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OZET

Bu ¢aligmanin temel amaci; son yillarda biiyiik bir atilim igerisinde olan konut
sektoriinde sosyal sorumluluk kavramini ve kurumsal sosyal sorumlululugun tiiketici
temelli marka imajina etkilerini incelemektir. Bu amag cercevesinde TMMOB Insaat
Miihendisleri Odasina iiye, insaat firmalarindan konut alimi gergeklestirmis bireyler
arasindan rastgele drneklem metodu ile se¢ilen toplam 249 kisi ¢aligmaya dahil edilmistir.
Aragtirmanin veri toplama asamasinda kullanilan envanterler Tiiketici Temelli Marka
Olgegi, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi ve arastirmaci tarafindan iiretilmis olan
kisisel bilgi formudur. Arastirma ¢ercevesinde derlenen datalar SPSS 23.00 programi

araciligi ile analize tabi tutulmustur.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore kurumsal sosyal sorumluluk politikalari
ile tiiketici temelli marka degeri algis1 arasinda iliski bulunmaktadir. Bu bulgulara gore
tiiketici temelli marka degeri ile ekonomik, etik ve goniillii sorumluluklar arasinda ayni

yonlii; yasal sorumluluklar ile zit yonlii iliskiler vardir.

Anahtar Kelimeler: Konut sektorii, kurumsal sosyal sorumluluk, tiiketici temelli marka

degeri.



ABSTRACT

The main objective of this study; The concept of social responsibility in the
housing sector is a major breakthrough in recent years, corporate social responsibility
project is to examine the effects of consumer-based brand image. For this purpose the
members of the Chamber of Civil Engineers, a total of 249 people selected by random
sampling method among individuals who have made a purchase of residential
construction companies were included in the study. inventory used in the data collection
phase of the survey Consumer Based Brand Scale, Corporate Social Responsibility is a
personal information form that is produced by the scale and researchers. The data
compiled in the research framework has been subjected to analysis by SPSS program
23:00.

According to findings of study there are relationships between corporate social
responsibility policy and consumer perception of brand value. According to these findings
with the consumer based brand equity, economic, ethical, and volunteer responsibilities

in the same way; There are legal responsibilities for relations with the opposite direction.

Keywords: The housing sector, corporate social responsibility, consumer-based brand

equity.
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GIRIS

Kurumsal sosyal sorumluluk, son yillarda 6nemi daha da artan bir kavramdir.
Isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirirken, dogrudan veya dolayl sekilde etkilesimde
bulunduklar1 her bir kesime paydas ad1 verilmektedir. Isletmeler paydaslarinin farkinda
olmali, onlara zarar1 dokunacak eylemlerden kaginmalidir. Aksi halde giiniimiiziin sahip
oldugu iletisim kosullarinda, diinyanin herhangi bir yerinde yiiriitiilen sosyal agidan
sorumsuz bir faaliyet kolayca tiim diinyaya ulasabilmekte, bu durum baskilara ve hatta
boykotlara neden olabilmekte, olusabilecek bu olumsuz kosullar, kurumlarin

devamliligini tehlikeye sokabilmektedir.

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

sahip olmal1 ve kendilerini bu yonde gelistirmelidir.

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

tasimaktadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajma etkisi lizerine yapilan bir
arastirmanin sonuglari, kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketicilerin goziinde, markalarin
farklilagsmasina yol agtigin1 ve marka imajina olumlu katkilar yaptigin1 gostermektedir.
Tiirkiye’de geng tiiketiciler lizerinde yapilan bir arastirmada ise sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin kurum ve marka imajin1 destekleyen ¢ok 6nemli bir pazarlama iletisimi
aract oldugu ve belirli bir strateji dogrultusunda, uzun soluklu uygulandiginda marka
farkindalig1 ve marka satin alma tizerinde de 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir.
Son olarak, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin Tiirkiye’deki geng tiiketiciler
tizerindeki etkisini incelemeyi amaglayan diger bir arastirmada, bu faaliyetlerin,
pazarlama ve marka stratejilerine fayda sagladigr tiim katilimcilarin ortak karari olarak

belirtilmistir. Yine ayn1 arastirmaya gore, marka imaji ve buna bagli olarak satin alma ve



tercih edilme oranlar1 yiikselmektedir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri ekstra bir maliyet

kalemi olmaktan ¢ikip; ileriye yonelik bir yatirim kanali 6zelligi kazanmustir.

Bu bilgiler 1s181nda, yonetimlerin, tim paydaslari ile saglikli iliskiler kurmak ve
ozellikle tiiketicilerin tercihlerini kendilerinden yana kullanmalarini saglayacak farkli bir
imaja ve farkindaliga sahip markalar yaratmak i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini giindemlerine tasimalarinin veya bu faaliyetleri daha siki bir sekilde ele

almalariin biliyiik 6nem tasidigi acik¢a goriilmektedir.

Son yillarda biiyiik bir atilim igerisinde olan konut sektoriinde sosyal sorumluluk
kavramimi ve kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin tiiketici temelli marka imajina
etkilerini inceleme amaci ile yapilan bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir. Calismanin
birinci boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ele alinirken; ikinci boliimde
marka ve tiiketici temelli marka degeri konularina deginilmistir. Calismanin yonteminin
sunuldugu tiglincli boliim, elde edilen bulgularin sunuldugu doérdiincii boliim ile devam
ettirilmistir. Aragtirmanin son bdliimiinde ise elde edilen bulgular degerlendirilmis ve bu

dogrultuda oneriler sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

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

paydaglardir.

Isletmelerin en giiclii diirtiilerinin kaynag1, olumlu ¢agrisimlara sahip kiiresel bir
marka yaratma arzusudur. Marka itibarin1 korumak isteyen bir isletme, basarisinin, iiriin
ve hizmetlerini tanitirken biitiinsel bir yaklagim kullanmasina ve ¢ok daha fazla sosyal

sorumluluk almasina bagli oldugunu kabul etmelidir.

Sosyal sorumluluk kavraminin sahip oldugu degerlere olan inan¢ her zaman
mevcut olmamistir. Adam Smith, 1776 yilinda, agikca su climleyi beyan etmistir: “Su ana
kadar, kamu yarar1 i¢in ticaret yaptiklarmi agik¢a belirtenlerin iyi bir kazang
sagladiklarini veya iyi bir sey yaptiklarini pek bilmiyorum.” Efsanevi ekonomist Milton
Friedman ise {linlii deyisinde sosyal girisimleri “temelden yikic1” olarak tanimlamstir,
ciinkii bu girisimlerin igletmelerin devamli ve siirekli kar saglamayi hedefleyen
amaglarina zarar verecegini ve hissedarlarin paralarinin bosa harcanmasina yol acacagini
diisiinmektedir. Baz1 elestirmenler ise sosyal sorumluluklara odaklanmanin sonucu
olarak, AR-GE (arastirma & gelistirme) gibi bazi 6nemli is yatirim alanlarinin zarar

gorebilecegi konusunda endiselenmektedir (Aktan ve Borii, 2007: 24).

Ancak bu elestirmenler azinligi olusturmaktadir. Giinlimiizde birgoklar
inanmaktadir ki, miisterilerin, ¢alisanlarin ve paydaslarin tatmin edilmesi ve is basarisinin
elde edilmesi, yiiksek standartli is ve pazarlama uygulamalarinin benimsenmesi ve
yiiriitiilmesi ile yakindan iliskilidir. Isletmeler, sosyal sorumlu bir isletme olarak
goriilmenin 6nemli bir yararinin da, 6zellikle iyi olarak diisiindiikleri isletmeler i¢in
calismak isteyen ve gelecekleri i¢in 6nemli bir varlik olan geng calisanlart kendilerine
cekebilme yetenegini kazanma olarak gormektedir. Diinyada, en ¢ok takdir edilen ve
artan bir sekilde en basarili olarak goriilen isletmeler, sadece kendi ¢ikarlarina degil,

insanlarin ¢ikar ve ilgisine hizmet eden isletmelerdir (ilic, 2010: 302).



1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tanim

Kurumsal Sosyal sorumluluk kavramina iligkin literatiirde cesitli tanimlar

bulunmaktadir.

Avrupa Komisyonu’nu, kurumsal sosyal sorumlulugun, isletmelerin goniilliik
esasina bagl olarak, sosyal ve cevresel kaygilarin1 kendi oOrgiitsel faaliyetlerine ve
paydaslar ile etkilesimlerine entegre etmeleri seklinde bir konsept olarak tarif edildigini
belirtmistir (Ilic, 2010). Buna ek olarak, sosyal sorumluluk sahibi olmanin sadece yasal
gereklilikleri yerine getirmek anlamina gelmedigini, ayn1 zamanda bunun 6tesinde, beseri
sermaye, c¢evre ve paydaslar ile iligkilere "daha fazla" yatirnm anlamina geldigine
deginilmistir. Son olarak da, goniilliilik esasina bagli olarak yasal gerekliliklerin 6tesinde
yapilacak bu yatirimlarin sirketin rekabet giicii ve verimliligi tizerinde dogrudan bir etkisi
olabilecegi ve bunun artan rekabet giicii ile degisimi yonetmek ve sosyal kalkinma i¢in

bir yol agilacagi vurgulanmistir (Argiiden, 2008: 37).

Avrupa Komisyonu’nun kurumsal sosyal sorumluluk taniminda dikkat ¢ekilmesi

gereken bazi 6nemli noktalar vardir (Ilic, 2010: 303):

* [k 6nemli nokta, kurumsal sosyal sorumluluk taniminda yer alan, sosyal
ve cevresel kaygilarin orgiitsel faaliyetler ile entegre edilmesi durumudur. Bu, kurumsal
sosyal sorumlulugun yalnizca hayirseverlik olmadigi anlamina gelmektedir. Burada
vurgulanmak istenen nokta kuruluslarin giinliik faaliyetlerini yiiriitiirken, ¢caliganlara nasil
davrandiklari, tiriinlerini nasil tirettikleri, bu {iriinleri nasil pazarladiklaridir. Kurumsal
sosyal sorumluluk, daha ¢ok kuruluslarin karlari ile ne yaptiklar1 degil, bu kar1 nasil elde
ettikleri ile alakalidir.

* Ikinci &nemli nokta, paydaslar ile etkilesimin kurumsal sosyal
sorumlulugun ¢ok 6nemli bir yonii oldugudur. Etkili bir kurumsal sosyal sorumluluk
girigimi, sendikalar, kamu otoriteleri, sivil toplum kuruluslar1 ve is temsilcisi kuruluslar
gibi paydaslar ile diyalog ve isbirligini gerektirmektedir.

* Ucgiincii 6nemli nokta ise, kurumsal sosyal sorumlulugun tamiminda
“goniilliiliik esasina bagli olarak ifadesinin yer almasidir. Bu ifade, kurumsal sosyal
sorumlulugun, isletmelerin sosyal ve g¢evresel alanlarda yasa ile yapmalar1 gerekenin
otesinde neler yapabilecekleri ile iligkili oldugunu ima etmektedir. Tanimin bu yonii
Avrupa Birligi icerisinde ve hukukun Ustlinliigiiniin gecerli oldugu durumlarda iyi bir

sekilde calismaktadir. Bazi iilkelerde ise, kurumsal sosyal sorumluluk, ilk etapta kendi



yasal yiikiimliiliiklerini yerine getirmek i¢in isletmelerin géz 6niinde bulundurdugu bir

kavram olabilmektedir.

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

olan duyarlilig1” olarak tanimlanmustir (Oksiiz ve Giimiis, 2009: 2140).

Akademik bir caligmada ise, kurumsal sosyal sorumluluk; organizasyonun, yasal
gerekliliklerinin ve hissedarlarina karsi olan miitevelli zorunluluklarinin 6tesinde, igsel
ve digsal iliskileri ve cevre lizerindeki etkilerini hassas bir sekilde goz oOniinde
bulundurmasi ve etkin bir sekilde yonetmesini igeren etik goérev olarak tanimlanmistir

(Vural ve Coskun, 2011: 74).

Bir bagka tanimda, kurumsal sosyal sorumluluk, kar amacina yonelik olarak
olusturulmus sirket, kamu kurulusu ya da hiikiimet dis1 organizasyon gibi herhangi bir
organizasyonun hem i¢ hem de dis ¢evresindeki tiim paydaslara karsi etik ve sorumlu
davranmasini, bu yonde kararlar almasi ve uygulamasini ifade eden bir kavram olarak
tanimlanmistir (Torlak, 2013: 40).

Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi (WBCSD), 1998 yilindan baslayarak,
uzmanlardan olusan genis bir grubun katilmuyla yiiriittiigii “paydaslarla diyalog”
toplantilar araciligiyla kurumsal sosyal sorumluluk kavrami hakkinda yeni bir bakis agis1
gelistirme ve bu kavramin temel unsurlarini tanimlama c¢aligmalarina baslamistir. 1998
yilinda diizenlenen, uluslararasi “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uzerine Paydaslarla
Diyalog” toplantisinin ardindan, kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin ¢aliganlarinin
ve onlarin ailelerinin, ayn1 zamanda yerel halkin ve biitiin toplumun yasam kalitesini
arttirirken etik davranmasi ve ekonomik kalkinmaya katkida bulunmasi tizerine isletmeler
tarafindan yapilan devamli bir taahhiit seklinde tanimlanmistir. Daha sonra, kiiresel
cergevede yapilan baska bir ¢alismadan elde edilen sonuglarin yardimiyla, kurumsal
sosyal sorumluluk tanimi, ¢alisanlar, ¢calisanlarin aileleri, yerel halk ve genel cergevede
tiim toplum ile is birligi i¢inde, onlarin yasam kalitesini arttirarak siirdiiriilebilir ekonomik
kalkinmaya katkida bulunmak i¢in yapilan isletmenin/isin bir taahhiidii seklinde

gelistirilmistir (Oksiiz, 2009: 2141).



Business for Social Responsibility ise kurumsal sosyal sorumlulugu, etik degerleri
yiicelterek ve insanlara, topluluklara ve gevreye saygi gostererek ticari basartya ulagsmak

olarak tanimlamistir (Torlak, 2013: 40).

Goriildugi tizere kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili bir¢ok tanim bulunmaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk tanimlar iizerine yapilan bir ¢alismada, yapilan tanimlarin,
cevresel, sosyal, ekonomik, paydaslar ve goniilliiliikk boyutlar1 olmak iizere bes farkli
boyutu icerdigi belirlenmistir. Incelenen tanimlarin hangi boyutlar1 kapsadigma
bakilmistir. Ornegin, arastirmada, en ¢ok rastlanma sikligma sahip olan, yukarida da
paylasilmis olan Avrupa Komisyonu’nun kurumsal sosyal sorumluluk tanimi tiim
boyutlar1 igermektedir. Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi’nin yukarida verilen
ilk tanim1 ekonomik, sosyal, paydaslar ve goniilliiliikk olmak tizere dort boyutu kapsarken,
konseyin gelistirdigi ikinci tanim sadece paydaslar, sosyal ve ekonomik olmak {izere {i¢
boyutu kapsamaktadir. Tablo 1’de bu ¢alismada olusturulmus olan boyutlar ve igerikleri

yer almaktadir.

Tablo 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tamimlarinin Icerdigi Boyutlar

Boyutlar Atifta Bulunulan Konu Ornek Ifadeler

‘daha temiz bir ¢evre’
Cevresel Dogal Cevre ‘gevresel yonetim’
Boyut & ¢ Y

‘igsletme faaliyetlerindeki ¢evresel kaygilar’
‘daha iyi bir toplum i¢in katkida bulunmak’
‘sosyal kaygilari ig faaliyetlerine entegre
etmek’

‘toplum tizerindeki etkileri tam kapsamli
olarak g6z oniinde bulundurmak’

[s ve Toplum Arasindaki

Sosyal Boyut iliski

Sosyoekonomik ve Finansal

. Bakis Agilar1 (Kurumsal ‘ekonomik kalkinmaya katkida bulunmak’
Ekonomik o . y ,
Boyut sosyal sorgmlulugu is karlilig1 korumak
faaliyetleri agisindan ‘i faaliyetleri / operasyonlart’
tanimlayanlar dahil)
‘paydaslarla etkilegim’
‘organizasyonlarin ¢alisanlari, tedarikgileri,
Paydaslar miisterileri ve toplum ile nasil bir etkilesim
Boyutu Paydaslar ve Paydas Gruplan icerisinde oldugu’

‘firmanin paydaslarina nasil davrandigi /
aydaglarin ne sekilde muamele gordiigii’

Goniilliilik  |[Hukukla A¢iklanmayan ‘etik degerlere baglr’

Boyutu Aksiyonlar ‘yasal yiiklimliiliikler 6tesinde’ ‘g6niillii’

Kaynak: Torlak, 2013: 41.




1.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihcesi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramimin tarithi ¢ok eski zamanlara
dayanmaktadir. Tarihte 6zel sermaye ve kamu cikarlarinin kars1 karsiya kaldigi her
durumda kurumsal sosyal sorumluluk olgusu ortaya ¢ikmaktadir. Toplumsal kaygilara
yonelik ticari uygulama ve diizenlemeleri tarihin her asamasinda gérmek miimkiindiir. is
hayatina yonelik ilk diizenlemelerden biri Hammurabi kanunlaridir (MO 1760), sosyal
sorumluluk anlayisi ise ilk olarak Yunan diisiiniir Eflatun tarafindan ortaya atilmistir.
Ayrica tiim biiylik dinler, ahlaki 6geler tasidigi, kisinin ve toplumun iyiligini 6giitledigi
icin sosyal sorumluluk yaklagimini igermektedir (Caligkan, 2010: 25).

Ortagag Oncesinde giinlimiiz sosyal sorumluluk anlayisi gdézlemlenmese de,
giiniimiiz sosyal sorumluluk kavramina etki eden yonetim, ekonomi, hayirseverlik, din ve
is kavramlarina iligkin bilgilerin bu doneme dayandigini séylemek miimkiindiir. Eski
Misir Piramitleri’nin yapimi, bu donemdeki yonetim ve organizasyon konusundaki
basarilarin bir kanitidir. Bunlarla birlikte bu doneme ait Misir yazilarindan anlagildig
lizere, giiniimiizde kullanilan is diinyasina ait bazi kavram ve diisiinceler o déneme

dayanmaktadir (Caliskan, 2010: 25).

Tim ortacag boyunca ticari faaliyetlere ve ekonomiye din penceresinden
bakilmig, yoOnetenlerin ve ticari faaliyetlerle ugrasanlarin sorumluluk anlayislari
bireylerin etik anlayisina, dini goriisiine ve vicdanina bagl olarak sekillenmistir. Din
toplumsal normlar1 ve kurallar1 olusturdugu gibi ayn1 zamanda alim-satim ve ticaret
hayatinda diizenleyici bir rol iistlenmistir. Topluma fayda saglama sosyal sorumlulugunu
yerine getirmenin gerekliligi de toplumlara din yoluyla 6giitlenmistir (Niray, 2011: 31).
Ornegin, giiniimiizdeki toplumlarin ve sirketlerin davranmalari gereken ahlaki kurallara,
Musevilerin kitab1 Talmud’ta yer alan ahlaki degerlere dair bilgilerin 151k tutmakta oldugu
goriilmektedir. Miisliimanlikta ise, zekat kavramu ile gliniimiiz sosyal sorumluluk anlayisi
ortiismektedir. Zekat; kisinin yeterli zenginlige sahip olduktan sonra verilmesi emredilen
belli miktarda mali hakki olanlara vermesi; iyi bir insan olmasi, dogru yolda ilerlemesi
icin gerekli olan sarttir. Sosyal sorumluluk da, kurumlarin dogru yolda ilerleyebilmeleri

icin topluma kars1 yerine getirmeleri gereken bir sarttir (Caliskan, 2010: 28).

Sanayi devrimi ile birlikte tarim hayatindan endiistri hayatina ge¢ilmis,
otomasyon ve seri Uretime baslanmistir. Sanayilesmenin topluma getirdigi en biiyiik

degisiklik isletme kavraminin olugmasi ve 6zel miilkiyetin 6ne ¢ikmasiyla isletmelerin



ekonomide O6nemli birer kurum haline gelmesi olmustur (Aktan ve Borii, 2007: 25).
Donemin baslarinda, maksimum kar elde etmek icin “her sey mubahtir” anlayisi
hakimdir. Bu anlayis dogrultusunda hareket edilmesi, sadece hissedarlara karsi
sorumluluklarin yerine getirilmesi, isletmelerin toplumsal fayday1 ve ¢evreye verdikleri

zararlar1 goz ard1 etmelerine neden olmustur.

Sanayi devrimi yillarinda hakim iktisadi gorilis kapitalizm olmustur. Bireyin
kisisel ¢ikar1 i¢in girisecegi eylemlerin sonucu olarak saglayacagi faydalarin toplum
yararint da maksimize edecegi gorlsiiniin kabul edilmesiyle sanayilesme felsefesine
uygun diisen yeni degerler ortaya ¢ikmistir. Adam Smith’in goriinmez el teorisinde
bireylerin ve kurumlarin kendi kisisel ¢ikarlari i¢in harekete gecirdigi kuvvetlerin bir
biitiin olarak topluma fayda saglayacagi goriisiinii benimseyen isletme sahip ve
yoneticileri kisisel kazanglarin1 maksimize etmeye ¢alismanin disinda bir sorumluluk

almamuslardir (Aktan ve Borii, 2007: 25).

Sanayi devriminin ilk zamanlarinda kalifiye is giicliniin olmamas1 ve issizligin
fazla olmas1 isletmelerin ¢alisanlarina gereken 6nemi vermemesine yol agmistir. Ancak
isletmeciler tlim karlarini yatirnma aktarsalar bile isletmelerin yeterince biiyliyemedigi
goriilmis, ¢alisanlarin egitim seviyesini yilikseltmek i¢in egitim harcamalarinda artiglar
yasanmustir. Kalifiye is gliciiniin saglanmas1 ve otomasyon sonucunda gittikce giiclenerek
biiyliyen ve tekelci bir olusum igine giren isletmelerin eylemleri sonucunda, ortaya
cikabilecek olumsuzluklara ve kontrolsiiz biiyiimelere dur diyebilmek i¢in devletler
birtakim yasal Onlemler almaya baslamislardir (Caliskan, 2010: 28). ilk olarak
Amerika’da, bazi sirketlerin haksiz rekabete neden olmalari ve bundan dolay1
su¢lanmalar1 sonucunda, sosyal sorumluluk anlayisinin gelistigi ve artik kurumlarin
dikkate almaya basladig1 bir kavram olarak 6ne ¢iktigi goriilmiistiir. Ornegin, 1839
yilinda kurulan Standart Oil sirketi, 1868 yilinda diinyanin en biiyiik petrol aritma sirketi
haline gelmistir. Sirketin, 1870°ten sonra tim petrol aritma kuruluslarint kendi
blinyesinde toplamaya baslamasi ve haksiz bir sekilde tekel olup biiyiimesi iizerine 1890
yilinda Amerika Bilesik Devletleri Millet Meclisi tekelcilige kars1 kanun ¢ikartmistir. Bu
gelismelerin ardindan, Standart Oil, otoritelerin dikkatini ¢ekmistir. Yapilan elestiriler ve
arastirmalar sonunda Standart Oil, firmaya kars1 olusan olumsuz yaklasim ve algiy1
ortadan kaldirmak ve toplumun goziinde giiven kaybetmemek ve siirekliliklerini
saglamak amaciyla bazi 6nlemler almaya karar vermistir. Alinan dnlemlere ragmen, tim

yasananlar sirketin halkin gbziinde itibar kaybetmesine neden olmus ve sonunda halk



sirkete sirt gevirmistir. Yasanan bu gelismeler dogrultusunda, kurumlarin topluma karsi
duyarli ve hassas davranmalar1 gerektigini gdstermis, sosyal sorumluluk kavraminin
Oonemini daha da ortaya cikartarak, kurumlarin i¢ine yerlesmeye baslamasina neden

olmustur (Sevim, 2012: 4384).

1929 yilindaki biiyiik ekonomik kriz igletmelere, isletme ve kamu ¢ikarlarinin
birbirinden ayrilamayacagini gostermis ve klasik goriisiin karsiti olan sosyal sorumluluk
kavrammin giiclenmesine yol agmistir. Isletmeler kendilerini sadece hissedarlarina degil,
diger paydaslarina karsi da sorumlu gérmeye baslamislardir. Bu kapsamda eylemde
bulunan ilk isletmelerden biri Amerika’da kurulmus olan Sears Sirketi olmustur . 1936°da
ilk olarak, Sears Sirketi tarafindan, sosyal sorumluluk ve davranis sekilleri tartismalari

iist diizey yoneticilerin katildig1 toplantilara taginmistir (Demir, 2011: 458) .

Ikinci diinya savas: sonrasinda diinya yeni bir goriiniime biiriinmiistiir. Yasanan
biiyiik yikimlar, yoksulluk, zor kosullar altinda yasayan toplumlar ve bir¢ok iilkenin
yeniden yapilandig1 bu déonemde, is diinyasi, ¢alisanlarin 6neminin ve ¢alisanlarina karsi
sorumluluklarinin daha fazla farkina varmaya baslamistir (Aktan ve Borii, 2007: 24).
Sistem yaklasimi ile isletmelerin gevreleriyle etkilesimlerinin ve isletme iizerinde
cevrenin etkisinin Oneminin anlasilmasi, akabinde durumsallik yaklasimi ile farkl
cevrelerin farkli yapilardaki isletmelere degisik etkilerinin oldugunun anlagilmasi,
isletmelerin i¢inde bulunduklar1 toplumlar ve cevre ile daha hassas bir sekilde
ilgilenmelerini saglamistir. Ayrica arka arkaya yasanan iki diinya savasi sonrasinda

sosyal konulara her kesimden destek verilmesi beklenmeye baslamistir.

Ikinci Diinya Savasi ve onu takip eden siire igerisinde yasanan hizli bilyiime
donemi, yeni isletmelerin olusumu ve piyasaya yeni girisimcilerin katilimiyla hem
hiikiimetlerin hem de sirketlerin sosyal biling ve sorumluluk konusunda gelismeler
kaydettigi gézlenmistir. Bu sosyal sorumlu olma bilincinin olugmasiyla birlikte rekabet
avantajlarin1 korumak isteyen isletmeler faaliyetlerine yeni sosyal sorumluluk 6zellikleri

eklemislerdir (Giivercin, 2004: 52).

30’lu 40’11 ve 50’li yillarda diinyada yasanan olumsuz gelismelere ragmen is
diinyasinda ozellikle ¢alisanlara iliskin emeklilik, sigorta, saglik, giivenlik, hastalik gibi
konulara daha fazla 6zen gosterilmeye baslanmistir. Bunun yani sira, degisen rekabet
ortami, hiiklimet uygulamalari, artan sosyal degerler ve calisanlara karsi olusan

sorumluluklarla birlikte sanayiler sosyal bilince kavusmaya ve sosyal programlar



uygulanmaya baglamis olmasi, bu dénemde kurumsal sosyal sorumluluk kavramina

iligkin yasanan olumlu gelismeler olmustur.

1950 ve 1960 yillar arasindaki donem ise sosyal sorumlulugun modern ¢aginin
basladig1 donem olarak goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavram ilk olarak,
is adamlarinin, toplumun deger ve amaglariyla ortiisen sosyal sorumluluk faaliyetleriyle
ilgilenmelerini savunan “Is Adamlarinin Sosyal Sorumluluklar1” adli kitapta yer almistir
(Gtiglii, 2003: 45). Bir doniim noktas1 olan kitap, yazart Howard Rothmann Bowen’a
“Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Babasi” unvanini kazandirmis ve Ozellikle isletme
eylemlerinin toplumun deger yargilari ile uyumlu olmasinin gerekliligini vurgulamistir.
Sirketlerin toplumsal sorumluluklar1 1950’lerden beri “corporate social responsibility”

ad1 altinda tartisilmaya baslanmistir (Toker ve Merba, 2013: 45).

1950’lerden sonraya bakildiginda geg¢misten dersler alan isletmelerin sosyal
sorumluluklart hakkinda hassasiyet gosterdikleri, artik liderlerin bu konuda egitildigi ve
sosyal sorumluluk bilincinin sirket aktivitelerine entegre edilmeye baslandigi

goriilmektedir.

Giinlimiizde kabul goren, kurumlarin, yasal zorunluluklarinin 6tesinde, faaliyette
bulunduklar1 ¢evreye ve topluma karsi sorumluluklart oldugunu isaret eden sosyal
sorumluluk anlayisi ise temel olarak 1960’larda Amerika’da dogmustur (Aktan ve Bort,
2007: 25). Bu donemde ayrica, Fransa’da Enterprise et Progres, Almanya’da Botelle
Institute, Ingiltere’de Commitee for Social Responsibilities gibi kavramin gelismesine
yardimci olan sendikalar ve 6zel aragtirma kurumlari ortaya ¢cikmistir (Kiigiikoglu, 2012:
52). Sivil toplum o6rgiitlerinin toplum igerisindeki rolii 6nem kazanmis, 1rk ayrimi, kadin
haklar1 gibi konularda 6nemli adimlar atilmistir. Yasanan degisimlere paralel olarak
isletmeler de, bir takim uygulamalar gelistirerek kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine

getirmeye caligsmiglardir.

1970’lere gelindiginde, tiiketici hareketleri, kiiresellesme ve disa agilma
faaliyetlerindeki artisa paralel olarak isletmelerin sadece kar odakli davranmalar1 ve
cevre, toplum duyarliliklarinin azalmasi biiyiik elestirilere neden olmus ve bunun
sonucunda isletmeler imajlarin1 korumak ve iyilestirmek adina yeni stratejilerine
ekonomik boyutun disinda sosyal boyutu da eklemek durumunda kalmislardir

(www.ksd.org).
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80’li yillarin basindaki ekonomik durgunluk, biit¢e kesintileri, sosyal sorumluluk
projelerine ve ilgili sivil toplum kuruluslarina akan kaynaklarin daralmasi ve
sosyoekonomik kosullarin ve politikalarin  sirketlerin  sosyal sorumluluklarini
benimsemeleri ve gelistirmeleri yoOniinde bir ortam yaratmamasi, Amerika’daki
sirketlerin sosyal sorumluluk uygulamalarinda bir yavaslama gerceklesmesine neden
olmustur. Hissedarlara kars1 sorumluluklar, yeniden diger tiim sorumluluklarin 6niine
gecmis, bu durum “sosyal acidan sorumsuz” uygulamalarin 6zgiirce benimsenmesine
neden olmustur (Boran, 2016: 41). Yasanan bu gelismeler seksenli ve doksanli yillardaki
skandallara zemin olusturmustur. Bu yillarda isletmelerin topluma kars1 sorumluluklarini
yerine getirmesinin yani sira igletme faaliyetlerinde ahlaki normlara uygunluk da
tartigtlmaya baslanan ayri bir kavram olmustur. Ote yandan, atiklari azaltma, geri
dontisiim, fakirlere maddi yardim, toplum sagligina hizmet, calisma kosullarinda
tyilestirmeler gibi uygulamalar bu yillarda isletmelerde goriilen baslica kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalari olmustur. Bu dénemdeki diger 6nemli gelismelerden bazilari su
sekildedir (Kottler, Lee ve Kagamak, 2013: 66);

1984 yilinda Ed Freeman tarafindan sunulan “stratejik yonetim: sosyal paydaslar”
yaklagimi, 1980 sonlarinda, hissedarlarin 6tesinde sirketlerin etkiledigi daha genis bir
alan1 anlatmak i¢in kullanilmaya baglanmistir. Yonetim bilimci Peter Drucker, 1984
yilinda yayimmlanan bir makalesinde sirketlerin sosyal sorumluluklarini ticari firsatlara
doniistiirebileceklerini  yazmistir. 1987 yilinda, doksanli yillarda dogal cevre ve
stirdiiriilebilir bliylime ile ilgili tartismalarin kavramsal temelini olusturan ve sirketler ile
cesitli cevre kuruluslar1 arasinda igbirliklerinin artmasina ve yapici sonuglarin alinmasina
on ayak olan “Ortak Gelecegimiz“ (“Brundtland Raporu) raporu Birlesmis Milletler

Cevre ve Geligme Komisyonu tarafindan yayimlanmustir (Ceritoglu, 2011: 85).

Amerika’daki negatif gorilintlinlin aksine, 80’li yillarda kavram ile ilgili yasanan
bu gelismelerden, 6zellikle paydas yaklasiminin ortaya ¢ikmis olmasi, kurumlarin sosyal
sorumluluklarinin hangi boyutlara taginabileceginin, daha dogrusu taginmasi gerektiginin

anlasilmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Ceritoglu, 2011: 85).

