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OZET
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Tez Bashigi : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Tiketici Temelli Marka
Denkligi Bilesenleri Uzerindeki Etkisi: TR81 Diizey 2 Bolgesindeki
Ford Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma

Tez Yazari . Cenk Murat Kogoglu
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Tez Tiird, Yilt . Doktora Tezi, 2016
Sayfa Adedi : 192

Giiniimiizde tiiketiciler satin alma davranislarinda sadece iiriin ve hizmetlerin fiyati
ve kalitesine odaklanmamakta ayni zamanda toplumsal sorunlara duyarli markalar1 tercih
ederek, isletmelerin toplum i¢in yaptiklarina da dikkat etmektedir. Dolayisiyla isletmeler,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sayesinde toplumsal sorunlar1 dikkate alan bir marka
algis1 yaratarak, marka farkindaligini ve algilanan kaliteyi yiikselterek, marka sadakati
olusturacak ve boylece Onemli bir rekabet avantaji saglayabilecektir. Bu kapsamda
calismanin amaci, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tiiketici temelli marka denkligi

bilesenleri lizerindeki etkilerini belirlemektir.

Hem kurumsal sosyal sorumluluk hem de tiketici temelli marka denkligi
konularinda, kavramsal ¢erceve, 6l¢iim ve uygulama yontemleri agisindan eksiklikler oldugu
ifade edilmektedir. Bu nedenle bu iki kavramin biitiinsel bir bakis agisiyla ortaya konmasinin
literatiire 6nemli bir katki saglayacagi ongoriilmektedir. Bu cergevede, calisma TR81 Diizey
2 Bolgesi olarak ifade edilen Zonguldak, Karabiik ve Bartin illerindeki Ford markasini tercih
eden 357 tiiketici iizerinde gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ¢ercevesinde elde
edilen analiz sonuglarina gore; kurumsal sosyal sorumluluk algisini olusturan ¢alisanlara
saygl, hayirseverlik faaliyetleri ve tiiketicilere saygi faaliyetlerinin, tiiketici temelli marka
denkligi bilesenlerinden olan; marka farkindaligi/cagrisimini, algilanan kaliteyi ve marka
sadakatini 6nemli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuglar gergevesinde tiiketici
temelli marka denkligi algisinm1 artirmak isteyen isletmelerin, kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetlerine 6nem vermesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka Denkligi, Tiketici Temelli
Marka Denkligi, Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri
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Nowadays, consumers not only focus on price and quality of product and services for
their purchasing behaviour, but also pay attention to what business do for society by
choosing brands that are sensitive to social events. Thus with these social responsibility
activities, businesses will build up brand loyalty by creating a brand perception that gives
attention to social events, increasing brand awareness and perception quality and in this way
they will provide an important competition avantage. In this context, aim of this study is to
determine the impact of corporate social responsibility perception on consumer-based brand

equity component.

It is stated that there are deficiences in terms of conceptual framework, measurement
and application methods in the fields of both corporate social responsibility and consumer-
based brand equity. For this reason, it is estimated that revealing these two concepts with
holistic perspective will make a major contribution to literature. Within this context, the
study was performed on 357 consumers choosing Frod brand in cities of Zonguldak,
Karabuk and Bartin which are stated as TR81 Level 2 region. According to analysis results
obtained within the scope of structural equation modeling; it was determined that respect
activities to workers creating corporate social responsibility perception and to charity
activities and consumers affected brand awareness/ connotation, perception quality and
brand loyalty of consumer-based brand equity component in an important way. Within the
scope of these results, businesses who want to increase perception of consumer-based brand

equity have to pay attention to corporate social responsibility activities

Key Words: Corporate Social Responsibility, Brand Equity, Consumer-Based Brand Equity,

Consumer-Based Brand Equity Component
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GIRIS

Giliniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin giindemlerinde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Isletmelerin gerceklestirdikleri faaliyetlerde, toplum yararmi
gbzetmesi ve toplumdan aldigini toplumla paylasmasi olarak nitelendirilebilecek
kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimi, isletmelerin iirettigi mal ve hizmetleri,
faaliyet gosterdigi hedef pazarlarda etkin bir sekilde tanitmalar1 ve gii¢lii bir marka

olusturmalar1 bakimindan ¢ok 6nemli bir konumda bulunmaktadir.

Isletmeler sosyal sorumluluk yolu ile hem kendilerinin de iginde bulunduklar1
sistemi koruyarak varliklarmi ve yasamlarmi garanti altina almakta, hem de bu
degerlerin yeniden iiretimine katki saglamaktadirlar. Isletmeler toplumlarin
kalkinmasinda vazgecilemez nitelikte Oneme sahiptirler. Bu nedenle ig¢inde

yasadiklar1 toplumun gelismesinde bazi sorumluluklar iistlenmeleri gerekmektedir.

Bir pazarlama stratejisi olarak KSS kavraminin kullanilmasi ilk olarak ABD’de
80’li yillarda baglamistir. Giinlimiize kadar hizla gelisip degisen KSS faaliyetleri,
farkli is kollarinda, bir¢ok isletmenin markalarmi giiclendirmede, olumlu imaj
olusturmada ya da imajlarini1 daha olumlu hale getirmede kurumsal itibarlarini
arttrmada boOylece satiglar1 ve pazar paylarmi arttirmada kullanilan bir yontem

olmustur.

Kurumsal sosyal sorumluluk bilinciyle hareket eden bir isletme, toplum ile
devlet arasinda bir katalizor gorevi gorerek, toplumun kalkinmasi i¢in giiglii bir
sinerji yaratmaktadir. Isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetleriyle, toplumun uzun
vadede korunmasini ve mutlu edilmesini saglayarak, hem kendi varliklarini koruma
altina almakta hem de toplumu olusturan kisilerin zihinlerinde olumlu bir imaja sahip

olmaktadirlar. Tiim bunlar, isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Glinlimiizde tiiketiciler, satin alma davraniglarinda, kisisel istek ve ihtiya¢larini
karsilayacaklar1 {irlinlerin yaninda topluma duyarli ve g¢evreye saygili markalar1
tercih etmektedirler. Bunun farkma varan isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk

yoluyla toplumsal sorunlar1 dikkate alan bir marka imaji olusturmaya g¢alisarak hem



kendilerinden beklenilen sosyal sorumluluklar1 gergeklestirecekler; hem de bu durum
sayesinde marka farkindalig1 ve ¢agrisim diizeylerini ve algilanan kalite diizeylerini
giiclendirerek bu yolla marka sadakati yaratacaklar ve dolayisiyla tiiketici temelli
marka denklik algismi en etkin sekilde kullanarak 6nemli bir rekabet avantaji

saglayabileceklerdir.

Isletmelerin, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile satislar1 ve pazar paylar
artmakta markalarmm tiiketici goziindeki konumlar1 giiglenmekte, calisanlari
cezbetme, motive etme ve elde tutma yetenekleri yiikselmekte, kurumsal imajlar
zenginlesmekte ve operasyon maliyetleri diismektedir (Kotler ve Lee, 2005).
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren ve uygulayama ¢alisan
isletmeler; kurumsal imajlarmi artiriken (Turban ve Greening, 1997; Luo ve
Bhattacharya, 2006; Becker-Olsen ve dig., 2011; Stanaland ve dig., 2011), ayn
zamanda, tiiketicilerin giiven ve sadakatleri (Maignan ve dig., 1999; Stanaland ve
dig., 2011) ve isletmenin iirlin ve hizmetlerinin algilanan kalite diizeyi de
yiikselmektedir (Purohit ve Srivastava, 2001). Sheikh ve Beise-Zee’e (2011) gore
literatiirdeki arastirmalarla  birlikte kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri

isletmelerin marka stratejilerinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.

Marka sadece isletmeleri diger markalardan ayiran bir ad, logo veya sembol
olarak goriilmemekte, bir isletmenin maddi ve maddi olmayan biitiin degerlerini
kapsamaktadir. Bilindigi iizere gilinlimiiz rekabet kosullarinda, {retilen mal ve
hizmetlerin birbirlerine benzemesi, isletmelerin mal ve hizmetlerini pazardaki diger
mal ve hizmetlerden farkli bir konuma getirmesini zorunlu kilmaktadir. iste bu
noktada, markalarin ne kadar 6nemli oldugu anlagilmaktadir. Markanin 6neminin
anlagilmasiyla birlikte bu konuda yapilan calismalarin sayisi da her gecen giin artmis
ve marka ile ilgili yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlardan birisi de Marka

Denkligidir.

Marka denkligi (brand equity) kavrami, 6zellikle 1980’lerden beri en popiiler
ve en fazla tartigilan pazarlama kavramlarindan biridir. Aaker, marka denkligini,
iriin veya hizmet tarafindan saglanan degerlere eklenilen ya da bu degerlerden

cikarilan, marka adi ve semboliine dayali olan varliklar olarak tanimlamaktadir.



Keller ise, marka denkligini; miisterilerin marka hakkinda sahip oldugu bilginin
pazarlanan markaya karsi1 farkl tepkiler geligtirmesi seklinde tanimlamistir. Aaker’a
gore marka denkligi; marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve
marka bagliligi gibi boyutlardan olusmaktadir.(Aaker, 1996). Marka denkliginin,
marka se¢im sansint artirdigini ve bdylece marka baghiligmi saglayarak markanin

rekabet¢i konumunu giiglendirdigi belirtilmektedir (Pitta ve Katsanis, 1995: 56).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri pazarlama bakis agis1 ile literatiirde
ele almmis olsa da bu arastirmalarin yeterli olmadig: diisiiniilmektedir. Dinamik bir
alan olmas1 nedeni ile siirekli olarak yenilenen pazarlama biliminin igerigini tam
olarak kapsayan, Kurumsal sosyal sorumlulugu farkli agilardan inceleyen
arastirmalar konusunda biliyiik eksiklikler oldugu ifade edilmektedir (Maignan ve
Ferrell, 2004; Maignan vd., 2005; Vaaland vd., 2008). McWilliams vd., (2006) goére
ise Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami yeteri kadar gelismemis bir alandir. Yine
marka denkligiyle ilgili literatiire bakildiginda, bu kavramin arastirmalara tek basina
konu edindigi, diger kavramlarla iligkisi lizerine ¢ok az sayida c¢alisma yapilmistir.
Bu nedenle kavramsal cerceve, Ol¢im ve uygulama yOntemleri agisindan bu iki
alanda da biiyiik eksiklikler bulunmaktadir. Ozellikle bu iki kavram Tiirkiye
acisindan degerlendirildiginde, Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ile tiiketici

temelli marka denkligi arasinda kapsamli bir arastirma yapilmadig1 goriilmektedir.

Bu kapsamda ¢alismanin amaci, tiiketicilerin algiladigi kurumsal sosyal
sorumlulugun, tiketici temelli marka denkligi bilesenleri tizerinde etkisini
incelemektir. Bu c¢ergevede konu hem teorik olarak hem de ampirik olarak
incelenerek, literatiirde go6zlemlenen bosluklarin kapatilmasi planlanmaktadir.
Ayrica, otomobil isletmelerinde, miisterilerin, kurumsal sosyal sorumlulugu nasil
algiladiklari; marka denkligi bilesenlerinden olan; marka farkindaligi/marka

cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakat diizeyleri belirlenecektir.

Ozellikle Yabanci literatiirde, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 ve Marka
denkligi kavramlar1 ayri1 ayr1 c¢alisilmis olmasmma ragmen, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Algismin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri Uzerindeki

etkisini incelemeye yonelik ¢cok az sayida calisma yapilmustir. Ozellikle Tiirkge



literatiirde, dogrudan bu konuyla ilgili herhangi bir ¢aligmaya rastlanamamistir. Bu
kapsamdaki konular genel olarak Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmin,
marka sadakatine veya marka imajina ve satin alma davranisina ve kurumsal itibara
etkisine yoneliktir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci ¢ergevesinde, uygulamanm TR81
Diizey 2 Bolgesi olarak adlandirilan; Zonguldak, Karabiik ve Bartin illerindeki Ford

kullanicilar1 olusturmaktadir.

Yapilmasi disiinilen bu c¢alisma ile, literatiirdeki boslugun kapatilmasi
hedeflenmektedir. Ayni zamanda, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka
kavramlarma gereken 6nem verilmesi durumunda, bu kavramlarin olasi olumlu
etkilerinin, yapilacak bu ¢alisma ile vurgulanmasi, isletmelere 6neri anlaminda fayda

saglayacagi diistiniilmektedir.

Belirtilen amag c¢ergevesinde; “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algismin
Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenleri Uzerindeki Etkisi: TR81 Diizey 2
Bolgesindeki Ford Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma” bashikli bu ¢alisma dort

boliim ve bir sonug boéliimiinden olugmaktadir.

[k bolimde, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ayrintih olarak
incelenmektedir. Bu kapsamda oOncelikle kurumsal sosyal sorumluluk kavrami,
kurumsal sosyal sorumlulugun amaci ve onemi, tarihsel gelisimi, kurumsal sosyal
sorumluluk yaklasimlari, kurumsal sosyal sorumlulugun modelleri, kurumsal sosyal
sorumluluk alanlari, kurumsal sosyal sorumluluk piramidi, kurumsal sosyal
sorumlulugun ilkeleri, kurumsal sosyal sorumlulugun avantajlar1 ve dezavantajlari,
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda ortaya ¢ikan sorunlara deginilmektedir.
Son olarak, kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 genel bir bakisla incelenmekte

ve Diinyada ve Tiirkiye’deki calismalara deginilmektedir.

Ikinci boliimde, marka denkligi kavranu ayrintili olarak incelenmektedir. Bu
kapsamda oOncelikle marka kavramina deginilmektedir. Sonrasinda, marka denkligi
kavrami, bu kavramm marka degeri ile arasindaki farklar, marka denkliginin
isletmeler ve tiiketiciler i¢in 0nemi, marka denkligi ile ilgili finansal temelli ve

tiikketici temelli yaklasimlar ve daha sonra, tiiketici temelli yaklagimlardan olan;



marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakati kavramlar1
incelenmektedir. Bu bolimde son olarak, marka denkligi ¢alismalari genel bir

bakisla incelenmekte ve Diinyada ve Tiirkiye’deki ¢caligmalara deginilmektedir.

Ucgiincii boliimde, gerceklestirilen calismanmn metodolojisine dair bilgiler yer
almaktadir. Bu kapsamda, calismanin amacmna ve katkisina, kapsamma ve
simirliliklarina, ¢alismanin modeline, hipotezlerine, caliysmanm ana kiitlesine ve
orneklemine, veri toplama ve analiz yontemine ve calismada kullanilan Olgceklere

iligkin ag¢iklamalara yer verilmistir.

Dordiincii boliimde, gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular
ortaya konulmaktadir. Bu kapsamda, oOncelikle katilimcilarin  demografik
ozelliklerine iliskin bulgulara, daha sonra tanimlayici istatistiklere iliskin bilgilere ve
son olarak amaci gerceklestirmek iizere olusturulan hipotezlere iliskin analiz

sonuclarina yer verilmektedir.

Sonug boliimiinde ise, elde edilen analiz sonuglarina yonelik olarak yorum ve
degerlendirmelere yer verilmektedir. Bu kapsamda her bir sonug¢ literatiir ve
uygulama acisindan  degerlendirilerek, uygulamaya  yonelik  Onerilerde
bulunulmaktadir. Daha sonra ¢alisma sonuglarinin literatiire ve uygulamaya yonelik
katkilar1 belirtilerek, c¢alismanin kisitlarindan bahsedilmektedir. Son olarak ise,

gelecek arastirmalar i¢in Onerilerde bulunulmaktadir.



1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Calismanin bu boliimiinde, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ayrintili
olarak incelenmektedir. Bu kapsamda oOncelikle kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami, kurumsal sosyal sorumlulugun amact ve dnemi, tarihsel gelisimi, kurumsal
sosyal sorumluluk yaklasimlari, kurumsal sosyal sorumlulugun modelleri, kurumsal
sosyal sorumluluk alanlari, kurumsal sosyal sorumluluk piramidi, kurumsal sosyal
sorumlulugun ilkeleri, kurumsal sosyal sorumlulugun avantajlar1 ve dezavantajlari,
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda ortaya ¢ikan sorunlara deginilmektedir.
Son olarak, kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 genel bir bakisla incelenmekte

ve Diinyada ve Tiirkiye’deki ¢calismalara deginilmektedir.
1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram

Glintimiizde karliigin devamin1 saglayabilmek i¢in gerekli olan basari
faktorlerinin, geleneksel rekabet¢i bir ortamda yoOnetilebilmesi zorunlulugu,
isletmeleri farkli arayislara siiriiklemektedir. Artik isletmeler pazarlarin kiireselligi,
rekabetin artan siddeti, hizli teknolojik degisimler, sermaye ve bilgiye dayali
ekonomi, tiikketicilerin demografik ve psikografik 6zelliklerinde goriilen degisiklikler,
cevresel zorluklar, deger sisteminin ve tiiketici tercihlerinin farklilasmasi gibi
konularla miicadele etmek durumundadirlar (Karna, vd., 2003: 848). Iste bu noktada,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk, toplumun degisen beklentilerini karsilarken ayni

zamanda rekabet¢i bir avantaj saglamak iizere ortaya ¢ikan bir kavram olmustur.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) kavrami, temel olarak tiim bireylerin ve
kurumlarin cevreye ve topluma karsi yapmasi gerekenler olarak ifade edilse de
kurumsal sosyal sorumluluk denildiginde isletmelerin sosyal sorumluluklari
anlaminda kullanilmaktadir. Isletmelerin Diinyay1 daha yasanabilir bir yer haline
getirmek i¢in faydal faaliyetler yapmasi seklinde de ifade edilen kurumsal sosyal
sorumluluk; isletmelerin ekonomik faaliyetlerinin isletmeyle ilgili biitiin taraflarin
(tiiketiciler, caliganlar, hissedarlar, sendikalar, kredi kuruluslari, toplum, devlet) hig
birisinin ¢ikarmna zarar verilmeden ydnetilmesi olup, isletmede ortaya c¢ikan

ekonomik konulara dair bilgilerin kamuoyuna objektif olarak agiklanmasidir (Ozkol,



vd., 2005: 135). Bu nedenle; kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin topluma olan
sorumluluklarini ya da toplumun isletmeleri yapmak zorunda biraktiklar:

sorumluluklar1 ifade eder (De George, 2008: 74).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla ilgili kesin olarak kabul edilen bir
tamim bulunmamakla birlikte, bu konuda literatiirde bir¢ok tanim bulunmaktadir.
Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili ilk tanim, Bowen (1953) tarafindan yapilmistir.
Bowen’a gore sosyal sorumluluk; Is adamlarinin; kurallara uyma, karar verme,
toplumun degerleri ve amaglar1 dogrultusunda olusan faaliyetleri gergeklestirme

yikiimliligiidir (Carroll, 1999: 269). Literatiirdeki bazi tanimlar su sekildedir:

Frederick’e (1960) gore KSS, isletmenin kaynaklarin1 sadece kendi menfaati

icin degil; ayn1 zamanda toplumun menfaati icin de goniillii olarak kullanmasidir

(Kakabadse, vd., 2005: 281).

Jones (1980), Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami isletmelerin,
hissedarlarinin  haricinde isletmelerin toplumdaki gruplar i¢in birlestirici yasal

anlagmalarla 6ngoriilmiis yiikiimliliiklere sahip olmasidir

Carroll’a (1991) gore KSS, isletmelerin; ekonomik, yasal, etik ve hayirsever

sorumluluklarmin toplamudir.

Bu tanimlarin yaninda KSS, tarihsel degisimine gore iki bigimde
tamimlanmaktadir: ilki Carroll’un yaklasimiyla isletmenin sahiplerine, miisterilerine,
calisanlarina ve topluma kars1t sorumlulugudur; ikincisi ise; modern yaklasimla
sosyal pazarlama konseptinde toplumsal sorunlar1 iyilestirecek davranislar

yaratmaktir (Mohr, vd., 2001: 46).

Karna vd., (2003), gore, Kurumsal sosyal sorumluluk; siirdiiriilebilir ekonomik
gelisime yardime1 olmasi igin isletmenin ¢alisanlarinin, galisanlarin ailelerinin, yerel

halkimn ve toplumun yasam kalitelerini artirma yoniinde kurumun verdigi bir vaattir

Kotler ise; kurumsal sosyal sorumlulugu, toplumun saghigni, giivenligini ve
refahin1 iyilestirmeyi amaglayan bir davranig degistirme stratejisi olarak ifade

etmistir. (Kotler, 2000: 113).



