmesi olma
unvanini da elinde tutmaktadir. Moldova, Giircistan, Azerbaycan ve Kazakistan
gibi gelismekte olan iilkelerde Pazar paymni siirekli arttirmakta olan Turkcell,
yurti¢inde kapsama alanini genigleterek yurt disinda ise artan kullanim ihtiyacina

cevap vererek miisterilerinin taleplerini karsilamayir amag edinmistir (Turkcell,

2018).

Iletisim ve teknoloji sayesinde insanlarmn hayatin1 kolaylastirmayi
kendine vizyon edinen Turkcell kurulus tarthinden bu yana en yeni teknolojileri
Tiirkiye’ye getirmis, miisterilerinin hayatin1 kolaylastiran {iriin ve hizmetler
sunmustur. Hedef kitlesi ile dogrudan iletisime ge¢gmek ve onlarla iletisimini
giiclendirmek isteyen Turkcell sosyal sorumluluk cercevesinde topluma katki
saglayacagini diislindiigii etkinliklere destek vermektedir. Kiiltiir sanattan spora,

egitimden sagliga cesitli etkinliklere destek vermesinin amaci toplumun miimkiin
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olan her kesimine ulasmak, marka bilinci olusturmak ve marka bilinirligini

artirmaktadir (Turkcell, 2019).

Turkcell pazar arastirmalart ve hedef kitlesinden gelen istekler
dogrultusunda kurumsal kiiltiirline ve hedeflerine uygun olarak sponsorluk
anlagsmalart yapmaktadir. Resim, miizik gibi sanatsal alanlarda, egitimde,
arkeolojide, sektorel fuar ve konferanslarin gerceklesmesinde toplumsal
sorumlulugu dogrultusunda rol oynayan Turkcell ayn1 zamanda ¢esitli televizyon
ve radyo programlarina da destek vermektedir. Turkcell sosyal sorumluluk
anlayisini ¢alisanlari, bayileri, egitim kurumlar1 miisteri ve hissedarlarina duydugu

sorumluluk ¢ergevesinde sekillendirmektedir (Turkcell, 2019).
Turkcell’in yaptig1 sosyal sorumluluk projelerinden bazilari,

Kardelenler (Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlari): Turkcell’in 28
Agustos 2000 tarihinde Kadin ve Aileden Sorumlu Devlet Bakanligi ve Cagdas
Yasam1 Destekleme Dernegi ile birlikte diizenledigi basin toplantisinda tanitilan
proje “Tirkiye’de nitelikli insan kaynagi olusturulmasina katkida bulunma”
vizyonu ile yola ¢ikmustir. Tiirkiye Capinda yeterli azmi ve kararligi olan 5000 kiz
ogrenciyl kapsamaktadir. Kardelenler projesiyle ailelerin maddi yetersizligi
nedeniyle 6grenimlerine devam edemeyen kiz ¢ocuklarina egitimde firsat esitligi
saglanmasi ve okuma azmi giiden kizlarin meslek sahibi, ufku acgik bireyler haline
gelmeleri amag¢ edilmektedir. 2000 yilindan itibaren -100.000 6grenciye burs
verilmis -28.000 6grenciye ulagilmis 17.000 Kardelen liseden mezun olmus ve

1.800 Kardelen iiniversiteden mezun olmustur (Turkcell, 2017).

Turkcell Lisansiistii Burs Programm: Turkcell, genglere yatirim
yapmakta, hayata gecirdigi projelerle egitimde firsat esitligine katkida
bulunmaktadir. Bu yolla genglerin sahip olduguna inandig1 potansiyeli ortaya
cikartmayr amaglamaktadir. Turkcell bu motivasyonla 2007 yilindan itibaren
sektore nitelikli beyinler yetistirmek ve beyin gogiinii engellemek amaciyla
telekomiinikasyon ve iletisim sektoriinde ¢alisma yapanlar basta olmak iizere
yiiksek lisans ve doktora 6grencilerine karsiliksiz burs vermektedir. Maddi destek
uygulamaya gecirmelerini ve lilkeye deger katmalarini hedeflemektedir. Yillik

100 6grenciye verilen burs kapsaminda, 6grencilerin Turkcell’in is birimleri ile
42



iletisimi saglanmakta ve akademik ¢aligmalarin1 uygulamaya gecirebilmeleri igin
firsatlar verilmektedir. Programin bagladigi 2007 yilinda 14 farkli iiniversite bu
programdan yararlanabilirken su an tiim Tiirkiye’den yiiksek lisans ve doktora

Ogrencileri bu programdan yararlanmaktadir (Tiirkiye Bilisim Dernegi, 2018).

Atletizm ve Yiizme Olimpik Performans Projesi: Sporda; Tiirk
sporunun gelisme gostermesi, Tiirk uyruklu sporcularin ve Milli Takimlarin ulusal
ve milletleraras1 olarak gercgeklestirilen sahalarda aranmasi konusunda hayata
gecirilen bazi projeler bulunmaktadir. Bu projelere 2013 yilinda ortaya konulan
iki biiyiik proje de eklenmektedir. S6z konusu projeler amatdr spor ruhunu ve
profesyonel spor ruhunu ayni anda igerisinde barindirmaktadir. Projeler
degerlendirildiginde; Tiirkiye Cumhuriyeti ve Spor Bakanlig1 biinyesinde hayata
gecirilen Yilzme ve Atletizm Olimpik Performans c¢alismalarina Tiirkiye
Cumhuriyeti Genglik ve Spor Bakanligi’nin destekleriyle, milletleraras1 sahada
yirmi bin lisanli sporcu ve Tiirk sporunun basarisini gdsterme amaci
dogrultusunda, amatdér spora destek verildigi goriilmektedir. Verilen destek
yalnizca maddi boyutta degildir. Ayn1 zamanda tiirlii sponsorluk modellerinin
Oziimsenmesi, caligmalarin idari birimlerden sporcu segimlerine, yapilanma
yontemlerine ve kurumsal danismanliga kadar pek ¢ok boyut degerlendirilerek
Atletizm ve Yiizme Federasyonlar1 katkilariyla planlanan  amaglarin

gerceklestirilmesi de kapsar (Hiirriyet, 2013).