Kiiresellesmenin etkilerinin daha net bir sekilde anlasilmaya baslanmasi ile
birlikte, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami yeniden ve yaygin bir bi¢imde tartisiimaya
baglanmistir. Berlin Duvari’nin 1989 yilinda yikilmasinin ardindan hizlanan kiiresellesme
hareketiyle, finansal boyut ve toplumsal etki alani bakimindan giiclenen ve ulus

devletlerle boy Ol¢iismeye, hatta onlar1 agsmaya baglayan uluslararasi sirketlerden
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bazilarinin, daha sonralari neden oldugu biiytik 6lgekli skandallar sonucunda kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin 6ne ¢iktig1 bir donem baglamistir. Yasanan Enron skandali

bu duruma verilebilecek en iyi 6rneklerden biridir (www.ksd.org).

Kiiresellesmeye paralel olarak, ¢evresel ve sosyal kaygilar ve bunun dogal bir
sonucu olarak da kurumsal sosyal sorumluluk ulusal boyuttan kiiresel boyuta tagimustir.
Bu dogrultuda yasanan bazi 6nemli gelismeler su sekildedir (Kottler, Lee ve Kacamak,

2013: 67):

* 1992 - Birlesmis Milletler, yoksulluk, savas, gelismis ve gelismekte olan
tilkeler arasindaki biiyliyen ucurumlar ve ¢evresel sorunlar tartismak amaciyla Rio da bir
diinya zirvesi diizenlemistir.

* 1995 - Avrupa Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ag (CSR Europe)
kurulmustur.

- 1996 - Birlesmis Milletler eski genel sekreteri Kofi Annan tarafindan,
kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi konusunda miicadeleyi saglamaya yonelik bir
sOzlesme olan Kyoto Protokolil agiklanmistir.

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

* 2004 - Asya Pasifik Ekonomik Isbirligine bilgi saglamak amaciyla Asya
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ag1 (CSR Asia) kurulmustur.

Tim bu bilgiler dogrultusunda goriilmiistiir ki, kurumsal sosyal sorumluluk
1900’li yillarin ortalarinda kavramsal olarak dogmus olsa da, temelleri ¢ok eski
zamanlara dayanmaktadir. Buna ragmen, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin heniiz
baslangi¢ doneminde oldugu kabul edilmektedir. Diinyanin gelisimine ve ihtiyag¢larina
paralel olarak, kurumsal sosyal sorumluluk yayginlasacak, yeni kurumsal sosyal
sorumluluk kavramlar1 gliindeme taginacaktir. Kurumsal sosyal sorumlulugun, herkes icin
yasanabilir bir diinyanin stirekliliginin saglanmasi agisindan 6nemi ve gerekliligi her

gecen giin daha 1y1 anlasilacaktir.
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1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ile Tlgili Teoriler

Kurumsal sosyal sorumluluk teorileri, Garriga ve Mele tarafindan, aragsal, politik,
biitlinlestirici ve etik teoriler olmak tiizere dort gruba ayrilmistir (Kottler, Lee ve

Kagamak, 2013: 68):

Aragsal Teoriler: Is ile toplum arasindaki etkilesimlerin yalnizca ekonomik
yoniinlin géz oniinde bulunduruldugu bu grupta, kurumun varlik, zenginlik yaratan bir
ara¢ oldugu varsayilmaktadir. Bir sosyal aktivite sadece ve sadece varlik ve zenginlik
yaratiyorsa kabul edilmekte, kurumsal sosyal sorumluluk sadece ekonomik amaglari

gerceklestirmek tizere bir arag olarak goriilmektedir.

Politik Teoriler: Bu gruptaki teorilerde, kurumun sosyal giicii, 6zellikle de toplum
ile olan iliskisi ve siyasi arenadaki sorumlulugu vurgulanmaktadir. Bu durum kurumlarin
sosyal gorev ve haklarin1 kabul etmelerine ve bazi sosyal isbirliklerinde bulunmalarina

yol agmaktadir.

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

savunulmaktadir.

Etik Teoriler: Son olarak, etik teorilerde is ile toplum arasindaki iliskinin etik
degerler iizerine kuruldugu ve bu iligkiyi etik degerlerin diizenledigi diisiiniilmektedir.
Kurumlarin sahip oldugu sosyal sorumluluklar her seyin otesinde etik bir zorunluluk
olarak goriilmekte, bu durum, kurumlarin, etik bakis acisindan bir kurumsal sosyal

sorumluluk vizyonuna sahip olmalarina yol agmaktadir.
1.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Paydas Teorisi

Kurumlarin dogrudan veya dolayli yoldan etkilesim i¢erisinde bulundugu her bir
kesime paydas adi verilmektedir. Freeman’a gore paydaslar, firmalarin hedeflerine
ulagsmasini etkileyen veya firmalar hedeflerine ulasirken etkilenen tiim gruplar veya

bireylerdir (Oksiiz ve Giimiis, 2009: 2139).

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

cevresi, hem de daha genis anlamda kiiresel ¢evredir.

13



Kurumlar, sirf hissedarlardan olusan bir evrende degil, daha genis bir politik ve
toplumsal biitiin i¢inde yer alirlar. Cevre kirliligi konusunda duyarl yurttaglar, is ve aile
yasami arasinda denge kurma c¢abasindaki ¢alisanlar ya da vergi tabanlarini korumaya
calisan siyasi otoriteler gibi bir¢ok farkli kaynaktan gelen baskilara maruz kalmaktadirlar.
Hissedarlarin ¢ikarlari ile toplumun c¢ikarlari catistiginda, yonetimlerin, hissedarlarin
c¢ikarlarmi toplumun ¢ikarlarina tercih etmesi, bagka bir deyisle toplumsal sorumluluga
iliskin talepleri karsilamakta basarisiz olmasi elestiri yagmuruna tutulmalarina ve bir

takim tepkilerle kars1 karsiya kalmalarina yol agar (Kottler, Lee ve Kagamak, 2013: 66).

Glinlimiizde, sadece kar pesinde kosan ve kisa donemli hesaplarla isletme sahibi
ve hissedarlar1 adina diger paydaslar1 ile miicadele eden anlayis, yerini itibara 6nem
veren, uzun vadede varligini siirdiirebilmek i¢in tiim paydaslarini dikkate alan ve topluma
kars1 sorumlu oldugu bilincinde olan isletme anlayisina birakmaktadir. Yoneticiler, tek
tarafli olarak, igletme sahiplerinin ve hissedarlarin ¢ikarlarin1 savunmak yerine, tim
paydaslarin ¢ikarlar1 arasinda dengeleyici ve arabulucu yoneticilik anlayisini

benimsemektedir.

Paydas teorisi, bugiinkii sosyal sorumluluk anlayisini 6zetleyebilecek teorilerin en
basinda gelmektedir. Paydas kavrami, kurumsal sosyal sorumluluk konusunda giderek

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

Carroll’a gore, kurumsal sosyal sorumluluk fikri ve paydas teorisi arasinda dogal
bir uyum bulunmakta, bu iki kavram birbirlerini tamamlamaktadir (Aktaran: Ilic, 2010:
303). Kurumsal sosyal sorumluluk teriminde yer alan “sosyal” kelimesi, kurumun kime
kars1 sorumlu oldugunu anlatma konusunda her zaman bir belirsizlige yol a¢gmakta,
paydas kavrami ise kurumlarin, kurumsal sosyal sorumluluk kavramina yonelimlerinde
hangi belirli sosyal gruplar1 veya bireyleri dikkate almalar1 gerektigini betimleyerek
sosyal ve toplumsal sorumluluklar1 kisisellestirmektedir. Bir bagka deyisle, kurumsal
sosyal sorumluluk, hangi sorumluluklarin kurumlar tarafindan yerine getirmesi
gerektigini tanimlamay1r amagclarken, paydas kavrami ise kurumlarin kimlere karsi

sorumlu olmasi gerektigi sorusunu irdelemektedir.

Paydas  yaklasimi, sirketlerin  paydas  gruplarimin  performanslarinin
degerlendirilmesi i¢in pratik bir alternatiftir. Bununla baglantili olarak kurumsal sosyal

performanslariin dl¢iilebilmesi olanagini saglamaktadir (Oksiiz ve Giimiis, 2009: 2139).
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Paydagslar, isletmelerin iliskide bulundugu kesimlerin artisina bagli olarak
artmaktadir. Paydaslar genel olarak “kurum i¢i paydaslar” ve “kurum dis1 paydaslar”
olarak ayrilmaktadir. Kurum i¢i paydaglar; yatirimcilar ve hissedarlar ile tiim
calisanlardan, kurum dis1 paydaslar ise basta toplum olmak tizere, hiikiimet, miisteriler,
rakipler, tedarik¢iler, ¢evre ve benzeri kesimlerden meydana gelmektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk, kavram olarak hem i¢, hem de dis ¢evredeki tiim paydaslara kars1 olan
sorumlulugu ifade etmektedir. Bu sorumluluk alanlarin1 Sekil 1’deki gibi siniflandirmak

miimkiindiir (Kottler, Lee ve Kagamak, 2013: 62):
KURUM

Kurum I¢i Sorumluluklar J Kurum Dis1 Sorumluluklar]

Caliganlara Kars1 Sorumluluklar | Rakiplere Kars1 Sorumluluklar '
Hissedarlara Karst Sorumluluklar' Miisterilere Kars1 Sorumluluklar '
Yoneticilere Kars SorumluluklaIJ Tedarikg:ilere Kars1 Sorumluluklar'
Cevreye Kars1 Sorumluluklar '

Topluma Kars1 Sorumluluklar '

Hiikiimete Kars1 Sorumluluklar '

Sekil 1. Kurum I¢i ve Kurum Disi Sorumluluklar

Kaynak: Kottler, Lee ve Kagamak, 2013: 62.

Kurum ic¢i paydaslar olan, calisanlara, hissedarlara ve yoneticilere karsi
sorumluluklar, isletmenin kurum i¢i sorumluluk alani igerisinde; rakiplere, miisterilere,
tedarikcilere, cevreye, topluma ve hiikiimete gibi kurum dis1 paydaslara karsi
sorumluluklar ise isletmenin kurum dist1 sorumluluk alani igerisinde yer alir. Kurumlar
ise, bu iki sorumluluk alaninin arasinda yer alir ve kurumsal sosyal sorumluluk tiim
paydaslara kars1 olan sorumlulugu igerdiginden, iki tarafin da isteklerini, beklentilerini

karsilayacak sekilde bir denge kurmaya calisir.

Kurumlarin, tiim paydaslarinin farkinda olmasi ve tiim paydaslarina karsi sosyal

sorumluluklarin1 yerine getirmesi ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
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bulunmasi, kendilerini paydaslarina tanitmalar1 ve onlardan gelebilecek yaptirimlar

engelleyebilmeleri i¢in gereklidir (Kottler, Lee ve Kagamak, 2013: 72).

Hem kamu hem de 6zel sektorde, tiiketiciler, hissedarlar, sivil toplum kuruluslar
ve uluslararasi kuruluslar gibi paydaglar kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ileriye
yonelik diisliniilmesi ve kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile mesgul olmasi
yoniinde baski yapmaktadir. Paydas baskilari, kurumlart hem bolgesel hem de
uluslararasi diizeyde sosyal sorumlu bir rol oynamalar1 yoniinde tesvik etmektedir.
Ayrica, kurumsal sosyal sorumlulugu tesvik etmesi i¢in, kamusal sektdrden, kurumsal
liderligi desteklemeleri ve ekonomik ve diizenleyici araglart kullanmalari talep
edilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk aksiyonu i¢in olusturulan baskilar bir paydas
grubundan digerine dikkate deger bir bigim de farklilik gdstermektedir. Ornegin bazi
baskilar, kurumlarin kendi insan kaynaklari gibi i¢ mekanizmalarini daha iyi yonetmeleri
dogrultusunda olurken, bazilari ise kurumu, toplum ile etkilesim iginde olmaya

yonlendiren baskilar olmaktadir (Yamak, 2007: 92).

Her bir kurum, iletisimin artmas1 ve diinyanin tek bir pazara doniismesiyle birlikte
daha genis bir paydas grubuna sahip olmaktadir. Bu paydas gruplarindan gelen farkli
bir¢ok talebi karsilayabilmek igin, kurumsal sosyal sorumluluklarin da tiim bu paydas
gruplar1 arasinda denge saglayabilecek iist seviyelere taginmasi gerekmektedir (Aktan ve
Borii, 2007: 24). Kurumlarin, aldiklar kararlar ve uyguladiklar: faaliyetlerde bu talepleri

dikkate alarak, tim paydaslarini1 verimli bir sekilde yonetmeleri gerekmektedir.
1.3.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Carroll’a gore, kurumsal sosyal sorumlulugun, isine bagli, vicdanli ve 6zenli is
adamlarn tarafindan kabul edilebilmesi i¢in, kavramin, is ile ilgili tiim sorumluluklari
kucaklayacak sekilde ele alinmasi gerekmektedir (Aktaran: Ilic, 2010: 304). Toplam
kurumsal sosyal sorumluluk, 4 farkli sorumluluk ¢esidi olan, ekonomik, yasal, etik ve
gontlli sorumluluklardan olugsmaktadir. Carroll, bu dort boyuttan olusan kurumsal sosyal
sorumluluk kavramindan yola ¢ikarak Sekil 2’de goriilen Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Piramidi’ni olusturmustur (Yamak, 2007: 93).
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/ Goniillii

Sorumluluklar
Iyi bir kurumsal yurttas ol!
Yasam kalitesini arttirmak
i¢in, topluma kaynak saglanir.

/ Etik Sorumluluklar \
/ Etil ol!
Dogru, diiriist ve adil olan1 yapmanin
zorunlulugu!
Zarar vermekten kacin!

/ Yasal sorumluluklar \
/ Yasalara itaat et! \
Yasa, dogru ve yanlis icin bir kod anahtaridir!
Ovun kurallarina gére oynanmalidir!

/ Ekonomik Sorumluluklar \
Karli ol! Kazang elde et!

Digerlerinin iizerinde bulundugu temel budur!

Sekil 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Yamak, 2007: 93.

Ekonomik Sorumluluklar: Bir isletmenin temel rolii miisterilerin ihtiya¢ duydugu,
istedigi mal ve hizmetleri liretmek ve bu siiregte kabul edilebilir bir kar elde etmektir.
Biitiin diger is sorumluluklar1 firmanin ekonomik sorumlulugu iizerine esas alinir.
Ekonomik sorumluluk olmadan, firma agisindan diger sorumluluklar tartismali konular

haline gelir (Ilic, 2010: 303).

Yasal Sorumluluklar:  Kurumlardan, ekonomik hedeflerini kovalarken
yiiriittiikleri faaliyetleri kanunlar cercevesinde gerceklestirmeleri beklenir (ilic, 2010:
303). Sosyal sorumluluk piramidinin ikinci basamaginda yer alan yasal sorumluluklar da
isletmelerin  vazgecemeyecekleri onemli sorumluluklardandir. Yasal sorumluluklar,
uygun bir sekilde, serbest girisim sisteminin temel normlart olarak, ekonomik
sorumluluklar ile beraber var olmaktadir. Ancak, ekonomik sorumluluklara nazaran yasal
sorumluluklar1 yerine getirmede isletmeler veya yoneticilerin her zaman istekli olduklari
sOylenemez. Bu nedenle, yasal bosluklarin s6z konusu oldugu durumlarda zaman zaman

isletmelerin sosyal sorumluluklardan uzaklagmasi miimkiin olabilmektedir. Buna 6rnek
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olarak, bazi isletmelerin kanuni denetimsel bosluklardan istifade ederek, daha fazla kar

elde etmek amaciyla sigortasiz is¢i veya stajyer ¢alistirmasi verilebilir.

Tablo 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidinin Boyutlarimin incelenmesi

bulunmak

bulunmak

Ekonomik Yasal Etik Sorumluluklar Goniillii
Sorumluluklar Sorumluluklar Sorumluluklar
Hisse basina kar Toplumsal adetler ve Toplumun

- 04y Devlet ve hukuk |etik normlart dikkate| hayirseverlik ve
maksimizasyonu e .
. beklentileri ile alarak ve bu yardimseverlik
hedefi ile tutarli . ) A
olarak faaliyette u_yumlu olarak |degerlere uyumlu bir beklentileri ile
faaliyette bulunmak| sekilde faaliyette | uyumlu bir sekilde

faaliyette bulunmak

Miimkiin oldugunca
karli olmaya kararh
olmak

Bolgesel ve sektor
ile ilgili kanun ve
kurallara uygun
islem gérmek

Halk tarafindan
benimsenen yeni etik
ve ahlaki normlari
teshis ederek bu yeni
degerlere saygi
gostermek

Giizel sanatlar1 ve
sahne sanatlarini
desteklemek

Kuvvetli rekabetci

Kurallari izleyen bir

Kurumsal amaclar1
basarmak amaciyla

Yonetici
ve ¢alisanlarin, yerel

Yiiksek operasyon

kurumun yasal

vatandasin yaptig1

konumun . ._| topluluklarin iginde
- kurumsal vatandas |etik normlardan taviz| ..~ ..
devamliligini . L goniilli ve hayirsever
9 olmak verilmesinin .
saglamak .. . faaliyetlere
Onlenmesi
katilmalar1
Basarili bir Iyi bir kurumsal

Ozel ve kamu egitim

Basarili bir firmanin
siirekli karli bir
firma olarak
tanimlanmasi

gereksinimlere
uygun olarak liretim
yapilmasi ve/veya
servis saglanmasi

sadece kanunlara ve
diizenlemelere
uyumlu olmaktan
Oteye gecebilecegini
teshis etmek

verimliliginin  |gereklilikleri yerine| faaliyetleri etik ve kurumlarma destek
devamliligini getiren bir kurum | ahlakl bir sekilde Slamak
saglamak olarak yapiyor olarak saglama
tanimlanmast tanimlanmast
Kurumsal diiriistligii
Asgari yasal ve ahlaki davranist | Bir toplumun yagam

kalitesini gelistiren
projelere goniillii
olarak yardimci
olmak

Kaynak: ilic, 2010: 304.

Etik Sorumluluklar: Etik, ¢esitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi veya
kacinmast gereken davranmiglar biitiintidiir. Etik, Fransizca’dan dilimize girmis bir
sozctiktiir. Etik kelimesinin karsiliklarindan biri de “ahlak ile ilgili”dir. Ahlak, bir toplum
icinde kisilerin uymak zorunda olduklar1 davranis bi¢imleri ve kurallaridir. Ahlak bir
kimsenin eylemlerini nitelendirmede kullanilan, iyi ve kotli, dogru ve yanlisa ait

ilkelerdir. Yasalar, topluma iliskin kurallar1 belirler ve mahkeme oniindeki yaptirimlari
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ifade eder. Ahlaki olmayan bir davranis, her zaman yasalara aykir olmayabilir. Ornegin,
genetik olarak gelistirilmis yiyeceklerin slipermarketlerde ya da manavlarda satilmasi
yasal olmasima karsin sagliga zararli olup olmadigi kesin olarak kanitlanamadigi igin

ahlaki veya etik oldugu s6ylenemez (Vural ve Coskun, 2011: 73).

Ekonomik ve yasal sorumluluklar, hakkaniyet ve adalet ile ilgili etik normlari
icermekte, etik sorumluluklar ise kanunlarda yer almamasina ragmen toplumun tyeleri
tarafindan beklenen veya yasaklanan aktivite ve uygulamalar1 kapsamaktadir. Kurumlar
faaliyetlerini yiiriitiirken i¢inde bulunduklari toplumun, eger kiiresel alanda faaliyet
gosteriliyorsa faaliyet gosterilen farkli cografyalarin her birinin ahlaki normlarini dikkate
almali ve faaliyetlerini devamli olarak bu dogrultuda gergeklestirmelidir. Bu tiir

sorumluluklar, dogru ve adil olan1 yapmay: ve kotiiliikten kacinmay: gerektirir (ilic,

2010:305).

Goniilli Sorumluluklar: Goniilliiliik, isletmelerin iyi bir kurumsal vatandag olarak
toplumun beklentilerine karsilik bulan kurumsal girigsimlerini kapsamaktadir. Bunun igin,
aktif olarak insan refahini gelistirmeye yonelik aksiyonlarda bulunmak ve bu yonde
programlar gelistirmek gerekmektedir (Argiiden, 2008: 37). Isletmeler tarafindan yerine
getirilmesi tamamen goniilliiliikk esasina dayanan bu tlir sorumluluklar, isletmelerin
topluma katkida bulunacak sosyal yatirimlara, ¢ogunlukla dogrudan bir sonug

beklemeksizin katilim gosterdikleri sorumluluklardir.

Goniillii ve ahlaki sorumluluklar arasindaki ayirt edici Ozellik, gonilli
sorumluluklara kars1 ahlaki ve manevi anlamda bir beklentinin olmamasidir. Toplumlar
kurumlarin paralarini, kaynaklarint ve calisanlarini insani amacgli programlara
yonlendirmelerini arzu ederler, ancak bu katkilar istenilen diizeyde yapilmadiginda
kurumlara etik dis1 goziiyle bakmazlar. Bu nedenle goniillii sorumluluklar, toplumlarin
her zaman kurumlardan beklentileri olmasina karsin, kurumlar agisindan daha keyfi ve
ihtiyaridirler (Vural ve Coskun, 2011: 73).

Gontilli ve ahlaki sorumluluklar arasinda ayrim yapilmasini gerektiren diger bir
onemli nokta, bazi kurumlarin toplumda sadece iyi bir kurumsal yurttas olduklarinda
kendilerinin sosyal sorumlu olarak hissetmeleridir. Bu ayirim bizi su 6nemli noktaya
getirir; kurumsal sosyal sorumluluk goniillii sorumluluklar1 igermektedir ancak bunlarla
sinirlandirilmamustir. Aslinda, burada tartisilmasi gereken nokta, goniillii sorumluluklara

kars1 yiiksek derecede beklenti olmasina ve bu tir sorumluluk faaliyetlerin yiiksek
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seviyede dOdiillendirilmesine karsin, bu tiir sorumluluklarin diger sosyal sorumluluk
kategorilerinden daha 6nemsiz olmasidir. Benzetmek gerekirse, goniillii sorumluluklar

hazirlanmis bir pastanin tizerine siiriilen krema gibidir (Yamak, 2007: 91).

Goniillii sorumluluklar bir takim sosyal sorumluluk girisimleri ile yerine
getirilmeye calisilmaktadir. Kotler ve Lee, bu tiir kurumsal sosyal girigsimleri “sosyal
amaglart destekleme ve kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerini tamamlamak i¢in
bir kurum tarafindan {istlenilmis biiyiik capli faaliyetler” olarak tanimlamaktadirlar.
Kotler ve Lee, kurumsal sosyal girisimleri; sosyal amag tesvikleri, sosyal amag baglantili
pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum goniilligi ve

sosyal agidan sorumluluk tasiyan is uygulamalar1 olacak sekilde alt1 gruba ayirmistir .

Kurumlar, sosyal amac tesvikleri aracilifiyla, toplumsal farkindalik ve destek
saglayarak belirli bir ama¢ dogrultusunda fayda saglamaya calisirlar. Kurumlar bu tiir
girisimlerde, tesviki kendi basina yiiriiterek, tesvike biiyiik ¢apta ortaklik ederek veya
bircok sponsordan biri olarak yer alabilir. Burada kurumlar, farkindalik ve ilgi
olusturmaya, insanlar1 daha fazlasim1 6grenmeye, zamanlarini, maddi veya manevi
kaynaklarini bir sosyal amaca bagislamaya veya dogrudan sosyal amag yararina yapilan

etkinliklere katilmaya yonlendirmektedir (Yamak, 2007: 91).

Sosyal amag baglantili pazarlamada, kurumlar, iirlin satislarindan elde edecegi
gelirlerin belli bir yilizdesini belirli bir amaca yonlendirmektedir. Bu tiir girisimlerde,
kurumlar genellikle kar amaci glitmeyen bir organizasyonla ortak calisarak, bir hayir
kurumuna veya bir hayir isi i¢in fayda saglamayir amaglayan, ayni zamanda kendi
driinlerinin satis miktarlarin1 arttirma potansiyelini ortaya ¢ikaracak karsilikli bir ¢ikar
anlagsmasinin i¢inde bulunur. Bu tiir girisimler ¢cogunlukla, belirli bir zaman dilimi, belirli

bir lirlin ve belirli bir hayir kurumu veya hayir isi i¢indir.

Kurumsal sosyal pazarlama girisimlerinde, kurumlar olumlu davranis
degisimlerine yonelik faaliyetlere yonelirler. Yiiriitiilecek girisimler yoluyla degismesi
veya farklilagmasi istenilen davranislarin toplumsal veya kisisel faydalara yol agmasi
beklenir. Bu tiir girisimler, bireysel davranis degisimine odaklanmasi ile diger kurumsal
sosyal girisimlerden net bir bigimde ayrilmaktadir. Kurumlara, bu tiir girisimler
araciligiyla marka konumunu giiclendirme, marka tercihi yaratma ve satislart arttirma

gibi bir¢ok ¢ikar saglar. Bu tiir girisimlere 6rnek olarak, sigaray1 birakmay1 tesvik eden
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veya trafikte emniyet kemeri takilmasi yoniinde yapilan girisimler verilebilir (Top ve

Oner, 2012: 101).

Kurumsal hayirseverlik girisimleriyle kurumlar, bir hayir dernegine ya da sosyal
bir amaca dogrudan katkida bulunur. Kurumsal hayirseverlik girisimlerine 6rnek olarak
nakit bagislar, hibeler, burs verme, iiriin bagislarinda bulunma, bagislama hizmetleri,
teknik bilirkisilik saglama, dagitim kanallarini ve olanaklarini kullanma izni verme,
donanimi kullanima sunma sec¢enekleri verilebilir. Bu tiir girisimler, kar amaci glitmeyen
organizasyonlarin igletme biitgesi, sermaye masraflar1 ve 6zel projeler i¢in ¢ogunlukla

hayati 6nem tasimaktadir.

Toplum goniilliliigii girisimleri, kurumlarin ¢alisanlarini, perakende ortaklarini
veya temsilcilerini, zamanlarin1 goniilli olarak yerel toplum orgiitlerini veya sosyal bir
amaci desteklemeleri i¢in bagislamalar1 yoniinde tesvik ettigi girisimlerdir (Can, 2007:
108). Bu tiir girisimlere ornek olarak, bir yazilim firmasi c¢alisanlarinin ortaokul
Ogrencilerine bilgisayar becerilerini 0gretmek icin goniilli olmasi veya galisanlarin
evsizler i¢in ev yapimi gibi bir projede goniillii olarak ¢alismalari verilebilir. Bu tiir
girisimler belli bir siire ile tam zamanlh ¢alisma, giinliik calismalar, bireysel gelisim
projeleri, ekip gelisim projeleri, ko¢luk (mentoring), sivil toplum kuruluglarinda yer alma,

beceri paylasimlari gibi farkli modellerde gerceklestirilebilir (Top ve Oner, 2012: 101).

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

(Palabiyik, 2011: 85).

Ozetlemek gerekirse, kurumsal sosyal sorumluluk piramidi dért bilesenden
olusmaktadir. Baglangigta diger tiim bilesenleri destekleyen ve bu bilesenlere kuvvet
veren temel niteligindeki ekonomik sorumluluklar yer almaktadir. Daha sonra gelen

birlesen ise yasal sorumluluklardir. Kurumlardan, ekonomik sorumluluklarini
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gerceklestirirken yasalara uygun davranmalar1 beklenmektedir, ¢linkii yasalar toplumlar
icin kabul edilir ve kabul edilemez davranislarin kod anahtaridir. Kurumlarin bir sonraki
sorumlulugu ahlakli olmaktir. En temel haliyle, kurumlar yasalarin sinirlar1 disinda kalan
bolgede i¢inde bulunduklar1 toplumun gelenek, gorenek ve ahlaki kurallarin1 hesaba
katarak ve bu konularda yiiksek derecede hassasiyet gostererek faaliyet icinde
bulunmalidir. Piramidin zirvesinde ise goniillii sorumluluklar yer almaktadir. Temel
olarak goniilliik esasina dayanan bu kategoride, kurumlardan sahip olduklar1 kaynaklari
toplumun refah diizeyini arttirmak ve yasam kalitesini bir iist diizeye ¢ekebilmek igin

kullanmalar1 beklenmektedir.
1.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi ve Faydalar

Tirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi’ne gore, kurumsal sosyal
sorumluluk, sadece 0zel sektoriin uluslararasi pazarlarda daha rekabetci olabilmesi,
calisanlarin is siireglerine daha etkin katilmasi, gevrenin korunmasi, sivil toplum - 6zel
sektor igbirliklerinin gelismesi i¢in yararl degil, ayni1 zamanda siirdiiriilebilir kalkinmanin
gerceklesmesi ve toplumsal alanda basartya ulasabilmek icin 6nemli bir unsurdur

(www.kssd.org).

Calisanlar, para kazanmak, ev veya araba sahibi olmak gibi hedeflerin yaninda
artik inandiklar1 bir sey i¢in ve yasadiklari diinyanin gelisimine katki saglamak icin
calismak istemektedir. Tiiketiciler, bir iirlinii segerken, artik sadece o iirliniin maddi
degeri ve kalitesine bakmamakta, o tUriinii lireten sirketlerin faaliyetlerini de takip
etmektedir. Insanlar artik kurumlarin toplumdaki yerini daha c¢ok sorgulamakta,
kurumlarin, ilgili tim paydaslarinin talep ve gereksinimlerinin farkinda olan, sosyal

sorumlu kurumlar olduklarin1 gérmek istemektedir.

Ers6z (2007: 44), bir¢ok faktoriin kurumsal sosyal sorumlulugun oneminin

artisinda etkili oldugunu belirtmekte ve bu faktorleri su sekilde siralamaktadir:

+ Kiiresellesme, bir yandan isletmelere sosyal sorunlarin ¢éziimiinde 6nemli
bir rol yiiklemekte, diger yandan insan kaynaklar1 yonetimi, ¢evre koruma, saglik ve
giivenlik ve diger alanlarla ilgili kurumsal sosyal sorumluluk konularina ilginin artigina
yol agmaktadir.

+ Ulusal ve uluslararas1 orgiitler, sosyal normlara iliskin sézlesmeler,

bildiriler, rehberler ve davranis kodlar1 gibi dokiimanlar gelistirmektedir.
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* lletisim  teknolojilerindeki  gelismeler isletmelerin  faaliyetlerinin
izlenmesini ve onlar hakkindaki bilgilerin yayilmasini ¢ok daha kolay hale getirmistir.
Uygunsuz faaliyetlere iliskin bilgiler kisa stirede milyonlarca insan tarafindan paylasilir
hale gelmektedir.

* Tiiketicilerin ve yatirimecilarin sorumlu ticari uygulamalar1 destekleme
egilimleri giderek giiclenmektedir.

* Isletmelerin etik olmayan say1siz aktivite ve islemleri, isletmelere giivenin
azalmasina ve buna karsilik kurumsal yonetisim, seffaflik, hesap verebilirlik ve etik
standartlarin gelistirilmesi gerekliligine dikkat ¢cekmistir.

. Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili konularin tamaminin yasa ve
diizenlemelere konu olmayacagi giderek daha iyi anlagilmaktadir.

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

yapacagi kabul edilmektedir.

Sosyal sorumlugun bilincinde oldugu diisiiniilen bir firmadan iiriin veya hizmet
satin almak, boyle bir firmaya yatirim yapmak veya bdyle bir firma ile isbirligi yapmak,
eninde sonunda ekonomik, sosyal ya da etik olabilecek gercek bir faydanin olusmasina
yol agabilir. Dolayisiyla, bir kurum, kendi ¢aligsanlarinin yani sira, isbirligi i¢inde
bulundugu, beraber ¢alistig1 veya yardimda bulundugu baska bir topluluga katma deger

saglayabilmenin bir¢ok yolunu bulabilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun genis anlamda tiim paydaslarina karsi
olan hesap verebilirliligini destekler (Boran, 2016: 51). Kurumsal sosyal sorumlulugun
faydalari, yatirnmer iligkileri, sermayeye erigim, rekabet giicii, pazar konumlandirmast;
calisan istihdamu, siirekliligi ve verimliligi; hukuki anlasmazliklarin azaltilmasi veya

tamamen engellenmesi gibi is faaliyetlerinin bir¢ok boyutunda ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurum itibarina kayda deger bir seviyede olumlu
etki yapmaktadir. Kurumun itibarinin olumlu yonde artis1 sayesinde, kurumlar
faaliyetlerini gelistirebilir, yeni miisteriler kazanabilir, hissedar degerini artirabilir ve

dolayistyla toplum icin daha iyi sonuglar iiretebilir.