O Riordan ve Fairbrass (2008) ise, Kurumsal sosyal sorumlulugu, toplumun
refahinin artirilmasi i¢in bir isletmenin, paydaslariyla iliskileri kapsaminda toplumsal

ve gevresel degerlere verdigi 6nem olarak tanimlamiglardir.

Kolodinsky, vd., (2010) gore, KSS, organizasyonun yasal gerekliliklerinin ve
hissedarlarina karsi olan zorunluluklarinin 6tesinde, i¢sel ve digsal iliskileri ve ¢evre

iizerindeki iliskilerini dikkate almasi ve etkin bir sekilde yonetmesidir.

Cesitli kuruluslarin sosyal sorumluluga bakis agilarina gore de tanimlar
bulunmaktadir. Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi (World Business Council
for Sustainable Development) kurumsal sosyal sorumlulugu; isletmelerin
calisanlarla, aileleriyle ve toplumla olan iliskilerini siirdiirmesi olarak

tanimlamaktadir (Cetindamar ve Husoy, 2007).

Avrupa Komisyonu’nun tanimma bakilacak olursa, KSS; isletmelerin
goniilliiliik esasina bagl olarak toplumsal konulara, orgiitsel faaliyetleriyle ve sosyal

paydaslariyla katki saglamasidir. (Aktan ve Borii, 2007: 12).

ABD'deki kar amaci giitmeyen en 6nemli KSS Derneginden biri olan Business
for Social Responsibility' ye gore KSS, isletmenin siirekli olarak etik, yasal, ticari ve
bulundugu toplumun kamuoyu beklentilerini karsilayan veya daha fazlasini yapan bir

sekilde ¢alismas1 anlamina gelmektedir (Kotler ve Lee, 2006: 3).

Tablo 1.1’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk tanimlarmin igerdigi boyutlar

goriilmektedir.



Tablo 1.1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tanimlarinin icerdigi Boyutlar

Boyutlar Konu Ornek Faaliyetler
-Daha temiz bir ¢evre
Cevresel Dogal Cevre -Cevresel yonetim
Boyut -Isletme faaliyetlerindeki cevresel
kaygilar
-Daha iyi bir toplum i¢in katki saglamak
Is ve Toplum | -Sosyal kaygilar1 1s faaliyetlerine
arasidaki iligki entegre etmek
Sosyal Boyut -Toplum tizerindeki etkileri dikkate

almak.

Ekonomik | Sosyo-ekonomik ve | -Ekonomik kalkinmaya katki saglamak
Boyut Finansal bakis agilar1 | -Karlhilig1 siirdiirmek
Paydaslar -Paydagslarla etkilesim
Boyutu Paydaslar -Kurumun,calisanlari, tedarikgileri,
misterileri ve toplum ile nasil bir
etkilesimde bulundugu
Goniilliiliik | Hukukla -Etik degerler bagh
Boyutu aciklanamayan -Yasal yiktimliiliikler Otesinde
durumlar Goniilliik esas1

Kaynak: Dahlsrud, Alexander. (2008). “How Corporate Social Responsibility is Defined: an Analysis
of 37 Definitions”, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, S. 15.

Kurumsal sosyal sorumluluk tanimlarinin ¢ogunda dort ortak kavram

gecmektedir. Bunlar (Bayraktaroglu, vd., 2009: 7):

1. Kurumlarm kar elde etmek i¢in {iriin ve hizmet liretmelerinin G6tesinde

sorumluluklar: vardur.

2. Kurumlar, toplumsal problemlerin ¢6ziimiine katki saglamalidirlar.

3. Kurumlar yalnizca hissedarlarma karsi degil, ayn1 zamanda diger tiim

paydaslarma kars1 da sorumludurlar.

4. Kurumlar, sadece ekonomik degerlere degil; toplumsal degerlere de 6nem

vermelidir.

Kurumsal Sosyal sorumluluk kavramu ile ilgili ¢ikarilabilecek en iyi sonug;

isletmelerin sadece ekonomik hedeflere odaklanmamalar1 gerektigi, bu hedeflere

ulagsmaya caligirken sosyal sorunlarin ¢oziimiiyle ilgili de caligmalar1 gerektigi ve

insani degerlere de 6nem vermeleri gerektigi goriilmektedir.
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1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Amaci ve Onemi

Kurumsal sosyal sorumluluk, cagdas yonetim anlayisiyla beraber isletmelerin
onem verdigi bir konudur. Isletmelerin sadece kendi menfaatlerini diisiinmesi ve
bunlara yonelik faaliyetler yapmasi, uzun dénemde siirdiiriilebilir bir isletme anlayis1
ile ortismemektedir. Bu nedenle, isletmelerin, varliklarmi siirdiirebilmek igin
toplumun istek ve ihtiyaglarin1 dikkate almasi ve diiriist davranmasi, toplumun

gbziinde olumlu bir imaj saglamasi agisindan hayati bir 5Gneme sahiptir.

Isletmeler, ekonomik birer birim olarak diisiiniildiigiinde, isletmelerin karlarmni
maksimize etme ¢abasi nihai bir amagtir. Ancak bu amag, tek basina yeterli degildir.
Bu amacin disinda, topluma yarar saglama, toplum i¢in 6nemli olan sorunlara
yonelme ve toplum refahini yiikseltme gibi topluma dontik bir takim amaglarmin da
olmas1 gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulukta amag, isletmelerin zorunlu

sorumluluklar1 disinda, goniillii olarak, topluma ve gevreye katki saglamaktir.

Gilinimiizde karlihigin devammi saglayabilmek icin gerekli olan basari
faktorlerinin, geleneksel rekabet¢i bir ortamda yonetilebilmesi zorunlulugu,
isletmeleri farkli arayislara itmektedir. Artik isletmeler; pazarlarin kiireselligi,
rekabetin artan siddeti, hizli teknolojik degisimler, sermaye ve bilgiye dayali
ckonomi, tiikketicilerin demografik ve psikografik 6zelliklerinde goriilen degisiklikler,
cevresel zorluklar ve tiiketici tercihlerinin farklilasmasi gibi konularla miicadele

etmek durumundadirlar (Karna, vd., 2003: 848).

Toplum, isletmeleri farkli agilardan degerlendirerek, isletmelerin konumu ve
imajlar1 noktasmda bir goriise varmaktadirlar. Ozellikle bilgi aligverisinin kisith
oldugu bir pazarda, toplum, isletmelere iliskin degerlendirmelerini kurumsal,
finansal, strateji ve pazar olmak {izere dort noktada dikkate almaktadir. Bu kurumsal
noktalar1 olugturan 6nemli kategorilerden biri de kurumsal sosyal sorumluluktur
(Fombrun ve Shanley 1990: 237).

Isletmeleri degerli kilan ya da farklilik yaratan unsur artik yalnizca iirettikleri
mal ve hizmetin kalitesi degil, ayn1 zamanda toplum i¢in yaptiklari olumlu

faaliyetlerdir. Isletmeler i¢inde bulunduklar1 topluma kars1 gérev ve sorumluluklarini
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yerine getirmek, toplumun ¢ikarlarmi korumak ve bunlar arasinda denge kurmalar1
gerekmektedir. Bu da sosyal sorumluluk faaliyetlerini goniillii olarak yapmakla
ilgilidir. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmeler i¢in bir deger olusturma siirecidir.
Bu degerin siirekliligi esas olmalidir. Ciinkii ¢alisanlar da artik, yasadiklar1 diinyanin
gelismesine katkida bulunmak igin caba sarfetmektedirler (Ozgen, 2007: 2).
Tiiketiciler artik sadece bir iirlin veya hizmetin kalitesine bakmamakta; ayni
zamanda, o iriinii ve hizmeti iireten kurulusun toplum icin yaptiklarma da dikkat

etmektedirler.

Isletmeler, sosyal sorumluluk faaliyetleri sayesinde farkli pazarlarda daha hizl
taninmaktadir. Bu durum, yeni pazar gelistirme ¢abalarinin daha etkin ve daha diisiik
maliyetli olmasina yardimci olmaktadwr. (Argiiden, 2002). Buna ek olarak,
isletmelerin toplumsal sorunlarla yakindan ilgilenmeleri, tiiketicilerin isletmelere
olumlu bir tutum beslemelerini saglamakta ve isletmelerin, pazarda {istiin bir marka

gelistirebilmelerini kolaylastirmaktadir.

KSS bilincine sahip isletmeler, tiiketiciler i¢in rakip isletmelerden farkli bir
sekilde konumlanmakta ve boylece tiiketicilerin, bu isletmeleri tercih etmesi
kolaylagmaktadir. Boylece, isletmelerin imaji, marka degerleri artarken, tiiketicilerin

de bu tiir isletmelere olan bagliliklar1 yiikselmektedir.

KSS olgusunun tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisi tizerine yapilan bir
arastirmada tiiketicilerin %70'i, indirim orani ne olursa olsun, sosyal sorumluluk
sahibi bir kurum olarak algilanmayan bir kurumla is[] yapamayacaklarmi
belirtmiglerdir. Smith ve Alkon’un 1991 de yaptiklar1 bir aragtirmada katilimcilarin
%46’sinin  sosyal amaglar1  destekleyen  bir igletme lehine  marka
degistirebileceklerini, yaklasik %30’unun da hayr kurumlarini destekleyen
isletmelerin triinlerini satin almaya meyilli olduklarmi ortaya koymustur (Mobhr, vd.,

2001: 48).

MORTI’nin 1998 yilinda yaptigi bir diger calismada, iliriin ya da hizmetin

satisindan ¢esitli hayir kuruluslarma pay veren ve bunu duyuran isletmelerin
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tiketiciyi etkiledigi, tiikketicilerin yaklasik tigte birinin (%30) bir tiriinii ya da hizmeti
satin alirken bu duruma dikkat ettikleri gézlenmistir (Tatari, 2003).

Yapilan arastirmalarin da gosterdigi gibi, tiiketicinin isletmelerden ve
markalardan beklentileri, sosyal sorumlulugun son zamanlarda gozde bir faaliyet
alan1 olmasini agiklar niteliktedir. Modern pazarlama anlayismin temel noktasi
tiikketicilerin beklentilerini karsilamak olduguna gore, sosyal sorumluluk kavramini

ciddi bir pazarlama stratejisi olarak gormek isletmelerin lehine olacaktir.

Keefe (2002), tarafindan yapilan arastirmalarda, kurumsal sosyal sorumlulugun

onemine iligkin bes gelisim siralanmaktadir (Aktan ve Bort, 2007: 27):

Saydamhk: Isletme faaliyetlerinin gitgide daha seffaf hale geldigi ve bilgi
kavraminin hemen hemen herseyi yonlendirdigi bir diinyada yasanmasi dolayisiyla
isletmeler hangi faaliyetler icerisinde olduklarin1 saklayamamakta ve bu faaliyetler,
modern bilgi ve iletisim teknolojilerinin sayesinde her yerde kisa zamanda taninir ve

yayilir olmaya baglamaistir.

Bilgi: Bilgi temelli ekonomiye ge¢is ile birlikte, insanlarin ge¢mislerinde daha
once sahip olamadiklar1 kadar bilgiye ulasmasi ve bu bilgileri daha iyi bir sekilde
kullanmasi giindeme gelmistir. Diger yandan, yatirimcilarin faaliyet gosterecekleri
alanlar1 sadece finansal kriterlere bagli olarak degil, ayni zamanda ¢evresel faktorlere

bagli olarak da secebilecekleri bir ortam olugsmustur.

Siirdiirebilirlik: Sanayinin gelismesiyler beraber, dogal ¢evrenin daha ¢ok
kirlenmesi ve ekonomik kaynaklarin bilingsizce tiiketilmesi ciddi kiiresel
problemlere neden olmaktadir. Ekonomik faaliyetten yarattigi olumsuz etkilere bagl
olarak ¢ogalan kaygi kurumsal sosyal sorumluluga daha ¢ok 6nem verilmesini

saglamustir.

Kiiresellesme: Kurumsal sosyal sorumluluk kavrammin daha ¢ok
onemsenmesini saglayan faktorlerden biri de kiiresellesmedir. Kiiresel isletmeler,

kurumsal sosyal sorumlulugun ortaya ¢ikardig: stratejileri kiiresel captaki faaliyetler
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icerisine katmak i¢in insan haklar1 gruplari, medya, ¢alisanlar, gevreciler, hiikiimet

ve hiikiimet dis1 organizasyonlar tarafindan daha fazla inceleme altindadirlar.

Kamu Sektoriiniin Basansizhgi: Birgok gelismekte olan iilke, yOnetim
anlaminda kot bir sekilde yonetilmektedir. Kamu sektoriiniin basarisiz olmasi, 6zel
kurumlara ve kar amaci gilitmeyen organizasyonlara daha c¢ok giivenilmesini
saglamustir. Devletin toplumsal fayda saglamaya iligkin faaliyetlerdeki basarisizlig,
sosyal sorumluluk konusunda 6zel isletmelere ve sivil toplum kuruluslarina daha ¢ok

gorev yliklenmesine neden olmustur.
1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, 1800’lii yillarin sonunda Sanayi
Devrimi sonrast ortaya ¢ikan gelismeler neticesinde hem toplumsal algilardaki
degismelerle hem de biiylik isletmelerin sayilarmin artmasiyla ortaya c¢ikmistir
(Yamak, 2007: 15). O donemlerde, ozellikle biiyiik isletmelerde yasanan, serbest
rekabete aykir1 uygulamalar, hiikiimetleri yasal reformlar yapmaya zorlamistir

(Halic, 2001: 12).

Ikinci diinya savasindan sonra isletmelerin topluma kars: sorumluluklarinim
olduguna gosteren bir¢ok ¢alisma gerceklestirilmis ve isletme faaliyetlerinin toplum

ile uyumlu olmas1 gerektigi ifade edilmistir (Kakabadse, vd., 2005: 279).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk kez 1953 yilinda Amerikali
ckonomist Howard R. Bowen’in, sirketlerin toplum degerleriyle ortiisen politikalar1
benimsemeleri gerektigini vurgulayan “Is Adammin Sosyal Sorumluluklar1 (Social
Responsibilities of the Businessman)” adli kitabini c¢ikarmasiyla birlikte dile
getirilmistir. Bowen’a gore isletmeler karar alirken bu kararlarin sosyal sonuglarini
da goz Oniinde bulundurmak durumundadirlar. Bowen konuyla ilgili yaymlarindan
dolayr “Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavraminin Babasi” olarak anilmaktadir

(Carroll, 1999: 270).

1960 yilindan baslamak iizere, ¢alisan haklari, asgari iicret, ¢evreyle uyumlu

iiretim, tiikketici haklari, sigortali ¢alisma vb. pek¢ok konu iizerine bir¢ok arastirma
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yapilmis ve bu konularla ilgili 6neriler ortaya konulmustur. Diger yandan bu yillarda
sivil toplum kuruluslariin toplum igindeki rolii artmis, rk ayrimi ve kadmn haklari
gibi konularda 6nemli adimlar atilmistir. 1960’11 yillarda yasanan bu degisimlere
seyirci kalmayan isletmeler de, gesitli uygulamalar gelistirerek kurumsal sosyal
sorumluluk kavramini yerine getirmeye calismislardir. 1970°1i yillarda isletmelerde
goriilen baslica kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri; ortaklara bilgi saglama,
adeletli yaklasim, kar1 paylasma, reklamlarin etik olmasi, ¢evreyi koruma vb gibi
uygulamalarin topluma yapacagi etkiler diisiinerek eylemde bulunma seklinde
siralanabilir. 1980°li yillarda ise; geri doniisim faaliyetleri, fakirlere yardim,
toplumsal saghigi koruma, ¢alisgma kosullarmnin iyilestirilmesi seklinde siralanabilir.
Bu yillarda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden isletmelerin saglayacagi
yararlarin net olarak ortaya konulamamasi sebebiyle, isletmelerin ekonomik ve yasal
sorumluluklar1 yerine getirmeye calistigi, ayrica, bazi goniilli faaliyetlerde de
bulundugu gozlenmistir.  Gliniimiizde isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri konusunda planl bir sekilde hareket etmekte ve bunlara uygun stratejiler
ortaya koymaktadirlar (Aktan ve Bori, 2007: 25).

1980 ve sonrasinda KSS uygulamalarinda isletmeler, sadece kar olgusuyla
hareket etmenin yeterli olmadigini, ¢evreye ve topluma karsi da sorumlu olduklarini
anlamiglar; topluma karsi sorumluluklarimi yerine getirirken eylemlerinin etik
degerlere uygunlugunu da tartismaya baslamislardir. Isletmelerin eylemleri, icinde
bulundugu toplumu ve ¢evreyi etkiledigi icin, paydaslarma hesap verme

yikiimliiliigii tasimakta olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Lantos, 2001:5).

Son yillarda akademik olarak yapilan arastirmalarda ortak diisiince, Kurumsal
sosyal sorumlulugun, isletmenin topluma ve toplum i¢indeki paydaslarma karsi
sorumluluklarini yerine getirirken, ayn1 zamanda bir pazarlama stratejisi olarak da
toplum goéziindeki itibar ve taninirhgmi arttirmasidir (Crowther ve Aras, 2008: 10).
Bu noktada, isletmelerin sosyal sorumluluklar: ile kurumsal sosyal sorunluluk
kavramlarmm birbirinden ayrilmas: gerekliligi ifade edilmektedir. Literatiirde bu iki
kavram bazen birbirlerinin yerine kullanilsada sosyal sorumluluk ile kurumsal sosyal

sorumluluk kavramlar: arasinda bir farklilik s6z konusudur. Sosyal sorumlulukla, bir
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zorunluluk ifade edilirken; Kurumsal sosyal sorumlulukta goniilliiliik esas alinir
(Kotler ve Lee, 2006: 3).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ortaya c¢ikmasinin bir¢ok nedeni
vardir. Bunlar1 kisaca su sekilde siralandirilabilir (Atag, 1982°den aktaran; Bakirtas,
2005: 21).

v" Devlet tarafindan ekonomik yasama miidahale artmis ve bunun sonucu
olarak, is adammin karsisina gesitli engeller getirilmistir.

v Bireylerin degisik kuruluslarin iiyesi olmasi, orgiitsel giicii de beraberinde
getirmistir.

v' Niifus ve niifus yogunlugunun artmasi, issizligin énemli bir sorun haline
gelmesine neden olmustur.

v Demokratiklesme egilimlerinin giderek gii¢clenmesi, bireyi daha gii¢lii bir
varlik haline getirmistir. insan Haklar1 Beyannamesi ile bireyin siyasal ve
toplumsal giicii artmustir.

v' Huzli kiiresellesme ve bolgesel isbirligi sebebiyle uluslar aras1 ekonomik
ve siyasi rekabetin beslenmesi, uluslarin ve kurumlarin yonetiminde bazi

degisiklikler meydana getirmistir.
1.4, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimi gercekte kurum ile toplum arasinda
sosyal bir anlagsma ve uzlagsma yaklasimi sunmaktadir. Bu sosyal anlasma yaklagsimi
iki veya daha fazla kisi veya orgiitiin aralarindaki etkilesimden dolay1 ortaya ¢ikan
beklentilerin dengelenmesini saglamaktadir. Kurum ile toplum arasindaki anlagma,
kar elde etmek amaciyla iiretim faaliyetinde bulunan kurumun kendisini, iginde
faaliyette bulundugu ve kaynaklarimi kullandigi toplumun beklentileriyle
smirlandirmasi seklinde gergeklesmektedir. Ancak bu anlasmanm odak noktasi
kurum mu yoksa toplum mu olacagina dair farkli goriisler one siiriilmektedir
(Kurtoglu, 2001: 11).
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Isletmelerin sosyal sorumluluklariyla ilgili yaklasimlarinin genel olarak iki
baslik altinda toplandig1r goriilmektedir. Bu yaklagimlar “klasik yaklagim” ve
“modern yaklasim” seklinde ifade edilmektedir (Torlak, 2007: 40).