Gorme Engelli Futbol: B1 Milli Futbol Takim Sponsoru Turkcell ve
Sesi Gorenler Futbol Ligi gérme engeli bulunan kisilerin yaptiklar1 sporlar1 baz
alarak gorme engeli bulunan Tirk vatandaslarimin yasamda daha ¢ok yer
almalarina zemin hazirlamak hedefi ile Gorme Engelli Spor Federasyonu’nun ana
sponsoru olarak goérme engelli futboluna destek saglamislardir. Tiirkiye Futbol
Federasyonu ve Tiirkiye gorme Engelliler Spor Federasyonunun birliktelikleri ile
Gorme Engelli Futbol Milli Takimi’na ve Sesi Gorenler Ligi'ne destek
saglanmigtir. 2016 Paralimpik Oyunlar1 hi¢ gormeyen bireylerden meydana
getirilen Milli futbol Takimi’na yonelik yapilan sponsorluk 3 Aralik 2013 diinya
Engelliler Giinii’nde diger vatandaslar ile paylasmistir (Turkcell, 2019).

S.U Sakip Sabana1 Miizesi: Turkcell 2014 yilinda Sakip Sabanci

Miizesi’ne Teknoloji ve Iletisim konularinda sponsor olmustur. Bu baglamda
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sanat ve kiiltlir alaninda gergeklestirilen desteklerine bir yenisini daha ekledigini
ifade etmistir. Bu baglamda sponsorluk sonucu; Tirkiye’nin en Onemli
miizelerinden biri olarak goriillen S.U Sakip Sabanci Miizesi’yle iletisim
teknolojilerini bireye yararli ¢oziimler haline getirerek, teknolojinin sanat ile
bulusmas: saglanmistir. S.U Sakip Sabanci Miizesi igerisinde teknoloji
biitlinlesmesi baglaminda miize i¢in 0zel yapilandirilan uygulamayla miize
kapsaminda yer alan faaliyetler, koleksiyonlar, haberler, egitimler ve bir¢ok baska

bilgiye erisim saglanabilmektedir (Sabanc1 Miizesi, 2018).

Istanbul Modern: Turkcell kendi kurumsal vizyonu baglaminda sanat
ve kiiltiirti Tiurkiye’nin degerleri igerisinde saymaktadir. Turkcell, 2012 yilinda
Tiirkiye nin ilk modern ve ¢agdas sanat miizesi Istanbul Modern’in teknoloji ve
iletisim sponsoru olmustur. Istanbul Modern’e has uygulama ve ¢oziimler
yapilandirarak, sanati seven bireylerin yasamlarini kolay hale getirecek, NFC ve
QR Kod teknolojileriyle konusan etiketler meydana getirilmistir. Istanbul
Modern’in etkinliklerinin biiyiik topluluklara erismesini saglayan bu ugraslarla,

sanat ve kiiltiir sahasindaki etkinlikler siirdiiriilmektedir (Istanbul Modern, 2016).
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3. BOLUM KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN MARKA
SADAKATINE ETKIiSi: TURKCELL ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Simirlar

Kurumsal sosyal sorumluluk isletmenin sosyal ¢evresindeki olaylara ve
bireylere olan davranis bigimi ile ilgili bir kavramdir. Isletmeler yogun rekabet
kosullarinda faaliyetlerini siirdiiriitken ayn1 zamanda toplumun menfaatlerini de
diistinmek durumundadirlar. Buna ek olarak yiiriitilen sosyal sorumluluk
faaliyetleri tiiketicilerin hem kurum hem de markaya yonelik algilamalarin1 da
etkilemektedir. Tiiketicilerin marka ile ilgili ¢agrisimlart hem {iriinle ilgili
tutumlar1 hem de isletmenin sosyal faaliyetleriyle ilgili algilamalarini
icermektedir. Buradan hareketle kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
sadakati tizerindeki etkisinin belirlenmesi bu c¢alismanin temel amacini
olusturmaktadir. Arastirmanin kapsamin1i Ankara’da yasayan 18 yas ve lizeri
Turkcell GSM operatoriinii kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu nedenle

aragtirmadan elde edilen sonuglar genellenemez.
3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada temel olarak iki grup degisken kullanilmistir. Bunlardan ilki
kurumsal sosyal sorumluluk digeri ise marka sadakatidir. Turkcell’in yiirtittiigi
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tutumlar1 belirlemek i¢in Perez
ve del Bosque'nin (2014) calismasindan elde edilen oOlgek kullanilmastir.
Calisanlara saygi, hayirseverlik faaliyeti, tiiketicilere saygi faaliyeti ve cevreye
saygl seklinde 4 faktorden olusan Olcekte toplam 18 ifade yer almaktadir. Bu

faktorler ve faktorler iginde yer alan ifadeler tablo 3.1.gosterilmistir.
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Tablo 3.1 Kurumsal sosyal sorumluluk 6lcegi

Cahisanlara Saygi

Turkcell cinsiyet, etnik, bolge ayrimi yapmadan calisanlara iyi

davranir.

Turkcell istihdam yaratir.

Turkcell gegerli yasa ve kanunlara uyum igerisinde hareket eder.

Turkcell ¢alisanlarin haklarini korur.

Turkcell daha fazla egitim almak isteyen tiim ¢aligsanlarina

yardimect1 olur.

Turkcell calisanlarin sagligini ve giivenligini garanti altina alir.

Turkcell faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde insan haklarina

saygilidir.

Turkcell insan haklarinin ihlal edildigi iilkelerde faaliyet

gostermez.

Hayirseverlik Faaliyeti

Turkcell gelismekte olan tilkelere yardim eder.

Turkcell bolgelerdeki sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri destekler.

Turkcell fakir iilkeler i¢in proje gelistirir.

Turkcell yardimseverligi destekler.