Kurumlar, sosyal sorumluluk faaliyetleri sayesinde farkli pazarlarda daha hizh
taninmaktadir. Bu durum, yeni pazar gelistirme ¢abalarinin daha etkin ve daha diisiik

maliyetli olmasina yardimer olmaktadir. Buna ek olarak, sirketlerin, toplumsal sorunlari
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ve gereksinimleri yakindan takip etmeleri, toplumun degisik kesimleri i¢in yeni {riinler
ve faaliyetler gelistirebilmelerine olanak saglamaktadir. Bu sayede, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri daha yiiksek gelirler elde edilmesini saglayabilmekte ve bu
gelirler iiretilen iirlin veya sunulan hizmetlerin gelistirilmesinde kullanilabilmektedir. Bu

stire¢ firmalarin pazarda iistiin bir marka gelistirebilmelerini kolaylastirmaktadir.

Kurumun verimliligindeki artig, kurumsal sosyal sorumluluk yatirimlariin
sagladig1 faydalardan biridir. Kurumlar artan verimlilik sayesinde faaliyetlerini
arttirabilir, islerini ve karliliklarini gelistirme olanagina kavusur. Bu durum, kurumlarin
finansal rekabet {istlinliigiine sahip olmalarini beraberinde getirebilmektedir (Kii¢iikoglu,

2012: 51).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri toplumlara yiiksek fayda saglamaktadir.
Ornegin, dogrudan veya yeni is alanlar1 olusturularak daha fazla istihdam olanaginin
yaratilmasi, pazarda daha fazla paranin dolagmasini giindeme getirmekte, bu da isletme
ve vergi gelirlerinde artis anlamina gelmektedir. Devletlerin daha fazla gelire sahip
olabilmesi, yol, okul ve hastane yapimi1 ve benzeri toplumsal projeler i¢in fon ihtiyacinin

karsilanmasini kolaylastirmasi anlamina gelmektedir.

Giderek daha bilingli hale gelen tiiketiciler satin alma 6Slgiitleri igerisine, sirketin
cevre bilincini, tretim sirasinda kullanilan hammaddelerin dogaya etkilerini, geri
dontisiimlii ambalaj kullanimini eklemeye baslamistir (Caliskan, 2010: 26). Bir sirketin
neden oldugu c¢evre felaketi, kitle iletisim araglar1 {izerinden kiiresel c¢evrece
ogrenilmekte, bu da sirketlerin ciddi ticari kayiplar yasamalarina ve itibar kaybetmelerine
neden olabilmektedir. Giiniimiizde bir¢ok firma, enerji ve tedarik maliyetlerini azaltmak
ve dogal yasama olan olumsuz etkileri sinirlamak amaciyla ¢evre dostu uygulamalar
faaliyetleri ile uyumlu hale getirmeye ¢aligmaktadir. Daha yiiksek derecede malzeme geri
kazanimi sayesinde kaynaklarin daha etkin bir sekilde kullanimi; dayanikli ve islevsel
triinlerin iiretilmesi; yenilenebilir kaynaklarin yaygin kullanimi; triinlerin maliyet ve
yasam dongiisii hesaplamalari, ¢gevre yonetim standartlarina uygunluk gibi unsurlarin is
planlarina entegrasyonu; artan miisteri sadakati ve yeni miisteri kazanimi; artan kurum ve
marka imaj1 gibi olgular, kurumsal sosyal sorumlulugun ¢evresel faydalarindan bazilar
olarak sayilabilir. Bunlara ek olarak, kurumlar sahip olduklar1 pozitif imaj sayesinde
rekabet {stiinliigiinii elde edebilmektedir. Gelismis bir kurum itibari, kurumun
satiglarinda, gelirlerinde ve karliliginda artisa yol acar ki bu durum, toplumu, ¢evreyi,

isgilicli uygulamalarini, saglik ve giivenligi ileri seviyelere tasiyabilecek daha fazla
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kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetinin gelistirilmesine olanak saglar (Kottler, Lee ve
Kagamak, 2013: 67).

1.5. Ulusal ve Uluslararasi Standartlar ve Girisimler

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ¢ergevesini daha net belirlemek ve bu
alanda yapilan faaliyetleri belirgin bir diizeye ¢ekerek hem toplumsal hem de is ¢evreleri
acisindan etkinlik ve verimliligini arttirmak amaciyla ulusal ve uluslararasi otoriteler
konu hakkinda bir¢cok girisimde bulunmakta ve bazi standartlar gelistirmeye

calismaktadir (Aktan ve Borii, 2007: 23).

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili olarak giiniimiizde hiikiimetlerin, bir kisim
uluslararast organizasyonlarin, 06zel sektér kuruluslarinin  ve hiikkiimet dist
organizasyonlarin baglattigi pek c¢ok girisim bulunmaktadir. Diinyada uluslararasi
organizasyonlar tarafindan baglatilan baslica 6nemli kurumsal sosyal sorumluluk
girigimleri ve bu girisimlerin amag¢ ve kapsamlar1 hakkindaki 6zet bilgiler Tablo 3‘de
goriilmektedir (Yamak, 2007:95).

Tablo 3. Uluslararas1 Organizasyonlar Tarafindan Baslatilan Ve Siirdiiriilen
Bashca Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri

Girisimin Ad1 Girisimin Amaci ve Kapsami

[LO Cokuluslu Sirketler ve Sosyal Bu uluslararflsi belgede yer alap ilkeler cokuluslu ‘
et e e . . sirketlere, hiikiimetlere, is¢i ve isveren kuruluslarina;

Politika ile ilgili Ilkeler Uclii C . o ..

Bildirgesi %stlhdan.l,-egmn.l, (;.alllsma ve yasam liosul.la.rl ve iggi-

(Cenevre,1977: Mart 2000 revize) isveren 111$l'<11er1 gibi alanlarda yol gosterici tavsiyeler

icermektedir.

OECD Uluslararas: Yatirnmlar ve [Bu uluslararasi belgede ¢okuluslu sirketlerin yatirim

Cokuluslu Isletmeler Bildirgesi  |yaptiklar iilkeye ve o iilkede yasayan topluma kars1

(Paris, Haziran 2000) sorumluluklari ortaya konulmustur.

Bu s6zlesme, sirketlerden etki alanlar1 kapsaminda

Birlesmis Milletler, Kiiresel Ilkeler|insan haklari, ¢alisma standartlari, cevre ve

Sozlesmesi yolsuzlukla miicadele alanlarinda bir dizi esas degeri

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

Birlesmis Milletler Cevre Bu bildiri diinyada finans hizmetleri sektoriiniin 6nde

Programi (UNEP), Finans gelen kuruluslar tarafindan imzalanmistir ve ¢evrenin

Girisimi korunmasi yoniinde sorumluluk ve igbirligi

(Paris, 1992, Mayis 1997 revize) Onermektedir.

Avrupa Topluluklar1 Komisyonu tarafindan yayimlanan
dokiimanlarda kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemi
belirtilmis ve isletmelerde goniillii olarak siirdiiriilecek
girisimlerin desteklenmesi talep edilmistir.

Kaynak: Aktan ve Borii, 2007: 24.

Avrupa Birligi: Avrupa
Topluluklar1 Komisyonu, “Green
Paper” (Temmuz, 2001)
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Cerec Ilkeleri, Caux ilkeleri, Kiiresel Sullivan Ilkeleri, Kiiresel Raporlama
Girisimi, SA8000, AccountAbilitylOOO, Diinya Ekonomik Forumu: Kiiresel Kurumsal
Vatandaslik Deklarasyonu ve FTSE4Good Indeksi sivil toplum kuruluslar1 ve hiikiimet
dis1 organizasyonlar tarafindan baslatilan ve siirdiiriilen baglica kurumsal sosyal
sorumluluk girisimlerine en iyi Ornekleri olusturmaktadir (Dogan, 2008: 527). Bu
girigsimlerin amag ve kapsamlar1 hakkindaki 6zet bilgiler Tablo 4‘de goriilmektedir.

Tablo 4. Sivil Toplum Kuruluslari / Hiikiimet Dis1 Organizasyonlar Tarafindan
Baslatilan Ve Siirdiiriilen Bashca Kurumsal Sosyal Sorumluluk Girisimleri

Girisimin Adi Girisimin Amaci ve Kapsami
CERES ilkeleri CERES ilkeleri ¢evrenin korunmasi ve kirliligin azaltilmasina
(ABD, 1989) iligkin etik ilkeler igermektedir.
; . Caux ilkeleri, tiim paydaslarin toplumsal sorumluluga katkida

(Caux Ilkeleri bulunmasini 6neren bir genel kurumsal sosyal sorumluluk
(Minnesota, 1994) L y

girigimidir.

Kiiresel Sullivan ilkeleri; insan haklarmin korunmasi ve
Kiiresel Sullivan Ilkeleri gbzetilmesi, gocuk isci galistirilmasinin ortadan kaldirilmast,
(ABD, Kasim-1999) ayrimcilia son verilmesi ve sosyal adaletin saglanmasina

yonelik ilkeleri igermektedir.
Kiiresel Raporlama Girisimi [Isletmelerin ¢alisma kosullarinin, iiriin ve hizmetlerinin
(GRI) ekonomik, ¢evresel ve sosyal standartlara uygun oldugunu
(Boston, 1997; 2002 revize) |beyan etmelerine imkan saglayan bir raporlama girisimidir.
SAS000 SASOOO, cocuk is¢iligi, gallsma saatleri, is sagligi ve giivenligi
(Londra, 1998 (2002 revize) gibi caligma yagamina yonelik konular1 denetlemeyi

' amagclayan bir kurumsal sosyal sorumluluk girisimidir.

AccountAbility1000 Bu standart isletmelerde meslek ahlakinin 6lgiilmesi ve
(Londra, 1999 (2002 revize) |raporlanmasi i¢in gelistirilmistir.
Diinya Ekonomik Forumu: Bu deklarasyonda, is diinyasinin ¢evre, ahlak, emek ve insan
Kiiresel Kurumsal Vatandashkhaklar1 gibi konularda uluslararasi standart ve degerlere saygi
Deklarasyonu gostermesi ve bu konularda adimlar atilmas: talep
(Davos, 2001) edilmektedir.

[sletmelerde siirdiiriilebilir ¢gevresel konulara ydnelik
FTSE4Good indeksi calismalar gerceklestirmek, paydaslar ile olumlu iliskiler
(Londra, 1995) gelistirmek, evrensel insan haklarini desteklemek vs.

konularini i¢eren bir sosyal sorumluluk yatirim endeksidir.

Kaynak: Dogan, 2008: 527.

Ozel sektdrde kurumsal ydnetim gercevesinde baslatilan ve siirdiiriilen kurumsal
sosyal sorumluluk girisimlerinin en énemli 6rneklerinden biri ise Ekonomik Isbirligi ve
Kalkima Orgiitii (OECD) dnciiliigiinde gelistirilmis olan Kurumsal Yénetim Ilkeleri’dir
(Ustiinay, 2008: 34). Bu girisim dolayli olarak sirketlerin sosyal sorumluluklarinm
Onemine vurgu yapmaktadir. Kurumsal yonetimin genel olarak sorumluluk, seffaflik,
hesap verme yiikiimliliigi ve adalet / esitlik olmak tizere dort temel ilkesinden sz
edilebilir. Bunun yaninda, 30 iilke ve 20 sektorden 180 uluslararasi isletmenin
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koalisyonundan olusan Siirdiiriilebilir Kalkinma igin Diinya Is Konseyi (WBCSD),
Uluslararas1 Is Liderleri Forumu (IBLF), Business for Social Responsibility (BSR) ve
700 biiyiik ingiliz sirketi onciiliigiinde baslatilan Business in the Community (BITC) gibi
yabanci kuruluglar da isletme sosyal sorumluluguna daha fazla 6nem vermekte ve
isletmelerin daha fazla sorumluluk almalar1 yoniinde ¢agrilarda bulunmaktadir (Demir ve

Tiirkmen, 2014: 53).

Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk tanim ve terimi hiikiimete ait
dokiimanlarda yer almamaktadir. Sosyal sorumluluk tanimi sadece Devlet Denetleme
Yonetmeligi’nin 2. boliimiiniin 5. maddesinde yer almaktadir (Erséz, 2007: 44). Bu
maddede sosyal sorumluluk, seffaflik, giivenilirlik, tarafsizlik ve diiriistliik prensip ve

pratiklerini uygulayarak halkin haklarinin korunmasi olarak tanimlanmaktadir.

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

(www.kssd.orq):

* 4734 sayilh Kamu Thalesi Kanunu: Kanun, vergi ya da sosyal giivenlik
primi borcu olan sirketlerin kamu ihalelerine katilimini engellemektedir.

* 4735 sayili Kamu Thalesi Sozlesmeleri Kanunu: Kamu alimlarinda malin
ya da hizmetin ilgili kamu idaresine sunumuna istinaden yiiklenici kurumu, yani sirketi,
ticiincii kisilerin giivenligi i¢in gerekli her tiirlii nlemi almakla yiikiimlii tutmaktadir.

+ 2872 sayili Cevre Kanunu: Cevrenin korunmasi, ¢evre kirliliginin
onlenmesi ve giderilmesi i¢in uyulmasi zorunlu standartlar ve tesvikleri belirlemektedir.

* 2821 sayili Sendikacilik Kanunu: Calisma iliskilerinde ekonomik ve
sosyal hak ve menfaatlerin korunmasi ve gelistirilmesi i¢in ig¢iler ve igverenler tarafindan
meydana getirilen sendikalar ile konfederasyonlarin kurulusu, teskilati, faaliyeti ve
denetlenmesi esaslarini diizenlemektir.

+ 3628 sayili Mal Bildiriminde Bulunulmasi, Riisvet ve Yolsuzluklarla
Miicadele Kanunu: Riisvet ve yolsuzlukla miicadeleyi desteklemek amaciyla tasarlanmig
bir kanun olup, kamuya yonelik faaliyet yiiriiten sahislarin (medya sirketlerinin sahipleri,
kamu yararina faaliyet gosteren organizasyonlarin baskanlari) mal varliklarini beyan

etmelerini gerektirmektedir.
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* 5411 sayili Bankacilik Kanunu: Kurumsal yonetim ilkelerine iliskin
hiikkiimler igermektedir. Bu ilkelerin ¢ogu bankalarin yonetimi ve ilgili kuruluslarin
olusturulmasina iliskindir.

* 5346 sayili Yenilenebilir Enerji Kanunu: Kanunu’nun yiirtrlige
girmesiyle birlikte hem Tiirkiye’nin enerji konusunda disa bagimlilig1 azaltmak yoniinde,
hem de sera gazi emisyonunun azaltilmasi ile uluslararasi gereklilikleri yerine getirme
yolunda 6nemli bir adim atilmistir.

* 4077 sayili Tiiketicilerin Korunmasina iliskin Kanun: Tiiketicinin hatali
mal ya da hizmet satin almast durumunda zararin telafi edilmesine iliskin prosediirleri
aciklamaktadir. Kanun tiiketicilere hatali mal ve hizmetler karsisinda herhangi bir vergi
ve har¢ 6demeksizin Tiiketici Mahkemesi’ne basvurma hakki tanimaktadir. Kanun ayni
zamanda liretimin ya da hizmetin hatali oldugunun belirlenmesi durumunda {ireticinin ya
da hizmet saglayicinin faaliyetlerini durdurma yoniinde hiikiim icermektedir.

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

bilimsel aragtirmalar, sanat ve kiiltiir alanlarinda yapilan faaliyetler i¢in gegerlidir.

Tiirkiye’nin de imzalamis oldugu Evrensel Insan Haklar1 Beyannamesi, OECD
Cok Uluslu Isletmeler Genel Ilkeleri, ILO Esit Ucret Sézlesmesi gibi uluslararast
sozlesmeler ve anlagmalar yasal cercevenin diger ayagini olusturmakta, sirketlerin
sorumlu davranislar benimsemeleri konusunda bazi standartlar belirlemektedir. Bu tiir
sozlesmeler ile tanimlanan haklar Tiirkiye’de sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk
politikalarinin tabanini olusturmalar1 agisindan 6nem tasimaktadir. Avrupa Birligi’ne
tiyelik siirecinde, Tlrkiye’nin yerine getirdigi direktifler ve ¢ikarilan uyum yasalar1 da
kurumsal sosyal sorumlulugun gelisiminde ©nemli bir rol oynamaktadir. Ancak,
biitiinltiklii bir strateji belirlenerek siirdiiriilebilir kurumsal sosyal sorumlulugu miimkiin
kilmak i¢in devletin kurumsal sosyal sorumluluk politikalar1 olusturarak siirece dahil

olmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Yamak, 2007: 93).

Tiirkiye’de ayrica, Temmuz 2002’de kurulmus olan Ozel Sektér Goniilliiler
Dernegi, 6zel sektoriin insan kaynagii ve uzmanhigini degerlendirerek, goniilliiliik
yoluyla, sivil topluma katkida bulunmaktadir. Bu dogrultuda, toplum ve 6zel sektor

arasinda dinamik bir iligki yaratilmasz, is diinyasinda goniilliiliik kavraminin yayilmasi ve
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toplumun ihtiya¢ ve sorunlart saptanarak, bunlarin ¢éziimiinde sivil toplum kuruluslar
ile isbirligi yapilmasi hedeflenmektedir. Bunun disinda, sosyal sorumluluk bilincini
gelistirmek ve yerel ve ulusal diizeyde kurumsal sorumluluk bilincini yaymak amaciyla
faaliyet gosteren diger bir kurum ise Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi’dir (Akgeyik,

2007: 49).

Son olarak, Tiirkiye’de baz1 sektorler sosyal sorumluluk ¢aligmalariin
yayginlagsmasini  saglamak ve Onemini belirtmek amaciyla baz1 girisimlerde
bulunmaktadir. Ornegin, sosyal sorumluluk projelerinin halk nezdinde nasil algilandigini,
halkin girketlere bakis a¢isini nasil etkiledigini ortaya koymak ve is diinyasinin bu konuya
bakis agisint da yansitabilmek amaciyla Capital Ekonomi Dergisi ve GFK Arastirma
Sirketi’nin 2005 yilindan bu yana “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Liderleri” arastirmasini
yiirlitmektedir. Diger bir 6rnek ise, saglik sisteminin yetisemedigi alanlarda ihtiyag
duyulan saglik hizmetlerini goniillii ¢alismalarla tamamlamak amacini giiden “Saglik
Goniilliileri - Tirkiye” onctiliigiinde, saglik alaninda yapilan projeleri tesvik etmek ve
daha sonraki caligmalara Ornek olmalarin1 saglamayr amaglayan Saglikta Sosyal

Sorumluluk Odiilleri projesidir (www.kssd.org).

1.6. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Sinirlari

Isletmelerden, yogun bir sekilde, sosyal sorumluk sahibi olmalar1 ve bu alanda
faaliyetlerde bulunmalar1 beklenmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk hem kurumlara
hem de paydaslarina fayda saglayabilmektedir (Argiiden, 2008: 38). Kurumsal sosyal
sorumlulugu destekleyen birgok giiclii goriis oldugu gibi, ayn1 zamanda bu kavrama karsi
elestiriler de bulunmaktadir. Tablo 5’te kurumsal sosyal sorumlulugun lehinde ve

aleyhinde bazi goriislere yer verilmistir.
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Tablo 5. Kurumsal Sosyal Sorumluuk Lehinde ve Aleyhinde Goriisler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Lehinde [Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Goriisler Aleyhinde Goriisler

» Kurumsal giicii sorumluluk ile dengeler |» Ekonomik verimliligi ve kar1 diisiiriir

» Rakipler arasinda esit olmayan maliyet
yiikii olugur

* Gizli maliyetlerin paydaslara
yansimasina neden olur

* Paydaslarin degisken taleplerine cevap |* Gerekli sosyal yeti hususunda

» Hiikiimet kaynakl1 diizenlemeleri caydirir

» Uzun vadeli karlilig1 destekler

verir cksiklikler yasanabilir
« Is kaynakli sosyal problemleri diizeltir  |» Sorumlulugu kisiler yerine isletme
veya olusmasini engeller lizerine verir

Kaynak: Argiiden, 2008: 37.

Kurumsal sosyal sorumluluk, istenilen ve hos karsilanan bir isletme stratejisi olsa
da, bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. Bu smirliliklarin bir sonucu olarak isletmelerin
sosyal sorumluluga yonelik faaliyetlerinin ¢esidi ve sayisi, kamuoyunun beklentilerinin
altinda olabilmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugu sinirlayan temel degiskenler,
makul/uygun olma durumu, maliyet, etkinlik, kapsam ve zorluk seviyesidir (Torlak,
2013: 41):

Makul / Uygun Olma Durumu: Ustlenilecek sorumlulugun, kurum ile iliskili bir
mesele olup olmadig1 veya kurumu ciddi bir sekilde etkileyip etkilemedigi, sorumlulugu
almak i¢in gerekli yeterlilik ve yetenege sahip olunup olunmadigi ve sorunun ¢éziimiiniin
bagkalarma oldugu kadar kuruma da faydasi olup olmayacagi, aksiyonun alinmasina
uygun ve mantikl bir zorunlulugun olup olmadiginin anlasiimasina yol agabilir. Ornegin,
bir fabrikada uyusturucu kullanimi ciddi giivenlik sorunlarina neden oluyorsa, isletme
calisanlarina ve toplumdaki diger bireylere yardim edecek ve fayda saglayacak bir
uyusturucu egitim ve tedavi merkezine yatirim yapmak uygun olabilir (Kottler, Lee ve

Kacamak, 2013: 63).

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

edilebilir.

Maliyet: Her sosyal faaliyet maliyetleri beraberinde getirir. Sosyal sorumluluk

yatirimlar1 baglangicta asir1 bir maliyet ylikii veya hissedarlarin belli bir miktar az pay
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almalar1 anlammna gelebilir. Ik basta karsilasilan mali yiik, isbirlikleri veya ortak
calismalarla azaltilabilir. Burada diisiiniilmesi gereken uzun vadede sosyal sorumlu bir

sirket olmanin bir kuruma katacaklaridir (Kottler, Lee ve Kagamak, 2013: 68).

Etkinlik: Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin maliyetleri, potansiyel olarak
isletmenin verimliligini dugiirebilir ve pazardaki rekabet edebilme yetenegini
etkileyebilir. Ornegin, A fabrikasinin rakipleri, farkli cografyalardaki diisiik isci iicretleri,
diisiik vergiler gibi tesviklerden Otiirli faaliyetlerini bu cografyalara tasirlarken, A
fabrikasi, fabrikanin bagka boélgelere tasinmasi durumunda bolgedeki issizlik orani
yiikksek seviyelere c¢ikacagindan dolayi, modasi gecmis altyapisini ve verimsiz
faaliyetlerini siirdiirmek isteyebilir. Bu durum baslangigta, sosyal sorumlu kararlar alan
firmalarin, daha diisiik maliyetli ve daha verimli olan rakipleri ile rekabet edememesi
anlamma gelebilir. Ancak asil 6nemli soru; hangi stratejiyi izleyen fabrikalarin uzun

solukta hayatta kalacagidir (Kottler, Lee ve Kagamak, 2013: 71).

Kapsam ve Zorluk Seviyesi: AIDS gibi saglik problemleri, ozon tabakasina
verilen zararlar, irk¢ilik, cinsiyet ayrimeiligi, din diismanligi gibi ¢evresel ve toplumsal
bazi sosyal sorunlar, dylesine biiyiik, karmasik ve derindir ki, sosyal acidan en 6zenli
firma veya bir¢ok firma beraber hareket etse bile ¢oziilmesi ¢ok zordur. Tek basina higbir
isletmeden, toplumlarin bu uzun dénemli sorunlarini kdkiinden kazinmasi beklenemez.
Bu tiir sorunlarin ¢oziimiinde, isletmelerin, kamuoyunun, devletin, sivil toplum
kuruluslarinin, uluslararasi organizasyonlarinin isbirligi i¢inde ¢alismalar1 gerekmektedir

(Kottler, Lee ve Kacamak, 2013: 71).

Bu dort smirlilik, isletmelerin sosyal sorumlu olmasi gerektigini diisiinenler ile
isletmelerin yaptiklarinin yeterli olugunu diisiinenler arasinda siklikla goriis ayriliklarina
sebep olmaktadir. Isletmelerin yaptiklarinin yeterli olugunu diisiinenler, isletmelerin bu
siirliliklar nedeniyle daha fazlasini yapamayacaklarini; isletmelerin sosyal sorumlu
olmas1 gerektigini diislinenler ise, isletmelerin bu sinirliliklara ragmen sosyal yonden
aktif olmalar1 gerektigini, ¢iinkii topluma yardim etmenin ve toplumsal sorunlar

¢Ozmenin isletmeler agisindan bir zorunluluk oldugunu savunmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE GELISIiM SURECI
2.1. Marka Kavrami Ve Modern Pazarlama Anlayisindaki Gelisim Siireci

Markanin tarihsel siireci incelendiginde giliniimiizdeki anlamindan c¢ok farkl
oldugu gozlenebilmektedir. Marka esasen insanlarin mallarini aidiyet duygulariyla
isaretleme yoluna bagvurmalariyla olugsmus basit bir kavram iken simdi bir kisilik, bir
sahsiyet, gozle goriilenden 6te soyut ve duygusal anlamlar i¢eren ¢ok derin bir kavram
halini almistir.

Isletmelerin sayismin her gecen giin artmasi ve iiriin niteliklerinin birbirine
benzemeye baslamasi tliketicilerin marka tercihlerini ve igsletmelerin farklilik yaratmasini
giiclestirmektedir. Marka bu anlamda bir kurtarict niteligindedir.

Tiiketicilerin demografik, psikolojik ve sosyolojik vb. 6zellikleri sabit tutuldugunda
satin alma davranigini etkileyen en 6nemli faktoriin marka oldugu goriilebilir. Literatiirde
¢ok ¢esitli marka tanimlamalarina rastlamak miimkiindiir. Tanimlamalarin geneli tarihsel
siireci ile de uyumlu olarak markayr somut bir yapi icerisinde betimlerken diger
tanimlamalar bunun aksine markanin somut ve soyut anlamlar igeren bir kavram
oldugunu belirtmektedir (Degirmenci, 2008: 10).

Amerikan Pazarlama Birligi markay1 soyle tanimlamigtir: "Bir saticinin ya da
saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir"(Marangoz,
2007: 466).

Cemalcilar’a (1994) gore marka, iireticilerin ya da saticilarin mallarinin kimligini
belirleyen ve mallarini rakiplerinden ayirt eden bir isim, simge, sekil veya bunlarin
birlesimidir.

556 sayilit Markalarla ilgili KHK (Kanun Hiikmiinde Kararname)’nin tanimi su
gercegi isaret etmektedir; (556 sa. KHK 5) “Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini
bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar
dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin ve ambalajlarin bi¢imi gibi
cizimle goriintiilenebilen veya benzer big¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti igerir.” (Yiiksel ve Yiiksel, 2005: 77 )

Ifade edilen bu tanimlamalar markay1 daha cok isletmeler  acisindan
degerlendirerek somut niteliklerini 6ne gikaran betimlemeler igermektedir. Ancak, marka

belirli kaliplar icerisinde degerlendirilmemelidir. Markanin ifade ettikleri; imaj, sadakat
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ve giiven gibi Ol¢lilemeyen degerleri de barindirmaktadir. Marka, sadece fiziksel iiriinden
olugmaz ayni1 zamanda kisiye sagladigi belli ayricalikli niteliklerden de olusur ve tirlinleri
farklilastiran soyut ve somut 6zelliklerin bir karigimini kapsar (Marangoz, 2007b: 466).

Aktuglu (2004) daha genis bir tanimlama yaparak malin sekli, yapisi, ambalaj
disindaki o mala 6zgii her seyi marka kavraminin i¢inde degerlendirmektedir.

Bu tanimlar1 iceren en genis marka taniminda ise; “Marka bir {iriinii, hizmeti
benzerlerinden ayirmaya yarayan; genellikle s6zciikler, sayilar, sesler-melodiler, harfler,
sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 6zgii sembollerle ile ifade
edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige sahip
olmasi gereken deger sunum kiimesidir. ” (Degirmenci, 2008: 11)

Tiim tanimlamalar dikkate alinarak markay1 sadece isletmenin iirettigi tirlinii
tanimlayan ve diger isletmelerden ayiran isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
bilesiminin yani sira yapisal, islevsel vb boyutlar1 olan belli bir kisilige sahip hem
tireticiye hem arac1 kurumlara hem de tiiketicilere yararlar saglayan deger ifade eden bir
kavram olarak nitelendirmek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, markanin agiklanmasi en
zor unsurlar1 duygusal ve imaja bagl olanlaridir. i¢inde barmdirdigi boyutlarin derecesi
Olclisinde diger somut Ozellikli marka tanimlamalarina nazaran stiinlik
saglayabilmekte, marka baghlig1 yaratabilmekte ve kisilik gibi kavramlari da
yansitabilmekte oldugu soOylenebilir. Aksi halde marka sayesinde kahve gibi
farklilagtirilmas1 zor bir tiriine kars1 sadakat saglanip tiiketici goziinde degerli bir hale
gelmesi agiklanamazda.

Olusturulan markalarin tiiketiciye doniik olmalar1 son derece énemlidir. Mesela,
Bozkurt’a (2006: 48) gore marka, tiiketicilerin {rlinler veya hizmetlerle ilgili olarak
duyduklari, gordiikleri, okuduklari, izledikleri veya kendilerinin birebir deneyimlerinden
elde ettikleri veriler sonucunda olusturulmus tanimlamalar1 ifade eder. Ona goére bu
durumda isletmeler tiiketicilerin bu tanimlamalara sahip olmalar i¢in yatirim ve uzun
zaman dilimleri harcarlar. Bu ise markanin gergek sahiplerinin tiiketiciler oldugunu ve
markalar1 yalnizca tiiketicilerin yaratabildigini gdstermektedir. Yani firmalarin
markalama ¢abalarina girisme nedenleri tiiketicilerdir ve bu sebeple bir marka tiiketiciler

icin yaratilmaktadir.

Bu diisiincelerden hareketle marka i¢in tiiketicilerin ne denli énemli oldugu

gerceginin yani sira ayni sekilde tiiketici i¢in de markanin ¢ok 6nemli oldugu bilinen bir
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gercektir. Bir tliketicinin tercih ettii markadan bekledigi yararlar sunlardir (Ar, 2004:
49-50):

1. Marka araciligiyla tiiketici, marka hakkinda bilgi sahibi olur ve satin alacagi

mali tanir.

2. Belli bir marka ile tiiketici, iirinliniin kalitesi hakkinda o marka garantisi altinda

oldugunu bilir.
3. Marka, firma tirtinlerinin diger firma markal1 iirtinlerle karistirilmasini onler.
4. Marka tiiketiciye tirtinle ilgili 6zellikler konusunda gilivence verir.

5. Eger tiiketicinin aldig1 iiriin markali ise, tiikketici sahip oldugu {iriiniin satis

garantisi hizmetlerinin, lirtine sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir.

6. Temel olarak tiiketiciyi cesitli riskler (finansal risk, sosyal risk, vb) almaktan

kurtarir.

Tiiketicilerin markay1 alirken bekledikleri tek sey satin alinan iiriin degildir.
Tiiketiciler aldiklar1 marka ile bir diinya goriisii, bir kisilik, statii ve sayginlik gibi iriinle
iliskilendirilemeyecek seyleri de satin alirlar. Tiiketici algisinda boyle degerler igeren
markalar i¢in tutundurma ¢abalar1 da daha kolay olabilmektedir. Ornegin, cilt ve viicut
bakim iiriinleri tireten Body Shop markasi diistintildiiglinde bu firmanin en dikkat ¢eken
yaninin hi¢ reklam harcamasi yapmamasidir. Ciinkii bu marka, ¢evre sorunlart ve insan
haklar1 konusundaki sosyal caligmalar1 ve bunu iriinlerine yansitmasi ile tiiketiciler
tizerinde olumlu bir marka imaj1 yaratmigtir. Bu markanin {irtinlerini kullanan tiiketiciler
benzer {irlin kategorindeki markalarla arasindaki fiyat farkina ragmen bu markay: tercih
ederek bir viicut bakim iiriiniinden daha fazlasmi aldiklarini bilmektedirler (ilgiiner,

2006 56).