1.4.1. Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Kurumsal stratejilerin, sosyal sorumluluk anlayisina yer vermemesi veya c¢ok
az yer vermesi ilizerine kurulu olan klasik ekonomik yaklagiminin en Onemli
temsilcisi olan M.Friedman’in bu konudaki goriisleri serbest pazar yaklasimi veya
hissedar yaklagimi olarak adlandirilmaktadir (Sert, 2012: 2). M.Friedman’a gore, bir
isletmenin temel sorumlulugu yasalara uyarak, kar saglamaktir etik sorumluluklar
serbest pazar sistemindeki isletmelerin degil, sistemdeki “gériinmez elin” i¢inde yer
almaktadir (Goodpaster ve Mathews, 1982: 5). Friedman 1970’li yillarda isletmelerin
temel sorumlulugunu hissedarlarina yonelik tanimlamig ve yoneticilerin kar amach
olmayan hedefler icin harcama yapmalarmin isletmeye ek vergiler yiliklemek
oldugunu ve isletmenin ekonomik sorumluluklarmin Otesinde gergeklestirilen
kurumsal sosyal sorumluluk anlayismin pazar ekonomisinin verimliligine zarar
verecegini iddia etmektedir (Deren, 2009: 11). Klasik yaklasim genel anlamda,
sadece ekonomik faktorlerin esas alindigi; fakat insani degerlerin ¢ok fazla dikkate

almmadig1 bir yaklasim olarak goriilmektedir.
1.4.2. Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Isletmelerin devamli etkilesim igerisinde oldugu biitiin toplumun ve ¢evrenin
problemlerine duyarli olmay1 ve bunlara ¢oziimler getirmeyi amaglayan, modern
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, isletmeler ve toplum i¢in ¢ok 6nemli bir konu
haline gelmistir. Cilinkii isletmelerin ve toplumun karsilastigi problemler yalnizca
ekonomik problemlere indirgenmemelidir. Bu yaklagimda, isletmelere, “’6rgiitsel
amaglariin ¢ok oOtesinde’’ ¢esitli toplumsal amaclar yiiklenmektedir (Altimoglu ve

Saragoglu, 2013: 85).

Modern ekonomik goriise gore; isletmelerin baslica sosyal sorumlulugunun

klasik ekonomik yaklasimdaki gibi karlarmm maksimize edilmesi olarak kabul edilir,
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ayrica, sosyal sorumlugun ileriki evrelerinde ortaya ¢ikan toplumsal refahin

korunmasi ve artiriimasi da esas almmaktadir (Top ve Oner, 2008: 101).

Modern yaklasim, pazar kosullar1 igerinde isletmenin ¢ikar gruplari arasinda
degisen dengelerden etkilenen bir yaklasimdir. Baska bir ifadeyle; ozellikle
tilketicilerin korunmasina yonelik faaliyetlerin yayginlagsmaya baslamasi, c¢evreyi
korumaya yonelik uyulamalar, isletmeler lizerinde 6nemli bir baski unsuru olarak yer
almistir. Isletmelerde Toplam Kalite Yaklasimi gibi uygulamalarin ortaya ¢ikmasi
ve pazarlama faaliyetlerinin tiiketici odakli hale gelmesi, isletmelerde sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin daha genis agidan ele alimmasmi saglamistir (Torlak,

2007: 44).

1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelleri

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramina iligkin bir¢ok model gelistirilmistir. Bu
modeller; Friedman’in hissedarlar modeli, Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli,
Caroll’un Do6rt Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli, Lantosun Sosyal Sorumluluk
Modeli, U¢ Asamali Sosyal Sorumluluk Modeli, Kotler’in 6 Segenek Modeli,
Ackerman’m Sosyal Duyarlihk Modeli’dir. Bu modeller bu bdliimde

incelenmektedir.
1.5.1. Friedman’in Hissedarlar Modeli

Friedman, isletmelerin sosyal sorumluluklarinin kar etmek oldugunu savunur.
Isletmelerin karlarmi arttirarak hissedarlarin zenginligini arttiracagmi ve bdylece
hissedarlarin zenginlestikge, gerekli yardimsal faaliyetleri topluma, goniillii olarak
vereceklerini savunur. Bunun tersi oldugunda yani isletmeler sosyal sorumlulugu
stratejik bir faaliyet olarak yerine getirdiklerinde uzman olmadiklar1 bir alanda
calismaktadirlar. Bunun bir sonucu olarak, bahsi gecen faaliyetler, isletmelerin
yetersizlikleri ve yoneticilerin alandaki bilgi eksiliklerinden dolay1 basarisiz olarak

sermaye ve zaman kaybina yol acar (Alakavuklar, vd., 2009: 106).
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1.5.2. Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli:

Davis, gelistirmis oldugu modeli bes temel unsur ile agiklamistir. Bunlar

(Davis, 1997: 46-51):

1.5.3.

Sosyal sorumluluk isletmeler i¢in sosyal giigten kaynaklanir: Isletmeler
ekonomik girisimcilikten ayri olarak sosyal toplum igin giivenilir olarak da
gorev listlenmektedirler.

Isletmelerin toplumsal faaliyetlere agik olmast: Isletmeler, toplumun
sosyal sorunlarina ve sosyal istek ve beklentilerine cevap vermelidirler.
Sosyal sorumluluklarin olusturacagi maliyetler: Isletmeler iiriin veya
hizmetlerin ortaya cikaracagi kazanglar ile beraber; sosyal sorunlarin
maliyetlerini de hesaplayarak, gerceklestirecekleri sosyal sorumluluk
projeleri hakkinda karar vermelidirler.

Sosyal sorumluluklar kullanicilar tarafindan karsilanir:  Isletmeler
toplumsal anlamda fayda saglayan faaliyetlerin maliyetini, bu uygun
faaliyetlerle dogrudan iligkili olan iiriin ve hizmetlerin fiyatina, dolayisiyla
miisterilere yansitilmasini ileri siirmektedir.

Tiizel kisilik olarak isletmenin sosyal sorumluluklar:: Isletmelerin sosyal

sorunu ¢ézmek i¢in biinyelerinde uzman c¢alistirmalar1 gerekmektedir.

Caroll’un Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli:

Dort boyutlu sosyal sorumluluk modelinde; ekonomik sorumluluk, yasal

sorumluluk, etik sorumluluk ve goniilliilik sorumluluk ele alinmigtir (Carroll, 1991:

40). Ekonomik sorumluluk; isletmenin kar saglamasi ve bu sagladigi kari

hissedarlarina dagitmak, yeni iriin, kaynak ile isletim sistemlerini kesfetmek,

calisanlara uygun 6demeler yapmak vb. faaliyetleri icerir (Jamali ve Mirshak, 2007:

246). Yasal sorumluluk ise; isletmenin faaliyetlerini siirdiiriirken, yasalarin tanidigi

haklarin digina ¢ikilmamasini ifade eder. Etik sorumluk boyutunda ise, isletme

faaliyetlerinin ortaya ¢ikardigi kot etkileri 6nlemek esastir. Goniillii sorumluluk da

ise; isletmenin goniilli olarak yerine getirdigi ve paydaglara katki saglamayi

amaclayan hizmetleri ifade etmektedir.
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1.5.4. Lantos’un Sosyal Sorumluluk Modeli:

Lantos’un KSS yaklasiminda ise etik, digerkamlik (6zgecilik) ve stratejik
sosyal sorumluluk boyutlarindan s6z edilmektedir. Lantos’un tanimladig1 sekliyle
etik sosyal sorumluluk, Carroll’m smiflandirmasindaki ekonomik, yasal ve etik
sorumluluklar: tiimiiyle i¢ine almaktadir. Carroll’m modelinde ele alinmayan yeni
bir boyut olan stratejik sorumluklar, isletmelerin stratejik amacglarina ulasmayi
hedeflerken, ayn1 zamanda toplumsal refaha da destek olmasina imkan veren stratejik
bir hayirseverlik olarak tanimlanmaktadir (Giirol, vd., 2010: 140). Lantos’ un KSS
modeli agagidaki gibi ele alinmaktadir (Lantos, 2001: 15):

e FEtik KSS; ekonomik ve yasal sorumluluklar1 yerine getirme, isletmeye
fayda saglamasa bile toplumsal sorunlar1 ve topluma zarar veren durumlari
Onlemeye calismaktadir.

e Hayirsever KSS; igsletmeye yararli olacak faaliyetlerden ¢ok topluma fayda
saglayacak faaliyetlerin yapilmasmin savunmaktadir. Ancak bu sekilde
isletmenin sosyal sorumlulugunu yerine getirebilecegini 6ngérmektedir.

e Stratejik KSS; kazan kazan ilkesiyle birlikte topluma fayda saglayan
islerden igletmenin de faydalanmasmnin s6z konusu olmasindan
bahsedilmektedir. Giliniimiizde pek c¢ok isletme hayirsever nitelikteki

faliyetleri ile sosyal sorumluluklarini yerine getirmek i¢in cabalamaktadir.
1.5.5. U¢ Asamal Sosyal Sorumluluk Modeli

Bu modele gore, kurumsal sosyal sorumluluk ii¢ asamadan olusmaktadir.
Birinci asama, karin maksimize edilmesi asamasidir. Burada, isletmenin yasal
smirhiliklar icerisinde tek amacinin kar1 en yiiksek diizeye ¢ikarmak esastir. Ikinci
asamada vekalet yaklasimi ele alinmistir. Vekalet yaklasiminda, yoneticinin tek
gorevinin kart maksimize etmek olmadigi bilinmelidir, yonetici; ¢alisanlarin,
tedarikgilerin, misterilerin ve toplumun istek ve beklentileri arasinda denge kurarak,
isletmenin varligmni garanti altma almakla da gorevlidir. Uciincii asama, yasam
kalitesi yaklagimidir. Bu asama, birinci ve ikinci asamada olusan isletme

sorumluluklarmin tamamlayicisidir. Isletmenin gelecegini, toplumun istek ve
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ihtiyaclarina gosterdigi tepkinin kalitesine bagli géren bu yaklasim, miisteri istek ve
beklentilerini karsilamayan isletmelerin tiriin ve markalarmim satin alinmayacagini

ifade eder (Bayrak, 2001: 125).
1.5.6. Kotler’in 6 Secenek Modeli

Philip Kotler, sosyal sorumluluk kavramii alti segenekli bir model olarak
incelemistir. Birinci secenek sosyal amag¢ tesvikleridir. Isletmenin; sosyal bir amag
tizerindeki farkindaligi arttirmak bagista bulunmaya veya goniillii toplamaya destek
vermek icin fonlar veya diger kurumsal kaynaklar saglar. Ikinci segenek sosyal
amacli pazarlamadir. Isletme, iiriin satislarina dayali gelirlerin belirli bir yiizdesini
belirli bir amag i¢in harcar ya da bir katkida bulunur. Ugiincii segenek kurumsal
sosyal pazarlamadir. Buna gore bir isletme, toplum sagligini, giivenligini ve toplum
refahin1  iyilestirmeyi amacglayan bir davranis degistirme kampanyasinin
gelistirilmesine destek verir. Dordiincli secenek kurumsal hayirseverliktir. Bir
isletme, bir hayir dernegine ya da sosyal bir amaca, bagista bulunur, Besinci secenek
toplum goniilliiligiidiir. Bir isletme; ¢alisanlarinin, ortaklarinin ve yerel orgiitlerinin,
sosyal amaglar1 desteklemek {tizere goniillii olarak zaman ayirmasidir. Altinci
secenek ise sosyal acgidan sorumluluk tasiyan is uygulamalaridir. Bir isletme,
toplumun refahim1 artrmak ve c¢evreyi korumak {izere sosyal amaglari

desteklemelidir (Kotler ve Lee, 2006: 23).
1.5.7. Ackerman’in Sosyal Duyarhlik Modeli

Ackerman sosyal duyarlilik modelinde, isletmelerin sosyal ¢abalarinin
sorumluluk yerine duyarlilik olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu kapsamda
gelistirdigi sosyal duyarlilik modelinin asamalar1 asagidaki gibidir (Post vd., 1996:
74-76):

Birinci agsama; Sosyal sorumluluklarin politika asamasidir; Yoneticilerin
gelistirdigi  sosyal sorumluluk politikalari, isletmeler igin izlenecek sosyal
sorumluluk faaliyetleri i¢in bir temel olusturmaktadir. Bu asamada isletmeler, iginde
bulundugu sosyal c¢evrenin beklentilerine uygun faaliyetler gelistirmek icin

cabalamaktadir.
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Ikinci asama; Isletmeler toplumun sosyal problemleriyle ilgilenmek, bu
problemler hakkinda ¢o6ziim yollarint 6grenmek i¢in, konunun uzmani olan bir

personeli biinyesine alarak bu konudaki duyarliligini ortaya koymaktadirlar.

Uciincii ve son asama ise; Sosyal sorumluluklarm orgiitsel yiikiimliiliik
asamasidir. Bu asamada, Sosyal sorumluluklarin isletmelerde uygulamaya gecirilme
asamasidir. Isletme, belirlenen yeni sosyal politikasni bu asamada artik

kurumsallastirmalidir.
1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlar

Isletmelerin  varliklarmi  siirdiirebilmeleri igin  ekonomik amaglarini
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bunu gergeklestirirken de; isletmelerin sosyal
sorumluluk ilkesiyle, toplumun menfaatini dikkate alan bir anlayis sergilemesi
gerekmektedir (Ulgen ve Mirze 2006: 454).

Isletmelerin iliskide bulundugu cesitli ¢ikar gruplar1 bulunmaktadir. Bu ¢ikar
gruplarina, igletmenin i¢ ve dis ¢evresi ya da birincil ve ikincil ¢ikar gruplar1 da
denilmektedir. Isletme, birincil ¢ikar gruplarmi hesaba katmadan tolumda varligini
stirdiiremez. Birincil ¢ikar gruplari, isletme kaynaklari iizerinde yasalarca saglanmis
dogrudan haklara sahip olan ve isletmeyi ekonomik olarak dogrudan etkileyen
gruplardir. Bunlar; hissedarlar, yatirimcilar, miisteriler, calisanlar ve tedarik¢ilerden
olusur (Caliskan, 2010: 19). ikincil c¢ikar gruplar1 ise, isletmenin faaliyetlerine
dogrudan katilmayan ama isletme iizerinde 0&zellikle uzun vadeli amaglarin
gerceklesmesinde Onemli etkileri olan gruplardir. Bunlar; devlet, meslek odalari,

sendikalar, sivil tolum Orgiitleri ve yerel yonetim gibi politik ve sosyal cevre

gruplaridir (Ozalp, vd., 2008: 70).
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Sekil 1.1: Isletmelerin Sorumluluk Alanlar

Calisanlara Karsi Hissedarlara Kars Yoneticilere Karsi
Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk

\ Kurum I¢i Sorumluluk r

> A Kurum Digt Sorumiuluk

Rakiplere Magterilere  Tedarikgilere Cevreye Topluma HOkOmete
Karg! Kars Karst Karsi Karsi Kargt
Sorumluluk  Sorumiuluk  Sorumiuluk  Sorumluluk  Sorumiuluk  Sorumluluk

Kaynak: Aktan C. C. ve Béri, D. (2007) Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Coskun Can Aktan (ed.),
Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Isletmeler ve Sosyal Sorumluluk, IGIAD Yayinlari, Istanbul, s. 16.

Sekil 1.1°deki isletmelerin sorumluluk alanlarma gore; ¢alisanlara, hissedarlara
ve yoneticilere karsi sorumluluklar, igletmelerin kurum i¢i sorumluluk alani igerisine
girmektedir. Rakiplere, tedarikgilere, miisterilere, ¢evreye, topluma ve hiikiimete
kars1 sorumluluklar ise; isletmelerin kurum dis1 sorumluluk alami igerisine
girmektedir. Isletmeler bu iki sorumluluk alaninin isteklerini ve beklentilerini yerine

getirmeye caligmaktadir.
1.6.1. Cahsanlara Kars1 Sorumluluk

Isletmeler amaglarina ¢alisanlar: sayesinde ulasabilir. Diger yandan, isletmenin
faaliyetlerinden dogrudan etkilenen en Onemli kesimlerden biri calisanlardir.
Diinyada pazarlarin birbirine yakin olmasi, miisteri memnuniyetinin temel hedefler
arasina girmesi ve bu baglamda, inovasyon faaliyetleri sonucu isletmelerin rekabet
ortaminda konumlarmni korumalarmin gerekliligi; beseri bir sermaye olusturmalar1
icin 6nemli hale gelmistir. Bu baglamda, sosyal sorumluluk kavramma iliskin

faaliyetlerin, ¢alisanlar agisindan sosyal 6nemli oldugu anlasilmis ve daha uyumlu
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isletme-calisan iligkilerinin olusturulmasi, onemli bir amag¢ olarak goriilmiistiir

(Develioglu ve Cimen, 2012: 147).

Isletme ¢alisanlar1 emeklerine karsilik isletmeden; is giivenligi, yeterli ¢alisma
kosullari, basarisinin ve emeginin ddiillendirilmesi, adaletli ve esitlik¢i bir ydonetim
anlayis1 ve kisisel gelisimine destek olunmasi gibi konularda duyarli davranmasini
beklemektedir (Boddy, 2002: 137). Isletmelerin ¢aliganlarma sundugu hayat
standardina uygun ficret, is tatmini saglayacak ¢alisma kosullari, sagliksiz caligma
ortamlarinin 1yilestirilmesi ve hepsinden Onemlisi calisanin kendisini degerli
hissetmesini saglayacak faktorler isletmelerin ¢alisanlarma karsi sorumlulugunu
yerine getirmesini saglarken; ¢alisan motivasyonunu arttirarak ¢alisanlardan kaynakli
verimsizligi de yok etmektedir (Torlak, 2007: 57). Isletmelerin ¢alisanlarina sundugu
egitim programlar1 da hem isletme performansini hem de ¢alisanlarinin

performanslarini etkileyerek ¢alisanlara fayda saglamaktadir.

Calisanlara karsi sorumlu davranisa ornek olarak; Henry Fordun ¢alisan
iscilerin kendi iirettikleri otomobilleri satin alabilecek finansal giice sahip olmalari
gerektigine inandig1 ic¢in c¢alisanlarina daha yiiksek ticret 6demesi gosterilebilir.
Ekonomik olarak Ford igin dezavantajli goriinse de c¢alisanlar agisindan Ford
fabrikas: cazip bir isyeri haline gelmis, tirtinlere talep artmis ve sonugta isletmeye

yarar saglanmistir (Bayraktaroglu, vd., 2009: 12).
1.6.2. Miisterilere Karsi1 Sorumluluk

Miisteriler, isletmelerin iirettigi iirlin ve hizmetleri satin alan ve isletmenin
varligmi siirdiirmesini saglayan gruplardir. Miisterilerin isletme {iriin ve hizmetlerini
satin almay siirdiirmeleri i¢in, isletmeye giivenlerinin de siirmesi gerekir. Giiven
olusturmak icin isletmenin tiiketiciler tarafindan sorumlu, gereksinimleri karsilayan
ve diiriist olarak algilanmasi saglanmalidir (Ural ve Yiikselen, 2003: 71). Bunun
yaninda miisteri ile kurulan olumlu iligkilerin, isletmenin diger paydaslar1 ile olan
iligkisini de olumlu yonde etkiledigi sOylenebilir. Miisteri ile iliskilerde etik bir
yaklasima sahip olmak, toplumsal agidan da isletme i¢in avantajlar yaratabilmektedir

(Ay, 2003: 28).
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Genel anlamda isletmelerin tiiketicilere yonelik sorumluluklarmi asagidaki gibi
siralandirmak miimkiindiir (Torlak, 2007: 57):

e Tiiketicilerin istek ve ihtiyacina en uygun iriinleri iiretmek ve pazara
sunmak,

e Bir {irlinlin tasariminda, {iretiminde veya kullaniminda tiliketicilere
verecegi muhtemel zararlari onlemek igin gerekli Onemi ve ilgiyi
gostermek,

e Bir mal veya hizmetin i¢erigi, amaci ve kullanimlari konusunda tiiketicileri
tam ve dogru bir sekilde bilgilendirmek,

e Yanlis bilgi vererek veya gerekli bilgileri vermeyerek tiiketicilerin 6zgiir
secimini engellememek,

e Korku ve baski gibi araclarla tiiketicilerin rasyonel tercih yapmasini
kisitlayarak satin alma ve {iriin segiminde kanun dis1 avantaj saglamamak

e Ailevi ve toplumsal degerlere uygun uygulamalarda bulunmaktir.