Tiiketicilere Sayg: Faaliyetleri

Turkcell tiiketici haklarini gozetir. (satig sonrasi servis, garanti)

Turkcell tiiketicilere diiriist bir sekilde davranir.

Turkcell tiriinleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler verir.

Cevreye Saygi

Turkcell dogal kaynaklarin tiiketimini azaltir.

Turkcell ¢evre ile dost {iretim uygulamalar1 yapar.

Turkcell miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi gozetir.
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Ikinci degisken marka sadakatidir. Marka sadakatini belirlemek icin
kullanilan 6lgek Perez ve del Bosque’nin (2014) calismasindan uyarlanmistir.
Marka sadakati tutumsal ve davranigsal marka sadakati boyutlariyla olgiilmiistiir.

Olgekte toplam 6 ifade yer almaktadir. Bunlar tablo 3.2. gosterilmistir.

Tablo 3.2. Marka sadakati ol¢egi

Davramssal Sadakat

Turkcell hizmetlerini satin almayi siirdiirme niyetindeyim

Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska zaman ararim.

Bagka bir GSM operatoriinde indirim varsa Turkcell yerine indirimdeki

markay1 satin alirim (ters kodlu)

Tutumsal Sadakat

Eger bir bagkas1 Turkcell ile ilgili olumsuz birsey sdylerse markami

savunurum

Genelde arkadaslarima Turkcell’in ne kadar iyi oldugunu sdylerim

Hangi marka operator kullanacagina kahve alacagina karar verememis bir

kisiye Turkcell’1 tavsiye ederim

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amact dogrultusunda olusturulan model sekil 3.1. ’de

gosterilmistir.
(~ Kurumsal sosyal ) e N
sorumluluk .
- Calisanlara saygi Marka sadakati
2 - Davranissal sadakat

-Hayirseverlik

“Tiiketicilere sayg1 -Tutumsal sadakat

\_ -Cevreye saygi ) \_ )
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3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda aragtirmanin hipotezi su

sekilde belirlenmistir:
Hi: Calisanlara saygi davranissal sadakat iizerinde etkilidir.
Ho: Hayirseverlik faaliyeti davranigsal sadakat tizerinde etkilidir.
Hs: Tiiketicilere saygi davranigsal sadakat tizerinde etkilidir.
Has: Cevreye saygi davranigsal sadakat lizerinde etkilidir.
Hs: Calisanlara saygi tutumsal sadakat {izerinde etkilidir.
Hs: Hayirseverlik faaliyeti tutumsal sadakat tizerinde etkilidir.
H7: Tiketicilere saygi tutumsal sadakat tizerinde etkilidir.

Hs: Cevreye sayg1 tutumsal sadakat {izerinde etkilidir.

3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.5.1. Ornekleme Siireci

(Calismanin ana kiitlesini Ankara’da yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Toplam 410 anket
uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 400 anket
degerlemeye alinmistir. Arastirma icin kesin anket formu hazirlanip veri
toplamasina geg¢ilmeden Once ankette kullanilan Olgeklerin anlasilir olup
olmadigimi belirlemek ve eksiklikleri gidermek amaciyla 20 kisi ile goriisiilerek
anket ile ilgili elestirileri ve Onerileri alinmistir. Bu 6neriler ve goriisler 1s181nda

ankette anlagilmayan noktalar diizeltilmis ve ankete son hali verilmistir.
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3.5.2. Veri Toplama Yoéntem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket
formunda 3 grup soru yer almaktadir. ilk gruptaki sorular cevaplayicilarin
isletmelerin yiiriittiigii sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili bilgi diizeylerini ve
bu faaliyetlere bakis acilarin1 belirlemek icin hazirlanmistir. ikinci grupta
Turkcell’in kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tutumlarini ve
marka sadakatlerini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Son grupta ise
cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular

yer almaktadir.

Turkceell’in kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tutumlarini
ve marka sadakatlerini belirlemeye yonelik ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert

6lcegi ile dlgiilmistiir. (1= Hi¢ katilmiyorum, 5 = Tamamen katiliyorum).

Verilerin analizinde SPSS 22.0 istatistik programi kullanilmig ve

tanimlayici istatistikler, aciklayici faktor analizi ve regresyon analizi yapilmigtir.
3.5.3. Verilerin Analizi
3.5.3.1. Cevaplayicilarin Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilara demografik ve ekonomik 6zellikleri

tablo 3.3’de gosterilmistir.
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Tablo 3.3. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Kadin 166 41,5
Erkek 234 58,5
Yas
17 yas ve alt1 18 45
18-26 yas arasi 70 17,5
27-35 yas arast 151 37,8
36-44 yag arasi 101 25,3
45-52 yas arast 46 11,5
53 ve lizeri 14 35
Medeni durum
Evli 223 55,8
Bekar 177 44,3
Egitim durumu
[kdgretim mezunu 25 6,3
Lise mezunu 114 28,5
On lisans mezunu 64 16,0
Lisans mezunu 109 27,3
Yiiksek lisans veya doktora mezunu 88 22,0
Ayhk gelir
1000 TL’den az 44 11,0
1001-2000 TL aras1 100 25,0
2001-3000 TL arast 101 25,3
3001-4000 TL aras1 77 19,3
4001 TL ve tizeri 78 19,5

Cevaplayicilarin demografik ve ekonomik ozelliklerine iligkin frekans
analizi sonuglar1 incelendiginde cevaplayicilarin %41,5’inin kadin, %58,5inin ise
erkek oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin %4,5’1 17 yasin altindayken,
%17,5’1 18-26; %37,8’1 27-35; %25,3’1 36-44; %]11,5’1 45-52 yas arasinda ve
%3,5’1 53 yas lizerindedir. Cevaplayicilarin %55,8’1 evli iken, %44,3’1 bekardir.
Cevaplayicilarin %6,3’1 ilkogretim mezunu iken, %28,5°1 lise mezunu, %16’s1 6n
lisans mezunu, %27,3’1 lisans mezunu, %22’si ise yiiksek lisans veya doktora

seviyesindedir.  Cevaplayicilarin %11’inin aylik geliri 1000 TL’den azken,
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%25’inin aylik geliri 1001-2000 TL; %25,3’iiniin 2001-3000 TL; %19,3’{iniin
3001-4000 TL arasinda ve %19,5’inin 4001 TL’den fazla oldugu goriilmektedir.
Ozet olarak arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugu 27-44 yas araliginda,

1001-3000 TL aylik gelire sahip, evli ve lise mezunu erkeklerdir.