Markalarin uzun dénemli varliklarmi siirdiirebilmek ve tiiketicilerin zihninde
olumlu bir imaj yaratmak i¢in gesitli stratejilerden yararlanilmasi faydali olabilmektedir.
Markalama stratejisi marka bilesenlerinin bir isletmeye ait tiim iriinlerinin marka
degerinin maksimize olmasi i¢in siniflandirilmasini ifade etmektedir. Baska bir ifade ile
markalama stratejisi marka adi, logo ve sembol, renk ve karakterler gibi marka
bilesenlerinin hangi kategorilerde uygulanip uygulanmayacaginin kararinin verilmesini

saglamaktadir (Tosun, 2010: 169).
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Markalama stratejisi uygulanarak ulagilmak istenen amaglar su sekildedir (Tosun,

2010: 169):

* Mevcut iiriiniin farkli bir sekilde sunulmasi,

* Uriiniin koku, tat ve igerik gibi duyusal yonlerden farkli tiirlerinin
sunulmasi,

* Baska bir marka ile mevcut markanin birlesik bir sekilde sunulmasi,

* Ana marka ile birlikte tiiketiciler i¢in ¢esitli avantajlar1 bulunan bagka yan

driinlerin sunulmasi,

* Isletmenin tiiketiciler tarafindan algilanan uzmanlk alanina dayanilarak
tirliniin sunulmasi,

* Markanin farklilastirict yararlarina dayanilarak iiriintin sunulmast,

* Markanin farklilastirici imaj ve saygmligina dayanilarak iiriinlerin

sunulmasi sekilde siiflandirilabilmektedir.

Bir igletmenin marka stratejisi karar1 alirken 6niinde bes segenek bulunmaktadir.
Bunlar hattin uzatilmasi, markanin uzatilmasi, ¢coklu markalar (multimarkalar), yeni
markalar ve cobrands denilen birlesik markalardan olugsmaktadir. Secenekler soyle ifade
edilebilmektedir (Kotler, 2000: 413-417) :

Marka Hattinin Uzatilmasi Stratejisi: Marka hattinin uzatilmasi ile ayni iiriin
kategorisinde ayn1 marka adi kullanilarak yeni tat, bicim, renk ve ambalaj boyutlar1 gibi
unsurlarin eklenmesi ifade edilmektedir. Marka hattinin uzatilmasi, yeni bir marka
olusturulmasina kiyasla markanin dmriiniin uzatilmasinda daha etkili bir yontemdir. Buna
karsin dogru bir sekilde hat uzatma stratejisi uygulamazsa marka adlar1 anlamlarini
yitirmekle kars1 karsiya kalabilmektedir. Ornegin Fig (incir) Newton markasi Cranberry
(kizileiga benzer bir meyve) Newton, Blueberry (yaban mersini) Newton ve Apple (Elma)
Newton olmak iizere marka hattinda uzatmaya gitmesine ragmen bu Fig Newton ana

markasinin yan bir tat markasi olarak algilanmasina neden olmustur.

Marka Uzatma Stratejisi: Bu strateji bir isletmenin mevcut markasinin adr ile
farkli kategorilerde iiriin i¢in de bu marka adinin kullanilmasini ifade etmektedir. Honda,
otomobil, motosiklet, kar piskiirtiiciisii, ¢im bigme makinesi, deniz motoru ve
karbomobil gibi tiriinlerinde tek marka adin1 kullanmaktadir. Bu durum markanin “Alt1
Honda’y1 iki otomobilli bir garaja sigdirabiliriz” reklam kampanyasinin yapilmasina

olanak saglamistir. Ancak bu strateji uygulanirken olusabilecek riskler iyi
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degerlendirilmelidir. Yeni kategorideki iirline marka adimmin giiven ve kalite gibi
avantajlarinin saglanmasi gibi olumlu sonuglar dogurmasmna ragmen yeni eklenen
kategorideki liriiniin tiiketicilerde hayal kiriklig1 yaratmasi markanin diger kategorilerinin

de olumsuz sekilde algilanmasina sebep olabilmektedir.

Multimarkalar: Bir markanin ayni iiriin kategorisinde bagska markalar ortaya
¢ikarmasi sonucu olusan bir stratejidir. Ozellikle Procter & Gamble gibi dokuz farkli
deterjan markasina sahip isletmeler i¢in dagiticinin rafinda daha fazla yer isgal etmesini
ve yan markalarin ana markay1 korumasini saglama yoniinden avantajli bir strateji olarak
goriilebilmektedir. Ancak her bir markanin kiigiik pazar payr elde edip kar

saglayamayacagi durumlarda tehlike yaratabilmektedir.

Yeni Markalar: Bir isletmenin kullandigi her yeni iiriin kategorisi igin yeni
marka adlar1 kullanmasi ifade edilmektedir. Ancak bilindigi iizere yeni markanin
konumlandirilmas1 hem uzun hem de pahali bir istir. Ornegin Amerika’da paketlenmis
esya pazarinda yeni bir markanin konumlanma maliyeti 50 milyon ile 100 milyon dolar

arasinda degismektedir.

Birlesik (miisterek) markalar: Iki veya daha fazla iyi bilinen markanin
birlestirilmesi esasina dayanmaktadir. Ornegin Volvo markasmin Michelin lastikleriyle
ortak reklam yapmasi ya da Apple, IBM ve Motorola’nin teknolojik ittifaklarinin tirtinii

olan Taligent markasinda bu strateji uygulanmaktadir.

Dolayistyla markanin  gegirmis oldugu tarihi siireci de goz Oniinde
bulundurdugumuzda, tiiketiciler tarafindan ¢ok genis algilamalar ve anlamlar yiiklenmis,
giinlimiiz rekabet ortaminda ve ¢alkantili ekonomik donemlerde isletmelerin uzun
doénemde varliklarini devam ettirmeleri igin gok dnemli bir kavram oldugu goriilmektedir.
Biitiin bu acgiklamalar 1s18inda markanmn nasil miisteri sadakati yaratacaginin ve
tiiketiciler tarafindan “degerli” algilanmasinin nasil saglanacaginin arastirilmas: biiyiik
onem arz etmektedir. Ancak dncelikle bunu saglamak ic¢in gerekli olan marka bilesenleri

konusunda bilgi vermek gerekmektedir.
2.2. Marka Bilesenleri

Marka bilesenleri pazarlama c¢abalarinda direkt etkilerinden ziyade dolayli olarak
markanin tiiketici tarafindan algilanmasini ve akilda kalmasini kolaylastiran unsurlardir.

Bu bilesenler sayesinde tiiketici bir markay1 diger markalardan kolaylikla ayirabilmekte,
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tanimakta ve olumlu hisler ve duygular gelistirerek, olusturulmak istenen marka degerine

onemli katkilar saglamaktadir.

Marka bilesenleri, marka adi, slogan, logo ve sembol, ambalaj, renk, karakter ve
sarkidan olugsmaktadir. Ayni zamanda bu bilesenler tiiketicinin, isletmenin vermek istegi
temel mesajlar1 almasimin en hizli ve kolay yoludur. Ornegin, bir tiiketiciye o markanin
saglam, dayanikli ve gili¢lii oldugu mesaj1 bir logo ya da sembol yardimiyla verilebilir.
Peugeot otomobil markasinin aslan logosunu kullanarak yapmaya calistig1 da tam olarak

budur; ¢linkii ¢cogu kiiltiirde Aslan giicii ve cesareti anlatir (Ural, 2009:51).

Keller (2003)’ e gore marka bilesenlerinin seg¢iminde alti 6nemli kriter rol

oynamaktadir (Ural, 2009:51):

Hatirlanabilir Olma: Marka bilesenleri markanin tiiketicilerin zihninde yer
edinmesini saglayarak elde edilen marka bilgisinin tekrar akla gelmesine katki
saglayabilmelidir. Ornegin, Apple markasinin elma sembolii, Coca Cola’nin yazilis
bicimi, Lacoste markasinin timsah logosu ve Garanti Bankasmnin Bonus Karti igin
olusturdugu reklam miizigi ve kabarik peruk, markanin hatirlanmasi ve fark edilmesinde

etkili olan marka bilesenleridir.

Anlamh Olma: Marka bilesenleri, i¢clerinde markanin iletmek istedigi genel ve
0zel mesajlar1 barindirdiklart i¢cin bu mesajin acik, anlagilir ve anlam biitiinligi
saglayacak sekilde iletilmesine katki saglamalidir. Ayrica Tiirk Havayollari, British
Airways gibi marka adlarinin iirlin kategorisini de vurgulamasi gibi marka bilesenleri

genel anlamlar kadar 6zel anlamlar1 da yansitabilmelidir.

Hoslamilir Olma: Marka bilesenleri tiiketicinin hosuna gidebilecek her 6geyi

igerebilir, tstelik iiriinle ilgili olmas1 da gerekli degildir.

Baska Kiiltiirlere Transfer Edilebilir Olma: Marka bilesenleri az 6nce de
belirtildigi gibi anlamli ve hosa gidebilir olmalidir. Ancak bu ayni zamanda baska
kiiltiirlerde de ayni etkiyi yaratabilmesini gerektirir. Aksi takdirde baska kiiltiirlerde bu
marka bilesenlerinin anlamlilig1 hosa gitmeyen sonuglar yaratabilir. Ornegin Coca Cola
markasinin Cin pazarindaki terciimesinin “balmumu ile doldurulmus disi at” anlamina
gelmesi, Ispanyolca konusulan iilkelerde Chevrolet’in NOVA markasinin “gitmez,
yiirimez”” anlamina gelmesi ve Coors Beer markasinin “gevirerek gevset” sloganinin yine
Ispanyolca konusulan iilkelerde “ishal olun” anlamina gelmesi bu markalar tiiketiciler

oniinde zor durumda birakmaistir.
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Zaman Iicindeki Degisimlere Uyarlanabilir Olma: Tiiketicilerin deger ve
tercihleri gesitli faktorlerin de etkisiyle her giin degismektedir. Bu sebeple marka

bilesenleri de bu degisime ayak uydurabilmeli ve duruma gore giincellenebilmelidir.

Yasa ve Rekabete Kars1 Koruma Saglayabilme: Marka elemanlarinin yasalar
yardimiyla yogun rekabet ortaminda saglam bir sekilde ayakta kalabilmeleri, isletmenin
devamlilig1 acisindan ¢ok dnemlidir. Ornegin, Dusakabin markas1 1984 yilinda Tiirkiye
pazarina girdikten sonra bu marka jenerik ad olarak kullanilmaya baslamis ve isletme

rakiplerine kars1 ayirt edici 6zelligi bulunmayan bu markadan vazgegme karar1 almistir.
2.3. Modern Pazarlama Anlayis1 Ve Markanin Gelisim Siireci

Tarih boyunca bir¢ok toplum diinya sahnesine ¢ikmig kiiltiirleri, gelenekleri ve
yasam tarzlariyla birbirlerini etkilemislerdir. Toplumlarin kiiltiirlerinin ve yasam
sartlarinin olugmasinda tiretim kaynaklarinin etkisi biiytiktiir. Diinya’nin olusumundan bu
yana insanoglu iiretmek i¢in kendisine kaynak aramis, bu kaynaklarini kullanarak iiriin
elde etmis ve bunun sonucunda kendi ihtiyaglarindan arta kalan mallar1 takas ederek
ticaretin dogusunu saglamistir. Bunun dogal bir sonucu olarak daha fazla iiretim
gerceklestirmek ve daha fazla fayda saglamak gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Degisen sartlar
ve teknolojide yasanilan gelismeler sonucu sadece yerel mallarla degil daha genis
cografyalardaki mallarla da rekabet edilmesi zorunlulugu ortaya ¢ikmistir. Iste bu rekabet
sebebiyle iiretilen {irlinlin diger mallardan ve taklitlerden farkinin ortaya konmasi biiytik

Onem arz etmistir.

M.O. 3000 yillarinda belirli kisi veya gruplara ait miilkiyeti gdstermesi amaciyla
kullanilan ve Misir hanedanligina ait oldugu diisliniilen tugla, tas, canak, ¢omlek ve
kiremitler lizerinde bulunan isaretler markanin ilkel bir sekli de olsa ilk marka 6rnekleri

olarak kabul edilmektedir (Tosun, 2010: 159).

Zamanla ayni aidiyet ve miilkiyet diisiincesiyle, yani insanlar arasinda sahipligi
ifade edebilmek, bazen bir seylere sahip oldugunu veya iireticisi oldugunu gosterebilmek
amaciyla ciftlik hayvanlar1 ya da mallar1 iizerine her ¢ift¢inin kendine 6zgii damgalari
kullaniliyordu. Markanin kelime anlami olarak dogusu da bu aidiyet duygusuyla
hayvanlar ve mallar {izerinde yakma yontemi kullanilarak damgalanma isleminden
kaynaklanmaktadir. Ciinkii eski Norveg lisaninda “brandr” kelimesi yakmak anlaminda
kullanilmaktayd1 (Keller, 2008: 43). Daha gelismis anlamda diinyanin ilk markasinin ne
olduguyla ilgili ise i marka 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar (http://en.wikipedia.org, 2010):
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> Kirmiz1 {iggen seklinde bir damgaya sahip olan Ingiliz bira iireticisi Bass

& Company,

> 1731°den beri italya’da ilk logo olarak da nitelendirilen damgalanmis ya
da oyulmus tugla,

> 1885’ten beri faaliyet gosteren Britanya Kralliginin bilinen en eski markasi

olan ve yesil ve altin rengi ambalajlara sahip Lyle’s Golden Syrup’tur.

Bazi tiriinlerin tasidiklar1 6zellikleriyle rakiplerinden ayrilmaya ve aranilir olmaya
baslamasi, bu iiriinlerin daha kolay ayirt edilmesi gerekliligini de beraberinde getirmistir.
Marka bu ihtiyacin sonucu olarak, o donemlerde esnaflarin kendi mallarini tanimlamak
icin, ayirt edici bir unsur olarak kullanilmaktaydi. Esnaflar o dénemlerde okuryazar
oraninin diisiik olmasi sonucu akilda kalicilig1 saglamak icin sembolleri kullaniyor ve
tirtinlerini el sanatlarindan yararlanarak damgaliyorlardi. Semboller, hem ftiretici garantisi
hem de kolay ayirt edilebilmek i¢in dnemliydi. Markalamaya ozellikle ¢omlek ve
lambalarin, sadece tliretildigi bolgede degil onun disinda da satildigi durumlarda iireticinin
aidiyetini korumak ve tiiketicilere kalite giivencesi saglanabilmesi icin ihtiyag
duyuluyordu. O dénemlerde iiriinlerin farklilik yaratabilecegi ¢ok alan yoktu genel olarak
{iriin kalitesi temel faktor olmaktaydi. Bunun gibi damgalar yaklasik olarak M.O. 1300
yillarinda eski Cin porselenlerinde, Yunanistan ve Roma antika ¢cdmlek kapaklarinda ve

Hindistan mallarinda gériilmekteydi (Keller, 2008: 43).

Markalarin taklit edilebilmesi o donemlerde biiyiik sorun teskil ediyordu.
Ureticilerin mallarin1 koruma cabalar 6zellikle tiiketicilere daha genis alanlarda ulasan
esnaflar i¢cin denetlemesi zor bir unsur olmaktaydi. 12. yy’da markalari, gelenek ve
gorenek kurallaria goére koruyan esnaf loncalar1 varken ve 13. yy’da haksiz eylemler kral
emirnameleriyle cezalandirilirken 14. yy’da markay1 korsan saldirilarina karsi hak iddia
edebilmek i¢in kullanmiglardir (Tosun, 2010: 160). Markalarin yanlis amaglar
dogrultusunda kullanilmas1 ve markalarin yaniltict eylemlerde bulunmasi biiyiik sug
teskil ediyordu. Bunun i¢in agir cezalar uygulama yoluna gidilmistir. Ornegin 1266
yilinda Ingiltere kanununda, ekmeklerin iizerinde ekmeklerin agirliklartyla ilgili bir sorun
i¢in uyar1 konulmasina karar verilirken 1597 yilinda kendi mallar1 tizerinde hatali marka
kullanan iki altin kuyumcusu kulaklarina boyunduruk asilarak teshir edilme cezasi

almistir (Keller, 2008: 44).

Zamanla sembollerin daha ¢ok dikkat ¢cekebilmesi igin sembollerde de farklilasma

yoluna gidildi. Orta Cag doneminde c¢Omleklerin {izerindeki damgalarin yani sira
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matbaacilarin damgalar1, kagit iizerindeki filigranlar, yiyecek damgalar1 ve gesitli el

sanatlari loncalarinin damgalar1 da kullanilmaya baslandi (Keller, 2008: 44).

18. yy’in ikinci yarisinda, buharli makinenin icad1 ve Ingiltere’deki sanayi
devrimi gibi ekonomik ve toplumsal pek ¢cok olumlu olay ger¢eklesmis ancak, firmalar
icin, diinya iktisadi krizinin ger¢eklestigi 1930’lara kadar iiretim yapmak bir sorun teskil
etmis; daha sonrasinda gerceklesen II. Diinya Savasi’nin etkisiyle {iretim de bu yonde
gelismis, ancak savas bittikten sonra gergeklesen yogun tiiketim mallar1 tiretimi firmalari

tirettikleri tirtinleri satabilme konusunda sikint1 olusturmustur (Ar, 2004: 40).

1960’11 yillara kadar siiren asir1 {iretim ve bunun sonucunda olusan satis odakli
anlayis 1970 yilinin ilk yarisinda ekonomik durgunluk ve 1973’te meydana gelen petrol
krizi sonucu isletmelerin iflas tehlikesiyle karsilagmalarina yol agmist1 (Yiikselen, 2003:
62). Bunun bir sonucu olarak isletmeler tiiketici baglilig1 saglanamadan, siirekli satiglar
gerceklestirmek icin satig odakli anlayigin bir fayda saglamadigin1 gérmiislerdi. Bunun
yerine temeline tliketiciyi oturtan bir pazarlama anlayisinin kullanilmasinin 6nemi

anlagilmistir.

Refah doneminde iiretimde gerceklesen artis firmalarin uluslararasi ticareti
gelistirmelerine ve daha genis cografyalara ulasma isteklerini arttirmaya baglamustir.
Dogal olarak bu iliskilerin gelismesi Avrupalilarin Kuzey Amerika’ya yerlesirken
geleneklerini ve markalama aligkanlarini da beraberlerinde getirmelerine yol agti. Bu
donemde hala marka bir isaret ve sembol olarak goriilen bir damga olarak tanimlaniyordu.
Amerika’nin ilk markalama 6rneklert tiitiin ve tescilli ila¢ firmalarinin damgalariydi. Sivil
Savastan 6nce en iyi1 bilinen tibbi ilag markalar1 ilaglarini kiiciik siselerde paketlemislerdi
ve tutundurma cabalarint gereksiz olarak gordiiklerinden bunun yerine tiiketicilerin
dikkatini ¢cekebilmek i¢in magazalarda ilag siselerinin {izerine {ireticinin kendi resminin
oldugu gosterisli etiketler kullaniyorlardu. laglar bir zorunluluk olarak gériildiigiinden ve
kaynaklarin yetersizligi alternatiflerin de cogalmasina engel oluyordu. Bu sebeple
tutundurma calismalar1 gereksiz goriiliiyor bunun yerine tiiketicilerin dikkatlerini

cekebilecek gorsel cekicilik yaratilmaya calisiliyordu (Keller, 2008: 45).

Tiitlin iireticilerine bakildiginda 1800’1l yillarin baslarina kadar Smith’s Plug and
Brown, ve Black’s Twist gibi iireticiler etiketin altindaki tiitiin balyalarin1 paketledigi;
1850’Ier boyunca bir ¢ok tiitiin iireticisinin tiitiin iirlinlerinin satmak adina marka ismine

yogunlasarak Cantaloupe (bir ¢esit kavun tiirii), Rock Candy (Akide Sekeri), Wedding
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Cake (Diigiin Pastasi) ve Lone Jack (Kimsesiz Jack) gibi c¢ok yaratici isimlere
yoneldikleri goriilityordu. 1860’larda ambalaj {lizerine yogunlasarak tiitiin {iriinlerini
tiikketicilere dogrudan kiiclik c¢antalarda satmaya baglamislardi. Ambalajlarin etiket
resimleri ve siislemeler kadar énemli oldugu diisiincesinin yayginlasmasi sembollerin

tasarlanmasina neden oldu (Keller, 2008: 45).

Bildigimiz anlamda markanin kullanilmasi yaklagik olarak 1900’lii yillarda James
Walter Thompson reklam ajansi tarafindan ticari marka reklamlarii agiklayan bir ev
reklamiyla baslamasina ragmen atilan bu adimdan sonra firmalar televizyon ve
radyolarda slogan, maskot ve reklam miiziginin 6nemini kavramis ve 1940’1 yillarda
ireticiler tiliketicilerle olan iliskilerine farkli boyutlardan bakmaya baglamiglardir

(http://en.wikipedia.org, 2010).

Pazarlamanin bir meslek ve yonetim bigimi olarak ilk defa 19. yy sonlarinda
Amerikan sanayilesmesine paralel olarak ABD’de ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Akgiil,
2007: 36). Keller (2008: 45), asagida acgiklandigi gibi Amerika’daki markalama tarihini
1860°’tan 1985°e kadar olan dénemi kapsayacak sekilde dort evrede incelemistir. Ona
gore 1860-1914 tarihleri arasi iiretici markalarinin ortaya ¢iktigi, 1915-1929 tarihleri arasi
kitlesel pazarlama uygulayan markalarin ortaya ¢iktigi, 1930- 1945 tarihleri arasi tiretici
markalari ile perakendeciler arasinda ¢ekismenin yasandigi ve 1946- 1985 tarihleri arasi

yeni marka yonetimi i¢in gelistirilen standartlarin olusturuldugu donemlerdir.
2.3.1. Ulusal Uretici Markalarinin Ortaya Cikist (1860-1914)

Uretim siirecinde meydana gelen yenilikler sayesinde yiiksek kaliteli iiriinlerden
cok fazla miktarlarda {iretebilmesi sonucunda sivil savastan sonra firetici firmalar
gerceklestirdikleri bu asir tiretimi tiiketebilmek i¢in markalarini ulusal pazarlara agmanin

gerekli olduguna inanmaya baglamislardir.

Bolgesel ve ulusal dagitimin bu kadar gelismesi tasimacilikta (drnegin demiryolu)
ve iletisimde (Ornegin telgraf, telefon) gerceklesen yenilikler sebebiyle daha da
kolaylagsmistir. Boylelikle daha genis cografyalardaki tiiketicilere daha rahat ve daha
kolay bir sekilde ulagilabiliyor hem de {ireticilerin ellerindeki fazla iiriin stogu
eritilebiliyordu. Bu durum, denetlemenin gergeklestirilmesini de olumsuz
etkileyebiliyordu. Ornegin Procter & Gamble markasi Cincinnati’de yaptigi kandil
iretimini Ohio ve Mississippi nehirleri iizerindeki diger sehirlere kaydirmayi

diistinmiistii. Ancak 1851 yilinda iskele sahiplerinin, ham petrolle markanin iizerine y1ldiz

41



seklinde bir isaret koyduklar1 anlagildi ve durumun fark edilmesiyle isletme, derhal
duruma miidahale ederek ambalajlardaki kandillerin diizenli bir sekilde yildiz
etiketleriyle tekrar markalanmasini sagladi. Bu durum yeni pazar1 hedefleyen bir marka

i¢in yok olmakla esdegerdi (Dikmen, 2008: 295).

Uretim iizerine odaklanilmis olsa da geleneksel olarak dikkat cekmek ve ayirt
edicilik saglamak i¢in ambalaj gibi gorsel unsurlardan faydalanmaktan vazgeg¢ilmemistir.
Ambalajlarin  degismesi, {iretici markali kisisel ambalajlarin gelistirilebilmesini

saglamistir.

Tiim bu gelismelere ragmen, kanunlarin karigik olmasi ve markalarin korunmasi
icin yetersiz kalmasi yeni diizenlemeler gerektiriyordu. Toplumda marka ismi ve ticari
marka kullaniminin yayginlasmasi bile taklitcilik ve sahtekérlik sucglarinin Oniine
gecemiyordu. Bu gelismeler dogrultusunda 1870 yilinda mecliste ilk federal marka
kanunnamesi diizenlendi, markalarin kopyalanma yetkisi tescil memurlarina verildi ve
1879, 1880 ve 1906 yillarinda marka ile ilgili yapilan kanuni diizenlemeler marka

kimliginin korunabilmesini sagladi (Keskin ve Cilingir, 2010: 57).

Ureticiler reklamlarin ¢ok ©nemli olduguna inandiklar1 igin reklam
kampanyalarinin iizerinde ¢ok durmuslardir. Reklam, o donemlerde tiretici firmalar1 igin
giivenilir bir se¢enek olarak goriiliiyordu ve bu amagla gazete ve dergilere verilen reklam
biitceleri arttirilmistir. Reklam konusundaki bu algilamalar gazete ve dergiler i¢in olumlu

oldugu kadar reklamla ilgili sektorlerin gelismesine de zemin hazirlamistir.

Giliniimiizdeki kurumsallasma anlayist o donemlerde fazla etkili olmadigindan,
markalarin gelisimi ve yonetimi ¢ogunlukla isletmelerin kendi {ist yonetimleri ya da
isletme kurucusu tarafindan belirleniyordu. Bunun bir sonucu olarak, marka kimligi
olusturulurken, sirket sahiplerinin etkisinin biyiik oldugu goriiliiyordu. Bu duruma
National Biscuit’in ilk bagkaninin tanitimlarda asir1 yer almasi ve ilk kararlarindan birinin

reklamlarda zlippe ¢ocuk imajinin kullanilmasini istemesi 1yi bir 6rnek teskil etmektedir.

Departmanli ve benzeri magazalar ile ulusal posta satig evleri gibi perakende
kuruluglarinin etkinliginin artmasiyla, iiretici isletmeler i¢in bir alternatif yaratilmis oldu
ve perakendecilerle iligkiler gelistirilmeye ¢alisgilarak magaza numuneleri, satis
ozendirme programlari ve raf bakim yardimcilar1 gibi yollara basvuruldu. Uretici
isletmelerin hem iiretim hem de pazarlama cabalariyla ugragmasi 6zellikle de yonetimin

tek kisinin elinde olmasi, iglerin agir ylirlimesine yol a¢iyordu. Bundan dolay1 perakende
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magazalar ve aract kurumlarin varlig iiretici firmalar satiglar konusunda rahatlatmistir.
Ulusal olgekte sadece aract kurumlarin degil kendi sirket biinyesinde calisanlarla olan
iliskilerin de dengede tutulmasinin 6nemini anlayarak tiiketicilerin numuneleri kullanma,
ikramiyeler, {iriin tanitict brosiirler ve yogun reklam kampanyalariyla dikkatleri

¢ekilmeye galisilmistir (Dikmen, 2008: 296).

Ayrica Amerika’da uygulanmaya baslayan serbest gecis politikalari ile disaridan
alinan gogler niifusun artmasina yol agmistir. Alinan goglerin de etkisiyle kentsel niifus
oranindaki ve endiistriyellesmedeki artis, pazardaki bir¢ok iirliniin kalitesinin degisken
olmasina ragmen Amerikalilarin hayat standardinin ve beklentilerinin artmasinda etkili

olmustur.

Okuma ve yazma bilmeyenlerin oraninin 1870 yilinda yapilan 6l¢timde %20 iken
1900 yilinda yapilan 6lgiimde % 10'a diistiigii gortilmiistiir. Okuma yazma oraninda
yasanan gelismeler yazili 6gelerin de pazarlama g¢abalari i¢inde yer almasina olanak

saglamistir (Giirses, 2009: 341).
2.3.2. Kitlesel Pazarlanmis Markalarin Hikimiyeti (1915-1929)

Amerika’da isletmelerin kurumsal yapiya tam anlamiyla gecememeleri, hem
islerin yavas yiiriimesine neden olmakta hem de igletme sahibi ya da yoneticisinin verdigi
kararlar igletmeyi zora sokabilmekteydi. Bu donemin en temel 6zelligi kurumsal yapidaki
degisimlerin gerceklesmis olmasidir. Bu dénemde iiretici markalarina olan begeni artmus,
tiiketici egilimlerinin belirlenmesi ve pazarlama g¢abalarina bu dogrultuda sekil vermek
icin pazarlama arastirmalar1 yapilmis ve yonetimde marka sorumlulugunun en az reklam
uzmanlari kadar iyi olan iki veya daha fazla sayidaki yonetici arasinda boliistiirilmesi

saglanmistir (Keskin ve Cilingir, 2010: 58).

Ornegin General Mills markas1 Wheaties musir gevregini piyasaya siirecek iken
marka gelisimini gereksiz goren sirketin satig elemanlar tarafindan engellenmis ancak 3
yil sonra General Mills’de reklam boliimiinden bir yonetici Wheaties’in bir {irlin basarisi
olduguna karar vermis ve firma bu marka ile ¢ok biiyiik basar1 yakalamistir. Bu donemde
birgok yenilik ve gelisme yasanmistir (Dikmen, 2008: 297). Bunlan kisaca 6zetlemek

gerekirse:

1. Bu donemde markalarin pazarlamasinda her tiirli yontem kullanilarak
tretimde, satis O0zendirmede, kisisel satista uzmanlagma saglandigi goriildii ve bu

uzmanlagma sayesinde ¢ok avantajli pazarlama teknikleri gelistirildi.
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2. Ayrica bu donemde daha 6nce firmanin kendisi ve iist yonetimin karar verdigi
ticari marka se¢me siirecinde tasarimcilardan yararlanilmaya baglandi. Bu durum
tasarimcilarin kisisel satis, satisgilarin se¢imi, hesaplarin incelenmesi ve yeni isletmeleri
arastirma konularinda egitimli olmalarindan dolay1r islerin daha profesyonel

yiirlitiilmesine olanak sagladi. Ayn1 zamanda reklamlarda yaratici sloganlar gelistirildi.

3. Tiiketicilerin korunmasi amaciyla yaniltici reklamlar1 azaltmaya yonelik devlet

ve sanayi diizenlemeleri yapildi.
2.3.3. Uretici Markalarinin Meydan Okumasi (1930-1945)

Biiyiik Buhranin meydana gelmesinin ardindan talepte biiyiik miktarlarda dusiis
yasanmistir. Bunun i¢in tiretici markalari, satis odakli bir anlayigla {iriinlerin nasil daha
fazla satilabilecegi iizerinde yogunlasmustir. Ikinci Diinya Savas: sirasinda, kaynaklarin
savas kuvvetlerine dagitilmasi nedeniyle ¢ok sayida iiretici firma yoktu ve bunlarin da

birka¢1 markalari i¢in reklam kampanyalarina devam etti (Keskin ve Cilingir, 2010: 58).

Bu doneme genel olarak bakildiginda, iiretici isletmelerin yogun rekabetle
miicadele ettigi, tliketicilerin yasanan krizin etkisiyle fiyata yiiksek duyarlilik gosterdigi,
pazarda ¢ok sayida iiretici firma olmasina ragmen vaatlerini yerine getiremedikleri igin

perakendecilerin iireticilere olan desteklerini cekmeye basladigi gozlemlenmektedir.

Yogun rekabeti firsat bilen ve pastadan biiyiik pay almay1 hedefleyen reklam
sektorlinde de gelismeler ¢ok iyi degildi. Reklameilik sektoriiniin kendi ¢ikarini gézeten,
yaraticiliktan ¢ok uzak, yaniltict reklam kullanmaktan ¢ekinmeyen politikalar: sebebiyle
1938 yilinda reklam uygulamalarini diizenlemesi i¢in Birlesmis Ticaret Komisyonu’na
yetki verilmistir. Bu donemde ayrica hizmet markalarinin, birlik etiketleri ve kuliip
amblemleri gibi kollektif damgalarin birlesmis tesciline olanak saglayan 1946 Lanham

Kanunu diizenlenmistir.

Bu olumsuz gelismelere ragmen marka yOnetimi konusunda kayda deger
gelismeler de yok degildi. Ornegin Procter & Gamble finansal basarilarinin kaynagi

olarak gosterdigi ilk marka yonetim sistemini agiklamistir . (Dikmen, 2008: 297).
2.3.4. Marka Yonetimi Standartlarinin Tespit Edilmesi (1946-1985)

Procter & Gamble isletmesinin marka yonetim sistemini olusturmasi diger
isletmeler i¢in de ilham verici olmustur. Bu sistemde, markanin miilkiyetini elinde

bulunduran ve marka yOnetimini de iistlenen marka yoneticisi sirket icinde; iretici
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temsilcileri, satig giicii, pazarlama arastirmalari, finansal planlama, Ar-Ge, personel, yasal
ve genel iligkiler ile sirket disi; reklam ajansi temsilcileri ve aragtirma sirketlerinden

yardim alabiliyordu.