Diger bir taraftan tiiketicilerin birgogu giderek kendi tiikketimlerinin toplumsal
sonuglarin1 da degerlendirmekte ve kendi satin alma kararlarmin sebeplerine
toplumsal fayda unsurlarini da dahil etmektedir (Cifci ve Kogak, 2008: 134). Bunun
yaninda, tiiketiciler bir isletmeyi yalnizca direkt olarak kendilerine yonelik yararlarla
degerlendirmemektedir. Isletmenin calisanlarina ve ¢evreye iliskin politikalari
tiiketicilerin isletmeleri algilamalarinda 6nemli bir etken olaak goriilmektedir (Dogan
ve Varinli, 2010: 9). Bu duruma 6rnek olarak, Nike isletmesinin, Endonezya’daki
fabrikasinda uygunsuz sartlarda ¢ocuk is¢i calistirdigr icin, miisterileri tarafindan

boykot edilmesi verilebilir.
1.6.3. Ekolojik Cevreye Karsi1 Sorumluluk

Sanayi devriminden sonra hizla artan iretimle beraber cevreyi Kkirleten
uygulamalar da artmustir. Uzun vadeli disiiniildiigiinde cevre sadece bireyi ve
toplumu degil gelecek kusaklar1 da ilgilendirmektedir. Bilindigi iizere isletmeler mal
ve hizmet iiretimi sonucunda havaya zehirli maddeler ile bogucu gazlar vermekte,
oksijen oranmi azaltmaktadirlar; zararli sivi maddelerin dere, gol ve denizlere

verilmesi sonucunda hem bu sular insanlar tarafindan hi¢ kullanilamayan hale
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gelmekte, hem de buralarda yasayan baliklar ve diger yararli canlilar yok olmaktadir.
Kat1 maddelerde kullanilan {iriinlerin ambalaji veya artiklartyla ¢evre kirlenmektedir.
Isletmelerin sorumsuz bir sekilde iiretim yapmasi ve sonucunda cevreyi tahrip etmesi

yasam kalitesini olumsuz yonde etkilemistir.

Isletmeler gevreye karsi duyarli davranarak ekolojik cevredeki kaynaklarin
etkin kullaniminin yaninda siirdiiriilebilirligi baz alan iiretim sistemleri gelistirerek,
yalnizca tlretim esnasinda degil, iiretim sonrasinda da triinlerin geri dontistimii
konusunda Onlemler alarak, ¢evre kirliligini engelleyen c¢alismalar yaparak ve bu
konuda yapilan calismalar1 destekleyerek, cevreye karsi sorumluluklarini yerine
getirmeleri gerekmektedir. Son yillarda fazlaca konusulan iklim degisikligi
konusunda duyarli olmak, sera gazlarmin salmimini azaltict Onlemler almak ve
stirdiiriilebilir enerji kaynaklarmi desteklemek (Crowther ve Aras, 2008: 12), de

isletmelerin ¢evreye kars1 sorumlu olduklar1 davraniglardandir.

Daihatsu Tirkiye’nin, trafige katilan her binek araci i¢in 7 fidan dikme
projesini bu duruma oOrnek olarak verilebilir. Ayrica Daihatsu, Otomobil
Distribiitorleri Dernegi araciligiyla sektor temsilcisi tiim igletmeleri de benzer

uygulamalara davet etmistir.
1.6.4. Hissedar ve Yatirnmcilara Kars1 Sorumluluk

Isletmelerin en degerli varliklarindan biri sermayeleridir. Sermayeyi veren de
yatirimceilar oldugu i¢in yatirimcilar isletmelerden bazi karsiliklar beklemektedirler.
Yatirimeilarin igletmelerden temel beklentileri de elde edilen karmn kendileriyle
paylagilmasidir (Becan, 2011: 22). Bu beklentilerin karsilanmasi, yatirimcilarin

isletmeye olan giivenini de artirmaktadir.

Hissedar ve yatirimcilarin igletmeden en temel beklentisi, isletmenin kar
saglamas1 ve ve bu kar1 kendileriyle paylasmasi ve bilgi edinmelerinin Oniinii
agmasidir.  Kiireselligin ortaya ¢ikardigi etkilerle birlikte {iriin ve hizmet ticareti,
bambagka bir yapiya kavusmus olup, yatirimeilar, pek ¢ok ulusal ve uluslararasi
isletmelere ortak olabilir hale gelmistir (Oziipek, 2005: 66). Bu baglamda hissedar,

ortak ve yatirimcilarm yatirimlari karsiliginda hak edilen geliri elde etmek ve yatirim
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yaptiklar1 kurumla ilgili gerekli bilgileri dogru ve giincel bir sekilde elde etmek

olmak tizere temelde iki hakkindan s6z etmek miimkiindiir
1.6.5. Topluma Kars1 Sorumluluk

Isletmeler faaliyette bulundugu c¢evrede meydana gelen sorunlara duyarli
olmakla sorumludur. Bu sorunlar1 ortadan kaldiracak faaliyetlerde bulunmali ayrica
cevrede egitim ve saglikla ilgili konulardaki aksamalar1 gidermek, kiiltiirel degerlerin
korunmasiyla ilgili caligmalar yapmak, istihdam yaratmak (Crowther ve Aras, 2008:

12) gibi faaliyetlerle topluma kars1 sorumlulugunu yerine getirmeye ¢aligmalidir.

Giinlimiizde isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve pazarda rekabetgi bir
avantaj saglamalari i¢in, toplumun sosyal sorunlarinin ¢éziimiine yonelik beklentileri
konusunda duyarli olmalar1 gerekmektedir. Bunun tersi davranis sergileyen
isletmeler, Ozellikle tiiketici boykotlar1 gibi baskilarla karsilagsmakta, mevcut pazar
paymi kaybetme tehlikesi yasamaktadir (Boone ve Kurtiz, 1999: 55). Dolayisiyla

isletmelerin kotiilesen imaj1 nedeniyle yeni pazarlara agilma sansi da azalmaktadir.

Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsamimda gerceklestirdikleri
temel basliklar; aglik, fakirlik, issizlik, egitimsizlik, asir1 niifus artisi, siddet, terdr,
uyusturucu, yasli bakimi ve g¢evresel problemlere iliskin c¢alismalar olarak
siralanmaktadir (Akinct ve Cosun, 2011: 76). Toplumdan kopuk bir sekilde yasayan
isletmelerin Omiirlerinin kisa olacag1 stirekli olarak tekrar edilmektedir. Ciinki
isletmeler ¢evrelerinden girdi alan, bu girdiyi isleyen ve ¢ikt1 olarak ¢evreye sunan
yapilardir (Yilmaz, 2006: 75). Isletmeler icinde yasadiklar1 toplumun yasam
standardinin yiikseltilmesi i¢in ¢abaladiklar1 oranda deger gorecekler ve tiiketiciler

tarafindan destekleneceklerdir.
1.6.6. Tedarikcilere Karsi1 Sorumluluk

Tedarikgilere rakipler karsisinda haksiz rekabete neden olacak gii¢ ve baski
kullanmamak, kaliteyi arttirabilmek icin gereken destekleri saglamak, c¢evresel
duyarlilik admna tedarik¢ileri de tesvik etmek isletmenin tedarikgilerine karsi

sorumluluklar1 arasinda sayilmaktadir (Torlak, 2007: 58).
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Isletme, tedarik¢i ile giivenilir bir iliski kurabilirse, en kritik zamanlarda
tedarik¢inin isletmeye tutumu olumlu ydnde olacaktir. Ornegin; 1970li yillarin
sonunda Chrysler ciddi sorunlar yasarken, geleneksel olarak siirdiirdiigli iyi
iligkilerin olumlu sonuglarint almig ve tedarikgileri tarafindan diisiik fiyata malzeme
temini, Odemelerde siirenin uzatilmasi ve kredilendirme yapilmasi gibi g¢esitli

avantajlar elde etmistir (Ay, 2003: 28).

Starbucks isletmesi, kahve iiretiminin siirdiiriilebilirligini desteklemek i¢in kahve
iireten ciftgileri destekleyerek kahve isleme tesislerinin acilabilmesi i¢in fon saglamas,
boylece yedi yiizden fazla ¢ift¢i kendi kahvesini 6giitlip isleyerek ekonomik durumunu
tyilestirmistir. Ayn1 zamanda Starbucks, kahve tedarik ettigi {reticilerin yasam
kalitesini arttirmak i¢cin okul, saglik ocagi gibi uzun vadeli yatirimlar yaparak,

tedarikgilerine 6nemli katkilar saglamaktadir (Aydede, 2007: 112).
1.6.7. Rakiplere Kars1 Sorumluluk

Haksiz rekabetten ve haksiz rekabete sebep olacak her tiirlii davranistan
kagmmak rakiplere karsi sosyal sorumlulugun en 6nemli unsurudur. Bunun yaninda
casusluk faaliyetleri, gizli fiyat anlagsmalari, karalama faaliyetleri gibi rakiplerin
isletme faaliyetlerine zarar verecek her tiirlii davranistan kaginmanin yaninda,
rakiplerin ¢evreye ve insan sagligina zarar verecek uygulamalarda bulunmalarina goz

yummamak da isletmelerin yerine getirmeleri gereken faaliyetlerdir (Torlak, 2007: 58).

1.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Carroll (1979), kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili isletmelerin topluma
yapmak zorunda oldugu tiim yiikiimliiliikkleri ekonomik, hukuki, etik ve goniilli
sorumluluklar olarak boliimlendirmistir. Carroll’un kurumsal sosyal sorumluluk

piramidi diye adlandirdig1 bu piramit sekil 1.2 de gosterilmektedir.

Isletmelerin temel amaci olan kar saglamaktir. Bundan dolay: ekonomik
sorumluluk modelde alt bolimde oncelikli olarak yer almaktadir. Diger alanlar
ekonomik sorumlulugun {iizerine eklenmektedir. Yasal sorumluluk, ekonomik

sorumlulugun iizerinde ona bagl olarak isletmenin yasal sorumluluk alanlarini
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belirler. Isletmenin sorumlu oldugu gevreye kars: yerine getirmesi gereken kurallar,
hukuki sorumluluklar, diizenlemeler ve denetim kisitlar1 bu alanda degerlendirilir
(Cerik ve Ozarslan, 2008: 592). Etik sorumluluk, yasal sorumlulugun iizerinde yer
almakla birlikte, isletmenin etik kurallar dahilinde davranmasi gerektigini esasina
dayanmaktadir. Goniilli sorumlulukta, isletmenin iilkesine, topluma ve tiim diinyaya
yararli faaliyetlerde bulunmasmi ifade eder. Carroll’a, gore; Etik ve goniilli
sorumluluk, diger sorumluluklara gore giinlimiizde isletmeler i¢cin onemi giderek

artan iki sorumluluk alanidir (Carroll, 1991: 42).

Sekil 1.2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

/' Goniillii
Sorumluluk

Etik
Sorumluluk

Yasal
Sorumluluk

Ekonomik
Sormmluluk

Kaynak: Carroll, A.B., (1991), “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders”, Business Horizons, http:www.cbe.wwu.edu/dunn/
Reprint.pyramidofcsr.pdf. s. 42

1.7.1. Ekonomik Sorumluluklar

Isletmeler, toplum icerisinde temel ekonomik birimlerdir ve asil amag, uygun
bir kar elde etmektir. Bu anlamda, ekonomik sorumluluklar, isletmelerin ilk

seviyedeki sorumlulugu olarak tiiketicilerin istek ve beklentilerine uygun iiriin ve
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hizmet uretmesi ve Uretilen bu urin ve hizmetleri karli olarak satmasi temeline

dayanmaktadir (Carroll, 1991: 39).

Ekonomik bilesen dogrudan veya dolayli olumlu etki olmak {izere iki ayr1
boliimde incelenebilir. Dogrudan olumlu ekonomik etki gelirlerin ve hisse senedi
degerlerinin maksimizasyonu faaliyetleridir. Dolayli olumlu etki ise; calisanlarin
moralinin ve kurumsal imajinin arttirilmasi ile saglanabilmektedir (Schwartz ve
Carroll, 2003: 510). Carroll’a gore sosyal sorumlulugun ekonomik unsurlari su

sekilde siralanmaktadir:

e Hissedarlarma maksimum kazang saglamak

e  Miimkiin oldugunca karh olmak

e  Gigli bir rekabet pozisyonunu yakalamak ve korumak
e Faaliyetlerin etkinligini yiiksek diizeyde tutmak

e  Siirekli olarak karl ve basarili bir isletme olarak taninmak

Ekonomik sorumluluklarin algilanmasina iliskin konular genellikle kurumun
ekonomik faaliyetleri, rekabet durumu, verimliligi gibi durumlar1 kapsamaktadir. Bu
konularin igletmenin sosyal gevresi tarafindan nasil algilandig1 dnemlidir. Isletmeler
yapmig olduklar1 faaliyetlerle ekonomik sorumluluklar1 yerine getirmeye g¢alismis
olabilir ancak daha 6nemli durum ise bu faaliyetlerin sosyal ¢evre tarafindan nasil

algilandigidir (Cerik ve Ozarslan, 2008: 590).
1.7.2. Yasal Sorumluluklar

Sosyal sorumluluk piramidinin ikinci boyutunda yasal sorumluluklar bulunmaktadir.
Yasal sorumluluklar, igletmelerin faaliyetlerini yasal diizenlemeler ¢ergevesinde
stirdlirmesine dayanmaktadir. Bu boyutta isletmelerin piyasa sistemi icerisinde uymalar1
gereken kurallar yasal diizenlemeler ve yaptirmmlarla saglanmaya galisiimaktadir. Ornek
olarak ¢alisanlarin sosyal haklari, tiiketicinin ve g¢evrenin korunmasi gibi konular bu
hususta degerlendirilebilir. Ayrica isletmeler, ekonomik sorumluluklarmi bu yasal
diizenlemeler cercevesinde yerine getirmelidirler (Carroll (1991: 40). Carroll’a gore sosyal

sorumlulugun yasal unsurlar1 su sekilde siralanmaktadir:
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e Siireklilik icin yasal ve kanuni diizenlemelere uygun hareket edilmesi
gereklidir.

e Yerel kurumlarm hukuki diizenlemelerine uyulmas1 dnemlidir.

e  Yasalara uygun faaliyette bulunan ¢alisanlar olusturulmalidir.

e  Yasal yiikiimliiliikler tanimlanmalidir.

e Uretilen mal ve hizmet igin yasal garanti sartlarma giivence verilmesi

saglanmalidir.
1.7.3. Etik Sorumluluklar

Etik, bireylerin, gerek toplum gerekse 6zel yasamlarinda amaglarini
gerceklestirmek igin takindiklar: tutum ve davranislar1 arastiran (Bolat ve Seymen,
2003: 62); iyi ve kotiiniin, dogru ve yanhisin sistematik olarak incelendigi bir
disiplindir (Brinkmann, 2002: 159).

Kurumsal sosyal sorumlulugun etik boyutu, isletmenin yaptig1 faaliyetler
sonucunda ortaya ¢ikabilen zararlar1 ve toplumla ilgili sorunlar1 6nlemeye yoneliktir.
Baska bir ifadeyle etik boyutunda, {iriiniin giivenli olmasi, ¢evre kirliligine yonelik
Oonlemler, kayit dis1 ve yast kiigiik is¢i calistirmaya yonelik Onlemler, gibi
sorumluluklar1 igeren ve kisilerin topluma karsi etik sorumluluklarinin oldugu kadar;

isletmelerin de etik sorumluluklarmin olmasi gerektigi anlayisiyla hareket edilmelidir
(Wokutch, 1990: 59).

Sosyal sorumlulugun etik boyutu, isletmelerin amaglar1 dogrultusunda sosyal
normlara saygi gostermek, bu normlarin kotiiye kullanilmasini 6nlemek, toplumsal
degerlere yonelik uygulamalarda bulunmak ve isletmenin biitiinliigii ile etik
davranisin yasal diizenlemelerin de 6tesinde oldugunu kabul etmek gibi unsurlardan
olusmaktadir (Carroll, 1991: 41). Aldatici-yaniltici reklam, haksiz rekabet,
calisanlarin olumsuz sartlarda calistirilmasi gibi  konular isletmelerin  etik
sorumluluklarina ters diisen uygulamalar olarak diisiliniilebilir. Bu konuda etik
sorunlar igletmelerin saygmligmi zedeleyebilmektedir (Ural ve Tiilin, 2003: 69).
Carroll’a gore sosyal sorumlulugun etik unsurlar1 su sekilde siralanmaktadir (Carroll,
1991: 47):
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e  Etik normlar ile toplumun beklentileri uyumlu olmalidir.

e FEtik normlar topluma gore adapte edilerek gelistirilmelidir ve yeniden
tanimlandirilmalidir.

e Isletme amaclarma ulasmak icin etik kurallardan taviz verilmemesi
gereklidir.

e Etik olarak bekleneni yapan iyi bir kurumsal vatandas olarak taninmalidir.

o Isletme diiriistliigii ve etik davramglarin, sirf kanunlara ve diizenlemelere

uymaktan daha 6tesinde oldugu gerceginin farkinda olmalidir.
1.7.4. Goniillii Sorumluluklar

Sosyal sorumluluk piramidinin en {istiinde ise isletmelerin goniilli
sorumluluklar1 yer almaktadir. Goniilli sorumluluk ekonomik, yasal veya ahlaki
herhangi bir zorunlulugun disinda yalnizca toplumun gelisimine katki saglamayi
amaclamaktadir. GoOniilli sorumlulugun en Onemli o6zelligi isletmeler i¢in bir
zorunluluk olmamasidir. Isletmeler goniillii sorumluluk yoluyla, toplumda olumlu

imaj olusturmaya ¢alismaktadir.

Gonilli sorumluluklar igerisinde ise isletmenin toplumda olusturdugu olumlu
imaj1 gliglendiren ya da isletmenin faaliyet gosterdigi sosyal ¢evrede iyi bir sekilde
algilanmasma katk1 saglayan faaliyetler s6z konusudur. Isletmeler kaynaklarmin bir
boliimii, egitsel, sanatsal ve toplumsal projelere ayirmasi olarak ifade edilen
sorumluluklar bu tiir sorumluluklara érnek olabilir (Lantos, 2001: 608). Ozellikle
ekonomik acidan biiylimiis ve gelismis isletmeler topluma katkida bulunacak sosyal
yatirimlara katiim gostermelidir. Isletmelerin sosyal sorumluluklarmna iliskin
gerceklestirdikleri faaliyetlerden; okul, yurt, kiitiiphane agma vb. faaliyetler goniilli

olarak gerceklestirilen faaliyetler olarak degerlendirilebilir.

Goniillii sorumlulugu destekleyen bir uygulama da gilinlimiizde giderek
yayginlagan toplum goénilliliigii uygulamasidir. Bu uygulama da kurumsal
vatandasghigin yerlesmesinde etkili olmaktadir. Toplum goniilliliigli, kurumun tiim
cevresine goniillii olarak destekledigi her tiirli girisimlerdir. Diger goniilliiliik

faaliyetlerinden farki ise isletme ¢aliganlarinin yerel organizasyonlara ve yerel sosyal
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amag c¢abalarina bireysel olarak goniilli olmalarini gerektirmesidir (Kotler ve Lee,

2006: 172). Carroll’a (1991) gore, goniillii sosyal sorumluluk bilesenleri su sekilde

ifade edilmektedir:

e Toplumun isletmelerden hayirsever yardimlar konusunda beklentileri

oldugu unutulmamali,

e Talep edilen goniillii yardimlari, isletmeler en iyi sekilde karsilamals,

e Isletmelerin yonetici ve calisanlar ile birlikte toplumsal ¢evreye katki

saglamali,

e Kamu ve 6zel egitim kurumlarina maddi destek verilmeli,

o Isletmeler goniillii projelere, kendisine iyi bir imaj kazandiracagi igin

destek vermelidirler.

Herhangi bir ekonomik, yasal ve etik acidan zorunluluk olmadigi halde,

isletmelerin kendilerini yaptiklar1 her seyde topluma karsi sorumlu hissetmesi ve

toplumun gelismesi adma birtakim katkilarda bulunmasi, bireyler tarafindan ¢ok

daha inandiric1 olarak algilanmakta ve isletme ile toplum arasinda goriinmez bir

kopriiniin temeli atilmaktadir. Bunu saglayan ve goniilli sorumlulugu ilke edinen

isletmelerin rekabette 6nemli kazanimlar elde edebilecektir.