3.5.3.2. Cevaplayicilarin Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri ile Tlgili
Bilgi Diizeyleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilara isletmelerin yiirlittiikleri sosyal
sorumluluk faaliyetleri hakkindaki bilgi diizeyleri sorulmustur. Elde edilen

cevaplar tablo 3.4. de sunulmustur.

Tablo 3.4. Cevaplayicilarin isletmelerin Yiiriittiigii Sosyal

Sorumluluk Faaliyetleri ile ilgili Bilgi Diizeyleri

Isletmelerin yiiriittiigii Sosyal Sorumluluk projeleri

hakkinda bilgi diizeyiniz nedir? Frekans Yiizde
Cok 33 8,3
Orta 126 31,5
Biraz 170 42,5
Hig 71 17,8

Isletmelerin vyiiriittiigii sosyal sorumluluk projeleri hakkindaki bilgi
diizeylerine iliskin frekans analizi sonuglar1 incelendiginde cevaplayicilarin
%38,3’1inilin bilgi diizeyinin ¢ok yiiksek diizeyde oldugu goriiliirken, %31,5’inin
bilgi diizeyi orta diizeyde, %42,5’inin biraz bilgisi var, %17,8’inin ise hi¢ bilgisi
yok seklindedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilara Turkcell’in  sosyal sorumluluk
projelerinden hangilerini bildikleri sorulmustur. Elde edilen cevaplar tablo 3.5.

sunulmustur.
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Tablo 3.5. Cevaplayicilarin Turkcell’in Sosyal Sorumluluk

Projelerine Yonelik Bilgi Durumlari

Turkcell’in yiiriittiigii sosyal sorumluluk projelerinden
hangilerini biliyorsunuz?

Gelecege kosanlar (Egitim)

Kardelenler (Egitim)

Goniil kopriisii (Egitim)

Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi (Kiiltiir Sanat)

Yesilgam odiilleri (Kiiltlir Sanat)

Bodrum antik sur restorasyonu (Kiiltiir Sanat)
Teknoloji

CEBIT bilisim Eurasia ana sponsoru (Teknoloji)
Turkcell mobil gelecek yarismasi (Teknoloji)

Hayat orman1 dernegi (Turkcell Goniilliileri)

Turkceell futbol Milli Takimlar ana sponsorlugu (Spor)
Turkceell siiper lig (Spor)

Turkceell fairplay ligi (Spor)

Turkcell siiper lig kuliip sponsorlugu (Spor)

Milli Takimlar Turkcell tesisleri (Spor)

TSYD spor basini seminerleri (Spor)

Turkcell basketbol milli takimlar1 ana sponsoru (Spor)
Davis cup (Spor)

Turkeell legends cup (Spor)

Erzurum ¢agr1 merkezi (Doguya Istihdam)

Diyarbakir ¢agri merkezi (Doguya istihdam)

Frekans

62

161

42

14

27

44

25

15

31

74

142

75

64

31

28

49

17

Yiizde

27,2
70,6
18,4
6,1
11,8
3,5
19,3
11,0
6,6
13,6
32,5
62,3
32,9
28,1
13,6
3,1
12,3
1,3
3,9
21,5

7,5

Turkcell’in sosyal sorumluluk projelerinden hangilerinin daha c¢ok

bilindigine iliskin bulgular incelendiginde, en ¢ok bilinen sosyal sorumluluk

projesinin %70,6 ile Kardelenler oldugu, bunu %62,3 ile Turkcell siiper lig’in
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takip ettigi goriilmektedir. En az bilinen sosyal sorumluluk projelerinin ise %1,3
ile Davis cup, %3,1 ile TSYD spor basini seminerleri ve %3,5 ile Bodrum antik

sur restorasyonu oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilara Turkcell’i ne kadar zamandan beri

kullandiklar1 sorulmustur. Elde edilen cevaplar tablo 3.6. sunulmustur.

Tablo 3.6. Turkcell Kullanim Siiresine liskin Frekans Analizi

Sonuclari
Kag yildan beri Turkcell’e abonesiniz? Frekans Yiizde
1 yildan az 44 11,0
1-3yil 64 16,0
4-6 y1l 104 26,0
7-9 yil 88 22,0
10 yildan fazla 100 25,0

Tablo 3.6. incelendiginde cevaplayicilarin %11’inin 1 yildan az siiredir,
%16’smin 1-3 yildir, %26’siin 4-6 yildir, %22’sinin 7-9 yildir, %25’inin ise 10

yildan uzun siiredir Turkcell’e abone olduklar1 goriilmektedir.