Ikinci Diinya Savasindan sonra daha ¢ok yayilan milliyetcilik akimu, tiiketicilerin
ulusal markalara yonelmeye basglamasina sebep oldu. Ekonomide yasanan olumlu
gelismeler ve kisisel gelirin artmast sonucunda tiiketicilerin yiiksek kaliteli markalara
egilimi artt1. 1950’11 yillarda markayla ilgili algilamalar degiserek marka ¢agrisimlar1 ve
vaatleri 6nem kazanmis ve markanin 6ziinii olusturdugu ifade edilen USP (Unique Selling
Proposition- Benzersiz Satig Teklifi) kavrami yine bu donemde ortaya ¢ikmistir (Tosun,
2010: 160). Bu goriis temel olarak reklamlari hedef almig ve reklamlar aracilifiyla
tiikketicilere iletilen mesajin, tirlinle ilgili rakiplerden farkli olan ya da fark olmasa bile o
iriinii rakiplerinden ayiran islevsel nitelikte ozellikleri igermesi gerektigi fikrine

dayanmaktadir.

Yeni is firsatlarii tanimlamak kadar markayi gelistirmek ve yillik pazarlama
planin1 uygulamak gibi ¢ok dnemli yetkilerle donatilan marka yoéneticisinin sahip olmasi

gereken Ozellikleri Gillette’in bagsarili pazarlama yoneticisi §sOyle tanimlamaktadir

(Keller, 2008: 45):

1) Marka yoneticisi her seyden once markayr sahiplenebilen ona kendini

adayan ve iginin geregi i¢in her ¢abay1 gosteren biri olmalidir.

2) Herhangi bir sorunla karsilasildiginda durumu inceleyebilme ve alternatif

coziimler gelistirebilme yetenegine sahip olmalidir.

3) Yiiksek bir enerji seviyesini hi¢ yitirmeden yaratici fikirler iiretmeye ve

farkli fikirlere kars1 6nyargisiz davranmaya istekli olma kabiliyetini gosterebilmelidir.

4) Yiiksek belirsizlik ortamlarinda karar verebilme, orgiit i¢inde projeleri
hayata gecirebilme, iyi iletisim kurabilme ve ayn1 anda birgok isi idare yetenegine sahip

olmalidir. (Keller, 2008: 45):

Gliniimliz marka anlayisinin gelisimi ve tiiketicileri temel alan pazarlama
anlayisinin temellerinin atildigir 1950’lerden sonra (Ar, 2004: 50) 2000’li yillara
gelindiginde perginlenerek tiiketicinin ayn1 zamanda {iretici oldugu, tim markalama
caligmalarina katilmasmin 6nemli oldugu bir doneme girilmistir (Tosun, 2010: 161).
Modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin gereksinimlerini temel alan bir yaklasimla

tiiketicilerin sadece reklam mesajlartyla etkilenmeyecek karmagik cabalara ihtiyag
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duyuldugunu kabul etmektedir (Ar, 2004: 50). Yasanan teknolojik gelismeler tiiketiciler
ve onlarin istek ve beklentileri hakkinda daha fazla bilgi edinilmesini aragtirilmasini
kolaylastirmistir. Ayni zamanda bu yenilikler isletmelerin tiiketicilerle iliskilerini
gelistirmelerine ve tiiketicilerin kisisel isteklerine gore iirtinler gelistirilmesine olanak
saglamaktadir. Ornegin Nike, Levis gibi birgok marka kurduklar1 web siteleri ile marka
kullanicilarina ulasarak onlarin talepleri dogrultusunda tirtinleri tiretmeyi planlamaktadir

(Tosun, 2010: 161).
2.4. Tiiketici Temelli Marka Degeri ile Tlgili Kavramlar
2.4.1. Tiiketici Degeri ve Marka Degeri

“Pazarlama, yiiksek degerli tiiketicilerle giivene dayali iligkiler kuracak ve siirekli
farkli olma tistiinltigli yaratacak stratejiler gelistirip yiiriitmek suretiyle hissedar kazancini
en ¢coklamaya calisan yonetim siirecidir” (Doyle, 2003: 142). Pazarlamanin bu taniminda
da belirtilen yiiksek degerli tiiketici kavramini tanimlamadan once deger kavraminin ne

oldugunun bilinmesinde fayda bulunmaktadir.

Deger kelime olarak bir seyin dnemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii, bir seyin
degdigi karsilik ya da bir seyin para ile dlciilebilen karsilig1; iistiin nitelik, meziyet, kiymet

anlamlarina gelmektedir (www.tdk.gov.tr, 2010).

Gilinlimiiz rekabet kosullar1, yeni iirlin gelistirmenin zorluklari, marka sayisindaki
artig, teknolojide yasanilan hizli degisimler ve bunlarin tiiketici egilimlerindeki degisime
etkisi gibi bircok gelisme, isletmeleri, markalarin1 rakip markalardan farkli kilmaya
yarayacak unsurlar aramaya yoneltmektedir. Ciinkii IBM, General Electric, Boeing ve
ABB gibi isletmeler uzun stiredir kiiresel rekabetin ve fazla miktarlarda {iriin ve hizmet
tiretiminden saglanan karlarin diistiiglinii anlamislardir. Bu sebeple isletmeler, tiiketici
gbziinde deger yaratacak, onlarin istek ve beklentilerini daha ¢ok karsilayabilecekleri
alanlara ydnelmektedirler. Ornegin otomobil boya iiretiminde diinya lideri olan Durr
markas1 miisterilerinin sistem, kalite ve maliyet hesaplamalarinin tutturulmasina yardim
ederken, marka calisanlarinin sadece onda biri iiretimde c¢alismaktadir. Isletmeler
yalnizca tiiketicilere ve topluma kars1 degil hissedarlarina karsi da sorumludurlar. Bundan
dolay1r modern pazarlamanin temel yapi tasi olan tiiketicilere sunulan degerler tek tarafli
diistiniilmemelidir. Ciinkii yonetim birimleri, tiiketicilere deger saglamalar1 sayesinde,
hissedarlarina da {istiin deger sunmus olmaktadirlar. Yonetim birimlerinin tiiketicilere

deger saglamak i¢in gosterdikleri ¢abalar, zamanla tiiketicilerin o isletmenin markasina
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kars1 sadakat duygusunun gelismesine, satin alma sikligina veya agizdan agiza iletisim
yoluyla uzun vadede isletmenin karliligina olumlu etkide bulunmasina neden olmaktadir

(Doyle, 2003: 172).

Buna ragmen marka degerine gore tliketici degeri kavrami miisteri kazanma,
akilda kalicilik ve capraz satis disinda kalan ayrintili pazarlama faaliyetlerine
egilmemekle beraber; rekabetin etkisi ve sosyal iliskilerden kaynaklanan agizdan agiza

ve tiiketiciden tiiketiciye pazarlamanin hesaplanmasinda yetersiz kalmaktadir (Keller,

2008: 85).

Tiiketici degeri genel olarak tiim tiiketicilerin yasam boyu degerleri toplami olarak
tanimlanmaktadir (Keller, 2008: 81). Tiiketici yasam boyu degeri ise, firmanin bir
tiketiciye yaptigt yatirim karsiliginda belirli bir siirede bekledigi kar olarak
tanimlanmaktadir (Kurtuldu, 2007: 103). Ancak tiiketici degerini farkli boyutlarda ele

alan bazi kavram ve goriigler de mevcuttur.

Blattberg ve digerlerine gore (Blattberg ve Deighton, 1996: 88; Blattberg, Getz ve
Thomas, 2001: 92; Blattberg ve Thomas, 2001: 81), “tiiketici degeri, pazarlamacilarin
tilkketici kazanmak icin yaptiklar1 harcamalar ile tiiketicilerin zihinlerinde yer etmek i¢in

yapilan harcamalar arasindaki denge” olarak tanimlanabilmektedir.

Rust, Zeithaml ve Lemon (2004:110-118) tiiketici degerini, genel tanimlamada
oldugu gibi tiiketici tabaninin yagam boyu degeri olarak kabul etmektedirler. Ancak bu
tanimlamayla beraber tiiketici degerinin {i¢ 6nemli unsuru da biinyesinde barindirdig:
iddia edilmektedir. Bu unsurlardan ilki olan deger esitligi, ne almak icin nelerden
vazgecilmesi anlayisina dayanan, bir markanin faydasinin tiiketici goziinde tarafsiz
degerlendirmesidir ve kalite, fiyat ve uygunluk kavramlariyla iliskilendirilmektedir.
Ikinci unsur olan marka degeri, tiiketicilerin kisisel ve soyut degerlendirmelerini
yansitmaktadir ve bu kavram da iic anahtar kavramla iliskilendirilmektedir. Bu
kavramlar; marka farkindaligi, tiikketici marka tutumu ve marka etiginin tiiketici algisidir.
Sonuncu unsur olan iligkisel deger ise tiiketicinin markaya sadik kalma egilimini ifade

etmektedir (Keller, 2008: 81).

Kumar ve digerleri (Kumar, Reinartz ve Thomas, 2005: 71; Venkatesan ve
Kumar, 2004: 115; Kumar, Ramani, ve Bohling, 2004: 66; Kumar, Reinartz ve Thomas,
2004: 119; Kumar ve Reinartz, 2003: 88), yapmis olduklar1 bir seri ¢aligmada, tiiketici

yasam boyu degeri hakkindaki sorunlari ve isletmelerin pazarlama harcamalarinin
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tiketici kazanma ve akilda kalma ¢abalar1 arasinda nasil boliistiireceklerini
incelemislerdir. Arastirmacilar, isletmelerin tiiketici se¢imlerinde dogrusal olmayan
tiikketici temelli baz1 matrislerden daha ¢ok, gelecek donemlerde yiiksek kar saglayan
yasam boyu degerlerinin etkili oldugunu bulmuslardir. Ayrica bir isletme i¢in tiiketicinin
yasam boyu degeri i¢erisinde yer alan her bir tiiketici degiskeninin ve miisteri yasam boyu
degerinin hesaplanmas1 icin igletme uygulamalarma dayali farkli goriislere gerek

oldugunu belirtmektedirler.

Deger kavramiyla iliskilendirilen bir diger 6énemli kavram da marka degeridir.
Farquhar’a gore, marka degeri, lirline marka tarafindan eklenen fayday: ifade etmektedir
(Myers, 2003: 39). Literatiirdeki bazi marka degeri tanimlamalarina bakildiginda ¢ok

farkli unsurlarla iligkilendirilen genis bir kavram oldugu goze ¢apmaktadir.

Ornegin Myers (2003: 39) marka degerini tanimlamada ii¢ kavramdan

faydalanmaktadir:

. Bu kavramlardan ilki “marka hakkinda zihinde olusan diisiinceler, hisler

ve algilamalara sahip olan toplam insan sayisin1” ifade eden yayginliktir.

. Ikinci kavram olan kapsayicilik ise “marka hakkinda zihinde olusan

diistinceler, hisler ve algilamalarin genellestirilebilirligidir”.

. Son kavram olan yogunluk da “marka hakkinda zihinde olusan diisiinceler,

hisler ve algilamalarin giictidiir”.

Tosun ise (2010: 164) marka degerini taninan, sevilen ve saygi duyulan bir marka
isminin parasal bir karsilig1 olarak ifade ettigi pazar degeri ile menkul kiymet degerini
(menkul kiymetlerde kredibilite saglamay1 amaglayan ve hisse senedi degeri iizerinden
hesaplanan bir degerdir) kapsayan bir kavram olarak tanimlamaktadir. Kisaca ifade etmek
gerekirse marka degeri, pazar degeri ve menkul kiymet degerinin bir bileskesidir. Bu
tanimlamadan hareketle marka degeri ancak tiiketici nezdinde deger kazanmis bir
markanin elde ettigi ve genellikle marka ad1 iizerinden hesaplanan finansal bir 6l¢ii olarak
ifade edilebilir. Ancak bu tanimlamada dikkat edilmesi gereken pazarda taninan, sevilen
ve saygl duyulan bir marka ifadesinin bulunmasidir ve bu da kavrami sadece somut

unsurlariyla degerlendirmekten uzaklastirmaktadir.

Gliglii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu
izlenimlerin iirlin ve tiiketiciye kattig1 ek deger olarak tanimlanan marka degeri yaratilan

olumlu intibalar sayesinde iiriiniin ve isletmenin pazardaki degerinin isletmenin
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aktiflerinden daha kiymetli olmasin1 saglamaktadir (Marangoz, 2007a: 88; Marangoz,
2007h: 461)

Bir baska tanima goére “marka degeri, marka se¢imi olasiligini, goniilliiliikle
O0denen prim fiyatlarini, pazarlama iletisimi etkinligini ve olumlu agizdan agiza

pazarlamanin gelisiminin arttiritlmasidir” (Ross, Russell ve Bang, 2008, 322).

En genel anlamda yapilan marka degeri tanimi ise marka degerini “marka ad1 ya
da semboliiyle iligkilendirilen {iriin ya da hizmet tarafindan diger firma ve/veya
miisterileri i¢in yaratilan marka adi ya da semboliine eklenmis (ya da cikarilmis)

degerlerin (ya da borglarin) biitiinii” olarak ifade edilmektedir (Marangoz, 2007a: 88).

Marka degeri tanimlamalar1 unsurlart ve igerdigi kavramlar bakimindan
farkliliklar gosterse de, Keller’a (2000) gore yiiksek marka degerine sahip iiriinler
benzerlikler gésterebilmektedir (Marangoz, 2007a: 88):

1) Yiiksek marka degerine sahip iiriinler tliketicilerin gergekten istedigi ve

ulagmak i¢in ¢aba gosterdigi yararlar1 fazlasiyla sunabilmektedir.

2) Yiiksek marka degerine sahip iirlinler zamanla degisen tiiketici isteklerini

karsilayabilir niteliktedir.

3) Yiiksek marka degerine sahip tirtinlerin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat

arasindaki iligkiyi miisteriler inandirici olarak nitelendirmektedirler.

4) Yiiksek marka degerine sahip tirlinler, markanin deger yaratma ile ilgili

teklifine ve konumlandirmaya uygun niteliktedir.

5) Yiiksek marka degerine sahip lriinlerin markalar1 giivenilir bir arkadas

gibi nitelendirilebilir.

6) Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tiim pazarlama iletisim

araglarmin es glidiimlii ve biitlinlesik bir bi¢imde kullanilmaktadir.

7) Tiiketiciler tarafindan bu {irlinlerin markalarinin igerdigi anlam iyi bir

sekilde anlagilmaktadir.

8) Bu iiriinlere sahip isletmeler marka degerini ve bu degerdeki degisimleri

yakindan izlemektedirler.

9) Bu iirlinlerin markalar1 i¢in sorunlar zamaninda tespit edilerek gerektigi

durumlarda diizenlemelere gidilmektedir.
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Pazarlama planlarinin baslangic asamasinda yer alan marka degeri pazarlama
planlar tarafindan manevi degerlerin olusturulmasinda yer alirken, pazarlama planlarinin
sonug asamasinda yer alan tiiketici degeri ise pazarlama faaliyetlerinin kar getirmesinde
etkin bir rol oynamaktadir (Keller, 2008: 86). Buna ragmen “Tiiketici degeri goriisii
markalarin deger segenegini ve bunun mevcut pazarlama cevresindeki gelirler ve
maliyetler iizerindeki potansiyel etkisini goz ardi etmektedir” (Keller, 2008: 85). Tiiketici
degerinin eksik kaldig1 bu konular yani “marka yonetimindeki stratejik sorunlar ve
pazarlama programlarinin tiiketicilere marka farkindaligi ve imaj1 yaratmak ve arttirmak
icin nasil diizenlenebilecegi konusu” (Keller, 2008: 85) marka degerinin temel arastirma

konusu olmustur.

Marka degeri ve tiiketici degerinin birbirlerini etkiledikleri bilinmekle beraber
hangisinin digerinin degerini arttirdigt konusunda kesin bir yargi bulunmamaktadir.
Uygulamada tiiketici degeri ve marka degeri birbirlerinden her ne kadar farkli goriinseler
de tiiketici ihtiyaglar1 ve degerli markalar konusunda birlikte hareket eden birbirlerini
tamamlayan kavramlardir (Keller, 2008: 86). Kisaca her iki kavramda tiiketici

ithtiyaglarinin karsilandig1 ve degeri saglamis isletmelerin ortak bir 6zelligi niteligindedir.

Tiiketici degeri ve marka degerinin birbirleriyle iligkili olmasi bu konu hakkinda
iki kavramin birlestirilmesi teorisinin gelistirilmesine neden olmustur. Bu teori bu iki
kavramin birlestirilerek farkli bagka bir kavram olusturmasi ya da bu iki kavramin bir
arada ayrilmaz bir sekilde birlestirilmesiyle genisleme saglanmasi temeline

dayanmaktadir (Keller, 2008: 85).

Sonug olarak her iki kavram da tiiketici goziinde isletmenin ve/veya markanin
sevilen, degerli ve essiz olarak algilanmasini saglayarak isletmelerin uzun donemli
hedeflerini gerceklestirmesine katki saglamaktadir. Yani tiiketici degeri ve marka degeri
isletmelerin devamliliginin saglanmasi ve hissedar degerinin yaratilmasinda biiyiik 6nem
arz eden iki kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bu hedefleri gergeklestirirken
farkli unsurlardan ve faaliyet alanlarindan faydalanilabilmektedir. Bu sebeple iki kavram
arasindaki ayrimin farkina varilarak 6zellikle de ¢alismanin ileriki boliimlerinde detayli
olarak da agiklanacak olan marka degerine ait bir kavram olan tiiketici temelli marka
degeri ile tiiketici degerinin aralarindaki farki ortaya koyabilmek i¢in de 6nem arz

etmektedir.
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2.4.2. Marka Degerinin Hesaplanmasi

Marka degerinin 1980’lerde literatiire girmesinden bu yana nasil dlciilecegi ile
ilgili yapilan pek ¢ok caligma, temel olarak finansal ve tiiketiciye bagli modeller olarak

ikiye ayrilmaktadir (Myers, 2003: 40).

Finansal varlik degeri, bayilik sistemiyle is olanaklar1 yaratma, tiiketici temelli
marka degerinin getirisini O0lgme ile ilgilidir. Bir marka adinin varliksal degerini
belirleyebilmek i¢in hesaplama yontemini gelistirme ve etkili bir sekilde test etmek i¢in

cesitli arastirmalar kullanilmaktadir (Myers, 2003:41).

Myers (2003), tiiketici temelli marka degerinin sonuglarini dlgen finansal marka
degerinin is ayricalig1 yaratan finansal bir varlik degeri oldugunu ifade etmektedir.
Bundan dolay1 arastirmacilar finansal marka degeri 6l¢iimiinde bir marka adinin varlik
degerini tahmin edebilmek i¢in muhasebe yontemleri kurarak bu yontemlerin etkinligini

test etmektedirler.

Yatirnmcilar finansal ac¢idan markanin degeriyle ilgilenirken isletme ve
perakendeciler stratejik acidan marka degeriyle ilgilenmektedir. Bir isletme yiiksek
marka degeri saglayarak tiiketicilerin goziinde taninan, sevilen ve essiz olarak algilanan
bir marka kimligine sahip olmaktadir. Yatirimcilar, yatirim yaparken kendilerine gelir
saglayacak bu tir yiiksek degerli markalara yonelmektedirler. Ayni sekilde
perakendeciler tiiketicilerin boyle markalara yoneleceklerini bildiklerinden raflarinda
bdyle triinler bulundurmak istemektedirler. Yiiksek marka degerine sahip perakendeci
magaza, miisteri sayisinda yasadigi artisa paralel olarak magaza ici trafiginde artis
saglamakta ve bu durum magazanin miisteri sayisindaki degiskenligini ve perakendecinin
satig raflarma tahsis edecegi iriinlere bagl katlanacagi riskin azaltmasina katki
saglamaktadir (Avcilar, 2008: 20). Bu durum yiiksek marka degerine sahip {iretici
isletmeler icin, yeni Uriin gelistirme, pazarlara sunma ve markaya rekabet istiinliigi
saglayarak rakip isletmelerin saldirilarindan koruma imkani1 vermektedir (Aaker, 2001:

85).

Marka degerinin sabit bir deger olmadigmi vurgulayan Myers hisse senedi
fiyatlarindaki degisimlere gore finansal marka degeri hesaplama yolunu tercih
etmektedirler (Myers, 2003: 41). Ayrica markalar i¢in isletmelerin yapmis oldugu fiyat
diizenlemeleri ile hisse senedi piyasasinin gelecekteki arastirmalara yansimalari {izerinde

de durmaktadirlar (Myers, 2003: 41).
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Mahajan ve digerleri (1991), marka degerinin bir gostergesi olarak, elde edilmis
bir igletme ile markalarin potansiyel degerini kullandiklar1 c¢aligmalarinda, marka
ikamesinin veya yeni olusturulan bir markanin ihtiyacit olan fonlarin diger finansal
Olceklerin (yalnizca yeni bir iiriin ortaya ¢iktiginda uygulanabilen) temeli oldugunu iddia

etmektedirler (Myers, 2003: 41).

Genel olarak bakildiginda “Finansal yontemler; fiyat primleri, lisans bedelleri gibi
sayisal degerler {lizerinden markanin parasal degerini saptamada yogunlagsmaktadir”
(Marangoz, 2007b:461). Lev ve Zarowin (1998: 38)’e gore, sadece finansal 6l¢iiler marka
degerini yeteri kadar agiklayamamakla birlikte, bu Olgiiler marka, bilgi teknolojisi,
arastirma ve gelistirme firsatlar1 gibi soyut varliklardan elde edilen yararlar1 saglamada

basarisiz olmaktadirlar (Aaker, 2001: 85).

Ayrica “Marka degerinin kaynaginin tiiketiciler olmasi nedeniyle marka degeri
bireysel tiiketici bazinda degerlendirilmelidir” (Aveilar, 2008, 20). Finansal modellerin
eksigi marka gibi tiiketici istek, ihtiyag, begeni, tercih, algi ve davraniglarina gore
sekillendirilmesi gereken bir kavraminin temel unsuruyla ilgili bu degerlendirmelere yer
verememesidir. Bu nedenle tiiketici faktoriinii temel alan ve tiiketici tercihi, tiiketici ve

davraniglarin1 dikkate alan tiiketici temelli modeller gelistirilmistir.

“Marka, tiiketicilere ilave deger sagladiginda ekonomide yer alan yatirimcilar,
tiretimciler ve diger dagitim kanali tiyeleri ve diger farkli gruplara degerler saglamaktadir.
Yani, tiiketiciler i¢in anlam tasimayan ve ilave degerler sunmayan markalar ekonominin
diger birimlerine de deger saglamamaktadir. Marka degerinin asil kaynag tiiketicilerdir.
Marka degerinin kaynaginin tiiketiciler olmas1 nedeniyle marka degeri bireysel tiiketici

bazinda degerlendirilmelidir” (Avcilar, 2008: 20).
2.4.3. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Pazarlama literatiirii incelendiginde tiiketici temelli marka degerini Olgen
calismalar genel olarak tiiketici algilar1 (farkindalik, marka ¢agrisimlart veya algilanan
kalite gibi) ve tiiketici davranislarina (marka bagliligi ve bir fiyat farkliligin1 6demedeki
odak noktas1 gibi) odaklanan ¢aligmalar olarak ikiye ayrilmaktadir. (Myers, 2003: 41).
Ancak tiiketici algilarin1 ve tiiketici davraniglarini birlikte analiz eden yaklagimlar da

bulunmaktadir.

Yoo, Donthu ve Lee (2000) tiiketici temelli marka degerini, marka ismi tarafindan

bir iirline ilave edilen deger veya artan faydalar olarak tanimlamaktadir (Avcilar, 2008:
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12). Keller ise, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagli olarak isletmenin marka
pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin  gosterdikleri  farkli  tepkiler seklinde
tamimlamaktadir (2008: 48). Vazquez, Del Rio ve Iglesias (2002: 37)’in yaptiklari
tanimda ise tiiketici temelli marka degeri, “tliketicinin markay1 kullanma ve tiiketimi
sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami™ ifade etmektedir
(Avcilar, 2008: 19). Bu tanimlarda gozlemlenen ortak nokta tiiketici algilamalar1 ve
tiikketicilerin markaya verdigi tepkilerdir. Bu algilamalar1 neye gore edindikleri, markaya
verilen tepkileri neye gore verdikleri ve bu alg1 ve tepkileri tetikleyen faktorlerin ne
oldugunun bilinmesi tiiketici temelli marka degeri aragtirmalarinin temelini

olusturmaktadir.

Tiiketici temelli marka degerini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde iki 6nemli
model 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada da yararlanilan Aaker (2001: 87) ’in Tiiketici
Temelli Marka Degeri modeli (Marangoz, 2007a: 90) ile Keller’in (2008: 60) Tiiketici

Temelli Marka Degeri Piramidi modelidir.
2.4.3.1. Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Algisal ve davranigsal boyutlari birlestiren birkag yazardan biri olan Aaker (2001:
87) tiiketicilerin pazar davranislar1 tahmininde zayif kalan marka tutumlarinin daha iyi
bir sekilde analizine olanak saglamaktadir (Myers, 2003: 44). Aaker (2001) ¢alismasinda
tiiketici temelli marka degerini “pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir
varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran veya
azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici Ozelliklerine bagli varlik ve
yiikiimliiliikler” seti olarak ifade etmektedir. Bu ¢alismanin temelini de olusturan Aaker
(2001: 87)’in modelinde tiiketici temelli marka degerini etkileyen bes faktor oldugu
belirtilmektedir. Bu faktorler marka farkindaligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari,
marka sadakati ve markaya ait diger sahipliklerden (patent ve ticari marka gibi diger

miilkiyetle ilgili degerler) olugsmaktadir.
2.4.3.2. Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi Modeli

Keller (2008: 60)’1n modeli, tiiketici temelli marka degerini etkileyen alt1 faktorii
igermektedir (Keller, 2008: 60):

1. Piramidin en alt basamaginda markanin farkindaliginin 6lciildiigi dikkat

cekicilik,
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2. Piramitte dikkat ¢ekiciligin {izerinde yer alan ve rakip markalarla olan

benzerlik ve farklilik noktalarinin 6lgiildiigii performans ve imaj,

3. Piramitte performans ve imajin lizerinde yer alan ve tiiketicilerin markaya

kars1 tepkilerinin 6l¢lildiigl yargilar ve hisler,

4. Piramidin en tepesinde bulunan ve tiiketicilerle marka arasinda giiclii ve

etkin baglilik iligkisini 6lgen titresim (rezonans).
2.4.3.3. Diger Modeller

Bu caligmalarin disinda da tiiketici temelli marka degerini ve onu etkileyen
faktorleri ele alan calismalar bulunmaktadir. Ornegin Elliott ve Percy (2007), marka
denkligi olarak ifade ettikleri tiiketici temelli marka degerini etkileyen bes faktor
(farkindalik, ¢agrisimlar, finansal deger, sadakat ve tutum) oldugunu belirtmektedirler.
Modelde tiiketici temelli marka degerinin olusumu i¢in markanin islevsel alanda
kullandig1 nesnel 6zelliklerine dayali rasyonel mesajlarin ve duygusal alanda baskin olan
Oznel Ozelliklerine dayali duygusal mesajlarin bir sentezi olusturularak tiiketicilere

iletilmesi izerinde durulmaktadir.

Kamakura ve Russel, calismasinda tiiketici temelli marka degerini etkileyen {i¢
faktor (algilanan deger, marka giicli ve manevi deger) oldugunu belirtmektedir (Myers,
2003: 43):

1. Algilanan deger “fiyat ve promosyonla agiklanamayan ancak markanin

degerini” ifade eden bir kavram

2. Marka giicii orani “rekabet ortaminda fiyat iizerinde marka yeteneklerinin

tarafsiz degerini” ifade eden bir kavram

3. Manevi deger ise tarafsiz bir sekilde fayda Olciilerinden arindirilmig bir
marka algilamasindan faydalanarak yapilan genellestirmeyi ifade eden bir kavram olarak

tanimlamaktadirlar.

Punj ve Hillyer (2004: 127), ise tiiketici temelli marka degerini kavramsal boyutta
inceleyerek kiiresel marka tutumu, tercihin giicii, marka bilgisi ve marka sezgisi gibi

faktorlerin tiiketici temelli marka degeri iizerindeki etkisini 6lgmeye caligmistir.

Yoo ve Donthu (2002: 380) marka degeri yaratim siireci modelini kiiltiirler aras1
genellestirilebilirligini arastirdiklart modelde Amerika ve Kore 6rneklerinde pazarlama

cabalar (fiyat, magaza imaj1, dagitim giicii, reklam harcamalar1 ve fiyat anlagmalari) ile
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marka degeri unsurlarinin (algilanan kalite, marka bagliligt ve marka
farkindaligi/cagrisimi) marka degeri iizerindeki sabit etkilerini ortaya ¢ikarmaya
caligmiglardir. Arastirmanin sonucunda, marka farkindaligi/¢agristminin marka degeri
lizerinde sabit bir etkiye sahip oldugunu ancak marka bagliligi ve algilanan iirlin
kalitesinin ayni etkiyi saglayamadig1 gézlemlenmistir. Kore ve Amerika’da ayn1 seviyede
olmasa bile marka degerini en c¢ok etkileyen faktoriin marka baghligi oldugu
bulunmustur. Kore’deki 6rneklere bakildiginda marka degeri iizerinde algilanan kalitenin
etkisi Amerika’daki orneklere gore daha iyidir. Marka farkindaligi/cagrisimi marka
degeri ilizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Pazarlama cabalariyla ilgili kavramlara
bakildiginda, fiyat ve magaza imajinin algilanan kalite {izerinde, dagitimin algilanan
kalite ve baglilik lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, fiyat anlagmalarinin algilanan
kalite ve marka farkindali§i/cagrisimi iizerinde ise olumsuz bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Reklamlar ise Amerika’da algilanan kalite ve baglilik {izerinde olumlu

etki gosterirken Kore 6rneklerinde ayni sonuca varilamamastir.

“Tiiketici temelli marka degeri pazarlama cabalarina tiiketicilerin verdigi farkli
tepkileri ortaya cikararak markalarin yarattifi degerin devamlilifini saglamaktadir”
(Keller, 2008: 85). Ayrica marka degeri tiiketicilere, cok fazla sayida iirlin ve marka
hakkindaki bilgiyi yorumlama, igleme ve depolama konusunda yardimci olma; marka
degerini olusturan faktorlerin satin alma karar silirecinde daha onceki marka kullanim
deneyiminin, marka ve ozelliklerini yakindan tanimaya bagli olarak tiiketici giivenini
etkilemesi ve son olarak algilanan kalite ve marka ¢agristmlarinin markay1 kullanim
deneyimlerine bagli tatmin diizeyini arttirmasi olmak iizere li¢ deger saglamaktadir

(Avcilar, 2007: 39-46).

Aaker’(2001: 85) in modeli en sik kullanilan modellerdendir. Modeli uygulayan
aragtirmacilara bakildiginda genel olarak marka degerini etkileyen faktdrlerden markaya
ait diger sahiplikler marka degeri 6l¢iimiinde dikkate alinmamaktadir. Kim, Kim ve An
(2003: 343) marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlari
degiskenlerini kullanirken, Baldauf, Cravens ve Binder (2003: 228) marka cagrisimlarini
dikkate almamaktadir (Marangoz, 2007a: 89).
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2.4.4. Tiiketici Temelli Marka Degerini Etkileyen Faktorler

Aaker’in (2001: 89) Tiiketici Temelli Marka Degeri Modelinde yer alan faktorler
sunlardir: marka farkindaligi, marka g¢agrisimlar1 (imaj1), algilanan kalite ve marka

baglihigidir.
2.4.4.1. Marka Farkindalig

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihninde bir markanin varliginin giicii, farkli
kosullar altinda tiiketicinin markay1 tanimlayabilme yetenegi, bir kisinin belirli bir marka
hakkinda sahip oldugu iyi veya kotii bilgiler toplami ve tiiketicinin hafizasinda markanin
rakipleriyle karsilastirmali olarak aldig1 yer olarak tanimlanmaktadir (Bas, ve Aktepe,

2008: 84).

Markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugsmasit i¢in 6n kosul niteliginde olan
marka farkindalig1, markanin miimkiin oldugunca ¢ok sayida potansiyel tiiketiciye maruz
birakilmasiyla elde edilir (Yilmaz, 2007: 592). Uriin kategorisi ile marka arasindaki
baglantiy1 ifade eden marka farkindalifi potansiyel tiiketicilerin belirli bir {irlin
kategorisinde faaliyet gosteren markayi tanima ve hatirlama yetenegini ifade eden bir

kavramdir (Erdil ve Uzun, 2009: 241).

Marka tanima, “kisilerin markayr daha o©nceden gormiis veya duymus
olmalarindan 6tiirii bigimsel ve iceriksel 6zelliklerine dayanarak markay1 rakiplerden
ayirt edebilmeleridir” (Tosun, 2010: 111). Marka taninirhigi, renk, Ol¢ii, bigim gibi
fiziksel ozellikleri kapsadigindan dolay: iirlin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol gibi
marka bilesenleri ile dogrudan ilgilidir (Marangoz, 2007b: 464). Ornegin bir teknoloji
magazasinin Oniinden gegerken bilgisayarin {izerinde elma logosu olan bir iiriin
goriildiigiinde Apple markasi denmesi markanin tanindiginin gostergesidir. Marka
tanimlamanin 6nemi Uriin satin alma kararlarinin magazada alinmasinin artmasindan

kaynaklanmaktadir.

“Marka hatirlama ise belirli bir {iriinilin islevine gereksinim duyuldugunda akla o
islevi gergeklestirme yetisine sahip bir markanin gelmesidir” (Tosun, 2010: 111). Baska
bir tanimda markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki bilgilerini kullanma
yeterliligi olarak ifade edilmektedir (Marangoz, 2007b: 464). Kisaca tanima, bir markanin
duyulup duyulmadigini, hatirlama ise kategoride hatirlanan markalar ifade etmektedir
(Y1lmaz, 2007: 592). Satin alma kararinin magazalarin disinda verilmesi durumunda

hatirlama 6nem arz etmektedir (Tosun, 2010: 112).
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Yapilan arastirmalar marka farkindalig ile tiiketicinin satin alma stireci arasinda
olumlu bir iligkinin bulundugunu ve satin alma siirecinde tiiketici bellegine kazinmig
markalarin daha yogun olarak tercih edildigini kanitlamaktadir (Bas ve Aktepe, 2008:
84). Bunun nedeni farkindaligin marka ile tanisiklik yaratmasi sonucu satin alma karar
stirecinde tiiketiciye kolaylik saglamasidir (Marangoz, 2007b: 464). Yani tiiketiciler bir
irtinii satin alacaklar1 zaman hi¢ gérmedikleri ve duymadiklar1 bir markay1 degil daha
onceden bildikleri veya asina olduklar1 iiriinleri alma egilimindedirler. Markanin,
tiikketicilerin tercih seti igerisine yeni girdigi durumlarda markanin tercih edilmesi marka
farkindaligina bagli oldugundan taninmayan ve marka farkindaligi diisiik markalarin
tiikketiciler tarafindan tercih edilme sanslar1 ¢ok diisiik olmaktadir (Avcilar, 2008). Keller
ise tiiketicilerin satin alma konusunda kararsiz kaldiklari, hatta marka bagliliginin
saglanamadig1 durumlarda bile marka farkindaliginin diisiik bir seviyesinin {iriin se¢imini

olumlu yonde etkiledigini 6ne stirmektedir.

Tiiketicilerin farkindalik diizeyleri birbirinden farkli olmaktadir. Farkindalik
diizeyleri, Pickton ve Broderic’e (2001: 38) gore marka farkindalik diizeyleri, marka
adinin ve markanin varligina yonelik farkindaligin hatirlanmasini ifade eden yardimh
farkindalik ve triin kategorisi belirtildiginde ilk akla gelen marka olarak nitelenen
yardimsiz farkindalik olmak iizere iki farkli diizeyde ele alinmalidir (Y1lmaz, 2007: 592).
Bagka bir goriise gore “tliketicilerin marka farkindalik diizeyleri, en alt diizeyde markanin
farkinda olunmamasindan en iist diizeyde {irlin kategorisi igerisinde akla gelen ilk marka

olma arasinda” degisen bir seyir izlemektedir (Avcilar, 2008: 20).

Tiiketicilerin markayr taniyip tanimadigini 6lgmek i¢in markanin tanimlayici
ozelliklerinin gosterilerek (verilen 6zelliklerin arasina marka ait olmayan 6zelliklerin de
eklenmesi seklinde de olabilir) daha sonra hatirlayip hatirlamadiginin sorulmasi ya da
algisal derecelendirme olarak bilinen markaya ait 6zelliklerin kisitl bir sekilde tiiketiciye
gosterilmesi (mesela marka isminin bazi harflerinin ¢ikarilarak tamamlanmasi istenmesi)

olmak tizere iki sekilde 6lctlilebilmektedir (Ural, 2009: 119).

Tiiketicilerin markay1 hatirlaylp hatirlamadigir ya da hangi diizeyde hatirladigt
belirlenirken ya ipucu verilmeden markalardan en iyi bildiklerini belirtmeleri ya da iiriin
kategorisi, iirlin niteligi ve tirlin tipi gibi ipucu verilerek belirlenmektedir. Burada dikkat
edilmesi gereken husus, markayr hatirlama diizeyinin O6lgiilebilmesi icin marka

hatirlamadan farkli olarak tiiketicilere verilen ipucunun markay1r ¢agristirmasi yani
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tilketicinin hafizasinda yer etmis ¢agristirma saglayabilecek bir takim ozelliklerin

bulunmasinin geregidir (Ural, 2009: 119).

Marka farkindaligini olusturan bu iki kavramin kesin ¢izgilerle birbirinden
ayrilmasit miimkiin degildir ¢iinkii bir iirtine gereksinim duyuldugu zaman belirli bir
markanin akla gelmesi, tanimay1 saglayan ayirt edici 6zelliklerin hatirlanmasi dolayisiyla

hatirlamanin tanimay1 kapsamasindan kaynaklanmaktadir (Tosun, 2010: 112).

Aaker (1996: 300) tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olduklarini agiklayabilmek i¢in Farkindalik Piramidinden faydalanmaktadir.

Markay1 Tanima, piramidin en altinda yer alan ve farkindalik seviyesinin en diisiik
oldugu yerdir. Marka taninirligini, markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin
markay1 zihninde kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibi olunmasi ile
aciklanabilen marka tanima kavrami, markanin {iriin kategorisi i¢inde baska markalardan
ayrilmast ve degerlendirilmesini saglamaktadir. Marka ve {riin sinifi arasindaki
baglantinin ¢ok da giiglii olmasini1 gerektirmeyen bu asamada tiiketicilere belirli bir iiriin
siifindan birka¢ marka adi verilerek daha 6nce duyduklar1 ya da gordiikleri markalari

belirtmeleri istenmektedir (Bas ve Aktepe, 2008: 88).

Marka hatirlama piramidin alttan ikinci alaninda, marka tanimanin iizerinde yer
alir. Markaya ait irtin smift belirtildiginde tiiketicinin aklina gelen bir marka i¢in
hatirlanan bir marka oldugu ve tiiketicinin marka secimine kafa yormadigi veya
hafizasinda marka gruplarina ait birkag¢ ismi siraladiginda diger markalara kars1 avantaj
sagladig1 soylenebilir. Yardimsiz hatirlama yontemi olarak adlandirilan bir {iriin
smifindaki markayr kisinin kendisinin isimlendirmesi beklenen bu asama marka
tanimlamadan daha zor ve daha giiglii bir marka konumlandirmas: gerektirmektedir (Erdil

ve Uzun, 2009: 242-243).

Piramidin {giincii basamaginda akla gelen ilk marka olmak bulunmaktadir.
Tiketicilerin markanin tamamen farkinda olduklar1 ve belirli bir iiriin kategorisinde en
cok farkinda olunan markay1 ifade eden bu asama isletmeler igin biiylik Gnem
tasimaktadir. Yine yardimsiz hatirlama teknigi kullanilan ve tiiketici zihninde diger
markalardan 6nde olan bir marka i¢in tiiketicilerin sirketlerin kotii tirlinlere harcama
yapmayacagini ve dolayisiyla kisinin markayi tanimasin1 markanin iyi oldugu seklinde

diistindiikleri bir agamadir.
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Marka farkindalik piramidinin en tepesinde yer alan marka ismi hakimiyeti
tiketicilerin tamamina yakininin belirli bir irliin sinifi i¢in tek bir marka adi

belirtmeleridir. Bu durum rekabet avantaji saglanmasina katki saglamaktadir.

Sonug¢ olarak marka farkindaligi tiiketici temelli marka degerinin Onemli
unsurlarindadir. Tiketici temelli marka degerini etkileyen diger faktorlerin olusabilmesi
oncelikle marka farkindaliginin saglanabilmesini gerektirirken ayrica farkindalik sonuca

yonelik olarak satin alma {izerinde de olumlu bir etkiye sahiptir.
2.4.4.2. Marka imajt (Cagrisimlary)

Marka degerini saglayan faktorlerden biri olan marka cagrisimlart Aaker,
(2001:109) tarafindan “tiiketicinin hafizasinda markayla iligkilendirilebilecek her sey”
olarak tanimlanmaktadir. Keller’a gore ise, tiiketiciler icin markanin anlamini igeren ve
tilkketicinin hafizasinda yer alan marka bilgi alanina bagli markayla ilgili bilgi alanlari
oldugunu ifade etmektedir (Keller, 2000: 153). Baska bir tanimda ise, “markayla
iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamimi ifade eden bilgiler” olarak

tanimlanmaktadir (Marangoz, 2007a: 90).

Kavas (2004: 20) ise marka c¢agrisimlarini “tiikketicinin o marka ile ilgili
algilarinin, diistincelerinin, duygularinin ve markanin ¢agrisim yaptirdigi seylerin
biitiinii” olarak tanimlamaktadir (Marangoz, 2007a: 90). Marangoz, marka ¢agrisimi ile
marka imaj1 arasinda paralel bir iliski oldugunu bu sebeple baz1 yazarlarin bu iki kavrami

birbiriyle 6zdes kabul ettigini belirtmektedir.

Marka c¢agrisimlart isletmeler ve tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Marka
cagrisimlart isletmeler tarafindan markaya iligkin bilgilerin iletilmesi ve mevcut bilgilerin
hatirlanmasini saglama, markanin rakiplerden farklilasmasini saglama, markaya iliskin
olumlu duygularin olusmasini saglama, satin alma nedeni olusturma ve marka
genisletmeye ortam hazirlama islevlerinin gerceklestirilmesinde kullanilmaktadir (Tosun,
2010: 114). “Tiketiciler ise marka ¢agrisimlarini; hafizalarinda markayla ilgili bilgileri
islemek, organize etmek, hatirlamak ve satin alma kararina yardimci olmasi igin
kullanmaktadirlar” (Avcilar, 2008: 19). Ayrica Marka g¢agrisimlari, “tiiketicilerin satin
alma kararlar1 verdiklerinde bir deger tahmini 6l¢iisii” olarak da kullanilmaktadir (Ross,

Russell ve Bang, 2008: 324).

Genel kabul gormiis marka cagrisimi siniflandirilmalarina bakildiginda iki temel

goriisten Keller’in (2000: 153) siniflandirmasi, Aaker’in (2001: 109) tek tek ele aldigi
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cagrisim tiirlerini nitelik, yarar ve tutum c¢agrisimlari olmak iizere {i¢ baslik altinda

gruplandirarak degerlendirmektedir (Tosun, 2010: 121-124).

1. Nitelik Cagrisimlari: Uriin sinifi, {iriin 6zellikleri, fiyat, ambalaj, kullanim
alani, kullanic1 imaj1 ¢agrisimlarinin bulundugu nitelik ¢agrisimlari {iriin performansini
dogrudan etkileyen igsel 6zellikler ve tirlinle ilgili olmayan, ambalaj, fiyat, kullanim alani
ve kullanict profili gibi 6zellikleri kapsayan digsal cagrisimlar olmak {izere iki gruba

ayrilmaktadir.

2. Yarar Cagrisimlari: Markanin genel kalite ve {stiinliikleri hakkinda
tiiketici algis1 yaratmaya yonelik kalite ¢cagrisimi ve markay1 belli bir {ilke veya bolge ile
iliskilendiren mensei cagrisimlarin1 kapsayan yarar ¢agrisimlart markaya ait iiriinlerin

nitelikleri ile tiiketiciye saglanan fayday: ifade etmektedir.

i Tutum Cagrisimlar: Unlii ve iinlii olmayan kisileri kullanarak bu kisilerin
kendilerine 6zgii ¢agrisimlarindan faydalanmayir amaglayan tinlii/kisi ¢agrisimlart ile
cagrisim stratejisini rakiplerine gore konumlandirmayr saglayan rakiplerle ilgili
cagrisimlart kapsayan tutum cagrisimlan tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda tutum

sergilemesini agiklamaktadir.

Marka ¢agrisimlar1 bir markanin rakiplerine gére mutlak bir iistiinligli olmasa
dahi kendisini daha iistiin konumlandirir ve tiiketici ¢cagrisimlarin1 bu yonde gelistirirse
tiiketici tarafindan da rakibine gore {istlin olarak algilanacaktir. Ayrica marka ¢agrisimi
satin alma karar siirecinde ve marka baglilif1 yaratilmasinda ¢ok 6nemli bir kavram
olmasiin yaninda igletmelere ve tiiketiciye ¢esitli degerler sunar (Erdil ve Uzun, 2009:

264):

1. Cagrisimlar ¢ok fazla ve ayrintili bilgiyi Ozetleyerek isletmeler igin
maliyetli olan hafizada tiim bilginin analiz edilmesi, hatirlanip uygulamaya ge¢ilmesine

yardim etmektedir.

2. Farklilasma saglanmasinda etkili olan c¢agrisimlar bu farklilagsma

sayesinde marka adinin hatirlamasina katki saglamaktadir.

3. Satin alma karar1 ve baglilik i¢in temel unsur olan marka ¢agrisimi1 miisteri

faydalarini veya tiriin niteliklerini icermektedir.

4, Bazi1 cagrisimlar markayla 6zdesleserek olumlu duygular yaratir ve

tilkketiciler marka ile kendileri arasinda bir bag kurmasini1 ve markay1 sevmesini saglar.
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o. Olumlu ¢agrisim yaratilarak marka yaymaya katki saglar. Ciinki
tiketiciler olumlu cagristma sahip olduklarinin farkli iirlin  gruplarint da satin

almaktadirlar.
2.4.4.3. Algilanan Kalite

Genel anlamda kalite kavrami bir {irliniin tasarimi, tiretimi, dagitimi ve kurulan
iligskilerde sartnamelere baglilig1 ifade eden gergek kalite ile bir iiriiniin ve markanin
tiikketici tarafindan istek ve gereksinimlerini karsilar nitelikte goriilme derecesi ifade eden

algilanan kalite olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Tosun, 2010: 132-133).

Algilanan kalite, lirlin veya hizmetleri tiiketicilerin kisisel degerlendirmeleridir.
Algilanan kalite, tiriiniin gergcek kalitesi degildir fakat tiiketicinin veya yonetici ile
uzmanlarin disinda kalan kullanicilarin  {iriinii  siibjektif olarak degerlendirmesi
sonucunda {irliniin performansinin iistiinliigii veya miikemmelligi hakkindaki yargilaridir
(Avcilar, 2008: 14). Baska bir ifadeyle “tiiketicilerin, gesitli ozellikleri ve kosullar
dogrultusunda beliren psikolojik tatmin saglayici 6zelliklere iligskin algilamalar” olarak

tanmimlanabilmektedir (Tosun, 2010: 132).

Franzen’a (2002: 109) gore algilanan kalite kismen bir markanin, kullanicilarin
algilarindaki degisik (0rnegin hizmet markalarinda beklentiler hizmetin saglandigi
fiziksel kosullar, giiven, zamanlama vb. sekillerde olabilir) beklentilerini karsilama
derecesiyle belirlenmektedir (Marangoz, 2007a: 90; Marangoz, 2007b: 463). Bu noktada
algilanan kalitenin arttirilmasi1 i¢in gergek kalite ile algilanan kalite arasindaki
farkliliklarin belirlenerek gercek kalitenin, tliketicinin anlayabilecegi, basit ve yalin bir
sekilde sunulmasi gereklidir (Marangoz, 2007a: 90). Tiiketicilerle kalite mesaj
aracilifiyla iliski kurulurken yaratici ifadeler kullanilmasina, tiiketicilerin asina oldugu
en iyi ya da en kaliteli gibi sdylemlere yonelmemeye dikkat edilmelidir (Erdil ve Uzun,
2009: 263). Ciinkii siradan olarak algilanan bu ifadeler tiiketicilerin markaya duydugu

giiveni sarsabilmektedir.

Algilanan kalite tliketicileri iirlin ve hizmetleri satin alma konusunda giidiileyici
bir etkiye sahiptir (Marangoz, 2007a: 90). Bu o6zelliginden dolay1 pazar payinin ve
karliliginin arttirllmasinda fayda saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 257). Ayrica
tilketicileri satin almaya yonlendirebildigi icin markanin dagitim kanali tiyeleri tarafindan
da tercih edilmesine katki saglamaktadir (Tosun, 2010: 138). Aaker (2001) yaptigi

caligmada algilanan kalitenin tiiketici memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktdr olmast
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sebebiyle karlilik {izerinde olumlu bir etkisi bulundugunu ortaya ¢ikarmistir (Marangoz,

2007b: 463).

Fiyat da kalite algisi tizerinde etkili faktorlerden biridir. Aaker’e gore yiiksek fiyat
uygulamasi algilanan kalitenin de yiiksek algilanmasinda etkili olmaktadir (Tosun, 2010:
136). Ancak algilanan kalite tatmin ve tutumdan farklidir ¢iinkii iiriin performansi
hakkinda diisiik bir beklentiye sahip tiiketici yliksek olmayan kalite ile tatmin olabilir ve
diisiik kaliteli bir iirtin ¢ok pahali olmadigi i¢in olumlu bir tutum gergeklestirebilir (Erdil
ve Uzun, 2009: 253). Ayrica algilanan kalite satin almaya etki etmesinin yaninda
farklilagsmasint da saglayarak tiiketicilere deger saglayabilir (Avcilar, 2008:
14).Tiiketicilerin markay1 yiiksek kaliteli bir marka olarak algilayabilmesi i¢in
isletmelerin rakiplerinden farkli oldugu yonleri vurgulayan bir konumlandirma yapmalari

gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 255).

Yiiksek kaliteli tirtinler lireten bir marka olarak kabul edilmek markanin ayn1 ya
da farkli iirlin kategorilerinde saglayacagi yayilmanin daha kolay gerceklesmesinde etkin
rol oynamaktadir (Tosun, 2010: 138). Ciinkii tiiketiciler bu markay1 kaliteli olarak
algiladiklarindan marka adin1 gordiiklerinde markayla 6zdeslestirdikleri 6zelliklerine
dayanarak yeni kategorideki tirtinle ilgili olarak da ayni algiya sahip olacaklardir. Bu yeni
tiriiniin algilanan kalitesini saglamak i¢in katlanilmasi gereken maliyetlerin de diismesini

saglayacaktir.
2.4.4.4. Marka Baghhg

“Belirli bir fiyat aralig1 i¢inde markadan memnun kalmais olan tiiketicilerin ayni
markay1 tekrar satin alma niyetlerinin Slgiimlenmesi” (Bayraktaroglu, 2004: 71) olan
marka baglilig1 tanimlamalar1 genel olarak davranigsal, tutumsal ve karma olmak tizere

ti¢ farklh grupta ele alinmaktadir.

Davranigsal cergevede ele alinan marka baghligi tanimlart satin alma iizerinde
yogunlagmaktadir. Bir tanima gore “markanin tekrar satin alinmasi” olarak ifade edilirken
(Tosun, 2010: 143) bir digerinde “tiiketicilerin zaman icerisinde ayn1t markanin tutarl ya
da sistematik bi¢imde satin alinmasiyla sonu¢lanan olumlu bir davranis bi¢imi” (Erdil ve

Uzun, 2009: 198) olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin zamanla belli bir markay:1 tutarli ve sistematik bir sekilde satin
almasiyla olusan olumlu davranig bi¢imini yansitan davranigsal marka sadakati tanimlari,

markanin satin alinma siklig1 tizerine yogunlagsmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 198).
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Tutumsal ¢ercevedeki tanimlar genel olarak marka bagliligini “tiiketicilerin sahip
olduklar1 deneyimler dogrultusunda bir markay1 begenerek, satin alma egilimi i¢inde

bulunmalar1” seklinde tanimlamaktadirlar (Tosun, 2010: 142).

Bu tanimlamalar davranis temelli tanimlamalarin aksine tiiketicinin markay1
begenme, sevme, hoslanma gibi duygusal nedenlerle gerceklestirilen satin egilimlerini

yansitmaktadir (Tosun, 2010: 143).

Karma ¢ercevedeki tanimlar davranigsal ve tutumsal tanimlamalarin
birlesiminden olusmaktadir. Bu anlamda ayr1 ayri ele alindiklarinda eksik kalan yanlarini

tamamlamis olmaktadirlar.

Marka baglilig1 “igsel bir istekle gergeklestirilen sistemli satin almalar”dir (Tosun,
2010: 142). Tiiketicilerin “markayla ilgili algilamalarinin ve olumlu diisiincelerinin
etkisiyle zaman igerisinde, kosullar ne olursa olsun ayn1 markayi siirekli satin almalar1”
marka bagliligidir (Erdil ve Uzun, 2009: 199). Jacoby ise marka bagliligin1 “birden fazla
marka grubu arasindan bir markanin bir karar verme birimi tarafindan zaman igerisinde
gerceklestirilen gelisigiizel olmayan davranissal tepkisi olup, ayni zamanda psikolojik bir

stirecin fonksiyonu” olarak tanimlamaktadir (Tosun, 2010: 141).

Karma marka baghiligi tanimlarinin temel konusu marka tutumu ile davranisi
arasindaki iliskileri ortaya koyabilmektir. Hangi sartlar altinda tutumun davranisi

etkiledigi konusunda yapilan ¢aligmalarda:

1. Tutumun ger¢eklesmesinden kisa bir zaman sonra davranig
gerceklestirilemezse aradan gegcen zaman zarfinda araya bagka degiskenlerin girmesiyle

davranis ger¢eklesmeyebilecegi,

2. Duygusal, biligsel ve davranigsal 6gelerin ayr1 ayri gii¢lerinin toplamindan

olusan tutumun gii¢lii olmas1 davranigin da bu giice paralel hareket etmesine yol agtigi,

3. Uyaricilarla tutumun bellekten hizla cagrilabilir olmasmin davranisi

olumlu etkiledigi,

4. Tutuma iliskin farkindaligin yiiksek olmasinin tutumun bellekten hizla

cagrilmasina ve olumlu davranisin ger¢eklesmesine etki etkidigi sonuglarina varilmigtir

(Tosun, 2010: 144).

Bayraktaroglu (2004: 71), her bir tiiketicinin markadan satin alma miktarinin

farkli oldugunu ve bu durumun marka baglilig: ile satin alma siklig1 arasinda bir iligki
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olmadigint gosterdigini iddia etmektedir (Bayraktaroglu, 2004: 71). Yani bir tiiketici
evdeki niifus miktarma ve tiiketim aligkanligina gore daha fazla satin alip gelis sikliklarin
az tutabilirken daha az miktarlarda satin alan bir tiiketici daha sik satin alma
gergeklestirebilecek bu durum da marka sadakatinin belirlenmesinde hatali sonuglar
dogurabilecektir. Bazi arastirmalar ise markaya karsi duygusal baghlik gerceklestigi
zaman marka bagliliginin kendiliginden gergeklestigini, ayrica siirekli satin alma
kararlarin1 referans gruplarimin fikirleri, kampanyalar ve iriiniin sekil ve ambalajinin

etkiledigini ortaya koymaktadir (Bayraktaroglu, 2004: 71-72).

Tiiketicilerin markaya ayni1 baglilik seviyesiyle baglanmalar1 miimkiin degildir
(Marangoz, 2007b: 462). Bundan dolay: tiiketiciler markaya baglilik seviyelerine gore
bes grupta incelenmektedir. Markaya baglilik diizeyi en az olan ilk siniflandirmada
markaya kars1 duyarsiz, karar verirken marka adin1 6nemsemeyen, fiyata kars1 duyarlh ve
daha cazip teklif sunan markalara kolaylikla kayabilen tiiketiciler yer almaktadir (Erdil
ve Uzun, 2009: 200). ikinci seviyede iiriinden kismen memnun, satin alma kararmi
aligkanliklarina gore veren, alternatif marka arayisinda olmamasina ragmen rakip
markalara kayabilen ancak bunun ilk seviyeye gore daha zor oldugu ¢iinkii degisim icin
caba harcamayi sevmeyen tiiketiciler bulunmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 200; Tosun,
2010: 149). Ugiincii sevideki tiiketiciler markadan memnundurlar ve baska bir markaya
gecisin maliyetli olacagina inanmaktadirlar (Tosun, 2010: 149). Ancak baska markalari
tercih etmeleri her ne kadar zor goriinse de rakiplerin degisimin gerekgesini ve degistirme
maliyetini telafi edecek bir fayda sunarlarsa zamansal, parasal ve gabasal maliyetlere
katlanabilmektedirler (Erdil ve Uzun, 2009: 201). Doérdiincii seviyedeki tiiketiciler
cagrisimlar sayesinde marka ile duygusal baglar olusturduklari, markay1 arkadaslari
olarak gordiikleri i¢in baska markalara gegisleri cok zordur (Tosun, 2010: 149). Besinci
ve son seviyede markayla duygusal baglar1 ¢ok gii¢lii, markay1 dostlar1 ve ayrilmaz

parcalar1 olarak goren, markay1 baskalarina da tavsiye eden tiiketiciler yer almaktadir.

Marka baghilig ile ilgili tiiketici seviyelerini ikinci ve lgiincii seviyedeki grubu
birlestirerek dort gruba ayiran Dick ve Basu, tiiketicilerin tutum ve satin alma
davraniglarinin diisiik ve yiiksek olmasina gore degerlendirmistir. Buna gore gercek
sadakat olarak tanimladig1 besinci seviyedeki tiiketicilerin hem tutum hem de satin alma
davraniglarinin yiiksek oldugu, dordiincii seviyeyi gizli sadakat olarak adlandirdigi ve
sadece marka tutumunun yiiksek oldugu, ikinci ve ii¢lincii seviyeleri birlestirdigi ve

yiizeysel sadakat olarak nitelendirdigi bu tiiketici diizeyinde sadece satin alma
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davraniginin yiiksek oldugu, son olarak “sadakat yok™ olarak adlandirilan diizeyde hem
tutumun hem de satin alma davranisinin diisiik oldugunu belirtmektedirler (Tosun, 2010:

141).

Aaker (2001: 89) tiiketicilerin belli bir markaya kars1 baglilik gdstermelerinin
tiiketici temelli marka degerini etkileyen en 6nemli faktor oldugunu belirtirken, Kotler
(2000) tiiketici temelli marka degerinde baglilik seviyesi yiiksek olan markalarin
degerinin de yiiksek oldugunu ifade etmektedir (Avcilar, 2008: 14). Bu nedenle isletmeler
marka baglhiligr yiiksek tiiketicilerin sayisim1 arttirmayr hedeflemektedirler. Bunu
saglayabilmenin yolu ise yiiksek farkindalik diizeyine sahip, giicli ve benzersiz
cagrisimlarla hatirlanan ve kalite olarak algilanan bir marka adi yaratilma yoluna

gidilmesidir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci; son yillarda biiyiik bir atilim igerisinde olan konut
sektoriinde sosyal sorumluluk kavramini ve kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici

temelli marka imajina etkilerini incelemektir.
3.2. Arastirmanin Problemleri ve Alt Problemleri

Arastirmanin ana problem ciimlesi “Konut sektoriinde uygulanan kurumsal sosyal
sorumluluk politikalar tiiketici temelli marka degeri tizerinde etkili midir?” seklinde
belirlenmistir. Bununla birlikte, aragtirmaya ait alt problemler asagida maddeler halinde

sunulmustur:

e Demografik degiskenler (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, gelir
diizeyi ve evde yasayan kisi sayisi) son zamanlarda konut satin almasi1 gergeklestiren
bireylerin kurumsal sosyal sorumluluk algisi iizerinde anlamli bir farklilik yaratmakta

midir?

e Demografik degiskenler (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, gelir
diizeyi ve evde yasayan kisi sayisi) son zamanlarda konut satin almasi gergeklestiren
bireylerin tiiketici temelli marka degeri algis1 tizerinde anlamli bir farklilik yaratmakta

midir?
3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni olarak Insaat Mithendisleri Odasi Istanbul Subesi’nde kayith
bulunan ve herhangi bir insaat firmasindan konut alimi gergeklestirmis bireyler
olusturmaktadir. Arastirma 6rneklemi olarak ise evren igerisinden rastgele ornekleme

metodu ile se¢ilen 249 kisi belirlenmistir.
3.4. Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirma, evren icinden segilen, son 5 yil igerisinde herhangi bir ingaat
firmasindan konut alimi gergeklestirmis 249 kisi ile sinirlidir. Bununla birlikte, kullanilan

Ol¢eklerin betimledigi bulgular arastirmanin bir diger smirliligidir.
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3.5. Veri Toplama Araglarn

Arastirma kapsaminda verilerin toplanmast igin Tiiketici Temelli Marka Olgegi,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi ve arastirmaci tarafindan gelistirilen kisisel bilgi
formu olmak tizere 3 farkli 6l¢ek kullanilmistir. Veri toplama araglarina iliskin bilgiler

ilgili alt basliklarda sunulmustur.
3.5.1. Tiiketici Temelli Marka Ol¢egi

Arastirmada kullanilan 6lgek sorulart Mehmet Marangoz’un “Tiiketici Davranisi
Temeline Goére Marka Degerinin Olgiilmesine Yoénelik Arastirma” adli makalesinde
kullandig1 6lgekten yararlanilarak hazirlanmistir. Yalnizca Marka farkindaligi 6lgegi igin
Keller’in (2008: 75) CBBE (Costumer Based Brand Equity) modelinde kullandig1 marka
farkindaligi ile ilgili Olgekten yararlanilmistir. Bu o6lgekler iirlin kategorisindeki

farklardan otiirii konut markasina uyarlanarak hazirlanmistir.