Tablo 1.2: isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluklar

Goniillil

Sorumluluklar

Basta egitim olmak iizere toplumla ilgili, toplumu destekleyen programlara

sirketlerin goniillii katilimi

Etik

Sorumluluklar

Siiphe yaratacak uygulamalardan kaginma, ahlaki kurallara uygun davranma.

Yasal
Sorumluluklar

Tiim kanunlara uymak, yonetmeliklere bagli kalmak, ¢evre kanunu, tiiketiciyi

koruma kanunu, ¢alisanlari ilgilendiren tiim kanunlara uyma

Ekonomik

Sorumluluklar

Karli olmak, satig gelirlerini yiikseltme, maliyetleri diisiirme, akillica stratejik

kararlar alma, dikkatli bir kar dagitim politikasi uygulama

Kaynak: Demir, H., ve Songiir, N. (1999). “Sosyal Sorumluluk ve is Ahlaki1”, Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 2, Say1: 3, s. 156’ dan derlenmistir.
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1.8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tlkeleri

Isletmelerin yogun ve ¢etin bir rekabet ortaminda, yasamlarmi devam
ettirebilmek i¢in ¢evreleriyle uyumlu bir sekilde ¢alismalar1 gerekmektedir. Cevreyle
ilgili konulara dikkat etmeden yalnizca kar amact giiden bir igletmenin pazarda uzun
Omiirli olabilmesi miimkiin gérinmemektedir. Bu nedenle; isletmeler, sosyal
sorumluluklarinin igletme i¢in kisa donemde bir maliyet unsuru olarak goriilmesine
karsilik, uzun dénemde isletmenin karliligina 6nemli bir katk: yaratacagini bilmeli ve

toplumun menfaatlerini kendilerinin menfaatlerinden iiste tutmalidirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami bazi1 temel unsurlar {izerine kurulmustur.
Kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri adi verilen bu unsurlar, isletmelerce 6nemli
goriilmektedir. Bu ilkeler su sekildedir (Ozkol, vd., 2005: 138):

e Toplumun menfaatlerini kendi menfaatlerinin iistiinde tutmak
e  Objektiflik

o Seffaflik

e Hesap verilebilirlik

o Aciklik

1.9. Kurumlar Sosyal Sorumlulugun Avantajlari

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami temel olarak, isletmelerin toplumdan
aldigin1 topluma geri vermesi olarak da ifade edilebilen bir kavramdir. Isletmelerin
toplumsal sorunlara ¢6ziim bulmak i¢in ¢aba goOstermesi, tiiketiciler tarafindan
olumlu olarak diisiiniilmelerine ve olumlu bir imaja sahip olmalarina 6nemli katkilar

saglamaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluga sahip isletmelerden, iirlin ve hizmet satin almak,
bu tiir isletmelere yatrim yapmak; ekonomik, sosyal ve etik olabilecek gercek bir
faydanin olugsmasimi saglar. Dolayisiyla, bir igletme kendi caliganlarinin yani sira
isbirligi i¢inde oldugu topluma, Onemli bir katma deger yaratabilir (Metaxas ve

Tsavdaridou, 2010: 32).
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Kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelere sagladigi birgok fayda vardir.
Kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla isletmeler olumlu bir imaja sahip olabilirler.
Kurum imaj1 ve degeri yaratilir (Nicolau, 2008: 991), daha iyi imaja ve degere sahip
isletmeler olarak miisteriler tarafindan tercih edilen bir isletme olurlar (Weber, 2008:

250).

KSS, isletmeyi ve markay1 sosyal bir amaca toplumsal bir sorunu ¢ézmek igin
karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve pazarlama
araci olarak goriilmektedir. Isletme imajini gelistirmede, iiriinii farklilastirarak marka
farkindaligi yaratmada ve boylece marka sadakatini arttrmada etkin bir yoldur

(Pringle ve Thompson, 2000: 3).

KSS bilincine sahip isletmeler, tiiketiciler i¢in rakip isletmelerden farkli bir
sekilde konumlanmakta ve boylece tiiketicilerin, bu isletmeleri tercih etmesi
kolaylagsmaktadir. Boylece, isletmelerin imaji, marka degerleri artarken, tiiketicilerin

de bu tiir isletmelere olan bagliliklar1 yiikselmektedir.

Weber (2008: 249) kurumsal sosyal sorumlulugun isletmelere sagladigi
faydalar, beg ana baslikta toplamistir. Bunlar; isletmenin imajina ve itibarina olumlu
etkileri, calisanin motivasyonuna, iyilestirmesine ve iste kalmasma olumlu etkileri,
maliyeti korumaya etkisi, pazar pay1 ve yiiksek satiglarla kazanglarm artmasma etkisi

ve riski azaltma ve risk yonetimi ile iligkisidir.

Bu bilgiler dogrultusunda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem
veren isletmelerin elde edebilecekleri faydalar sunlardir (Oziipek, 2008: 281-282):

1. Daha iyi bir sosyal cevre yaratmak tolum ve isletmelere Yyarar
saglamaktadir. Toplumla ilgili olarak, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
gerceklestirilmesiyle daha iyi bir cevre olusturulabilir. Isletmelerle ilgili
ise daha ¢ok istihdam elde edilecek ve isletmeler iiretmis olduklar1 mal
ve hizmetlere daha kolay miisteri ¢ekebilecektir.

2. Isletmenin sosyal faaliyetlere istekli olarak katilmasi bu konulara
devletin daha ¢ok egilmesini saglayacaktir. Dolayisiyla isletmeler ¢ok

daha esneklige ve bagimsizliga kavusacabilecektir.
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Isletmeler modern topluma bagmmli sistemler olarak ifade edilirler.
isletmeler ile toplum arasmda olan bu bagimlilik, isletmelerin
faaliyetlerini 6nemli oranda etkilemektedir. Isletmelerin g¢evrelerinde
bulunan c¢ikar gruplarinin istekleri tatmin edildigi Ol¢lide pazardaki
varlig1 da riske girmez. Isletmelerin sosyal faaliyetleri desteklemesinde
kamuoyunun goriisleri de 6nemli rol oynamaktadir.

Isletmelerin yenilik¢i kapasiteleri toplumsal problemlere uygulanabilirse,
isletmeye maliyetli gibi goriinen bazi1 ¢aligmalar isletmeye daha ¢ok katki
saglayabilir. Bazen toplumsal sorunlara tepki gostermek yerine onlem
almak daha faydali ve daha az maliyetli olabilmektedir. Bu sebeple
isletmeler sosyal problemler ortaya ¢ikmadan 6nce tedbirlerini alacak
olursa, hem tepkiler hem de 6nlem almanin maliyeti azalacaktr.
Isletmeler, toplumsal hareket kapsaminda bir halk imaji yaratmaya
calisarak bu toplumsal harekete tiiketicileri, ¢alisanlar1 ve yatirimcilari da
cekebilmektedirler.

Isletmeler degerli kaynaklara sahiptirler, isletmelerin 6zellikle toplumun
cesitli problemlerini ¢6zmek i¢in kendi kaynaklarini kullanmasi
toplumda olumlu olarak algilanmasini saglamaktadir.

Isletmeler; iyi bir cevrede basarili olmakta ve kazanglarini
artirabilmektedirler.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestiren isletmeler, etik
sorumluluklarini anlayarak, isletmelerin neden oldugu sosyal problemleri

¢ozme yoluna gitmektedirler.

Kurumsal sosyal sorumlulugun diger faydalar1 su sekilde siralanabilir (Bowd

vd., 2006: 152):

Iyi niyeti gelistirmek

Miisteri sadakatini artirmak

Baglantili kurumlar i¢in fayda saglamak
Calisanlarm sadakatini artirmak
Perakende satiglar1 artirmak

Paydas iliskileri kurmak
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e  Kurumsal itibar1 olusturmak ve gelistirmek

e Rekabet avantaji olusturmak

Isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirirken, hem kendi icinde
yer aldiklar1 sistemi koruyarak, varliklarin1 garanti altna almakta, hem de bu
degerlerin yeniden iiretimine olanak saglamaktadirlar (Hall, vd., 1985: 282). Ayni
zamanda isletmelerin, sosyal sorumluluk faaliyetleri, markalarmin konumlamalar1
giiclenmekte, satiglar1 ve pazar paylar1 artmakta Kurumsal imajlar1 zenginlesmekte,
Calisanlar1 cezbetme, motive etme ve elde tutma yetenekleri yiikselmekte ve
Operasyon maliyetleri diismektedir (Kotler ve Lee, 2005). Bu konuda yapilan bir
caligmada, kurumsal sosyal sorumlulugun, tiiketicileri tatmin etmekte ve var olan
tilketici kitlesini artirmakta O6nemli bir yol oldugu tespit edilmistir (Luo ve
Bhattacharya, 2006: 4).

Yapilan arastirmalarin da gosterdigi gibi, tiiketicinin isletmelerden ve
markalardan beklentileri, sosyal sorumlulugun son zamanlarda gézde bir faaliyet
alan1 olmasin1 agiklar niteliktedir. Modern pazarlama anlayisinin temel noktasi
tiiketicilerin beklentilerini karsilamak olduguna gore, sosyal sorumluluk kavramini

ciddi bir pazarlama stratejisi olarak gormek isletmelerin lehine olacaktir.
1.10. Kurumsal Sosyal Sorumlugun Dezavantajlar

Sosyal faaliyetlerin biitlin yararlarinin yaninda isletme i¢in sakinca olusturan

yonleri de vardir. Bu sakincali yanlar1 ise asagida siralanmaktadir (Ozgener, 2000:
219):

e Sosyal sorumluluk faaliyetlerine kaynaklar1 aktarmak, rekabetgi bir
pazarim ilkelerini yok ederek hissedarlarin ekonomik kazang elde etmesini
engelleyebilir.

e Bazi ¢aligmalar toplumun sosyal faaliyetler nedeniyle daha yiiksek fiyatlar
ile kars1 karsiya kaldiklarini gostermistir. Ciinkii sosyal faaliyetlerin bedeli

isletmenin sattig1 {iriin ve hizmetlerin fiyatina yansimaktadir.
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e Sosyal yiikiimlilikler isletmeler acgisindan maliyetli olabilir. Sosyal
programlarin maliyeti, iirlin fiyatma yansidig1 i¢in uluslar arasi pazarlarda
satis yapan isletmeler sosyal maliyetleri tasimayan diger iilkelerin
isletmeleriyle rekabette dezavantajli duruma diisebilir ve bdylece
pazardaki paylarmi kaybedebilirler. Ayrica bazi yatirimcilar isletmeden
fonlarmi ¢ekebilir ve bu nedenle isletme diger ¢ekici yatirimlardan
vazgecme noktasina gelebilir.

e Birgok isletme sosyal problemleri etkin olarak ¢6zmek i¢in gerekli uzman
ve kalifiye ¢alisandan yoksun kalabilir. Isletmelerin ekonomik konulardaki
egitim ve tecriibeleri sosyal problemlere uygun diismeyebilir. Bu durumda
isletmeler bu konular1 ¢6zecek yeni personel alimi yapmak, belki de
ithtiyacinin {izerinde personel ¢alistirmak ve dolayisiyla fazla ticret 6demek
zorunda kalabilirler.

e Sosyal amaclarla mesgul olma, isletmenin ekonomik verimliligini
engelleyebilir. Baska bir ifadeyle, isletmelerin sosyal konulara ¢ok fazla
dalmasi, onlarm esas misyonlarindan uzaklagmalarina sebep olabilir.

e Sosyal kontrol ve hesap verme mekanizmalarinin yetersiz olmasi,
karmagik ve tatmin edilemeyen sosyal beklentiler yaratacagindan toplum

ve isletme agisindan yiiksek maliyetlere neden olabilir.
1.11. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinda Ortaya Cikan Sorunlar

Kurumlarin, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmin ardindaki niyetleri,
tiikketicilerden yatirimcilara kadar bircok kesimin ¢esitli nedenlerle ilgi odagi
olmaktadir. Bu nedenle uygulamada ortaya ¢ikan sorunlar, hem kavramin i¢inin
bosaltilmasina ya da yanlis anlasilmasina hem de bu tiir girisimlerden etkin bir sonug

alinmasina engel olmaktadir.

Kurumlarin karsilastiklar1 sorunlardan ilki kurumsal sosyal sorumluluk
projelerini tiiketicilerin samimi bulmamasidir. Ancak yasanan bazi Ornekler, bu
samimiyeti sorgular niteliktedir. Kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin
karsilastig1 bir diger sorun, giiven problemidir. Cogu zaman bir kampanyaya toplum

goziinde itibarli kisilerin dahil edilmesiyle, kuruma degil ama, kisiye duyulan giiven
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sorunu ¢0ziilmiis olmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda yasanan
bir diger sorun ise siirekliliktir. Uzun vadeli olarak siirdiiriilmesi gereken kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalari, genelde ihtiya¢ duyulandan kisa bir zaman i¢inde
gerceklestirilmektedir (Durmaz, 2010: 16). Oysa bu alanda yapilan ¢aligmalarin uzun

donemli ele alinmasi gerekmektedir

Tirkiye’deki kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda ortaya c¢ikan
sorunlarin nedenleri su sekilde siralanmaktadir (Zarakol, 2004):

e Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami yeterince anlagilmadiginda “iyi niyetli
kotii uygulamalar” ortaya ¢ikmaktadir.

e Yillarin is yapma anlayislar1 ve kurumlarin var olma nedenleri konusundaki
kaliplar nedeniyle, kurumlar konuyu i¢sellestirmede zorlanmaktadir.

e Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumlarin varligini siirdiirmek igin gerekli
olduguna iliskin yargi, kurumlarin “samimiyetsiz” yaklagimlarina neden
olmaktadir.

e Fazla masraf etmeden reklam, satis arttirma, digerlerinden farklilagma,
kurumsal kimligi yiikseltme firsat1 yakalamak diisiincesi de kavramin

hedefini sasirtmaktadir.
1.12. Kurumsal Sosyal Sorumlulukla Ilgili Cahsmalara Genel Bir Bakis

Literatiirde KSS kavramindan ilk olarak, Bowen (1953) bahsetmistir. Bu
yillardan sonra Davis (1960), Frederick (1960), McGuire (1963) ve Walton (1967)
dahil bir ¢ok arastirmaci, KSS kavraminin gelismesine katkida bulunmuslardir (Falck

ve Heblich, 2007).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami ilk tartisilmaya basladigi donemden
giiniimiize kadar, bircok akademik ¢alismaya konu olmustur. Bu konudaki ¢aligmalar
kurumsal sosyal sorumlulugun bircok kavram {izerindeki etkilerine ydneliktir

(Carroll, 1991; Maignan ve Ferrell, 2004; Basu ve Palazzo, 2008).
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McWilliams ve Siegel (2001), Kurumsal sosyal sorumluluk: Firma perspektif
Teorisi adli ¢aligmalarinda, KSS yatrimmin karhiligi maksimize edecek ve ayni
zamanda paydaslarin talebini tatmin edecek seviyede oldugunu fakat finansal

performans ile KSS arasinda notr bir iligki oldugu sonucunu bulmuslardir

2001°de 20 gelismis tlilkede yapilmis olan bir ¢alismaya gore, kurumsal sosyal
sorumlulugun marka imaji tizerinde %49 gibi yiiksek bir oranda etkili oldugu
sonucuna ulasimustir. Isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk kavramini dikkate
alarak, marka imajlarmi artirabilmekte ve gii¢lii bir marka olusturabilmektedirler

(Polonsky ve Jemons, 2006:341).

Auger ve digerlerinin (2003) Amerika’da yaptig1 bir ¢alismada; tiiketicilerin
etik ilkelere gore tiretilen tiriinleri daha ¢ok talep ettikleri goriilmiistiir. Tiiketicilerin
davranislari, lilkenin gelismislik seviyesine gore degisim gostermektedir. Kurumsal
sosyal sorumlu davraniglarin bilincinde olan isletmeler, yeni pazarlarda faaliyet

gOsterme ve miisteri bagliligi elde etmede biiyiik avantajlar saglamaktadirlar.

Flavian vd., (2005) Isletmenin ¢evreye ve c¢alisanlarma iliskin politikasi,
tiketicilerin isletmeyi olumlu olarak algilamalarmda Onemli bir etken olarak
goriilmektedir. Bu kapsamda, birincil paydas olarak tiiketicilerin sosyal beklentilerini
karsilamanin, kurumsal imajla dogrudan ve onemli Slgiide iligkili oldugu kabul
edilmektedir. Miisterilerin olumlu kurumsal imaj algisi, isletmelerin {iriin ve
hizmetlerinden daha kolay satin almasi ve daha hizli satin alma karar1 vermesi ve

marka sadakati saglamasi agisindan ¢ok 6nemlidir.

Business and Sustainable Development tarafindan 2006’da yapilan bir
calismaya gore ise Amerika’daki tiiketicilerin %431, Latin Amerika’da %23’d,
Avrupa’da %20’si ve Asya’da %8’1, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine gore
markalarmi degistirebileceklerini ifade etmislerdir (Polonsky ve Jemons, 2006:341).
Bu baglamda, isletmeler, kurumsal sosyal sorumlulugun marka imaj1 tizerindeki bu

etkisi ile tiiketicilerin marka tercihlerinde 6nemli bir degisiklik yapabilmektedirler.

Falck ve Heblich (2007), Kurumsal sosyal sorumluluk: iyi yaparak iyi yapiyor
adli ¢aligmalarinda, KSS’yi stratejik olarak uygulayan bir sirket, iyi bir kar
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saglayabilir ve kazan-kazan stratejisi sayesinde hem igletme hem de toplum uzun

donemde bundan kazang¢li ¢ikacaktir diyerek onerilerde bulunmuslardir.

Melo ve Galan, (2011)’e gore; Kurumsal sosyal sorumluluk kavramimin marka
imajin1 olumlu etkilemesi ile ortaya ¢ikan marka degerine 6nemli bir etkisi oldugunu
ve bu etkinin; Roberts ve Dowling, (2002); Schnietz ve Epstein, (2005); Stanwick ve
Stanwick, (1998) tarafindan yapilmis olan ¢alismalarda da tespit edilmistir.

Ma (2012), Kiiclik ve Orta biiytikliikteki isletmelerin KSS’si i¢in bir model
calismast adli arastirmalarmda, KOBI’ler i¢in KSS’nin deneysel arastirmalar1 igin

teorik bir bakis acis1 sunulmustur.

Gallear, vd. (2012), Kurumsal sosyal sorumluluk, Tedarik Zinciri Ortaklig1 ve
Performans adli arastirmalarinda, Isletme icinde etik ve gevresel bilincin gelismesi
tedarik zinciri ortakliklari ile tedarik¢ilerin daha yakin iligkiler gelistirmelerini artirir.
Ote yandan, islevsel kurumsal sorumluluk politika ve uygulamalari ile firma

performansi arasinda dogrudan bir iliski bulunamamustir.

Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili bazi ¢alismalar tablo 1.3°de

gosterilmektedir.
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Tablo 1.3: Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile Tlgili Calismalar

Yazar ve Yil

Yayin

Calismanin Amaci

Calismanin Y 6ntemi

Abagail ve Kurumsal Sosyal

Firmanin KSS diizeyi;
onun biiytikligiine, Ar-
Ge faaliyetlerine,

Aragtirilan soru

Calisma Bulgulari

firma Aragtirmanin bulgulart KSS

egitimi ile ilgili
durumu belirlemek.

gergevesinde arz ve yatrumunin, karlihig
. Sorumluluk: Firma reklamlarina, talep teorileri maksimize edecek Ve aym
Siegel (2001) . . L zamanda KSS igin
Perspektif Teorisi | satislarmna etkisi var kullanilarak ele dasl lebini
midir? Sorusu almmigtir. pay 2: arlnkt:t comt
arastirllmustir. arhiracair.
Avrupa’daki Isletme | KSS egitimi igin e
Matten ve Moon| Avrupa’da KSS | okullarinda KSS |  talebin yeterlilik | S21sma KSS ogretimi ve
(2004) Egitimi

. . ogretim metotlart KSS i¢in
diizeyi 9 soru ile g
katki saglamaktadir.
arastirilmugtir.