3.5.3.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Yonelik

Tutumlara iliskin Tammlayicx Istatistikler

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin - Turkcell’in - kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine iliskin tutumlarini belirlemek icin kullanilan ifadelerin

ortalama ve standart sapmalari tablo 3.7. gdsterilmistir.
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Tablo 3.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

Ortalama | Standart
sapma

Calisanlara Saygi
Turkceell cinsiyet, etnik, bolge ayrimi1 yapmadan ¢aliganlara iyi 4,13 0,853
davranir.
Turkcell istihdam yaratir. 4,24 0,723
Turkcell gegerli yasa ve kanunlara uyum igerisinde hareket eder. 4,16 0,740
Turkcell galisanlarin haklarini korur. 4,09 0,813
Turkcell daha fazla egitim almak isteyen tiim ¢aliganlarina 4,03 0,853
yardimet olur.
Turkceell ¢aliganlarin sagligini ve giivenligini garanti altina alir. 4,19 0,755
Turkeell faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde insan haklarina 4,17 0,774
saygilidir.
Turkcell insan haklarinin ihlal edildigi iilkelerde faaliyet 3,97 0,951
gostermez.
Hayirseverlik Faaliyeti
Turkcell gelismekte olan iilkelere yardim eder. 4,01 0,891
Turkcell bolgelerdeki sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri destekler. 4,29 0,697
Turkcell fakir iilkeler i¢in proje gelistirir. 4,00 0,914
Turkcell yardimseverligi destekler. 4,28 0,650
Tiiketicilere Saygi
Turkcell tiiketici haklarini gozetir. (satig sonrasi servis, garanti) 4,12 0,924
Turkeell tiiketicilere diiriist bir sekilde davranir. 4,11 0,960
Turkeell tirtinleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler verir. 3,95 1,051
Cevreye Saygi
Turkcell dogal kaynaklarin tiikketimini azaltir. 3,95 0,999
Turkeell ¢evre ile dost liretim uygulamalar1 yapar. 4,12 0,904
Turkcell miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi gozetir. 4,01 0,880
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Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili ifadelerin genel
ortalamasi 4,10 olarak hesaplanmustir. Olgekte yer alan ifadelerin 10 tanesi bu
ortalamanin istiinde, 8 tanesi ise bu ortalamanin altinda yer almaktadir.
Ortalamanin tiistiinde yer alan ifadeler calisanlara saygi faktoriinde “Turkcell
cinsiyet, etnik, bolge ayrim1 yapmadan ¢alisanlara iyi davranir.” (4,13), “Turkcell
istihdam yaratir.”’(4,24), “Turkcell gecerli yasa ve kanunlara uyum igerisinde
hareket eder.” (4,16), “Turkcell calisanlarin sagligini ve giivenligini garanti altina
alir.”(4,19), “Turkcell faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde insan haklarina
saygilidir.”(4,17) seklindedir. Hayirseverlik faktoriinde “Turkcell bolgelerdeki
sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetleri destekler.” (4,29), “Turkcell yardimseverligi
destekler.” (4,28) ifadeleri genel ortalamanin {stlindedir. Tiiketicilere saygi
faktoriinde ortalamanin istiindeki ifadeler “Turkcell tiiketici haklarini goézetir.
(satis sonrasi servis, garanti)” (4,12) ve “Turkcell tiiketicilere diirlist bir sekilde
davranir.” (4,11) ifadeleridir. Son olarak ¢evreye saygi faktoriinde “Turkcell ¢cevre
ile dost iiretim uygulamalar yapar.” (4,12) ifadesi genel ortalamanin {istiinde yer
almaktadir. Buna gore cevaplayicilar Turkecell’in istthdam yarattigini,
calisanlarinin ayrim gozetmeksizin saglik ve giivenliklerini korudugunu, onlara
sayg1 gosterdigini, insan haklarina saygi duydugunu, bolgedeki sosyal ve kiiltiirel
faaliyetleri destekledigini, tiiketici haklarin1 gozeterek diiriist davrandigini ve

cevreye yonelik duyarl davrandigini ifade etmislerdir.

Genel ortalamanin altinda yer alan ifadeler ise c¢alisanlara saygi
faktoriinde “Turkcell ¢aliganlarin haklarint korur.” (4,09), “Turkcell daha fazla
egitim almak isteyen tiim calisanlarina yardimer olur.” (4,03), “Turkcell insan
haklarinin ihlal edildigi {lkelerde faaliyet gostermez.” (3,97) seklindedir.
Hayirseverlik faktoriinde “Turkcell gelismekte olan tilkelere yardim eder.” (4,01)
ve “Turkcell fakir iilkeler i¢in proje gelistirir.” (4,00) ifadeleri ortalamanin
altindadir. Tiiketicilere saygi boyutunda “Turkcell tirtinleri hakkinda tiiketicilere
dogru bilgiler verir.” (3,95) ifadesi ortalamanin altinda yer alirken; ¢evreye saygi
faktoriinde “Turkcell dogal kaynaklarin tiikketimini azaltir.” (3,95) ve “Turkcell
miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi gozetir.” (4,01) ifadesi ortalamanin

altindadir.
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Buna gore cevaplayicilar Turkcell’in daha fazla egitim almak isteyen
calisanlarini ¢ok desteklemedigini, diger iilkeler i¢in hayirseverlik boyutunda iyi
olmadigmi, tiiketicilere dogru bilgi vermedigini ve ekolojik dengeyi c¢ok

onemsemedigini ifade etmislerdir.

3.5.3.4. Marka Sadakatine Yonelik Tutumlara iliskin Tamimlayic
Istatistikler

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin marka sadakatine iliskin tutumlarini
belirlemek i¢in kullanilan ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 tablo 3.8.

gosterilmistir.

Tablo 3.8. Marka sadakati olgegi

Ortalama | Standart

sapma
Davramssal Sadakat
Turkcell hizmetlerini satin almayi siirdiirme 4.09 0,853
niyetindeyim
Bu marka gittigim magazada yoksa onu bagka zaman 3,79 1,054
ararim.
Baska bir GSM operatoriinde indirim varsa Turkcell 3,24 1,229
yerine indirimdeki markay1 satin alirim (ters kodlu)
Tutumsal Sadakat
Eger bir bagkas1 Turkcell ile ilgili olumsuz birsey 3,89 1,041
sOylerse markami savunurum
Genelde arkadaglarima Turkcell’in ne kadar iyi 4,08 0,837
oldugunu sdylerim
Hangi marka operatdr kullanacagina kahve alacagina 4,11 0,906
karar verememis bir kisiye Turkcell’i tavsiye ederim
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Marka sadakatine yonelik tutumlari belirlemek igin kullanilan 6lgegin genel
ortalamas1 3,86 olarak hesaplanmistir. Olgekte yer alan ifadelerin 4 tanesi bu

degerin iistlinde 2 tanesi ise altinda yer almaktadir.