Anket formu 21 sorudan olusmaktadir. ilk dort soru marka farkindaligini, sonraki
dort soru tiiketicilerin algiladigi kaliteyi, sonraki alt1 soru markanin imajin1, son yedi soru
ise tiiketicilerin markaya bagliligim 6lgmeye yonelik olarak siralanmustir. Olgek olarak
5’11 Likert 6l¢egi kullanilmistir. “Tamamen katiliyorum” ifadesine 5 puan, “Kesinlikle
katilmiyorum” ifadesine 1 puan verilerek, 5’li Likert teknigine uygun olacak sekilde bir

puanlama sistemi uygulanmaistir.
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3.5.1.1. Ol¢egin Giivenirlik ve Faktor Analizi

Cronbach's Alpha N
,955 21
Oge Silindiginde | Oge Silindiginde | Oge Silindiginde
Olgek Ortalamasi | Olgek Varyans: | Cronbach’s Alpha
v20 64,81 276,178 ,960
v21 65,94 261,968 ,954
v18 65,61 259,619 ,954
v15 65,31 257,868 ;953
vl 65,08 257,595 ;953
v10 64,76 259,903 ,953
v3 64,78 259,203 ,953
v19 65,52 256,073 ,952
v2 64,95 256,917 ,952
v4 64,65 254,921 ,952
v16 65,19 254,156 ,952
v1l 64,76 256,692 ,952
v9 64,60 256,411 ,952
v8 64,69 257,481 ,952
v17 65,06 254,618 ,951
v12 64,87 256,744 ,951
V7 64,84 256,700 ,951
v13 64,79 257,547 ,951
v5 64,66 254,047 ,951
vl14 64,91 254,936 ,951
V6 64,72 255,564 ,951

Tiiketici Temelli Marka Olgegi’nin Cronbach Alfa degeri 0,955 bulunmustur. Bu
deger, kullanilan 6lgegin giivenirliginin miikemmel diizeyde oldugunu gostermektedir.
Bununla beraber, 6ge silindiginde olusan Olgek ortalamasina ve Cronbach Alfa
degerlerine bakilarak kullanilan 6lgekten herhangi bir 68e c¢ikarilmamasina kanaat

getirilmistir. Bu asamadan sonra faktor analizine gecilmistir.
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Tablo 6. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii 995
Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare Degeri 4029,979
df 210
P ,000

Kaiser-Meyer-Olkin testi araciligiyla 6l¢egin faktor analizine uygunlugu kontrol
edilmistir. Uygulanan analizin sonucunda arastirma 6lgegini olusturan verilerin 6rneklem
yeterlilik giliciiniin veya degiskenlerin olusturdugu ortak varyans miktariin %96
seviyesinde (KMO: 0,955) oldugu saptanmistir. KMO degerinin 1’ yakin bir deger
olmasi, verinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica Bartlett’s
Kiiresellik Testi sonucunun esik deger olan 0,05’in altinda kaldigi goriilmektedir
(p=0,00). Bu deger, degiskenlerin arasindaki iliskinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Bu sonuglardan yola ¢ikarak arastirma dlgeginin faktor analizine uygun oldugu kanaatine
vartlmistir. Asagida bulunan tabloda arastirma 6l¢eginin faktor analizi sonuglari yer

almaktadir.
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Tablo 7. Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Baslica Eigenvalue Kareli Yiikler Toplaminin | Kareli Yiikler Toplaminin
Degerleri Cikarimi Rotasyonu
) % |Kiimiilatif % |Kiimiilatif] %  |Kiimiilatif]
Oge Toplam|Varyans % Toplam|Varyans % Toplam|Varyans %
1 11,5241 54,875| 54,875|11,524|54,875| 54,875| 8,289| 39,472| 39,472
2 1,803| 8,584| 63,459 1,803| 8,584 63,459 5,037| 23,988 63,459
3 978 4,655 68,114
4 J77) 3,698 71,812
5 ,655] 3,121 74,933
6 ,607( 2,891 77,824
7 517 2,463| 80,287
8 4951 2,357 82,643
9 A57( 2,176 84,819
10 4141 1969 86,789
11 ,376] 1,790 88,578
12 ,340( 1,619( 90,197
13 3211 1,530 91,727
14 ,2981 1,421 93,148
15 ,265( 1,263 94,411
16 2391 1,137( 95,547
17 2171 1,035 96,583
18 ,203 ,966| 97,549
19 ,194 9221 98,471
20 171 8141 99,285
21 ,150 ,715| 100,000

Toplam degiskenleri igerisinde, Eigenvalue degerleri 1 degerinin istiinde olan 2
faktor/degisken veya bilesen varyansin (Olglilmeye ¢alisilan degerin) %63,459°sini
aciklamaktadir. Bu deger, Olgekten elde edilen bilginin nispeten yiiksek diizeyde
oldugunu gostermektedir. Sonraki agamada, 0,4’ten kiiciik olan degerler yok sayilarak

rotasyona ge¢ilmis ve asagida yer alan tablo elde edilmistir.
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Tablo 8. Kesfedici Faktor Analizi Tablosu

Bilesen
Marka Imaji ve [ Marka
Farkindalig Baglilig
Bu insaat firmasinin projelerinde sundugu gorsel tasarimlar 827
cok iyidir. ’
Bu ingaat firmasinin projeleri, genelde ¢ok kalitelidir. ,806
Bu insaat firmasi, genel olarak cok iyidir. ,795
Bu insaat firmasi, benim bir konuttan beklentilerimi karsilar. 187
Bu insaat firmasini, diger rakip firmalar arasindan hemen fark 264
edebiliyorum. ’
Bu ingaat firmasinin projeleri, konuttan duyulan\duyulacak 246
tatmini arttiracak niteliktedir. ’
Bu insaat firmasi, liikstiir. 127
Bu ingaat firmasi, diger firmalardan farkli bir imaja sahiptir. ,715
Bu insaat firmasinin satig sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir. ,702
Bu insaat firmasinin teknik 6zellikleri yiiksektir. ,675
Bu ingaat firmasi, miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir. ,651
Bu insaat firmasinin projelerinin bazi dzellikleri hemen 639
aklima geliyor. ’
Bu ingaat firmasi ve projeleri, ¢ok sik aklima geliyor. ,631
Bu insaat firmasi, her konuta gereksinme duydugumda aklima 617
geliyor. ’
Bu ingaat firmasinin projelerine giremez ve baska bir
firmadan almak zorunda kalirsam, bu durum benim igin ¢ok ,451
onemli degildir.
Bu ingaat firmasi, almak/kullanmak istedigim tek markadir. ,822
Bu ingaat firmasinin, kendi kategorisinde tek oldugunu 773
diisiiniiyorum. ’
Bu ingaat firmasinin konutlarini1 kullanmak i¢in her seyi 769
yaparim.
Bu insaat firmasina bagli oldugumu diistiniiyorum. , 749
Her zaman bu ingaat firmasindan satin almayi isterim. ,659
Bu insaat firmasinin bir¢ok projesinden konut satin alir/almak 630
isterim. ’

Tabloda arastirma Olgegini olusturan maddelerin, uygulanan faktdr analizi

sonrasinda hangi boyutlar altinda toplandigina

iliskin  istatistiksel  veriler

sergilenmektedir. Tabloda goriildiigli iizere arastirma Olgegi 2 alt boyuta ayrilmistir.

Sorularin tamami 0,4’{in {izerinde yiik aldig1 i¢in herhangi bir soru ¢ikarilmamistir. Elde
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edilen faktdr tablosunda birinci boyut “Marka Imaji ve Farkindaligi” ve ikinci boyut

“Marka Baglilig1” olarak adlandirilmistir.
3.5.1.2. Alt Boyutlara Iliskin Giivenirlik Analizi

Olgek 2 alt boyuttan olusmaktadir. Her bir alt boyut igin giivenirlik analizi ayri

ayr1 yapilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 9. Olgege iliskin Cronbach Alfa Tablosu

Alt Boyut Cronbach Alfa
Marka Imaj1 ve Farkindalig 0,947
Marka Baglilig 0,901

Tablo incelendiginde; Marka imaj1 ve farkindaligi alt boyutunun Cronbach Alfa
degerinin 0,947, marka baglilig1 alt boyutunun Cronbach Alfa degerinin 0,901 oldugu
goriilmektedir. Karasar (2010)’dan yola ¢ikilarak kullanilan 6lg¢egin giivenirliginin

miikemmel diizeyde oldugu sdylenebilir.
3.5.1.3. Ol¢gege Iliskin Betimleyici Istatistikler

Tablo 10. Olgege iliskin Betimleyici istatistikler

Standart
N Minimum | Maksimum | Ortalama Sapma
Marka Imajt ve 249 1,00 500| 34335 81869
Farkindalig
Marka Baglilig 249 1,00 500 2,7871 ,95707

Tablo incelendiginde, dlgegin alt boyutlarndan Marka Imaji ve Farkindalig
3,4335, Marka Bagliligi ise 2,7871 ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

3.5.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egi

Calismada kullanilan  6l¢egin  olusturulmasinda, c¢alismanin  amaciyla
iligkilendirilebilecek farkli 6lgeklerden faydalanilmistir. Anketin ilk boliimiindeki ¢oktan
se¢meli sorularda Ugur (2007)’ un ¢alismasindan istifade edilmistir. Anketin ikinci
boliimiindeki likert sorularinda Singh, Sanchez ve Bosque (2008) tarafindan sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin desteklenmesine yonelik olusturulan 6lgek ve Bilgili (2007)

tarafindan gelistirilen marka cagrisimi konusundaki 6lgekten yararlanilmistir.
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Tiiketicilerin KSS algilarinin 6l¢iimiine yonelik ¢coktan se¢meli hazirlanan soru
formunda 21 ifade yer almaktadir. Yanitlar i¢in 5°li likert 6l¢egi kullanilmistir. Bu
Olcekte, 1 "Hi¢ Katilmiyorum™ ,2 " Az Katiliyorum”, 3 "Orta Derecede Katiliyorum”, 4
"Cok Katiliyorum” ve 5 "Tamamen Katiliyorum" ifadelerini karsilamaktadir. Son

boliimde ise tiiketicilerin demografik bilgilerine yer verilmistir.

3.5.2.1. Olgegin Giivenirlik ve Faktor Analizi

Cronbach'’s Alpha N
,912 21
Oge Silindiginde | Oge Silindiginde | Oge Silindiginde
Olgek Ortalamasi | Olcek Varyanst | Cronbach's Alpha
b1l 69,81 167,205 ,917
b12 69,17 165,716 ,916
b5 69,37 162,387 ,912
b2 69,13 162,857 ,912
bl 68,67 159,110 ,909
b3 68,60 160,233 ,908
b4 69,26 156,619 ,908
b6 68,91 159,210 ,907
b7 68,53 157,556 ,907
b9 68,65 156,543 ,907
b17 69,16 156,356 ,906
b13 69,49 156,533 ,906
b21 69,25 154,776 ,906
b16 69,10 157,158 ,906
b20 69,12 155,636 ,906
b18 69,15 155,401 ,906
b10 69,05 156,353 ,905
b8 68,77 156,790 ,905
b15 69,12 155,910 ,905
bl4 69,44 154,933 ,905
b19 69,02 154,645 ,905

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi’nin Cronbach Alfa degeri 0,912
bulunmustur. Bu deger, kullanilan 6lgegin giivenirliginin miitkemmel diizeyde oldugunu
gostermektedir. Bununla beraber, 6ge silindiginde olusan Olgek ortalamasina ve
Cronbach Alfa degerlerine bakilarak dlgekten herhangi bir 6ge ¢ikarilmamasina kanaat

getirilmistir. Bu asamadan sonra faktor analizine gecilmistir.
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Tablo 11. KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitii ,880
Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-kare Degeri 3259,474
df 210
p ,000

Kaiser-Meyer-Olkin testi araciligiyla 6l¢egin faktor analizine uygunlugu kontrol

edilmistir. Uygulanan analizin sonucunda arastirma 6lgegini olusturan verilerin 6rneklem

yeterlilik gliciiniin veya degiskenlerin olusturdugu ortak varyans miktarinin %88

seviyesinde (KMO: 0,880) oldugu saptanmistir. KMO degerinin 1’¢ yakin bir deger

olmasi, verinin faktér analizine uygun oldugunu goéstermektedir. Ayrica Bartlett’s

Kiiresellik Testi sonucunun esik deger olan 0,05’in altinda kaldigi goriilmektedir

(p=0,00). Bu deger, degiskenlerin arasindaki iliskinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak arastirma 6l¢eginin faktor analizine uygun oldugu kanaatine

varilmigtir. Asagida bulunan tabloda arastirma 6l¢eginin faktdr analizi sonuglar1 yer

almaktadir.
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Tablo 12. A¢iklanan Toplam Varyans Tablosu

Baslica Eigenvalue Kareli Yiikler Toplaminin | Kareli Yiikler Toplaminin
Degerleri Cikarimi Rotasyonu
) % [Kiimiilatif % (Kiimiilatif % [Kiimiilatif]
Oge Toplam|Varyans % Toplam|Varyans % Toplam|Varyans %
1 8,282139,438| 39,438( 8,282| 39,438| 39,438| 5,103| 24,300| 24,300
2 2,4271 11,559 50,996 2,427| 11,559| 50,996 4,676| 22,266| 46,566
3 1,764| 8,402 59,398| 1,764 8,402| 59,398 2,583| 12,301 58,867
4 1,489( 7,088| 66,487| 1,489 7,088 66,487| 1,600 7,620 66,487
5 ,890| 4,237| 70,723
6 ,805( 3,833 74,556
7 ,663] 3,158 77,715
8 ,625( 2,978 80,693
9 539 2,566| 83,259
10 483 2,300] 85,559
11 4341 2,067 87,626
12 A401( 1,911 89,537
13 376 1,789 91,326
14 3371 1,605| 92,930
15 303 1,441 94,371
16 2561 1,221 95,592
17 2491 1,187 96,779
18 ,210( 1,000| 97,779
19 ,190 9041 98,683
20 ,166 788 99,471
21 111 ,529| 100,000

Toplam degiskenleri igerisinde, Eigenvalue degerleri 1 degerinin iistiinde olan 4
faktor/degisken veya bilesen varyansin (Olglilmeye ¢alisilan degerin) %66,487°sini
aciklamaktadir. Bu deger, Olgekten elde edilen bilginin nispeten yiiksek diizeyde
oldugunu gostermektedir. Sonraki asamada, 0,4’ten kiiciik degerler yok sayilarak

rotasyona gecilmis ve asagida yer alan tablo elde edilmistir.
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Tablo 13. Kesfedici Faktor Analizi Tablosu

Bilesen

Ekonomik
Sor.

Etik
Sor.

Goniillii
Sor.

Yasal
Sor.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriiten igletmeler
giivenilir mal ve hizmet {iretirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriiten isletmelerin
iiriinleri kalitelidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten igletmeler
giiclii isletmelerdir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten isletmelerin
markas1 miisteriye ilgili, 6zel bir marka oldugunu
cagristirryor

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten isletmelerin
markas1 bana farklilig1 cagristirtyor

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten igletmeler
tiiketicilerin tanidigy, bilinen isletmelerdir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten isletmelerin
markas1 bana diger markalardan daha fazla fayday1
cagristirtyor

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten isletmelerin
markasi bana toplum ¢ikarlarina yonelik sosyal faydayi
cagristirtyor

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten igletmelerin
markasinin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim

Iki {iriiniin fiyat ve kalitesi ayniysa kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyeti yiiriiten isletmenin markasini almay1
tercih ederim.

Sosyal sorumlulugu ilke edinmis isletmeleri aileme ve yakin
cevreme tavsiye edebilirim.

Ozellikle 6nem verdigim sosyal amaca yonelik kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriiten bir markayi tercih
ederim.

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin varliklarini devam
ettirmeleri i¢in toplumun verdigi giicii, topluma 6deme
sorumlulugudur.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kuruma fayda saglar.
Kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari yiiriiten isletmelerin
markalarmi tercih ederim.

Ozellikle énem verdigim bir sosyal amac1 desteklemek icin
mal ve hizmetlerinden siirekli faydalandigim bir markay1
degistirebilirim.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
amaci markalarini tiiketiciye duyurma ¢aligmalaridir.
Yabanci markalarin, insanlarin tepkisinden kurtulmak igin
yardim amagli projelere destek verdiklerini diisiinliyorum.
Yardim kampanyasini destekleyen markalara, daha fazla
para ddeyebilirim.

Hoslanmadigim bir igletmenin yardim kampanyasi yiiriitmesi
o isletmenin triinlerine kars1 tutumumu etkilemez.

Benim i¢in 6nemli olan sadece liriindiir, liretici isletmenin
yardim amacli bir kampanyay1 desteklemesiyle ilgilenmem.
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Tabloda arastirma Olgegini olusturan maddelerin, uygulanan faktor analizi
sonrasinda hangi boyutlar altinda toplandigina iliskin istatistiksel veriler
sergilenmektedir. Tabloda goriildiigli lizere arastirma o6lg¢egi 4 alt boyuta ayrilmustir.
Sorularin tamami 0,4’{in tizerinde yiik aldig1 i¢in herhangi bir soru ¢ikarilmamustir. Elde
edilen faktor tablosunda birinci boyut “Ekonomik Sorumluluklar”, ikinci boyut “Etik
Sorumluluklar”, tgiincii boyut “Goniillii Sorumluluklar” ve dordiincii boyut “Yasal

Sorumluluklar” olarak adlandirilmistir.
3.5.2.2. Alt Boyutlara Iliskin Giivenirlik Analizi

Olgek 4 alt boyuttan olusmaktadir. Her bir alt boyut icin giivenirlik analizi ayr1

ayr1 yapilmis ve elde edilen sonuglar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 14. Olgege iliskin Cronbach Alfa Tablosu

Alt Boyut Cronbach Alfa
Ekonomik Sorumluluklar 0,910
Etik Sorumluluklar 0,894
Gonulla Sorumluluklar 0,709
Yasal Sorumluluklar 0,703

Tablo incelendiginde, Cronbach’s Alfa degerlerine gore; ekonomik sorumluluklar
alt boyutunun giivenirliginin miikemmel diizeyde, etik sorumluluklar alt boyutunun
giivenirliginin 1y1 diizeyde, goniillii sorumluluklar ve yasal sorumluluklar alt boyutlarinin

giivenirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

3.5.2.3. Olgege Iliskin Betimleyici Istatistikler

Tablo 15. Olgege iliskin Betimleyici istatistikler

Standart

N Minimum [ Maksimum | Ortalama | Sapma
Ekonomik Sorumluluklar 249 1,00 5,00 3,3333 ,79562
Etik Sorumluluklar 249 1,00 5,00 3,7980 77221
Gonilli Sorumluluklar 249 1,00 5,00 3,2851 ,85530
Yasal Sorumluluklar 249 1,00 5,00 2,9518 ,97016
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Tablo incelendiginde, dlgegin alt boyutlarindan “Etik Sorumluluklar” 3,7980 ile
en yiiksek ortalamaya sahiptir. “Yasal Sorumluluklar” 2,9518 ile en diisiik ortalamaya

sahiptir.
3.6. Arastirmanin Modeli

Arastirmaya iliskin model Sekil 3’te sunulmustur.

KURUMSAL SOSYAL
TUKETICi TEMELLI SORUMLULUK
MARKA
< > - Ekonomik Sorumluluklar
- Marka Imaji ve Farkindah g - Etik Sorumluluklar
- Marka Baghlig - GOniilli Sorumluluklar

- Yasal Sorumluluklar

Sekil 3. Arastirma Modeli
3.7. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Marka imaj1 ve Farkindalig1 ile Ekonomik Sorumluluklar arasinda istatistiksel

olarak anlaml1 bir iliski vardir.

H2: Marka Imaji ve Farkindaligi ile Etik Sorumluluklar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

H3: Marka Imaj1 ve Farkindaligi ile Goniillii Sorumluluklar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir.

Ha: Marka imaji ve Farkindalig1 ile Yasal Sorumluluklar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs: Marka Bagliligi ile Ekonomik Sorumluluklar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki vardir.

He: Marka Bagliligi ile Etik Sorumluluklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

H7: Marka Baglilig1 ile Goniillii Sorumluluklar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

Hs: Marka Baglilig1 ile Yasal Sorumluluklar arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki vardir.
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3.8. Verilerin Toplanmasi ve Coziimlenmesi

Arastirmaya iliskin datalarin toplanabilmesi i¢in surveey.com isimli online anket
hazirlama sitesinde arastirma Olgeklerine ait linkler olusturulmustur. Sonraki asamada
Istanbul Insaat Miihendisleri Odas1’na iletilen linklerin iiyelere mail edilmesi istenmistir.
Linkler dagitildiktan sonra 1 ay siire ile geri doniisler beklenmis, geri doniis alinan 249
uygun data ile ¢éziimleme islemine gegilmistir. Analizlerde SPSS 23.00 programindan
yararlanilmistir. Hipotezlerin smmanmasinda Pearson Korelasyon testi kullanilmistir.
Katilimcilara ait kisisel 6zelliklerin kullanilan 6l¢ekler iizerindeki etkisini sinamak igin
ise, iki alt grubu olan degiskenlerde Mann Whitney U Testi, ii¢ ve daha fazla alt grubu
olan degiskenlerde ise Kruskal Wallis Tesi kullanilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR
4.1. Katihmeilarin Genel Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Tablo 16. Katihmeilarin Cinsiyetine iliskin Frekans ve Yiizdeler

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Kadin 102 41,0 41,0 41,0
Erkek 147 59,0 59,0 100,0
Toplam 249 100,0 100,0

Katilimcilarin  cinsiyetine gore olusan tablo incelendiginde; ankete katilim
gosterenlerin gogunlugunu erkekler olusturmaktadir. Erkeklerden olan katilim %59 iken,

kadinlardan olan katilim %41°dir.

Tablo 17. Katihmcilarin Yasina iliskin Frekans ve Yiizdeler

Kimilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

18-25 21 8,4 8,4 8,4
26-35 135 54,2 54,2 62,7
36-45 40 16,1 16,1 78,7
46-55 32 12,9 12,9 91,6
55 ve uizeri 21 8,4 8,4 100,0
Toplam 249 100,0 100,0

Katilimcilarin  yasina gore olusan tablo incelendiginde; en c¢ok katilim,
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan 26-35 yas, en az katilim ise 18-25 ve 55 ve
tizeri yas grubundakilerden olmustur. 26-35 yas grubundakilerden olan katilim %54,2,

18-25 ve 55 ve lizeri yas grubundakilerden olan katilim %8,4’er olmustur.

Tablo 18. Katihmeilarin Egitim Diizeyine Iliskin Frekans ve Yiizdeler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
Lisans 173 69,5 69,5 69,5
Lisansiistii 76 30,5 30,5 100,0
Total 249 100,0 100,0
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Katilimeilarin egitim diizeyine gore olusan tablo incelendiginde; en ¢ok katilimin
%69,5 ile lisans diizeyindeki bireyler tarafindan saglanmaktadir. Bununla birlikte

lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilarin ylizdesi ise 30,5 olarak gerceklesmistir.

Tablo 19. Katihmeilarin Medeni Durumuna Tliskin Frekans ve Yiizdeler

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Evli 138 55,4 55,4 55,4
Bekar 111 44,6 44,6 100,0
Toplam 249 100,0 100,0

Katilimcilarin medeni durumuna gore olusan tablo incelendiginde; katilimcilarin
cogunlugu evlidir. Evlilerden olan katilm %55,4 iken, bekarlardan olan katilim

%44,6°d1r.

Tablo 20. Katihmeilarin Gelir Diizeyine liskin Frekans ve Yiizdeler

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde

Diisiik (0 -
1500 TL) 21 84 8,4 8,4
Orta (1501
TL - 3000 102 41,0 41,0 494
TL)
Yiiksek
(3001 ve 126 50,6 50,6 100,0
lizeri)
Toplam 249 100,0 100,0

Katilimeilarin gelir diizeyine gore olusan tablo incelendiginde; en ¢ok katilim
yiiksek gelir; en az katilim diisiik gelir seviyesine sahip olanlardan olmustur. Yiiksek gelir
diizeyindekilerden olan katilim %50,6, disiik gelir diizeyindekilerden olan katilim

%38,4’tlr.
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Tablo 21. Katihmcilarin Kendi Dahil Birlikte Yasadig Kisi Sayisina Iliskin
Frekans ve Yiizdeler

Kiimiilatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Yiizde

1 17 6,8 6,8 6,8
2 80 32,1 32,1 39,0
3 76 30,5 30,5 69,5
4 64 25,7 25,7 95,2
5 ve uzeri 12 4.8 4.8 100,0
Toplam 249 100,0 100,0

Tablo incelendiginde; en ¢ok katilim bir kisi ile birlikte yasayan; en az katilim
dort ve iizeri kisiyle birlikte yasayanlardan olmustur. Bir kisi ile birlikte yasayanlardan
olan katilim %32,1 iken, bes ve iizeri kisiyle birlikte yasayanlardan olan katilim %4,8

olmustur.
4.2. Hipotezlerin Sinanmasi

Tablo 22. Hipotezlerin Sinanmasina Yonelik Pearson Korelasyon Analizi

Ekonomik Etik Gonullu Yasal

Sorumluluklar | Sorumluluklar | Sorumluluklar | Sorumluluklar

Marka Imaji  Pearson ox 3 o

ve Korelasyon 314 470 111 -,170

Farkindaligt Anlamlilik ,000 ,000 ,081 ,007

N 249 249 249 249

Mavrka ] Pearson 301 181" 028 218"
Bagliligi Korelasyon

Anlamlilik ,000 ,004 ,658 ,001

N 249 249 249 249

Tiiketici Temelli Marka Olgegi’ne ait 2 alt boyut ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Olgegi’nin 4 alt boyutu arasindaki iliskinin ortaya konulabilmesi adina korelasyon analizi
yapilmistir. Olgekler ve alt boyutlari arasidaki iliskinin olup olmadigmin sorgulanmasi

icin Pearson Korelasyon Katsayist ve anlamlilik (2-kuyruklu) degerleri kontrol edilmistir.

Ilgili alanyazinda ifade edildigi iizere Pearson Korelasyon Katsayisi’nin
bulundugu aralik, degiskenler arasindaki iligskinin siddetini gostermektedir. S6z konusu

araliklar asagidaki tabloda sunulmustur (Karasar, 2010):
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Tablo 23. Pearson Korelasyon Analizi Icin Iliski Tiirleri Tablosu

Pearson Korelasyon Katsayisi TIski Diizeyi
(Pearson’s rho)
0,00-0,25 Cok zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok ytiksek

Marka imaj1 ve farkindaligi ile ekonomik sorumluluklar arasindaki korelasyon ele
alimacak olursa, anlamlilik (p) degerinin esik deger olan 0,05’ten kiiclik oldugu
goriilmektedir (0,00<0,05). Bu degerden yola ¢ikarak iki degisken arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, s6z konusu
iliskinin yonii ve siddeti hakkinda yorumda bulunabilmek igin Pearson Korelasyon
Katsayist kontrol edilmis ve marka imaj1 ve farkindaligi ile ekonomik sorumluluklar
arasindaki iliskinin pozitif yonlii ve zayif siddette oldugu tespit edilmistir. Bu bulguya

gore:

“Hi: Marka Imaji ve Farkindaligi ile Ekonomik Sorumluluklar arasinda

istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Marka imaji ve farkindalig: ile etik sorumluluklar arasindaki korelasyon ele
alinacak olursa, anlamlilik (p) degerinin esik deger olan 0,05’ten kiigciik oldugu
goriilmektedir (0,00<0,05). Bu degerden yola ¢ikarak iki degisken arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, sz konusu
iliskinin yonii ve siddeti hakkinda yorumda bulunabilmek igin Pearson Korelasyon
Katsayisi kontrol edilmis ve marka imaj1 ve farkindaligi ile etik sorumluluklar arasindaki
iliskinin pozitif yonlii ve zayif siddette oldugu tespit edilmistir. Bu bulguya gore:

“H2: Marka Imaji ve Farkindaligi ile Etik Sorumluluklar arasinda istatistiksel

)

olarak anlamli bir iliski vardir.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Marka imaj1 ve farkindaligi ile goniillii sorumluluklar arasindaki korelasyon ele
almacak olursa, anlamlilik (p) degerinin esik deger olan 0,05’ten biiyiik oldugu
goriilmektedir (0,081>0,05). Bu degerden yola ¢ikarak iki degisken arasindaki iliskinin

istatistiksel olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu bulguya gore:

“Hs: Marka Imaji ve Farkindaligi ile Goniillii Sorumluluklar arasinda

istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmemistir.
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Marka imaji1 ve farkindalig: ile yasal sorumluluklar arasindaki korelasyon ele
almacak olursa, anlamlilik (p) degerinin esik deger olan 0,05’ten kii¢iik oldugu
gorilmektedir (0,007<0,05). Bu degerden yola ¢ikarak iki degisken arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte, s6z konusu
iliskinin yonii ve siddeti hakkinda yorumda bulunabilmek icin Pearson Korelasyon
Katsayis1 kontrol edilmis ve marka imaji ve farkindaligi ile yasal sorumluluklar
arasindaki iliskinin negatif yonlii ve ¢ok zayif siddette oldugu tespit edilmistir. Bu
bulguya gore:

“Ha: Marka Imaji ve Farkindaligi ile Yasal Sorumluluklar arasinda istatistiksel

1

olarak anlamli bir iligki vardir.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Marka baglilig: ile ekonomik sorumluluklar arasindaki korelasyon ele alinacak
olursa, anlamlilik (p) degerinin esik deger olan 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir
(0,00<0,05). Bu degerden yola ¢ikarak iki degisken arasindaki iligkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, s6z konusu iliskinin yonii ve
siddeti hakkinda yorumda bulunabilmek icin Pearson Korelasyon Katsayisi kontrol
edilmis ve marka bagliligi ile ekonomik sorumluluklar arasindaki iliskinin pozitif yonlii

ve zayif siddette oldugu tespit edilmistir. Bu bulguya gore:

“Hs: Marka Baghhg: ile Ekonomik Sorumluluklar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki vardir.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Marka baglilig1 ile etik sorumluluklar arasindaki korelasyon ele alinacak olursa,
anlamlilik (p) degerinin esik deger olan 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir
(0,004<0,05). Bu degerden yola cikarak iki degisken arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, s6z konusu iliskinin yonii
ve siddeti hakkinda yorumda bulunabilmek icin Pearson Korelasyon Katsayist kontrol
edilmis ve marka baglilig1 ile etik sorumluluklar arasindaki iliskinin pozitif yonlii ve ¢cok

zayif siddette oldugu tespit edilmistir. Bu bulguya gore:

“He: Marka Baghligi ile Etik Sorumluluklar arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir iligki vardwr.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.

Marka bagliligt ile goniilli sorumluluklar arasindaki korelasyon ele alinacak
olursa, anlamlilik (p) degerinin esik deger olan 0,05’ten biiyiikk oldugu goriilmektedir
(0,658>0,05). Bu degerden yola ¢ikarak iki degisken arasindaki iligkinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu bulguya gore:
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“H7: Marka Baghhg ile Géniillii Sorumluluklar arasinda istatistiksel olarak

anlamly bir iliski vardwr.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmemistir.