Falck ve Heblich

Kurumsal Sosyal

KSS’nin stratejik

Calisma KSS tizerine
donems_el ta}r.tlsmanm KSS 6nemli bir Kazan-
kisa bir Ozeti ile baglar. o .
o . Kazan stratejisidir. KSS’yi
Bu bilgiler, KSS’nin - -
- stratejik olarak uygulayan bir
nasil ¢alistigini ve

) uveulamanin. sirkefin isletme, kar saglarken ayni
Sorumluluk: Iyi kullanimmin yl%u K ’ f$ hyil zamanda Diinyay daha iyi
(2007) yaparak Ty elde sonuglarini CRONOMIK TEIAN T i vor haline getirebilir. Bir
N » catismak zorunda .
etmek. degerlendirmek. N isletme uzun vadede
olmadigini M .
. . varligini siirdiirmek istiyorsa
gostermektedit. | " oo mli bir Katalizor
KSS’nin stratejik . .
kullanimi i¢in gerekli gorevi gorecekir.
sinirlar tartigilmustir.
KSS ile ilgili 4 model
baglaminda sonuglara
ulasilmaya Calismanin literatiire 6nemli
calistimistir. Bu | katkilart olmustur. Tk katki,
Kiigiik ve Orta KSS ile ilgili modeller; KOBI’lerde KSS nin
Olgekteki gelecekteki -KSS’nin | deneysel arastirmalari i¢ine
Ma (2012) Isletmelerin ¢alismalarin temelini Hiyerarsi Modeli  |teorik bakis agilarini entegre
KSS’si Bir Model | olusturacak bir model -KSS’nin | etmek, Diger bir katki, KSS
Onerisi kurmak. Karsilastirmali Modeli| baglaminda KOBI’lerin
-KSS’nin belirli iliskisel niteliklerini
Y1ldiz Modeli vurgulamasidir.
-KSS’nin
Koordinat Modeli
Bu ¢alismada, Kurumsal sorumlulugun
Kurumsal firmalarin Kurumsal firma igerisinde islevsel ve
sorumluluk, sorumluluk tutumlari, | Katilimcilara email stratejik bir etkisi vardir.
Gallear, Tedarik Zinciri politikalar ve yoluyla anket Firma i¢inde etik ve ¢evresel
Ghobadian ve Ortakligi ve | tedarikgiler ile tedarik | gonderilmistir. 152 | bilincin gelismesi, tedarik
Chen (2012) Performans: zinciri ortaklik isletmeden geri doniig zinciri ortaklari ile
Ampirik Bir stratejisine yonelik saglanmustir. tedarikgilerin daha iyi bir
Aragtirma uygulamalar arasindaki iliski olasiligini
iliski incelenmistir. artirmaktadir.
Calismada, maden

Sorumluluk ve
Kemp, Owen ve

Graaff (2012) Denetim Kiiltiirii: |performansi nasil daha

Kurumsal Sosyal

KSS’nin, madencilik
sektoriinde sosyal

sektorii ile ilgili KSS’
de hesap verebilirlik

anlaminda olusan son
Maden Sektoriinde| iyi yonetebilecegini | degisimler ile iligki
Bir Arastirma arastirmak. kurulmaya
calisilmustir.

KSS, hesap verebilirlik ilkesi
risk paradigmasi ve 6z
diizenleme kavramlari

arasinda onemli bir

kavramsal baglanti saglar.

Kaynak: Akgemci, T., Ergen, Z. ve Giiles, H. (2012) “Stratejik Rekabet Araci Olarak Kurumsal

Sosyal Sorumluluk Girisimleri, Turkcell Ornek Olay Incelemesi”, 1. Uluslararasi Isletme Yénetimi ve
Kurumsal Sosyal Sorumluluk, s. 372.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk konusunda Tiirkiye’de yapilan bazi ¢aligmalar

ise su sekildedir:

Van Het Hof (2009) tarafindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk algisinin;
sirketler, toplum ve Sivil Toplum Kuruluglar1 tarafindan algilanma diizeyini
belirlemek iizere yapilan arastirmada, {i¢ kesimin konuya yaklasimlarinin analizini
gerceklestirmek icin iki ayr1 arastrma yonteminden faydalanilmistir. Istanbul,
Ankara, {zmir, Antalya, Samsun ve Diyarbakir illerinde yasayan insanlar iizerine
anket uygulanmig ayrica 12 isletme ve 17 sivil toplum kurulusuna da biligsel
haritalama yontemi uygulanmistir. Calismanin sonucglarina gore; toplum, isletmeler
ve Sivil Toplum Kuruluslar1 arasinda, Kurumsal Sosyal Sorumluluk konusunda algi
farkliliklar1 oldugu tespit edilmistir. Bunun temel nedeninin KSS’ nin toplum
tarafindan c¢ok fazla taninmamasindan kaynaklandigi ifade edilmistir. Ayrica,
katilimeilarin %75 1, topluma yonelik yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin,

isletmenin imajmi artiracagini belirtmislerdir.

Ozmen’in (2009) Banka miisterileri {izerine yaptig1 arastirmada, farkli
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin genel marka imajina etkisi incelenmistir.
Bu calismanin sonucuna gore; toplumsal ¢evreye yonelik, tiiketim ve tiiketiciye
yonelik, ¢evreye yonelik, sagliga yonelik, ekonomik gelisime yonelik ve sportif ve
kiiltiir faaliyetlerine yonelik sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imaji arasinda
bir iliski oldugu ve bu faaliyetlerin marka imajin1 olumlu yonde etkiledikleri tespit

edilmistir.

Dogan ve Varinli (2010), Isletmelerde Sosyal sorumluluk anlayis1 ve kurumsal
imaj arasindaki iligkileri Banka isletmeleri {izerinde incelemislerdir. 537 adet
katilimciyla yapilan caligmada, elde edilen sonuglara gore; miisterilerin algiladigi
kurumsal imajm, sosyal sorumluluk yaklagimmin boyutlar1 olan ekonomik, yasal,

etik ve sagduyulu sorumluluklariyla 6nemli diizeyde iligkili oldugu belirlenmistir.

Nart ve dig. (2010) da Istanbul ve Balikesir’deki Turkcell miisterileri iizerinde
yaptiklar1 ¢alismada, KSS faaliyetlerinin, isletmelerin pazardaki konumlarimi

giiclendirdigi tespit edilmistir.
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Kasl (2011)’de isletme 6grencileri iizerinde, KSS faaliyetlerinin marka imaj1
ve marka farkindaligina etkilerini inceledigi aragtirmada, KSS faaliyetlerinin marka

imajma olumlu yonde etki ettigi goriilmistiir.

Eren ve Eker (2012), tarafindan dayanikli tilketim mallar1 sektoriinde yapilan
aragtirmada, isletmelerde uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin,
tilketicilerin marka imaj1, algilanan deger, miisteri tatmini ve marka sadakati
tizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin hem
marka imajm1 hem de algilanan degeri 6nemli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Ayrica marka imajinimn; algilanan deger, miisteri tatmini ve marka sadakati lizerinde;

algilanan degerin ise miisteri tatmini lizerinde etkili oldugunu tespit edilmistir.

Ozgiiven’in (2013) yaptig1 calismada, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
bankacilik sektorii iizerinde incelenmistir. Bu arastirmadan elde edilen sonuclara
gore; sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, miisterilerin bankaya olan giivenlerini olumlu
yonde etkiledigi ve giivenin miisteri memnuniyetini ve miisteri memnuniyetiyle

birlikte, miisterilerin bankaya olan bagliliklarini da artirdigi belirlenmistir.

Altmoglu ve Saragoglu (2013)’ de Kurumsal Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
miisteri giiveni, miisteri baghlig1 ve firma imaj1 {lizerine etkilerini Otel isletmeleri
lizerinde incelemislerdir. 271 miisteriden elde edilen veriler sonrasinda, KSS’nin
miisteri gliveni, miisteri bagliligi ve firma imaj1 lizerine pozitif etkileri oldugu

sonucunu tespit etmislerdir.

Son yillarda literatiirde yapilan incelemelerde ortak diisiince, Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin, igsletmenin topluma ve toplum i¢indeki paydaslarina karsi
sorumluluklarini yerine getirmesi ve bir pazarlama stratejisi olarak da toplum

goziindeki itibarmi ve tanmnirligini arttirmasidir (Crowther ve Aras, 2008: 10).

Konuyla ilgili literatiire bakildiginda, 6zellikle son donemde kurumsal sosyal
sorumluluk  faaliyetleriyle  miisteri  yansimalar1  iizerindeki  ¢aligmalara
akademisyenlerin ilgili oldugu gozlenmektedir. (Ellen vd., 2000; Bhattacharya ve
Sen 2004). Bu kapsamda ozellikle ileri goriislii isletmeler, topluma karsi olan

sorumluluklarini kabul ederek tiiketicilere ve ¢evreye uzun vadeli fayda saglayacak
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eylemlere yonelmislerdir (Kotler ve Armstrong, 2008: 26). Isletmelerin sosyal
sorumluluk faaliyetleri, isletmelerin itibarlarin1 ve imajlarin1 tiiketici goziinde
yiikseltirken (Turban ve Greening, 1997; Luo ve Bhattacharya, 2006; Stanaland ve
dig., 2011), marka algilarini pozitif etkiledikleri (Brickley, vd., 2002; Jones, 2005) ve
tiikketicilerin giiven ve sadakatleri (Maignan ve dig., 1999) ile isletme mal ve
hizmetlerinin algilanan kalite diizeyini artirmaktadir (Purohit ve Srivastava, 2001).
Diger yandan Sen ve dig., (2001) tarafindan, yapilan bir bagka ¢aligmada, sosyal
sorumluluk ilkelerine dikkate almayan igletmelerin iirlin ve hizmetlerinin ¢gogunlukla

tiikketiciler tarafindan boykot edildigi tespit edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile tiiketicilerin satin alma davranislar1
arasindaki iligkiler de literatiirde incelenmistir. Kreng ve Huang (2011) tarafindan
yapilan ¢calismada, Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerinin isletme imajmna olan
katkist araciligi ile satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Bu tespit; KSS faaliyetlerinin satin alma davranisini hem dolayli hem de dogrudan
etkileyecebilecegini ortaya koymaktadwr. Bu konuyla ilgili,  Boulstridge ve
Carrigan’in (2000) tarafindan yapilan baska bir ¢calismada ise; tiiketiciler Kurumsal
Sosyal Sorumluluk uygulamalarindan ¢ok ,fiyat, deger, kalite, marka ¢agrisimlarina

gore satin alma davranislarii yonlendirdikleri tespit edilmistir.

Hoeffler ve Keller (2002), Kurumsal sosyal pazarlama yoluyla marka
denkliginin olusturulmasi adli ¢alismalarinda, KSS olgusunun; marka farkindaligi,
marka imaji, markaya giliven ve markaya baghlik yaratarak, marka denkligi

olusturmaya yardimci olduklarini tespit etmislerdir.

Lewis (2003), Kurumsal sosyal sorumluluk ve itibar adli ¢aligmasinda, “bir
iirlin veya markay1 tercih ederken, onun sosyal sorumluluk anlayisinin yiiksek olmasi

sizin i¢in 6nemli midir? Sorusuna, katilimcilarm % 44’ 6nemlidir cevab1 vermistir.

Poolthong ve Mandhachitara (2009)’un, Kurumsal sosyal sorumluluk ve
algilanan hizmet kalitesi ile davranigsal ve tutumsal sadakat iliskisi iizerine yaptiklar1
calismada, Kurumsal sosyal sorumlulugun hem davranigsal hem de tutumsal sadakat

iizerinde gii¢lii pozitif etkisi oldugu, yine algilanan hizmet kalitesinin tutumsal ve
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davranigsal sadakat iizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu, ayrica, davranigsal

sadakat ile tutumsal sadakat arasinda pozitif bir iligki odugu ortaya konulmustur.

Lai vd., (2010), Kurumsal Sosyal Sorumlulugun marka performansi tizerindeki
etkisi ve oOrgilitsel marka denkligi ve kurumsal itibarin aracilik etkisi adl
caligmalarinda, KSS ve kurumsal itibarin Orgiitsel temelli marka denkligi marka
performansmi pozitif bir sekilde etkiledigi; ayrica, Kurumsal itibar ve Orgiitsel
temelli marka denkliginin, KSS ve marka performansi arasindaki iliskide aracilik

etkisi gordiigiinii ifade etmislerdir.

Ahmadi, vd., (2013), Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Yeni bir yaklagim olarak
Miisteri sadakati adli calismalarinda, Sosyal Sorumluluk faaliyetlerinin miisteri
davraniglar1 iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ve miisteri sadakati saglamada

pozitif etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

He ve Lai (2014), Kurumsal Sosyal Sorumlulugun marka sadakati tizerindeki
etkisini inceledikleri ¢alismada, sosyal sorumlulugun iki boyutu olan yasal ve etik
sorumluluklar {izerinde odaklanilmis; markanin fonksiyonel ve sembolik imajimnin,
marka sadakati iizerinde pozitif etkisinin oldugu, yine KSS’nin yasal ve etik
boyutlarmin, hem fonksiyonel hem de sembolik imaj iizerinde pozitif etkisinin

oldugu sonucuna ulagmiglardir.

KSS uygulamalar1 pazarlama bakis agisi ile yazinda ele alinmis olsa da bu
calismalarin yeterli olmadigi diistiniilmektedir. Siirekli olarak yenilenen pazarlama
biliminin igerigini tam olarak kapsayan, KSS’nin farkli bakis agilarini da iceren
calismalar konusunda biiyiik eksiklikler oldugu ileri siirilmektedir (Maignan ve
Ferrell, 2004; Maignan ve dig., 2005; Vaaland ve dig., 2008;). McWilliams ve dig.’e
(2006) gore ise KSS arastrmacilar ve uygulayicilar agisindan hala yeteri kadar
gelismemis bir alandir. Bu ylizden kavramsal cergeve, Ol¢im ve uygulama

yontemleri agisindan bu alanda biiyiik eksiklikler bulunmaktadir.



2. MARKA DENKLIGI

Calismanin  bu boliimiinde, marka denkligi kavrami ayrintili olarak
incelenmektedir. Bu kapsamda oOncelikle marka kavramma deginilmektedir.
Sonrasinda, marka denkligi kavrami, bu kavramin marka degeri ile arasindaki
farklar, marka denkliginin igletmeler ve tiiketiciler icin 6nemi, marka denkligi ile
ilgili finansal temelli ve tiiketici temelli yaklagimlar ve daha sonra, tiikketici temelli
yaklagimlardan olan; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka
sadakati kavramlar1 incelenmektedir. Son olarak, marka denkligi ¢aligmalari genel

bir bakisla incelenmekte ve Diinyada ve Tiirkiye’deki ¢alismalara deginilmektedir.

2.1. Marka Kavram ve Markanin isletmeler ve Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Rekabet kosullarinin giderek daha da zorlastigi bir pazarda isletmeler
varliklarmi ve yasamlarini devam ettirebilmek ve rakiplerinden farklilasabilmek igin
yogun arayislar i¢ine girmektedirler. Isletmelerin bu farklihig1 ortaya koyabilmek
adna yaptiklar1 en 1iyi sey, giiclii bir marka olusturmaya ¢aligmalaridir. Gliniimiizde
marka kavrami, gittikce Onem kazanan ve pazarlama yoneticilerinin ¢ok fazla

iizerinde durduklar1 bir kavram haline gelmistir.

Marka kavrami, ¢ok eski c¢aglardan bu yana gilic ve prestiji yansitmanin bir
gOstergesi olarak kullanilmaktadir. (Moon ve Millison, 2003: 34). Ortagag Avrupa’sinda
ticari esnaf birlikleri, tiiketicileri kalitesiz ve taklit triinlerden korumak ve lreticilere
yasal koruma saglamak amaciyla ticari marka kullanmiglardir. 16. ylizy1l baslarmmda viski
ireticileri iiretici isminin basili oldugu tahta wvarillerde {irlinlerinin dagitimini
yapmalariyla marka ismi ilk defa kullanililmistir. Bu dénemde marka ismi, tireticileri,
tiiketicilere tanitmakla kalmayip ucuz ve benzer {irlinlere kars1 hem tiiketicileri hem de
iireticileri koruma amaciyla kullanilmistir. Markanin temel amaglar1 arasinda sayilan,
dreticileri tamtmak ve rakiplere kars: iireticileri korumak gibi konular giiniimiizde de
onemini korumaktadir 18. ylizyillda marka kavramu iretici isimleri yerine, {inlii insanlarin
isimleri, hayvan isimleri olarak kullanilmaya baglanmistir. Bunun amaci, marka ismi ile
{iriin arasinda ca@rigim yaratmaktir. Ureticiler, hem {iriinlerinin tiiketiciler tarafindan

kolay bir sekilde hatirlanmasmi hem de iriinlerini rakiplerinden farklilagsmasini



47

istemiglerdir. 19. ylizyilda marka, gii¢lii ¢agrisim yaratarak {iriiniin tiiketiciler tarafindan
algilanan degerini arttrmak i¢in kullanilmustir. 20. yiizyilda markalama ve marka
cagrisimlart igletmeler arasinda 6nemli bir rekabet avantaji olarak sayillmustir (Akin ve

Avecilar, 2007: 39).

Marka kelimesi dilimize italyanca Marca sozciigiinden girmistir. Marka, Tiirk Dil
Kurumu Soézliigii'nde (TDK So6zligii); “Bir ticari mal, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir.(Cif¢i ve

Cop, 2007: 70).

Kotler’ e (2000) gore, marka; herhangi bir isletme tarafindan iiretilen ya da piyasaya
arz edilen, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili tiriinii rakiplerinden farklilagtiran bir

terim, sembol, isim ya da bunlarm kombinasyonudur.

Vranesevic ve Stances’e gore (2003) marka {iriin‘hizmetleri farkhilastirarak

miisterilerin isletme tiriin/hizmetlerini rakiplerinkinden ayirmasma yardimci olan bir

glictiir.

Amerikan Pazarlama Birligi markay1 soyle tanimlamustir: Marka, “Bir saticinin ya
da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden aymrt etmeyi
amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir” (Wood, 2000:
662); bu tanimin da gosterdigi tizere, marka ile yalmzca bir ad veya sembol degil, bundan
cok daha fazla seyler ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 291).

Marka kavraminin tanimi kolay gibi gériiniiyor olsa da, ¢ok karmagsik oldugu ve net
bir tanimmin yapilamayacagi soylenmektedir. Bunun nedeni, markanin sadece bir isim ya
da sembolden fazlasini ifade etmesidir (Blythe, 2001:135). Bu baglamda, Marka, ¢esitli
6gelerin olusturdugu bir kavramdir. Bu 6geler su sekildedir (Zyman 2003: 64):

e Marka, tiiketicilerin mal ve hizmet ile ilgili deneyimlerinin hepsini
kapsayan bir kavram olarak agiklanir,

e Marka, tiiketiciler i¢in yalnizca bir mal ya da bu malin ihtiyaci kargilamasi
sonucu olusan tatmin diizeyi ile degil, o isletmenin degerleri ile ilgili

deneyimlerinin biitiiniidiir,
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e Marka, isletmelerin tiiketicilere verdigi 6nem diizeyiyle de iliskilidir,

e Marka, isletmeler ile misterilerin arasinda gegen ve istek ve ihtiyaclarin

karsilanmasi ile ortaya ¢ikan bir bagdir,

e Marka, isletmelerin tiiketicilerin liriin ve hizmetleri tekrar tekrar almasini

saglayan bir vasitadir.

Tablo 2.1: Marka Kavraminin Yapisi

MARKANIN ONCULLER SONUCLAR
TANIMI
Yasal Arag Sahiplik isareti. Ad, logo, Marka taklitlerini engelleme.
tasarim. ‘Ticari Marka’
Ad, sembol, isaret, tasarim, tiriin Isim, Kimlik, ve gorsel kimlik ile farklilagma.
Logo ozellikleri. Kalite garantisi.
Taninmus sirket adi ve imaji. Uzun doénemli bir degerlendirme. Kurumsal
Kiiltiir, insanlar, drgiit programu, kisilikten {iriin dizisine
Sirket kurumsal kimligin tanimi. dogru saglanan fayda. Tiim ilgili gevrelere
taginan tutarlt
mesaj.
Bilginin niteligine degil, Marka ¢agrisimlarinin hizlica
Kestirme Niceligine yonelik vurgu taninmasi. Bilgiyi isleme

asamasini Ve kararlarin hizlica almay1
olusturma.