Davranigsal sadakat boyutunda “Turkcell hizmetlerini satin almayi
siirdlirme niyetindeyim.” (4,09) ifadesi genel ortalamanin iistiinde yer almaktadir.
Tutumsal sadakat boyutunda ise tiim ifadeler genel ortalamanin iistiinde yer
almaktadir. Buna gore cevaplayicilar Turkcell hizmetlerini satin almayi siirdiirme
niyetinde olduklarini, markayr diger markalara karst savunduklarini ve
arkadaslarina bu markay1 tavsiye ettiklerini ifade etmislerdir. Ortalamanin altinda
yer alan ifadeler ise “Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska zaman
ararim.” (3,79) ve “Baska bir GSM operatoriinde indirim varsa Turkcell yerine
indirimdeki markay1 satin alirnm (ters kodlu)” (3,24) seklindedir. Buna gore
cevaplayicilar indirim olsa dahi bagka Turkcell’den bagka markay:1 tercih

etmediklerini, ayn1t markay1 bulmak i¢in beklediklerini belirtmislerdir.

3.5.3.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Iliskin
Aciklayic1 Faktor Analizi

Cevaplayicilarin  kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin
tutumlarii belirlemek icin kullanilan 6lgegin literatiire uygunlugunu belirlemek
amactyla aciklayici faktdr analizi yapilmistir. Olgegin Cronbach’s alpha katsayisi
0,961 olarak tespit edilmistir. Bu deger Olgegin oldukca giivenilir oldugunu
gostermektedir. 18 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den
bliyiik 2 faktor elde edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve {izeri faktor yiikleri olanlar
dikkate alinmigtir. Bu faktorler toplam varyansin %66,311°ini agiklamaktadir.
(KMO orneklem yeterlilik oOlgiitli: %95,7 Barlett Kiiresellik testi: 5937,426
p<0,000). Tablo 3.9°da elde edilen faktorlerin degiskenleri, faktor yiikleri,

varyans yiizdeleri ve 6zdegerleri gosterilmistir.
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Tablo 3.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktorleri

Degiskenler Faktor Varyans Ozdeger | Cronbach
yiikleri yiizdesi alpha

Faktor 1: Calisanlara saygi ve hayirseverlik 61,408 11,053 ,94

Turkcell cinsiyet, etnik, bolge ayrimi yapmadan 0,745

calisanlara iyi davranir.

Turkcell istithdam yaratir. 0,597

Turkcell gegerli yasa ve kanunlara uyum igerisinde 0,641

hareket eder.

Turkcell ¢alisanlarin haklarini korur. 0,731

Turkcell daha fazla egitim almak isteyen tiim calisanlarina 0,715

yardimct1 olur.

Turkcell ¢alisanlarin sagligini ve giivenligini garanti altina 0,712

alir.

Turkcell faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde insan haklarina 0,695

saygilidir.

Turkcell insan haklarinin ihlal edildigi iilkelerde faaliyet 0,625

gostermez.

Turkcell gelismekte olan iilkelere yardim eder. 0,592

Turkcell bolgelerdeki sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri 0,577

destekler.

Turkeell fakir iilkeler igin proje gelistirir. 0,601

Turkeell yardimseverligi destekler. 0,731

Faktor 2: Tiiketicilere ve cevreye saygi 4,903 1,882 91

Turkeell tiiketici haklarin1 gdzetir. (satig sonrasi servis, 0,807

garanti)

Turkcell tiiketicilere diiriist bir sekilde davranir. 0,827

Turkeell tirtinleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler verir. 0,798

Turkcell dogal kaynaklarin tiiketimini azaltir. 0,620

Turkcell ¢evre ile dost iiretim uygulamalari yapar. 0,618

Turkcell miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi gozetir. 0,618
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Arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik tutumlari
belirlemek i¢in kullanilan Olcekte toplam 4 faktér yer almaktadir. Bunlar
calisanlara saygi, hayirseverlik, tiiketicilere saygi ve g¢evreye saygi seklindedir.
Yapilan agiklayic1 faktor analizi sonrasinda bu faktorlerin 2 boyut altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Calisanlara saygi ve hayirseverlik faaliyetleri bir faktor
altinda; tiiketicilere ve c¢evreye saygi bir faktor altinda toplanmustir. Faktorler
yeniden isimlendirilmistir. Buna gore elde edilen faktorler soyle ifade edilebilir:
1.Faktor: Calisanlara saygi ve hayirseverlik, 2. Faktor: Tiiketicilere ve cevreye
saygl. Buna gore faktorlerden biri isletmenin igyapisiyla, digeri ise makro

cevresiyle ilgilidir.

3.5.3.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka
Sadakatine Etkisi

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka sadakatine
etkisini belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk ile ilgili aciklayici faktér analizi sonrasinda elde edilen faktorlerin ayri
ayr1 davramgsal ve tutumsal marka sadakati iizerindeki etkisi incelenmistir. ilk
olarak kurumsal sosyal sorumlulugun davranigsal sadakat iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve sonuglar tablo 3.10.

gosterilmistir.