Marka baglilig1 ile yasal sorumluluklar arasindaki korelasyon ele alinacak olursa,
anlamlilik (p) degerinin esik deger olan 0,05’ten kiigiik oldugu gorilmektedir
(0,001<0,05). Bu degerden yola cikarak iki degisken arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bununla birlikte, s6z konusu iligkinin yonii
ve siddeti hakkinda yorumda bulunabilmek i¢in Pearson Korelasyon Katsayisi kontrol
edilmis ve marka baglilig1 ile yasal sorumluluklar arasindaki iliskinin negatif yonlii ve

cok zayif siddette oldugu tespit edilmistir. Bu bulguya gore:

“Hs: Marka Baghhg: ile Yasal Sorumluluklar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki vardir.” seklinde kurulan hipotez kabul edilmistir.
4.3. Kisisel Ozelliklerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Tiiketici Temelli Marka
fle Miskisi

Tablo 24. Olgeklerin, Katiimcilarin Cinsiyeti ile iliskisine Yénelik Mann-Whitney
U Analizine Iliskin Bulgular

Mann- Wilcoxon Z Anlamhhk
Whitney U W (2-

kuyruklu)
Marka imaj1 ve Farkindaligi 6664,000| 17542,000 -1,492 ,136
Marka Bagliligi 6231,000| 17109,000 -2,271 ,023
Ekonomik Sorumluluklar 7411,000| 18289,000 -,154 877
Etik Sorumluluklar 6743,000| 17621,000 -1,354 ,176
Goniilli Sorumluluklar 6680,000| 11933,000 -1,477 ,140
Yasal Sorumluluklar 7062,000| 17940,000 -,790 429

Tabloya gore; sadece marka bagliligi degiskeninin cinsiyet ile iligkisinde
anlamlilik (2-kuyruklu) degerinin 0,05’in altinda oldugu goriilmektedir. Buna gore
cinsiyet; marka baghlig1 degiskeni Tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
yaratmaktadir. Bu farkliligin kaynagini ortaya koyabilmek admna asagida ortalama

stralarin bulundugu tablo sunulmustur.
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Tablo 25. Ol¢eklerin, Katiimeilarin Cinsiyeti ile fliskisine Yonelik Mann-Whitney
U Analizi Ortalama Siralar Tablosu

Ortalama | Siralar

Cinsiyetiniz: N Sira Toplami1

Marka 1maj1 ve Kadm 102 133,17 | 13583,00

Farkindaligi Erkek 147 119,33 | 17542,00
Total 249

Marka Bagliligi ~ Kadin 102 137,41 | 14016,00
Erkek 147 116,39| 17109,00
Total 249

Ekonomik Kadin 102 125,84 | 12836,00

Sorumluluklar Erkek 147 124,41 | 18289,00
Total 249

Etik Kadin 102 132,39 | 13504,00

Sorumluluklar Erkek 147 119,87 | 17621,00
Total 249

Gonulli Kadin 102 116,99 | 11933,00

Sorumluluklar Erkek 147 130,56 | 19192,00
Total 249

Yasal Kadin 102 129,26 | 13185,00

Sorumluluklar Erkek 147 122,04 | 17940,00
Total 249

Tablo incelendiginde; marka bagliligi degiskeni i¢in erkeklerin ortalama

siralarinin kadinlarin ortalama siralarindan daha diisiik oldugu goériilmektedir. Buna gore,

erkeklerin marka baglilig1 degiskenine daha yatkin olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 26. Ol¢eklerin, Katiimeilari Yas ile iliskisine Yonelik Kruskal Wallis
Analizine Tliskin Bulgular

Ki-Kare Serbestlik Anlamhihk
Derecesi

Marka imajl ve Farkindalig 17,540 4 ,002
Marka Bagliligi 16,045 4 ,003
Ekonomik Sorumluluklar ,899 4 ,925
Etik Sorumluluklar 12,841 4 ,012
Goniilli Sorumluluklar 12,593 4 ,013
Yasal Sorumluluklar ,648 4 ,958

Tabloya gore; marka imaj1 ve farkindaligi, marka bagliligi, etik sorumluluklar ve

goniillii sorumluluklar degiskenlerinin yas ile olan iliskisinde anlamlilik (p) degerinin

0,05’in altinda oldugu goriilmektedir. Buna gore yas; bu degiskenler iizerinde istatistiksel

olarak anlaml1 bir fark yaratmaktadir. Bu farkliligin kaynagini ortaya koyabilmek adina

asagida ortalama siralarin bulundugu tablo sunulmustur.
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Tablo 27. Ol¢eklerin, Katihmeilarin Yasu ile iliskisine Yonelik Kruskal Wallis

Analizi Ortalama Siralar Tablosu

Ortalama

Yasiniz: Sira

Marka 1maj1 ve 18-25 21 99,14

Farkindalig1 26-35 135 116,82
36-45 40 119,89
46-55 32 164,91
55 ve uizeri 21 152,38
Toplam 249

Marka Bagliligi 18-25 21 111,31
26-35 135 118,92
36-45 40 108,01
46-55 32 163,78
55 ve lzeri 21 151,02
Toplam 249

Ekonomik 18-25 21 115,88

Sorumluluklar 26-35 135 128,31
36-45 40 119,68
46-55 32 125,98
55 ve lzeri 21 121,50
Toplam 249

Etik Sorumluluklar | 18-25 21 101,90
26-35 135 115,33
36-45 40 138,18
46-55 32 156,84
55 ve lzeri 21 136,67
Toplam 249

Gonulla 18-25 21 111,60

Sorumluluklar 26-35 135 137,15
36-45 40 124,94
46-55 32 107,77
55 ve uizeri 21 86,69
Toplam 249

Yasal Sorumluluklar |18-25 21 131,43
26-35 135 122,80
36-45 40 128,89
46-55 32 128,88
55 ve lUzerli 21 119,40
Toplam 249

Tablo incelendiginde; marka imaji ve farkindahigi ve etik sorumluluklar
degiskenlerinde 18-25 yas aralifindaki; marka baghligi degiskeninde 36-45 yas
araligindaki; goniillii sorumluluklar degiskeninde ise 55 ve iizeri yas araligindaki kisilerin
ortalama siralarinin en diisiik oldugu goriilmektedir. Buna gore, belirtilen yas araligindaki

kisilerin s6z konusu degiskenlere daha yatkin olduklar1 sdylenebilir.
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Tablo 28. Ol¢eklerin, Katiimcilarin Egitim Diizeyi ile Iliskisine Yonelik Mann-
Whitney U Analizine Iliskin Bulgular

Mann- Wilcoxon Z Anlamhihk
Whitney U W (2-

kuyruklu)
Marka imajl ve Farkindaligi |6361,500 21412,500 |-,406 ,684
Marka Bagliligi 5816,000 8742,000 |[-1,452 147
Ekonomik Sorumluluklar 5678,500 8604,500 |-1,714 ,087
Etik Sorumluluklar 5946,500 20997,500 |[-1,204 ,229
Goniilli Sorumluluklar 5829,500 8755,500 |[-1,437 ,151
Yasal Sorumluluklar 6518,500 9444500 |-,108 ,914

Tabloya gore; tiim degiskenlerin egitim diizeyi ile olan iliskisinde anlamlilik (p)
degeri 0,05’in iizerindedir. Buna gore egitim diizeyi hicbir degisken iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark yaratmamaktadir.

Tablo 29. Ol¢eklerin, Katiimeilarim Medeni Durumu ile Tliskisine Yonelik Mann-
Whitney U Analizine Iliskin Bulgular

Mann- Wilcoxon Z Anlamhhk
Whitney U W (2-

kuyruklu)
Marka imaj1 ve Farkindaligi 7345,000| 13561,000 -,556 578
Marka Baglilig 7336,500| 13552,500 -,572 ,567
Ekonomik Sorumluluklar 7037,000| 13253,000 -1,103 ,270
Etik Sorumluluklar 6448,000 | 12664,000 -2,152 ,031
Goniilli Sorumluluklar 7657,500| 17248,500 -,003 ,998
Yasal Sorumluluklar 7538,000| 13754,000 -,217 ,828

Tabloya gore; sadece etik sorumluluklar degiskeninin medeni durum ile
iliskisinde anlamlilik (2-kuyruklu) degerinin 0,05’in altinda oldugu goriilmektedir. Buna
gore medeni durum; etik sorumluluklar degiskeni {lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
fark yaratmaktadir. Bu farkliligin kaynagini ortaya koyabilmek adina asagida ortalama

stralarin bulundugu tablo sunulmustur.
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Tablo 30. Ol¢eklerin, Katihmeilarin Medeni Durumu ile Tliskisine Yénelik Mann-

Whitney U Analizi Ortalama Siralar Tablosu

Ortalama | Siralar

Medeni durumunuz: N Sira Toplami

Marka 1maj1 ve Evli 138 127,28 | 17564,00

Farkindaligi Bekar 111 122,17 | 13561,00
Toplam 249

Marka Bagliligi  Evli 138 127,34 | 17572,50
Bekar 111 122,09 | 13552,50
Toplam 249

Ekonomik Evli 138 129,51 | 17872,00

Sorumluluklar Bekar 111 119,40 | 13253,00
Toplam 249

Etik Evli 138 133,78 | 18461,00

Sorumluluklar Bekar 111 114,09 | 12664,00
Toplam 249

Goniilli Evli 138 124,99 | 17248,50

Sorumluluklar Bekar 111 125,01 | 13876,50
Toplam 249

Yasal Evli 138 125,88 | 17371,00

Sorumluluklar Bekar 111 123,91 | 13754,00
Toplam 249

Tablo incelendiginde; etik sorumluluklar degiskeni i¢in bekarlarin ortalama

stiralarinin evlilerin ortalama siralarindan daha diisiik oldugu goriilmektedir. Buna gore,

bekarlarin etik sorumluluklar degiskenine daha yatkin olduklar1 soylenebilir.

Tablo 31. Olgeklerin, Katiimcilarin Gelir Diizeyi ile iliskisine Yonelik Kruskal
Wallis Analizine iliskin Bulgular

Ki-Kare Serbestlik Anlamhihk
Derecesi

Marka 1maj 1 ve Farkindaligi 6,572 2 ,037
Marka Baglilig 4,101 2 ,129
Ekonomik Sorumluluklar 3,637 2 ,162
Etik Sorumluluklar ,392 2 822
Goniilli Sorumluluklar 5,831 2 ,054
Yasal Sorumluluklar ,150 2 ,928

Tabloya gore; sadece marka imaj1 ve farkindaligi degiskeninin gelir diizeyi ile

olan iliskisinde anlamlilik (p) degerinin 0,05’in altinda oldugu goriillmektedir. Buna gore

gelir diizeyi; bu degisken iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir. Bu

farkliligin kaynagini ortaya koyabilmek adina asagida ortalama siralarin bulundugu tablo

sunulmustur.
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Tablo 32. Ol¢eklerin, Katiimeilarin Gelir Diizeyi ile Iliskisine Yonelik Kruskal
Wallis Analizi Ortalama Siralar Tablosu

Ortalama

Gelir diizeyiniz: N Sira

Marka imaji ~ Diisiik (0 - 1500 TL) 21 115,17

ve Orta (1501 TL - 3000 TL) 102 139,03

Farkindaligi  Yiiksek (3001 ve iizeri) 126 115,28
Toplam 249

Marka Disiik (0 - 1500 TL) 21 131,52

Baglilig Orta (1501 TL - 3000 TL) 102 134,86
Yiiksek (3001 ve iizeri) 126 115,93
Toplam 249

Ekonomik Diisiik (0 - 1500 TL) 21 138,86

Sorumluluklar Orta (1501 TL - 3000 TL) 102 114,89
Yiiksek (3001 ve tizeri) 126 130,87
Toplam 249

Etik Disiik (0 - 1500 TL) 21 129,79

Sorumluluklar Orta (1501 TL - 3000 TL) 102 127,40
Yiiksek (3001 ve iizeri) 126 122,26
Toplam 249

Goniilla Diisiik (0 - 1500 TL) 21 108,57

Sorumluluklar Orta (1501 TL - 3000 TL) 102 115,24
Yiiksek (3001 ve tizeri) 126 135,64
Toplam 249

Yasal Diistik (0 - 1500 TL) 21 129,98

Sorumluluklar Orta (1501 TL - 3000 TL) 102 123,53
Yiiksek (3001 ve iizeri) 126 125,36
Toplam 249

Tablo incelendiginde; marka imaj1 ve farkindaligi degiskeninde diistik (0-1500

TL) gelire sahip olan kisilerin ortalama siralarinin en diisiik oldugu goriilmektedir. Buna

gore, belirtilen gelir diizeyindeki kisilerin marka imaj1 degiskenine daha yatkin olduklari

sOylenebilir.

Tablo 33. Olgeklerin, Katihmeilarin Birlikte Yasadig1 Kisi Sayisi ile Iliskisine
Yonelik Kruskal Wallis Analizine iliskin Bulgular

Ki-Kare Serbestlik Anlamhhk
Derecesi

Marka 1maj1 ve Farkindaligi 5,345 4 254
Marka Baglilig1 4,175 4 ,383
Ekonomik Sorumluluklar 3,092 4 ,543
Etik Sorumluluklar 3,334 4 ,504
Goniilli Sorumluluklar 5,193 4 ,268
Yasal Sorumluluklar 4,777 4 311
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Tabloya gore; tiim degiskenlerin birlikte yasanilan kisi sayisi ile olan iligkisinde
anlamlilik (p) degerinin 0,05’in lizerindedir. Buna gore birlikte yasanilan kisi sayis1 higbir

degisken lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmamaktadir.
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER
5.1. Sonuclar

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketici temelli marka degeri algisina olumlu
katkilarda bulunmakta ve markalarin farkli bir konuma sahip olmalarim1 saglamakta
oldugu bir gercektir. Artan rekabet ortami, iriinlerin zor gelistirilip kolay taklit
edilebiliyor olmasi ve iletisimin son derece kolaylagsmis olmasi gibi giiniimiiz kosullar
dikkate alindiginda, markalarin, tiiketiciler ve toplum ile diger markalardan farklilasan
bir bag kurmasini1 saglayacak marka imajina sahip olmalari biliyiik 6nem tagimaktadir.
Ancak bir markanin imajimnin degerlendirebilmesi, tiiketicilerin ilk 6nce o markanin
farkinda olmalarmi gerektirmektedir. Aymi sekilde, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degeri algisina olumlu katkilar yapabilmesi, bu

faaliyetlerin hangi markalar tarafindan yiiriitiildiigiiniin bilinmesine baglidir.

Bu tez ¢alismasinda, konut sektoriinden alisveris yapmis TMMOB Insaat
Miihendisleri Odasi’nda kayith bireyler nezdinde, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degerine olan etkileri incelenmistir. Yiiriitiilen

calismada toplam 249 katilimciya anket uygulanmistir.

Konut sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici temelli
marka degeri algisina etkisinin incelenmesinden elde edilen 6nemli sonuglari su sekilde

siralamak mimkiindiir:

e Erkeklerden olan katilim %59 iken, kadinlardan olan katilim %41’ dir.
Katilimcilarin yasina gore olusan tablo incelendiginde; en ¢ok katilim, katilimcilarin
biiylik ¢ogunlugunu olusturan 26-35 yas, en az katilim ise 18-25 ve 55 ve lizeri yas
grubundakilerden olmugtur. 26-35 yas grubundakilerden olan katilim %54,2, 18-25 ve 55

ve lizeri yas grubundakilerden olan katilim %8,4’er olmustur.

e Katilimcilarin %69,5’1 lisans, %30,5°1 ise lisansiistii egitim diizeyine sahip olup;
%355,4’1 evli iken, bekarlardan olan katilim %44,6°dir. Katilimcilarin gelir diizeyine gore
olusan tablo incelendiginde; en ¢ok katilim yiiksek gelir; en az katihm disiik gelir
seviyesine sahip olanlardan olmustur. Yiiksek gelir diizeyindekilerden olan katilim
%50,6, diistik gelir diizeyindekilerden olan katilim %8,4 tiir. Diger taraftan, katilimcilarin

bliyiik ¢ogunlugu %32,1 ile kendi dahil 2 kisiyle birlikte yagsamaktadir.
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e Marka imaj1 ve farkindaligi ile; ekonomik sorumluluklar, etik sorumluluklar ve
goniillii sorumluluklar arasinda ayni yonlii iligkiler tespit edilmistir. Bu bulguya gore
konut sektoriindeki isletmelerin ekonomik, etik ve goniillii sorumluluklara dikkat etmesi
bu ve dogrultuda politikalar gelistirmesi algilanan marka imaj1 ve farkindalig1 diizeyinde
artis saglamaktadir. Diger taraftan marka imaji1 ve farkindaligi ile yasal sorumluluklar
arasindaki iligkinin negatif yonlii ve ¢cok zayif siddette oldugu bulgusuna gore kurumlarin
yasal sorumluluklara iliskin politikalar {iretmesi sonucunda, tiiketiciler tarafindan

algilanan marka imaj1 ve farkindalig1 diizeyinde azalmalar meydana gelmektedir.

e Marka baghilig: ile ekonomik sorumluluklar, etik sorumluluklar ve goniillii
sorumluluklar arasinda ayni yonli iligkiler tespit edilmistir. Bu bulguya gore konut
sektorlindeki isletmelerin ekonomik, etik ve goniillii sorumluluklara dikkat etmesi ve bu
dogrultuda politikalar gelistirmesi algilanan marka baghiligi diizeyinde artis
saglamaktadir. Diger taraftan marka bagliligi ile yasal sorumluluklar arasindaki iligkinin
negatif yonlii ve c¢ok zayif siddette oldugu bulgusuna gore kurumlarin yasal
sorumluluklara iliskin politikalar {iretmesi sonucunda, tiiketiciler tarafindan algilanan

marka baglilig1 diizeyinde azalmalar meydana gelmektedir.

e Cinsiyet; marka baglilig1 degiskeni lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
yaratmaktadir. Diger taraftan ortalama siralar dikkate alindiginda erkeklerin marka

bagliligi degiskenine daha yatkin olduklart sdylenebilir.

® Yas; marka imaj1 ve farkindalig1, marka bagliligi, etik sorumluluklar ve goniillii
sorumluluklar degiskenleri iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmaktadir.
Diger taraftan ortalama siralar tablosu incelendiginde, marka imaj1 ve farkindaligi ve etik
sorumluluklar degiskenlerinde 18-25 yas aralifindaki; marka baglilig1 degiskeninde 36-
45 yas araligindaki; goniillii sorumluluklar degiskeninde ise 55 ve lizeri yas araligindaki
kisilerin ortalama siralarinin en diisiik oldugu goriilmektedir. Buna gore, belirtilen yas

araligindaki kisilerin s6z konusu degiskenlere daha yatkin olduklar1 sdylenebilir.

o Medeni durum; etik sorumluluklar degiskeni lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir fark yaratmaktadir. Bu farkliligin kaynagini ortaya koyabilmek adina ortalama
siralar kontrol edildiginde, bekarlarin etik sorumluluklar degiskenine daha yatkin oldugu

tespit edilmistir.

e Gelir diizeyi; marka imaj1 ve farkindalig1 degiskeni lizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir fark yaratmaktadir. Bu farkliligin kaynagini ortaya koyabilmek adina ortalama
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siralar kontrol edildiginde, (0-1500 TL) gelire sahip olan kisilerin marka imaji1 ve

farkindalig1 degiskenine daha yatkin oldugu tespit edilmistir.
5.2. Oneriler

Anket yonteminin kullanildigi bu arastirmada, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degerine etkisi, anketten elde edilen degerler
yardimiyla Olglilmeye calisilmistir. Yapilan arastirmada kurumsal sosyal sorumluluk
politikalarina 6nem veren firmalarda ortaya ¢ikan yiliksek diizey tliketici temelli marka
degeri algis1 bulgusundan yola c¢ikarak, konut sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
kurumsal sosyal sorumluluk projelerine agirlik vermeleri Onerilmektedir. Bununla
birlikte, yasal sorumluluklar ile tiiketici temelli marka degeri algis1 arasinda kurulan ters
yonlii iligkinin s6z konusu 6rneklemin psikolojisinden kaynaklandig: diisiiniildiigiinden,

sonraki ¢alismalarda farkli sektorlerden katilimcilarin dahil edilmesi Onerilebilir.

Yapilan ¢alismada herhangi bir deneysel uyarict ya da markalar arast kiyaslama
kullanilmadigindan; daha sonra yapilacak arastirmalarda, markalar arasi
karsilastirmalarin yapilabilecegi deney ve kontrol grubundan olusan arastirmalara
yonelinebilinir. Bununla birlikte, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiiketici
temelli marka degerine etkisi gorsel veya isitsel manipiilasyon teknikleri kullanilarak,
farkli zaman dilimlerinde manipiilasyon Oncesi ve sonrasi Olc¢iimler yapilarak

gerceklestirilebilir.

Arastirmanin sinirhiliklarinda da belirtildigi gibi, arastirma sadece TMMOB Insaat
Miihendisleri Odas1 iiyelerinin istiraki nezdinde yapildigindan dolayi, sonuglar
genellenemez. Bu yiizden daha genis bir ¢alisma grubu ile 6rnek sayisi da arttirilarak

konut sektoriinde daha ¢ok temsil edebilir sonuglarin alinabilecegi ¢aligmalar yapilabilir.

Arastirmada, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin taninma ve faaliyet
yardimiyla dogru marka hatirlama oranlarina iliskin soruda belirlenen yirmi bir soruluk
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet 6lgegi kullanilmistir. Bu say1 genisletilerek daha
fazla kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetinden elde edilecek bilgiler ile daha

genellenebilecek sonuglara ulasilabilir.

Aragtirma sadece lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilar nezdinde
yapilmistir. Daha sonra yapilacak arastirmalara farkli egitim diizeyindeki bireylerin de
katilim1 saglanmak sureti ile, degiskenler {izerindeki etkiler daha yiiksek dogruluk orani

ile gozlemlenebilir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Saymn Katihimel,

Bu anket Hasan Kalyoncu Universitesi’nde yiiksek lisans programi gercevesinde yiiriitillmekte olan
konut sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici temelli marka algisi arasindaki iligkiyi
inceleyen bir aragtirmaya veri toplamak amaciyla hazirlanmigtir.

Bu bir test degildir. Ankette yer alan hi¢bir sorunun dogru ya da yanlis yaniti yoktur.

Latfen, hicbir soruyu yanmitsiz birakmayiniz.

Anket formlarina isim-soyad: yazilmas: gerekmemektedir.

Bu aragtirmanin saglikli bir sekilde yurttilebilmesi, sizin sorulara vereceginiz yanitlarin
samimiyetine bagl kalacaktir.

Anket 3 boliimden olugmaktadir ve cevaplamak yaklagik 10 dakikanizi alacaktir.

» o

»

Degerli katki ve yardimlaniniz igin simdiden tesekkiir ederim.
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I. BOLUM: TUKETICi TEMELLI MARKA ALGISI

Asagida konut firmalari ile ilgili cesitli ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelere | & S £ S @ 5
ne derece katildigmzi, EN SON KONUT SATIN ALDIGINIZ INSAAT [£ 3 2| 2| 5|2 =
FIRMASINI ve yasadigimiz ahisveris deneyimini diisiinerek ve size en uygun | ‘g E E|lE|% é
olan segenegi isaretleyerek liitfen belirtiniz < E E z 2| 3
1 | Bu ingaat firmasi ve projeleri, ¢ok sik aklima geliyor. 2 |3
2 Bu ingaat firmasi, her konuta gereksinme duydugumda aklima 1l 213als
geliyor.
3 Bu ingaat firmasimin projelerinin bazi 6zellikleri hemen aklima 1l 213 als
geliyor.
Bu insaat firmasini, diger rakip firmalar arasindan hemen fark
4 o 1 2 3 (4] 5
edebiliyorum.
5 | Bu ingaat firmasi, genel olarak ¢ok iyidir. 1 (2|3 [4]5
6 | Bu ingaat firmasinin projeleri, genelde ¢ok kalitelidir. 1|23 ]4]5
Bu ingaat firmasinin projeleri, konuttan duyulan\duyulacak tatmini
7 I . 1| 2|3 |4]|S5
arttiracak niteliktedir.
8 | Bu ingaat firmast, benim bir konuttan beklentilerimi kargilar. 1| 2[3]4]5
Bu ingaat firmasinin projelerinde sundugu gorsel tasarimlar ¢ok
9 | ... 1 2 3 (4] 5
iyidir.
10 | Bu ingaat firmast, likstiir 1 (2 |3 [4]5
11 | Bu ingaat firmasi, diger firmalardan farkli bir imaja sahiptir 1|2 ([3]4]S5
12 | Bu insaat firmasi, mugteri sikayetleri konusunda duyarlidir. 1|2 |3 |45
13 | Bu ingaat firmasinin teknik ozellikleri yilksektir. 1] 2 |3 |4]|5
14 | Bu ingaat firmasinin satig sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir. 1|2 ([3]4]5
15 | Bu ingaat firmasina bagli oldugumu diisiiniiyorum. 1|2 ([3]4]S5
16 | Her zaman bu insaat firmasindan satin almayt isterim. 1|2 |3 |4]|5
17 Bu ingaat firmasinin bir¢ok projesinden konut satin alir/almak 1l 213l4ls
isterim.
18 B}1 {nsflat firmasinin, kendi kategorisinde tek oldugunu (1l 213l4als
distiniiyorum.
19 | Bu ingaat firmasi, almak/kullanmak istedigim tek markadir. 1|2 ([3]4]5
Bu ingaat firmasinin projelerine giremez ve bagka bir firmadan almak
20 S R . 1 2 3 (4] 5
zorunda kalirsam, bu durum benim i¢in ¢ok 6nemli degildir.
21 | Bu ingaat firmasinin konutlarini kullanmak igin her seyi yaparim. 1|2 ([3]4]5
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IL. BOLUM: KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

«8 5| ¢ sl
Asagidaki yargilara, ne diizeyde katildiginiz: dlgek iizerinde isaretleyerek f; g g g % E
belirtiniz. ‘2 E £ =% 3
Kurumsal sosyal sorumluluk, igletmelerin varliklarini devam
1 | ettirmeleri i¢in toplumun verdigi giici, topluma édeme 2 | 3|4|5
sorumlulugudur.
Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin amaci
2 f b 1 2 3 14| 5
markalarini tiikketiciye duyurma galigmalaridir.
3 | Kurumsal sosyal sorumluluk, kuruma fayda saglar. 1] 2|3 ([4]5
Yardim kampanyasini destekleyen markalara, daha fazla para
4 | . e 1 2 3 14| 5
Odeyebilirim,
Yabanci markalarin, insanlarin tepkisinden kurtulmak i¢in yardim
5 . ol 1|2 |3 (4|5
amagli projelere destek verdiklerini diigiiniiyorum.
Kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalan yiiriiten isletmelerin
6 . . 1 2 3 4|5
markalarini tercih ederim.
Iki iirtiniin fiyat ve kalitesi aymiysa kurumsal sosyal sorumluluk
7 S . . : : 1 2 3 14| 5
faaliyeti yiiriiten igletmenin markasini almayi tercih ederim.
Ozellikle 6nem verdigim sosyal amaca yénelik kurumsal sosyal
8 A . . . 1|2 |3 |4]5
sorumluluk faaliyeti ylriiten bir markayi tercih ederim.
Sosyal sorumlulugu ilke edinmis isletmeleri aileme ve yaki n
9 . ipe 1 2 3 4|5
cevreme tavsiye edebilirim.
10 Ozellikle 6nem verdigim bir sosyal amaci desteklemek igin mal ve 11 213als
hizmetlerinden siirekli faydalandigi m bir markay1 degistirebilirim.
Benim i¢in 6nemli olan sadece tiriindir, Uretici isletmenin yardi m
11 ] 2 o 1 2 3 |14/|5
amach bir kampanyay: desteklemesiyle ilgilenmem.
Hoslanmadi@i m bir igletmenin yardi m kampanyasi yiiriitmesi o
12 |. PR . 1|2 |3 |4]5
igletmenin Grlnlerine kargi tutumumu etkilemez.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yuriiten isletmelerin trtinleri
13 o 1|2 |3 |[4]5
kalitelidir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti viiriiten isletmeler gtivenilir
14 . . 1 2 3 |1 4|5
mal ve hizmet uretirler.
_ Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten isletmeler giicli
15 |. . 1|2 |3 |4]5
isletmelerdir.
16 Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten isletmeler il213l4ls
titketicilerin tanidigy, bilinen igletmelerdir.
Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten igletmelerin
17 L 1|2 |3 |4]5
markasinin logo ve semboliinii kolayca hatirlarim
Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ytriten isletmelerin markasi
18 o 1 2 3 |1 4|5
bana farkliligi ¢cagnigtirtyor
19 Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ytriiten isletmelerin markasi 1l 2l3lals
bana diger markalardan daha fazla fayday: ¢agnstinyor
Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yirtiten igletmelerin markasi
20 N - 1 2 3 |141|5
bana toplum ¢ikarlarina yonelik sosyal fayday: cagnistiriyor
21 Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten igletmelerin markasi 11 213lals

musteriye ilgili, 6zel bir marka oldugunu gagristiriyor
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III. BOLUM: KISISEL BILGILER

Liitfen asagidaki sorular yamtlayiniz

Cinsiyetiniz:
L U Kadin U Erkek
Yasmz:
8 U 18-25 U 26-35 U 36-45 U 46-55 U 56 ve lizeri
Egitim Diizeyiniz:
. U Lisans U Lisansiistii
Medeni durumunuz:
4 U Evli U Bekar
Gelir diizeyiniz:
O Disiik (0-1500 TL)
& U Orta (1501 TL - 3000 TL)
O Yiiksek (3001 ve iizeri)
Evinizde siz dahil yasayan kisi sayisi:
§ a1 a2 a3 U4 U 5 ve tizeri
*BITTI*

Yamtlariniz icin tesekkiir ederiz
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EK-2: TMMOB Insaat Miihendisleri Odas1 izin Yazis1

8/14/2016 Gmail - Yiiksek Lisans Tezim Igin Anket Caligmasi

M Gmail

Fwd: Yiiksek Lisans Tezim igin Anket Calismasi
2 messages

Vehbi Can Koca <vehbicankoca@gmail.com> Sun, Aug 14, 2016 at 1:47 PM

-—--——-Yonlendirilmis ileti —---—---

Gonderen: Vehbi Can Koca <vehbicankoca@gmail.com>

Tarih: 22 Haziran 2016 08:07

Konu: Yilksek Lisans Tezim igin Anket Calismasi

Alici: imo istanbul <imo@imoistanbul.org.tr>, istanbul@imo.org.tr

Merhaba;

Odaniza kayith 83888 sicil no'lu ingaat miihendisiyim. MBA yiiksek lisansim igin haziradigim anket linki asagida
verilmistir. Ne kadar fazla kisi cevaplarsa tezim icin iyi olacaktir.

http://www.surveey.com/SurveyStart.aspx?lang=1&surv=0feaedf659ad49c2ae22260a58220d16
Yardimlarinizi bekliyorum. Saygilar;

Tesekkur ederim.

Vehbi Can KOCA

ins. Miih.
+905433111016

Vehbi Can Koca <vehbicankoca@gmail.com> Sun, Aug 14, 2016 at 1:47 PM

===--m—- YOnlendirilmis ileti —--------

Gonderen: IMO Istanbul <istanbul@imo.org.tr>

Tarih: 20 Temmuz 2016 17:24

Konu: RE: Yiiksek Lisans Tezim icin Anket Calismasi
Alici: Vehbi Can Koca <vehbicankoca@gmail.com>
Cc: rezan bulut <rbulut@imo.org.tr>

Sayin Vehbi Can KOCA,

Sube yonetim kurulu baskanligimiza iletmis oldugunuz anket galismasinin, Subemizin web sayfasinda yayinlanmasi
uygun gorilmistar.

Bilgilerinizi rica ederiz. Saygilarimizla.

Rezan BULUT
Sube Sekreteri

https://mail .google.com/mail/w0/?ui=28&ik=0fc4da1559&view=pt&search=inbox&th=15688a97e29fa810&sim|=15688a97e29fa810&simI|=15688a9afa77c7a8
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EK-3: TMMOB insaat Miihendisleri Odas1 Web Sitesi Anket Yaymlama Goriintiisii

ano ANA SAYFA u;uss ANA SAYFA a SUSE iLETiSIM BOVE GiRist

TMMOB

Sikca
Sorulan

Sorular

UYELERIMIZE DUYURU

Oymaprnar Baraji
Ve HES

Bir siyemizin Sube yonetim kurulu baskanh@imiza sunmius
oldugn, Yiiksek lisans tegi icin hagerlamss oldugu anket
calsmasinin fiyelerimize iletilmesi talebi, yonetim kurulumuzg
tarafindan uygun gorilmiistir. gl anketlerin linkini asagida
bilgilerinize sunar, ankete ayirdigimz; amandan dolay: simdiden
tesekkiirlerimizi iletir. saygilar sunanz,

ANKET LINKI

http://www.surveey.com/SurveyStart.aspx?
lang=1&surv=0feaedf659ad49c2ae22260a58220d16

Okunma Sayisi: 26.

Istanbul Sube Kaynakli Haberler »
Tiim Haberler »

= e -

1= YAZDR
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OZGECMIS

2 iletisim Bilgileri

E-Posta : vehbicank mail.com
Adres Bilgileri : Turkey - Istanbul(Asya) - Maltepe - Cevizli
Cep Telefonu 190 (543) 311 10 16

i\ Kisisel Bilgiler

Toplam Tecriibe S5l

Galisma Durumu : Galisiyorum

Egitim Durumu . Yiiksek Lisans (Ogrenci)
Medeni Durumu :Evli

Uyruk : Turkiye Gumhuriyeti
Askerlik Durumu : Yapildi (23.10.2014)
Dogum Tarihi :01.06.1988

Dogum Yeri : Turkiye - Adana
Siiriicii Belgesi : B (2007)

is Deneyimleri
Aktif Satis Miihendisi
Cepas Galvanizing Iron And Steel Industry

04.2015-... (1 yil, 4 ay) Tam Zamanh

Otokorkuluk & Bariyer Sistemleri

Miihendis
MAYEM ALUMINIUM SYSTEM
10.2012-04.2015 (2 yil, 6 ay) istanbul(Asya) - Tiirkiye Tam Zamanh

Dis Cephe Kaplama & Aliminyum & Cam

Santiye Sefi
ASFA CONSTRUCTION

09.2011-10.2012 (1 yil, 1 ay) Irak Tam Zamanh

Irak Stileymaniye Universitesi - ince isler Sefligi

ingaat Miihendisi
ASFA CONSTRUCTION

11.2010-09.2011 (10 ay) Adana Tam Zamanlh

VEHBi CAN KOCA

INCIRLIK HAVA USSU VE NATO MUTEAHHiTL!éi YAPMAKTA OLAN 'ASFA GRUP' ta INCIRLIKTEKI SANTIYE ISLERININ TAKIBI , TEKLIF
HAZIRLAMA, METRAJ CIKARTMA , HEM TEKNIK OFISTEKI HEM DE SANTIYEDEKI ISLERDEN SORUMLU MUHENDIS

Saha Miihendisi
KARBOSAN ZIMPARA TASI SANAYII A.S.
07.2010-11.2010 (4 ay) istanbuI(Avr.} Tam Zamanh

CELIK KONSTRUKSIYON FABRIKA INSAATI.

72 Egitim Bilgileri

Universite (Yiiksek Hasan Kalyoncu - Gazikent Universitesi

Lisans) Isletme Fakiiltesi, MBA-Master of business

09.2012- ... administration

Universite (Lisans) Mustata Kemal Universitesi - (Orgiin 2.59/4
09.2006-07.2010 Ogretim)

Mihendislik-Mimarlik Fakiiltesi, Insaat
Milhendisligi (Tdrkce)

Lise EMINE NABi MENEMENCIOGLU LISESI 4,43/ 5
06.2005
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