Risk Azaltic

Beklentilerin giderilmesi
konusundaki giivence.

Marka bir antlasmadir

Biitiinciil olarak yapilanmis, kisiligi

Y oniini, anlamini, stratejik konumlanmasin

Kimlik Sistemi de igeren bir alt yapu. aciklar. Koruyucu engel. Oziinii paydaslara
iletir.
. Tiiketici odakli. Tiiketici zihninde | Kimligin degistirilmesi i¢in
Imaj olusan marka gergekligi. isletmenin girdi olusturan

faaliyetlerinin yonetimi.

- . Tiiketicilerin ~ degerleri markaya | Marka degerleri ile tiiketici
Deger Sistemi - . )
yansir. degerleri eslesmeli.
Psikolojik  degerler, reklam ve | Sembolizm ile farklilagtirma: insanin degerleri

yiiklenir. Estetik. Tasarim, yoluyla
degerin artirilmast

Kisilik ambalaj araciligi ile tamimlanan | yansitilir. Fonksiyonel degerlerin
marka kisiligi. 6tesinde eklenen degerler vurgulanir.
Tiiketici markaya yonelik olarak bir | Kisilik i¢in tanima ve saygi.
tutuma sahiptir. Marka da insan gibi | Tliskiyi gelistirme.

Miski tiketiciye ~yonelik bir tutuma
sahiptir.
Fonksiyonel olmayan ekler. Deger | Anlam ile farklilasma.
tatmini. Tiketiciler satin almaya | Tiketici deneyimi, tiiketici

Eklenen Deger yetecek kadar markaya 6znel anlam | algist. Performanstaki inang.

Evrim Gegiren Sey

Gelisimin asamalarinda.

Degisim.

Kaynak: De Chernatony, L. ve Riley, F. D. (1998). “Defining A “Brand”: Beyond The Literature
With Experts Interpretions”. Journal Of Marketing Management, 14, 417-443, s. 426.

Pazarlama stratejileri agisindan marka, rakipler karsisinda triine kimi zaman

rasyonel ve somut vaatlerle kimi zaman da somut olmayan sembolik ve duygusal

mesajlarla bir kimlik ve boyut ekleyerek rekabetci bir farklilik kazandirmaktadir
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(Keller, 2003: 5). Ornegin Kodak markas1 fotograf filmini, Mercedes liiks otomobili

anlatan soyut ve somut biitiinlestirilmis tim degerleri kapsamaktadir

Markalar, alti anlamda incelenebilir. Bunlar (Kotler, 2000: 405):
Oz Nitelikler: Marka, belli basli baz1 6z niteliklerin zihinde belirmesini
saglamaktadir. Ornegin Mercedes otomobilleri, dayanikli, pahali, iyi
tasarlanmig ve prestij gostergesidir.
Yararlar: Tutumlar, fonksiyonel ve duygusal yararlara doniismelidir.
Ornegin, “dayaniklr” 6z niteligi “uzun siire yeni bir otomobil almayacagim”
fonksiyonel faydasina, “pahali” 6z niteligi ise “bu otomobil kendimi 6nemli
hissettiriyor” duygusal faydasini saglamaktadir.
Degerler: Marka, ayn1 zamanda lreticinin degerleri hakkinda da tiiketiciye
bir seyler anlatir.
Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil ediyor olabilir. Ornegin Mercedes
otomobilleri sistemli, etkili ve yiiksek kalitedeki Alman kiiltiiriinii temsil
etmektedir.

Kisilik: Bir marka belirli bir kisilik yaratabilir.

Kullanici: Bir marka, o {iriiniin hangi tip tiiketici i¢in var oldugunu anlatir.
Ornegin, bir Mercedes otomobil orta yashi bir {ist diizey yonetici icin

uygundur.

Marka kavrami dogusundan bugiine en temel anlamda ayirt etme islevini, diger
irlinlerden kendisini aymran bir sembol veya sekil ile gostermeye caligsa da,
giiniimiizde kendisine artik daha farkli bir yer edinmis, tiiketiciye daha yakin olan,
yasam tarzini etkileyen bir kavram haline gelmistir. Giiniimiizde tiiketici bir mal ya
da hizmeti satin alirken fiyat, kalite, fonksiyonellik gibi nesnel 6zelliklerin digindaki
kriteleri de dikkate alarak bir tercih yapmaktadir. Tiketicinin tercih ettigi iiriin
genellikle tiiketici algisinin yogunlagtigi, tiikketicinin maddi olmayan ihtiyaglarini da
en iyi sekilde karsilayacagi diisiiniilen {iriindiir. Bu ihtiya¢lar1 karsilama ve kisinin
kendini ifade ederken kullanabilecegi en iyi araglardan biri markalagsmadir. (Aydin,
2009: 6). Ornegin tiiketiciler fiyat1 yiiksek olsa bile markali bir iiriinii daha fazla

tercih edebilmektedir.
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Rekabet kosullarmin her gecen giin artmasi ve degisen tiiketici 6zellikleri

iireticileri giiglii markalar olusturmay1 zorunlu hale getirmistir. Giiglii bir marka,

isletmenin tutundurma faaliyetlerine katki saglar, isletmenin rekabet giiclinii arttirir.

Marka ayni zamanda isletme imajinin da olusmasmi saglayarak, isletmenin iirettigi

diger iriin ve hizmetlere tiiketicilerin giiven duymasi daha kolay gerceklesir.

Ozellikle marka sadakati yaratan markalar, tiiketicilerin o markay: tekrar tekrar satm

almalar1 sonucunda yiiksek satig rakamlarina ulasmakta ve pazardaki rekabet glicleri

rakiplerine gore artmaktadir.

Isletmeler acisindan markanm onemi farkh boyutlartyla asagidaki sekilde

gosterilebilir (Keller, 2003; Kapferer, 2008):

Tiiketicide talep yaratilmasinda isletmenin isminden ve {irliniin niteliklerinden
daha etkilidir.

Reklami yapilan marka kolaylikla hatirlanir ve markay:1 tastyan driinler,
kolaylikla tanmip alnr.

Marka sayesinde talepte istikrar saglanir, tedarik zinciri yonetimi ve siparis
yonetimi daha etkin kullanilir.

Mal ve hizmetlerin tutundurulmasma yardimci olur.

Tiiketicide markaya ve dolayistyla firmaya baghlik saglar. Miisterilerin benzer
iiriinlere kaymasmi zorlastirarak satig kaybinin 6niine geger.

Marka yaymay1 kolaylastirir, yeni iirin gruplarmm ayni marka ile gii¢hi bir
sekilde yeni pazarlara girmesine olanak saglar.

Satis kanali tizerinde etkinlik saglar, iyi taninan ve tiiketicilerin tercih ettigi bir
marka perakendeci ve araci kuruluglarca tercih edilir, markay1 bulundurma
zorunlulugu yaratir.

Fiyat istikrar1 saglar, fiyatlarin korunmasmda firmaya yardimet olur, piyasada
tek fiyattan iiriin satilabilmesine olanak saglar.

Miisterilerde marka i¢in fiyata olan duyarhlig1 azaltir ve daha yiiksek fiyattan
lirlin satabilmeye dolayisiyla kar marjmm markasiz tirlinlere gore daha yiliksek
olmasini saglar.

Taklit, kopya gibi konulara kars1 koruma saglar.

Rakiplerin pazara girmesini zorlastirir.
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J Uriinler gegici olmasina ragmen iyi bir marka 6liimsiiz olabilir.

Markalar isletmeler ve tiiketiciler i¢in oldukc¢a onemlidir. Giiniimiizde birgok iiriin
ve hizmet birbirlerinin yerine ikame edilebilmekte bu da rekabetin daha da zorlagmasma
neden olmaktadir. Bu nedenle, markalar tiiketicilerin daha hizli satin alma karar1 vermesi
tizerinde etkili olarak, bu zorlu rekabet ortaminda isletmelere Gnemli bir rekabet avantaj

saglamaktadir.

Tiiketiciler {rtin Ozellikleri konusunda belirsizlikler yasadiklarinda, isletmeler
markalar1 kullanarak tiiketicileri tiriiniin konumu hakkinda bilgilendirmekte ve tiriinlerinin
giivenilir olduguna inandrmaya caligmaktadirlar. Dolayisiyla, markalar, {irlin
ozelliklerinin diizeyinin arttrilmasina ve markaya olan giivenin saglanmasma yonelik

tiiketici algilarini gelistirmede onemli bir islev gormektedir (Erdem ve Swait, 1998: 131).

Markalar, tiiketicilere anlam saglayarak deger katmakta, {iriiniin yetkinligini,
standardin1 ve imajm tiiketicilere iletmektedir. Tiiketiciler, rakip iiriinler arasinda iiriin
performanslar ile ilgili karar verirken ayrintili bir bilgi arama yerine, bir ipucu olarak

markalar1 kullanmaktadirlar (Lim ve O’Cass, 2001: 120).

Tablo 2.2: Markanin Tiiketici Acisindan Islevleri

Islev Tiiketici Faydasi

Kimlik Acikea goriilmesi, hizli talep edilen iiriin olarak tanimlanmast, raf algisinin
olusmasi

Uygulanabilirlik Tekrar satin alim ve sadakat yoluyla zaman ve enerji tasarrufuna izin
vermesi

Garanti Uriin veya hizmetin nereden ne zaman alindifina bakilmaksizin ayni
kalitede olduguna emin olunmasi

Miikemmellestirme Belirli bir amag¢ igin en iyi isi goren, smifindaki en iyi {rlinliin satin
alindigina emin olunmasi

Isaret Kendi imajimizin veya diger kisilere gosterdiginiz imajin dogrulanmasina
sahip olma

Siireklilik Yillar boyunca tiiketmis oldugunuz markayla aginalik ve samimi bir
iligkinin bulunmasmim memnuniyeti

Hazci Markanin etkileyiciliginden, logosuna, iletisimine ve deneyimsel
karsiligina bagli olarak biiyiilenme

Etik Markanin toplumla olan iliskisinde sorumlu davranmasina bagli olarak
memnun olma

Kaynak: Kapferer, J. N. (2008). The New Strategic Brand Management: Creating And Sustaining
Brand Equity Long-Term. 4th Edition, London: Kogan Page Publishers, s. 22.
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Markann tiiketiciler agisindan 6nemi su sekilde ifade edilebilir (Aydin, 2009: 11):

e Marka basit ve acik olarak tiiketicilere ireticinin kimligini tanimlama
fonksiyonu goriir. Markanmn, iiriin nitelikleri hakkinda sagladigi
tanimlayict bilgi, tiiketicilerin iirlinleri degerlendirmesine yardim ederek
tilkketicinin sec¢imini, karar alma etkinligini, karar almadaki giivenini ve
kullanimini etkiler.

e Alicilara iiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.

e Aliciya iirliniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, markal {iriiniin
iadesi daha kolay olur.

e Aligveriste etkinligi arttirir, iiriinii tamima ve se¢me kolay olur. Marka
giivenilirligi 6l¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir.

e Marka tiiketicilerin korunmasini saglar, markali mallar markasizlara gore
daha kaliteli olmak zorundadir. Markal1 tirtinler belili bir kalite ve garanti
gilivencesi sunar.

e Marka satis sonrasi hizmetlere kolay ulasabilme giivencesi verir.

Markalar psikolojik faydalar saglamaktadir. Prestijli markalar1 satin alan
kisiler, gelir durumlar1 ne olursa olsun 6zel, iistiin, farkli, zengin, basarili gériinmeyi,
itibar gérmeyi, onemli bir statliyli tasimay isterler (Erdil ve Uzun, 2010, s. 17).
Marka ayni zamanda isletmeleri ile miisterileri arasinda iliski kurar. Miisterileri ile
giclii iligki ile kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve prestij
saglama yetisine sahiptir (Perry ve Wisnom, 2003: 12). Marka, {iriine bir anlam ve
duygu yiiklemeleri i¢in miisterilere yardim ederek, satin alma kararlarinda tam
anlamiyla miisteride bir giiven duygusu saglar (Aaker, 1996: 207) ve boylece
miisterinin riskini de azaltir. (Keller, 2003: 10).

2.2. Marka Denkligi Kavrami

Marka denkligi (brand equity) kavrami, 1980’lerden beri en popiiler ve en fazla
tartigilan pazarlama kavramlarindan biridir. Miisteriler ve markalar arasinda var olan
iligkiyi ortaya koyma ¢abasi, pazarlama literatiriinde marka denkliginin ortaya
cikmasmi saglamistir (Wood, 2000:670). Marketing Science Institute tarafindan

1991 yilinda yapilan c¢alisma sonucunda, pazarlamanin karsilastigi en Onemli
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konulardan birinin marka degeri oldugu sonucuna varilmistir (Lassar vd., 1995: 11,

Gil vd., 2007: 188).

Rekabetin yogun yasandigi is diinyasinda marka denkligi kavram isletmelerin
en degerli varliklarindan birini olusturmaktadir (Aaker,1991; Keller, 2003; Kim ve
Kim, 2005; Castro ve dig., 2008). Marka denkliginin, isletmenin basarisi, miisteri
tatmin dilizeyinin artirilmast ve dolayisiyla isletmenin performansi lizerinde g¢ok
onemli etkileri bulunmaktadir (Kim ve Kim, 2005: 549). Marka denkligi, iirtinlerin
tiikketiciler tarafindan kaliteli olarak algilanmasini ve algilanan riskin azaltilmasimni

Saglamaktadir.

Marka denkligi kavrammi tanimlamak ve incelemek amaciyla 1991 yilinda
Marka Denkligi Komitesi (MDK) kurulmus fakat komite kavramim tanimina iliskin
tam bir fikir birligine varamamistir (Uztug, 2003: 45). Winters (1991: 70), marka
denkliginin tanimlanabilmesinin zorlugunu ve literatiirdeki marka denkligi
tanimlarmin ¢esitliligini su sekilde agiklamaktadir: “Marka denkliginin Olgiitleri ile
son yillarda ¢ok fazla ilgilenilmistir. Fakat marka denkliginin taniminm1 10 kisiye
sorsaniz, yaklasik 10 farkli yanit alirsiniz”, seklinde ifade etmistir. Marka denkliginin
cesitli ve degisik olarak tanimin yapilmasi ve yapilan bu tanimlarda ortak bir nokta

bulunmamasi nedeniyle, marka denkligini anlamak zor olarak ifade edilmektedir
(Keller, 2003: 42).

Marka denkligi kavramina yonelik olarak yapilan tanimlar genelde iki agidan
degerlendirilmektedir. Bunlardan birincisi, finansal agidan firma degerini ifade
ederken; digeri; pazarlama agisindan markanin tiiketici goziiyle degerini ifade
etmektedir (Pappu vd., 2005: 144). Bu kavramla ilgili literatiirdeki bazi tanimlar su
sekildedir:

Aaker (1991; 2010) ‘a gore marka denkligi; bir markayla, markanin adiyla,
simgesiyle baglantili olan bir mal ya da hizmetin bir firmaya veya firmanin
Miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da azaltan varliklar ya da sorumluluklar

bitinudiir.
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Keller, (1993) ise marka denkligini, marka bilgisinin miisterinin bir markanin

pazarlanmasina yonelik tepkisi lizerindeki farklilagtirma etkisi olarak a¢iklamistir

Erdem ve Swait (1998) Marka denkligini, bir markanin degeri olarak ifade
eden, bu marka degerinin iirlinlin konumunu goésteren giivenilir bir isaret oldugunu

belirtmigtir.

Knapp, (2000)’e gore, Marka denkligi, markanin goreceli {iriin ve hizmet
kalitesi dahil olmak {izere algilanis bicimi, finansal performansi, miisteri

memnuniyeti ve sadakati ve markaya duyulan tam bir sayginin toplamin1 ifade eder.

Yoo ve Donthu (2001) ise, ayn1 pazarlama teknigi ve {iriin algis1 benzer olan
markali iirlinle markasiz iirtin arasindaki farkin miisteri zihninde yapmis oldugu

etkidir.

Bir bagka tanima gore; {iriin ve ya iirlin portfoyline eklenmis marka ismi,
logosu veya diger markalama araglarina yiiklenebilen arti bir deger olarak

tanimlanmaktadir (Baumgarth ve Schmidt, 2010: 1250).

Marka denkliginin yapilan tiim tamimlamalar1 dikkate alindiginda,

tanimlanmasinda 6nemli olan bes faktor oldugu sdylenebilir (Lassar, vd., 1995: 12):

1. Marka denkligi objektif bazi degerlerden ¢ok tiiketici algilamasina
baghdir.

2. Marka denkligi marka ile ilgili genel bir degere baghdir.

3. Marka ile ilgili olan bu genel deger sadece iiriiniin fiziksel 6zelliklerinden
kaynaklanmayip marka isminden de kaynaklanabilmektedir.

4. Marka denkligi tam olarak olmasa da goreli olarak rekabete baghdir

Marka denkligi finansal performans: olumlu yonde etkilemektedir.
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Sekil 2.1: Marka Denkliginin Kavramsal Cercevesi

[sletmeye
v yonelik
Dogrudan pazarlama deger
cabalarmin
PR . Marka
tilketiciler tarafindan ~—l P Marka L
I[)elﬂ{hgmm > ..
algilanmast = ™ Denkligi
Boyutlar1 ©
Dolayli pazarlama / T11k§f1C11e1‘
¢abalarmim tarafimdan
tiiketiciler tarafindan algilanan
algilanmasi deger

Kaynak: Yoo, B. Donthu, N. & Lee, S. (2000). An Examination of Selected Marketing Mix
Elements and Brand Equity. Journal of Academy of Marketing Science, 28(2), 195-211, 196’den
derlenmistir.

Marka denkligi, liriin ve servislere katma deger saglayarak, tiiketicilerin nasil
disiindiiklerini, hissettiklerini ve markaya kars1 nasil davrandiklarin etkileyebilecegi
gibi fiyatlara, pazar pay1 ve karlilhiga da yansiyarak firmay1 yonlendirebilir. Marka
denkligi, firmaya psikolojik ve finansal deger saglayan onemli bir soyut varliktir

(Kotler ve Keller, 2006: 276).

Yiiksek marka denkligi, tiiketicilerin marka ile ilgili pek ¢ok olumlu ve giiclii
diisiincelerinin olmasi, markay1 yiiksek kaliteli algilamasi ve markaya sadik olmasi
anlamina gelmektedir. Markalasma siirecinde her unsur, mevcut ve potansiyel hedef
kitlenin markaya kars1 hissettikleri ile ilgilidir ve markaya karst olumlu duygular
hissettirme, marka ve hedef kitle arasinda duygusal bir bag kurma siirecinde marka

denkliginin yadsinamaz 6nemi bulunmaktadir.
2.2.1. Marka Denkligi ve Marka Degeri Arasindaki Kavramsal Ayrim

Marka degeri ve marka denkligi kavramlari literatiirde siklikla karistirilmakta
ve birbirlerinin yerine kullanilmaktadirlar. Bu iki kavram arasindaki farkin net bir

sekilde ortaya konulmasi son derece dnemlidir.
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Hem marka degeri hem de marka denkligi, esas olarak markanin bir girkete
ifade ettigi ve markanin pazarda edindigi konumun bir sonucu olan degerle
baglantilidir. Fakat bu iki kavram birbirine yakin olmakla beraber kapsam olarak

birbirinden farkli kavramlardir (Prevot, 2009: 35).

Oncelikli olarak marka degeri (brand value/valuation) sirket agisindan
markanin finansal terimlerle ifadesini gosterirken; marka denkligi (brand equity)

markanin pazarlama terimleriyle degerini temsil etmektedir (Franzen, 2002: 70).

Marka denkligi tiiketici bakis agisindan Olgiiliirken, marka degeri finansal
temellidir. Marka denkliginde markanin giiciiniin altinda tiiketicilerin markayla ilgili
deneyimleri ve markaya olan bagliliklar1 bulunmaktadir. Bu deneyimler, tiiketicilerin
markaya yonelik algilarini, hislerini, diisiincelerini, imajlarmn, fikirlerini, inanglarini,

duygularini ve iligkilerini etkilemektedir (Okonkwo, 2007: 121).