Tablo 3.10.. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Davranigsal Sadakat Uzerindeki Etkisi

R= 0,578 R?= 0,334 Diizeltilmis R?= 0,331
p= 0,000 Standart hata = 0,455 F = 99,668

Bagimli degisken = Davranigsal sadakat

Bagimsiz degiskenler | Standardize edilmemis | Standardize edilmis

katsayilar katsayilar

B Standart B

hata

Sabit 1,852 0,152 12,179 0,000
Calisanlara saygi ve | 0,188 0,071 0,215 2,665 0,008
hayirseverlik
Tiiketicilere ve ¢evreye | 0,266 0,056 0,383 4742 0,000
saygl
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Tablo 3.10’a bakildiginda F degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmis
ve R? degeri 0,334 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore model istatistiki agidan
anlamhidir ve bagimsiz degiskenler, bagimli degiskendeki (davranigsal sadakat)
degisimin % 33’iinii aciklamaktadir. Tiiketicilere ve ¢evreye saygi ve calisanlara
saygt ve hayirseverligin (B=0,188, p= 0,000) davranigsal sadakati pozitif yonde
etkilemektedir. Bu sonuglara gore isletmenin tiiketicilere ve g¢evreye saygi
faaliyetleri arttikca markaya duyulan davranmigsal sadakat artmaktadir.
Arastirmanin “Hi: Calisanlara saygi davranissal sadakat iizerinde etkilidir.”, “Hb:
Hayirseverlik faaliyeti davranigsal sadakat iizerinde etkilidir.” “Hs: Tiiketicilere
saygl davranigsal sadakat lizerinde etkilidir.” ve “Hs: Cevreye saygi davranigsal

sadakat iizerinde etkilidir.” hipotezi kabul edilmistir.

Ikinci olarak kurumsal sosyal sorumluluk faktdrlerinin tutumsal sadakat
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla c¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Sonuglar tablo 3.11 ‘de gosterilmistir.

Tablo 3.11. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tutumsal Sadakat

Uzerindeki Etkisi
R= 0,782 RZ= 0,611 Diizeltilmis R°= 0,610
p= 0,000 Standart hata = 0,512 F= 312,420

Bagimli degisken = Tutumsal sadakat

Bagimsiz Standardize Standardize
degiskenler edilmemis edilmis
katsayilar katsayilar
B Standart | B
hata
Sabit 0,168 0,171 0,984 | 0,326

Calisanlara saygi | 0,545 0,080 0,423 6,856 | 0,000
ve hayirseverlik

Tiketicilere  ve | 0,397 0,063 0,388 6,295 | 0,000
cevreye saygl
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Tablo 3.11.’e bakildiginda F degeri 0,05 6nem diizeyinde anlamli ¢ikmis
ve R? degeri 0,611 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore model istatistiki agidan
anlamhidir ve bagimsiz degiskenler(Calisanlara saygi ve hayirseverlik,
Tiiketicilere ve gevreye saygi), bagimli degiskendeki (tutumsal sadakat) degisimin
% 61’ini aciklamaktadir. Calisanlara saygi ve hayirseverlik (8=0,545, p= 0,000)
ve tliketicilere ve ¢evreye saygt (8=0,397, p= 0,000) tutumsal sadakati pozitif
yonde etkilemektedir. Bu sonuglara gore isletmenin c¢alisanlara saygi ve
hayirseverlik, tiiketicilere ve gevreye saygi faaliyetleri arttikca markaya duyulan
tutumsal sadakat artmaktadir. Arastirmanin “Hs: Calisanlara saygi tutumsal
sadakat tizerinde etkilidir.”, “He: Hayirseverlik faaliyeti tutumsal sadakat {izerinde
etkilidir.”, “H7: Tiketicilere saygi tutumsal sadakat tizerinde etkilidir.” ve “Ha:

Cevreye saygi tutumsal sadakat lizerinde etkilidir.” hipotezleri kabul edilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Kurumsal sosyal sorumlulugun marka sadakati iizerindeki etkisini

belirlemek i¢in yapilan bu ¢aligmada su sonuglar elde edilmistir:

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik ve ekonomik 6zelliklerine
bakildiginda, %41,5’inin kadin, %58,5’nin ise erkektir. Cevaplayicilarin
cogunlugu 27-35 yas aralifinda, lise mezunu, 2001-3000 aras1 gelire sahip ve

evlidir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin cogunlugunun Turkcel’in yliriittigi
sosyal sorumluluk kampanyalarindan en ¢ok Kardelenler ve Turkcell siiper lig

hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ve 4-6 yildir Turkcel kolduklar1 goriilmektedir.

Cevaplayicilar Turkcell cinsiyet, etnik, bdlge ayrimi yapmadan
calisanlara iyi davrandigi, istthdam yarattigi, sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri
destekledigi, tiiketici haklarin1 gozettigi, tiikketicilere diiriist bir sekilde davrandigi

ve ¢evre ile dost iiretim uygulamalari yaptigini belirtmislerdir.

Arastirmada kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk olcegi yer alan
degiskenlerin literatiire uygunlugunu belirlemek amaciyla agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk dlgegine yonelik yapilan faktor analizi
sonuglarina gore calisanlara saygi ve hayirseverlik ve tiiketicilere ve ¢evreye saygi

seklinde 2 faktor elde edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka sadakatine etkisini
belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi
sonuglarina goére Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili agiklayict faktdr analizi
sonrasinda elde edilen faktorler ile marka sadakati alt faktorleri arasinda anlaml
iliskiler bulunmustur. Kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlarindan
tilkketicilere ve ¢evreye sayginin ve calisanlara saygi ve hayirseverligin davranigsal
ve tutumsal sadakati pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, ¢alisanlara
saygt ve hayirseverlik boyutunun da tutumsal sadakat iizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi oldugu bulunmustur.

Arastirmadan elde edilen bu sonuglara gore su onerilerde bulunulabilir:
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Arastirma kapsaminda, isletmelerin KSS uygulamalarinda o6zellikle
haywrseverlik, cevreye ve tiiketiciye saygi gibi faaliyetler ile 6ne cikmalar1 ve
calisanlarina saygili bilinciyle hassas gerceklestirmeleri dogrultusunda bu
faaliyetlerin isletmeye dolayli yollardan sadik miisteriler olarak geri donecegini
ifade edilebilir. Ozellikle giiniimiiz tiiketicilerinin ¢evrenin korunmasima ydnelik
olan bilinglerinin artmas1 ile birlikte isletmelerin faaliyetlerinde ¢evreci
davranmalar1 O6nemlidir. Bu kapsamda isletmelerin fazla kagit kullanimini
onlemek i¢in elektronik faturalara gegmesi, geri donistiiriilmiis malzemeler
kullanmasi faydali olabilir. Caliganlara saygili davranan, ¢alisanlarinin sorunlarina
onem gosteren, calisanlarinin haklarini koruyan isletmeler pazarlamanin 6nemli

bir kavrami olan agizdan agiza iletisim yolu ile sadik miisteriler kazanabilir.

Isletmelerin KSS projelerine devam etmelerinin marka sadakatinin yani
sira igletmelerin ve irlinlerinin taninma, bilinme ve benimsenme diizeylerini

yiikseltebilir.

Ayrica isletmeler pazarda rekabet avantaji saglama, pazar konumlarini
saglamlastirmak ve yeni miisteriler kazanmak i¢in KSS faaliyetlerine agirlik

vermelidirler.

Bu ¢alismada, KSS’nin c¢alisanlara saygi, tiiketiciye saygi, ¢evreye saygi
ve hayirseverlik faaliyetleri degerlendirilmistir. Ele alinan resmi alt degiskenlerin
yani sira bizim g¢alisjmamizda bulunmayan ancak literatiirde yer alan KSS’nin
diger alt degiskenlerinin (hissedarlara karsi sorumluluk, devlete kars1 sorumluluk,
tedarikcilere kars1 sorumluluk, rakiplerine kars1 sorumluluk) gelecek ¢alismalarda

ele alinabilmesi mimkindir.
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EKLER

EK 1. Anket Sorulari

Degerli katilimet,

Bu calisma Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka sadakatine etkisni belirlemek amaciyla
hazirlanmigtir.  Bu calisma bilimsel amagla kullanilacak olup elde edilen bilgiler herhangi kisi ve kurumla
paylasilmayacaktir. Anket formlarma isim yazmaniz gerekmemektedir. Sorulart cevaplamada gosterdiginiz sabir ve

samimiyet i¢in tesekkiir ederim.

Akin Menderes KOBAZOGLU

Ufuk Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

1- Isletmelerin yiiriittiigii Sosyal Sorumluluk projeleri hakkinda bilgi diizeyiniz nedir?
() Cok () Orta () Biraz ( )Hig
2- Turkcell’in Sosyal Sorumluluk Projeleri yiiriittiigiini biliyor musunuz?

(Cevabiniz hayir ise 4. soruya geciniz)

() Evet () Hayir
3- Turkcell’in yiiriittiigii sosyal sorumluluk projelerinden hangilerini biliyorsunuz?
Egitim

() Gelecege kosanlar

() Kardelenler

() Goniil kopriisit

Kiiltiir Sanat

() Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi

() Yesilgam odiilleri

() Bodrum antik sur restorasyonu
Teknoloji

() CEBIT bilisim Eurasia ana sponsoru
() Turkcell mobil gelecek yarigmasi
Turkcell Goniilliileri

() Hayat ormani dernegi

Spor

() Turkeell futbol Milli Takimlar ana sponsorlugu
() Turkeell siiper lig

() Turkeell fair play ligi

() Turkeell stiper lig kuliip sponsorlugu
() Milli Takimlar Turkcell tesisleri

() TSYD spor basini semineleri

() Turkeell basketbol milli takimlar1 ana sponsoru
() Davis cup

() Turkcell legends cup

Doguya istihdam

() Erzurum ¢agr1 merkezi

() Diyarbakir ¢agr1 merkezi
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4- Kag yildan beri Turkcell’e abonesiniz?

() 1 yildan az () 13yl ()4-6y1l ()7-9yil () 10 yildan fazla

5-Asagida Turkeell ile ilgili ¢esitli ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere ne derece katildiginizi

size en uygun secenegi isaretleyerek belirtiniz.

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim
Tamamen Katiliyorum

Hi¢ Katilmiyorum

Turkcell cinsiyet, etnik, bolge ayrimi yapmadan ¢aliganlara iyi davranir.

Turkeell istihdam yaratr.

Turkceell gegerli yasa ve kanunlara uyum igerisinde hareket eder.

Turkeell ¢alisanlarmn haklarmi korur.

Turkcell daha fazla egitim almak isteyen tiim ¢alisanlarina yardimei olur.

Turkceell ¢alisanlarin sagligini ve giivenligini garanti altina alir.

Turkcell faaliyet gosterdigi tiim tilkelerde insan haklarma saygilidir.

Turkceell insan haklarimin ihlal edildigi iilkelerde faaliyet gostermez.

Turkeell gelismekte olan iilkelere yardim eder.

Turkcell bolgelerdeki sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri destekler.

Turkeell fakir tilkeler i¢in proje gelistirir.

Turkcell yardimseverligi destekler.

Turkeell tiiketici haklarini gozetir. (satig sonrasi servis, garanti)

Turkeell tiiketicilere diiriist bir sekilde davranir.

Turkeell tirtinleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler verir.

Turkcell dogal kaynaklarin tikketimini azaltir.

Turkeell gevre ile dost iiretim uygulamalari yapar.

Turkcell miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi gozetir.

Turkcell hizmetlerini satin almay: siirdiirme niyetindeyim

Bu marka gittigim magazada yoksa onu baska zaman ararim.

Bagka bir GSM operatoriinde indirim varsa Turkcell yerine indirimdeki markay1
satmn alirim.

Eger bir baskasi Turkcell ile ilgili olumsuz bir sey sdylerse markami savunurum.

Genelde arkadaslarima Turkcell’in ne kadar iyi oldugunu soylerim.

Hangi marka operator kullanacagina karar verememis bir kisiye Turkcell’i tavsiye
ederim.

76



6- Cinsiyetiniz: ( )Kadn () Erkek

7- Yasimniz: ()17 yas ve alti () 18-26 () 27-35
() 36-44 () 45-52 ()52 ve tizeri

8- Medeni Durumunuz: ( ) Evli () Bekar

9- Egitim durumunuz: () flkégretim () Lise ( ) On lisans

() Lisans () Yiiksek lisans / Doktora
10- Aylik gelirinizz () 0-1000 () 1001-2000 () 2001-3000
11- () 3001-4000 () 4001 ve tizeri

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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