Marka denkligi tiiketici degerlemesi sonucu olusan soyut bir 6zellige sahip
olmaktadir. Marka degeri ise marka denkliginin somutlagsmis bir bigimi ve finansal

yani parasal olarak ifade edilmesidir (Erdil ve Uzun, 2010:168).

Ilgili literatiir incelendiginde marka denkligi ve marka degeri kavramima iliskin
kavram kargasasinin yasandigi ¢ok sayida yerli ve yabanci ¢alismaya rastlanmistir
(Kogak ve Ozer, 2004; Cop ve Bekmezci, 2005; Baydas, 2007; Marangoz, 2007; Han
ve Sung, 2008; Aktepe ve Sahbaz, 2010; Kocaman ve Giingor, 2012; Ural ve Perk,
2012). Bu calismalardan bazilar1 marka denkligine ait tanim, kapsam, amag, 6nem,
boyut ve bilesenleri marka degeri ad1 ile ele alirken, 6zellikle kimi yerli caligmalarda
tercime hatasindan dolayr marka denkligi kavrami “marka degeri” olarak

nitelendirilmistir.

Keller (1993) marka denkligi ile marka degeri arasindaki farki ortaya
koymanm en anlasilir yolunun bir isletmeyi “sifir-denklik” yaklasimiyla incelemek
oldugunu ifade etmistir. . Yeni kurulmus ve heniiz piyasaya iriin sunmamis bir
markanin tiiketici tarafindan farkindaligi, algilanan imaji ve algilanan kalitesi dogal
olarak “sifir” olacaktir. Boyle bir durumda “Bu markanin piyasa degerinin “sifir”

oldugunu sdylemek miimkiin degildir.
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Simon ve Sullivan (1993), bir isletmenin marka degerinin hesaplanmasinin, ancak
finansal temelli tekniklere sahip olmasi ile miimkiin olabilecegini ileri siirmiistiir. Bu
acidan bakildiginda; marka degeri, somut kavramlardan olusurken; marka denkligi soyut

kavramlardan olusmaktadir (Motemani ve Shahrokhi, 1998: 282).

Raggio ve Leone (2007: 380) marka degeri ve marka denkligi arasindaki
ayrimi ele aldiklar1 caligmalarinda, marka degerini; bir markanin satis veya el
degistirme degeri olarak tanimlarken, marka denkliginin tiiketici-temelli bir
odaklanma oldugunu belirtmislerdir. Arastirmacilar, marka denkliginin marka

degerine katki yapan bir yap1 oldugunu ifade etmislerdir.

Tiim bu sonuglardan yola ¢ikarak, marka degeri ile marka denkligi arasindaki

ayrim asagidaki gibi ifade edilebilir (Altndz, 2013: 26):

e Marka denkligi ve marka degerinin bir biriyle iligkili fakat birbirinden

farkli kavramlar oldugu,

e Marka degerinin marka denkligini de igerisine alan daha genis bir kavram

oldugu,

e  Marka denkliginin “bir markanin miisteriler i¢in”, marka degerinin ise “bir

markanin isletme i¢in” anlamini ifade ettigi,

e Marka denkliginin markanin yatirimcisi, ortaklari, sermayesi gibi
unsurlardan bagimsiz, marka degerinin ise bu unsurlarla iliskili olarak artip
eksilebildigi,

e Marka denkligindeki olumlu ya da olumsuz degisimlerin marka degerini

etkileyecegi, fakat marka degerindeki degisimlerin marka denkligine hic¢bir

etkisinin olmayabilecegi.
2.2.2. Marka Denkliginin Onemi

Marka denkligi konusu akademik ¢aligmalarda ve is yasaminda ¢ok dnemli bir
kavram olarak goriilmektedir. Ciinkii bu kavram, Onemli bir rekabet avantaji

saglamakta, buna bagl olarak isletmeyi diger isletmelerden farklilastirmakta ve yeni
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pazarlara girme sansi saglamaktadir (Durukan ve Kartal, 2008: 26). Marka denkligi,
markanin tercih edilmesini, marka sadakatinin olusumunu ve rakip markalarin
tehditlerinden korunmasini saglayarak markanin tercih edilme olasiligini
arttirmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995: 56). Ayrica, isletmelerin, markalarmin giiglii
ve zayif yanlarini gérmesini saglayarak, stratejik olarak karar almasinda fayda
saglamaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012: 144). Bunlara ek olarak marka denkligi
kavrami igletmelere Onemli bir rekabet avantaji yaratir ve markanin pazardaki

gliclinu artirir.
2.2.2.1. isletmeler Acisindan Onemi

Finansal uzmanlar markanin kimi zaman isletmenin tiim mal varligindan daha
degerli olabilecek bir denklige sahip olabilecegini belirtmis ve marka denkliginin
isletme performansi agisindan 6nemini dile getirmislerdir (Kim ve Kim, 2004).
Giigli bir marka denkligine sahip olan isletmeler, performans olarak, rekabet¢i
ustiinliiklere sahip olabilirler. Bu rekabetgi iistiinliikler asagidaki gibi siralanabilir
(Marangoz, 2007: 88):

e Uriin veya hizmete daha yiiksek fiyat talep etme,

e Dabha yiiksek bir kar marj1 saglama

e Market/magaza rafinda daha biiyiik ve daha uygun yer elde etme

e Pazar paymin artmasini saglama

e Tiketicilerin diger markalari tercih etmesini 6nleme

e Dagitim kanali iiyelerine kars1 pazarlik giiciinii artirma

e Markanin olusturdugu olumlu imajin, o markanin diger ({iriinlerine
taginmasina olanak tanima (ayni marka isminin benzer lriinlerde veya
tamamen farkli tiriinlerde kullanimi1

e Marka isminin lisans yoluyla daha yiiksek fiyattan satilmasiyla ek gelir

potansiyeli

Yiiksek marka denkligi tiiketicilerin giivenini saglarken, sadakati de
artiracaktir. Sadakatin giliglii olmasi hem mevcut miisterilerin satin alimlarini

artiracak hem de yeni miisterilerin kazanilmasida etkili olacaktir. Bu avantajlar
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isletmeye rakiplerinden daha yiiksek fiyat ve daha yiliksek kar marji saglayacaktir.
Ayrica pazar paymin korunmasi ve gelistirilmesi de miimkiin olacaktir. Bu da pazara
yeni rakiplerin girmesine engel olacaktir (Alagdéz, 2013: 297). Tiim bu avantajlar
birlikte disiiniildiigiinde, marka denkliginin isletmelere sayginlik kazandiracagi,
isletmeleri diger isletmelerden farklilastiracagi ve boylece 6nemli bir rekabet avantaji

saglayacagi sdylenebilir.
2.2.2.2. Miisteriler Agisindan Onemi

Ayni1 lriinii, bircok isletmeden satin alabilme sansi olan bir tiiketici i¢in,
isletmenin ona sundugu o6zellikler Onemlidir. bu durum tiiketicinin satin alma
davranisini etkilemektedir. Bu degerler i¢inde isletmenin, tiiketiciye sundugu garanti,
sigorta vb.nin olabilecegi gibi markanin sagladigi imaj faydasi, kalite algisi vb.
duygusal 6geler de 6n plandadir. Bu noktada isletmelerin marka denkligi kavrami
iizerine ¢alismalar1 ve markalarini, tiiketicileri i¢in degerli bir hale getirmeleri

gerekmektedir.

Marka denkligi kavrami misteriler agisindan bazi Onemli Yyararlar
olusturmaktadir. Marka denkligi sayesinde miisterileri marka konusunda
bilgilendirerek, daha kolay ve giivenli bir satin alma islemi yapmasini saglamakta ve
bu da miisterinin memnuniyetini artirmaktadir (Aaker, 1991: 31). Diger yandan
marka denkligi yiiksek olan bir iirline sahip olmanin tiiketiciler i¢in saglayacagi haz
da marka ve marka denkliginin tiiketiciler acgisindan sagladigi faydalar arasinda
degerlendirilmektedir (Kapferer, 2008: 22). Ayrica yiiksek marka denkligi,
tiiketicinin hi¢ bilmedigi bir iiriin ve hizmeti satin alirken ki riskini de en aza

indirerek, daha kolay bir satin alma gergeklesmesini saglar.
2.2.3. Marka Denkliginin Olgiilmesine Yénelik Yaklasimlar

Markalar isletme bilangolarinda degerlendirilen 6nemli bir finansal varlik
olarak goriilmektedirler. Bu nedenle ilk etapta marka denkligine 6zellikle bir sirketin
markay1 satm almasi durumunda finansal bir deger acisindan yaklagilmistir. Ancak

daha sonralar1 markaya tiiketici bakis acis1 ile bakilmis ve bir markanin {irline kattig1
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deger incelenmeye calisilmistir. Bir marka iirtinden farklidir ve bu fark markaya

tiiketiciler tarafindan yiiklenmektedir (Odabasi ve Oyman, 2004: 373).

Marka  denkligi  kavraminmn  Olgiilmesi  ilgili  ¢esitli  yOntemler
kullanilabilmektedir (Myers, 2003: 40). Marka denkliginin 6l¢iilmesi ile ilgili olarak
yapilan c¢alismalarda, marka denkligi kavrami temel olarak iki grupta ele
alinmaktadir. (Kim vd., 2003). Bazi c¢alismalar marka denkliginin o6lgiilmesini
finansal yontemlere (Simon ve Sullivon, 1993; Kayali vd., 2004) gore ele alirken;
bazi ¢aligmalar ise tiiketici temelli yontemler (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo ve
Donthu 2000, 2001; Thiele ve Mackay 2001; Toksar1 ve Inal, 2013)

kullanilmaktadir.

Tablo 2.3: Finansal Yonden ve Tiiketici Yoniinden Marka Denkligi’nin
Karsilastirilmasi

Finansal temelli marka denkligi kavrama, tiiketici temelli marka denkligi kavramini igine alan
1 | bir yapidir.

Pazarlama akademisyenleri ve uygulayicilari tarafindan marka denkligi, tiiketici perspektifinde
2 | incelenmigken, finanscilar tarafindan marka denkligi, isletme perspektifinde incelenmistir.

3 | Marka denkligi, bir isletmenin finansal bakis agis1 lizerindeki toplam etkisidir.

4 | Marka denkligi potansiyel satici ve yatirimet olarak cesitlendirilmistir.

Marka denkliginin tiiketici diizeyindeki finansal etkisi, tiiketicinin ilgili tiriine goniillii olarak
5 | atfettigi deger esasina gore 6l¢iilmustiir.

Tiiketici yoniinden marka denkligindeki degismeler, finansal yonden marka denkligini
6 | etkilemektedir. Ancak, finansal yonden marka denkligi, tiiketici yoniinden marka denkliginin
etkisi olmaksizin degisebilmektedir.

Kaynak: Rangle, D. Raggio (2006) Three Essays Exploring Consumers Relationships with Brands and the
Implications for Brand Equity, Ohio State University, Degree Doctor of Philosophy, USA. s. 27

Finansal yontemler, fiyat primleri, lisans bedelleri vb gibi sayisal degerlerle,
markanm parasal degerini belirlemede yogunlagsmaktadir. Bu yontemler markanin
giiclinli olusturan biitiin faktorleri kapsayamadiklar1 ve tiiketici davraniglarint goz
Oniine almadiklar1 i¢in elestiriye ugramaktadirlar. Bu sebeple, tiiketici temelinde
marka denkligini olusturan ve markaya yonelik tiiketici tercihlerini yansitmaya
calisan modeller gelistirilmistir. Bu modeller, anket vb. gibi veri toplama yontemleri
kullanarak, marka giictinii belirlemeye ¢alismaktadir (Marangoz, 2007: 89). Diger bir
ifade ile isletmeden elde edilen bilgiler (karlilik, verimlilik, satis rakamlari, vb.)
temel alinarak yapilan dl¢iimler “finansal yaklasim” olarak ele alinirken; miisteriden

elde edilen bilgiler (miisterinin algiladig1 kalite, miisterinin markay1 bilmesi veya
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farkinda olmasi, o markaya sadik olmasi vb.) dogrultusunda yapilan 6l¢iimler ise
“tiiketici temelli yaklasim” olarak ifade edilmektedir (Altindz, 2013: 33). Sekil 2.2
de Marka Denkligine iliskin yaklasimlar gériilmektedir.

Sekil 2.2: Marka Denkligine fliskin Yaklasimlar

MARKA DENKLIGININ OLCUMU

A 4 A 4

Finansal Yaklasim Tiiketici Temelli Yaklasim
Dogrudan finansal etki, Miisterinin markayr bilmesi
Piyasa degeri ve kar gibi veya farkinda olma olmasi
unsurlar o markaya sadik olmasi

Kaynak: Altméz, O, Otel Isletmelerinde Miisteri Odakli Marka Denkliginin Miisteri Sadakatine
Etkisi: Miisteri Memnuniyeti Ve Giivenin Araci Rolii, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Egitimi Anabilim Dali Yayimlanmanmis Doktora Tezi, 2013, Ankara. S. 33

2.2.3.1. Finansal Yaklasim

Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler i¢cin marka, birincil sermaye durumuna
gelmis ve giinlimiizde isletmelerin bilangolarinda soyut varliklar kalemi olarak
tanimlanmaktadir. Finansal yonden marka degeri, 1980°li yillarin ortalarinda bir
danigsmanlik firmasi olan Interbrand Company’nin Rank Havis Mc Doughall adl1 bir
isletme i¢in marka degerlendirmesi hizmeti vermesi ile bagslamig onem kazanmasi ise
ilk olarak 1988 yilindan itibaren olmustur. Ingiltere’de islenmis gida sektdriiniin
biiyiik isletmelerinden olan Goodman Fielder Wattie sirketi, gida sektoriinde faaliyet
gosteren ve ¢ok sayida giiclii markaya sahip olan Ranks Hovis Mc Dougall’1 satin

almak i¢in teklifte bulunmustur (Toksari, 2010: 50).

1980°li yillarda Avrupa ve ABD’de hiz kazanan sirket ele gecirmeleri ve
birlesmeleri, markanin degerinin korunmasinda ve marka degerini 6lgme konusundaki
calismalarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte isletmeler tarafindan ciddiye alinir bir konu
haline gelmistir. Bu yillarda meydana gelen sirket ele gecirmeleri ve birlesmelerinde

sirketler i¢in bilango degerine gdre yapilan degerlemelerin ¢ok iistiinde bedeller
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O0denmis ve bu bedellerin maddi olmayan varliklar olarak 6zellikle de markalar igin
odendigi dile getirilmistir. Ornegin, 1988 yilinda Philip Morris Co., Kraft Foods’u 12,9
milyar $’a satin alrken bunun 11,6 milyar $’mnin maddi olmayan duran varliklar,

ozellikle de markalar i¢in 6dendigi sdylenmistir (Marangoz, 2007: 87).

Glinlimiizde finansal yonden marka degeri, isletmeler igin onemli bir varlik
haline gelmistir ve markanin pazardaki giliclinii yansitmaktadir. Bu durum,
isletmelerin nakit giliciinii artirmada ve rekabet avantaji saglamada biiylik faydalar
saglar. Bu avantajlar, asagida maddeler halinde siralanmistir (Akbulut ve Paksoy,

2007: 125):

e Finansal yonden marka degeri, isletmeye prestij saglar.

e Finansal yonden marka degeri, isletmelerin pazardaki giiclinii yansitir ve
tiiketici tarafindan taninmasini ve talep edilmesini saglar.

e Finansal yonden marka degeri, isletmeye yiiksek kar marj1 saglar.

e Finansal yonden marka degeri, dagitim kanali iiyelerine karsi pazarlik

giiciinii pozitif yonde etkiler.

Marka degerlemesi yapilirken ekonomik faydaya vurgu yapan, nesnel bir
stirece dayanan degerleme yonteminin secilmesi gerekmektedir (Altindz, 2013: 33).
Pazarlama literatiiriinde ve uygulamada cesitli degerleme yontemleri mevcuttur. Bu
yontemler; maliyete dayali marka degerleme yontemi, piyasa degerine gére marka
degerleme yOntemi, sermaye piyasasina dayali marka degerleme yontemi ve fiyat

primi metodu ve yaklagimidir.
2.2.3.1.1. Maliyete Dayah Marka Degerleme Yontemi

Maliyete dayali marka degerleme yaklasimi sirketin markasini olusturan,
geemisteki tiim maliyetlerinin toplanip bir araya getirilmesi yada sirketi mevcut
durumuna getirmek i¢in ne kadar harcama yapilmasi gerektiginin tespitiyle olusur.
Bu durum sirketin kalkinma maliyetlerinin tamamini; pazarlama maliyetleri, reklam
ve diger iletisim maliyetleri ve bunlara eklenebilecek diger maliyetleri ifade
etmektedir. Bu yaklasim marka degerini belirlemede yetersiz kalmaktadir. Ciinkii;

yapilan finansal yatirimlar ve bu yatimlarin markaya olan finansal getirisi arasinda
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dogrudan bir iliski kuramamaktadir. Ancak, marka degerinin bilesenleri igerisinde

finansal yatirimlar 6nemli bir yer tutmaktadir (Bilgili, 2007: 25).

Maliyete dayali yontem, tarihi maliyetleme yontemi ve degistirme maliyetleme
yontemi olmak {iizere, ikiye ayrilmaktadir. Tarihi maliyetleme yontemi markanin
satin alinmasit ve degerinin korunmasi icin isletmenin yapmis oldugu tiim
harcamalarin (Pazarlama, kimlik olusturma, reklam, sponsorluk, tanitim, halkla
iliskiler vb) toplamimin hesaplanarak bugiinkii deger lizerinden hesaplanmasini ifade
etmektedir. Yani markaya o giine gelinceye dek ne kadar masrafin yapilmis oldugu
bu yaklasim i¢inde degerlendirilmektedir. Bdylece eger marka bugiin yeniden
kurulacak olsa, markay1 yeniden ortaya koyma masraflar1 kaga mal olurdu sorusuna
bu yaklagimla yanit aranmaktadir (Yiksel ve Yiksel, 2005: 125). Degistirme
maliyetleme yoOntemi ise, isletmenin sahip oldugu marka degerinin yeniden
olusturulmasinda gereken harcamalarm belirlenmesi ve bunlarin toplanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Giimiis, 2013: 16). Bu iki yontemin bir takim olumsuz yonleri

bulunmaktadir (Firat ve Badem; 2008: 212).

e Tarihi maliyetleme yoOnteminde, ge¢miste bulunan maliyet verileri
kullanilmakta, marka degerinin bugiinkii degerine dikkat edilmemektedir.

e  Tarihi maliyetleme yonteminde, marka olusturulmasinda olusan maliyetlerin
hangilerinin marka ile direkt bir iliskisi oldugunu tespit etmek zordur.

e Uzun senelerden itibaren var olan markalar i¢in tarihi maliyetleme yontemi
kullanmak zordur. Ornegin Coca Cola'nin ge¢misi 1887 yilma dayanmakta
ve 0 tarihten giiniimiize kadar marka degerine katkisi olan tiim harcamalarin
belirlenmesi olanakli goriilmemektedir.

e Degistirme maliyetleme yontemi, gelecegi hesaba katmadan yapilmaktadir.
Ayrica, isletmenin marka ile ilgili olumlu veya olumsuz durumu marka

degerine yansitilmamaktadir.
2.2.3.1.2. Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme

Marka degeri, markanin emsali olan markalarin piyasa degeri ile

karsilastirilarak hesaplanir. Markalar i¢in gercek bir piyasa degerinin oldugu ve bu
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piyasada emsal alinabilecek islemler gerceklestigi varsayimina dayanir (Kaya, 2002:
6). Piyasa degerine gore marka degerleme yoOnteminde karsilasilabilecek bazi
sorunlar bulunmaktadir. Bunlar asagida maddeler halinde ifade edilmistir (Firat ve
Badem, 2008: 212):

e Markalar, sik alim satima konu olmadiklar1 i¢in, isletmelerin her zaman
emsal alabilecekleri bir alim satim islemi bulmalar1 olanakli olmayabilir.
Boyle bir islem olsa bile, emsal alinacak islemin igerigi hakkinda ayrintili
bilgilere sahip olunmayabilir. Bu durumun olugsmasi, karsilastirmay1 zor
hale getirmektedir.

e Piyasada markay: satin alan her aliciin, markayr satin alma amaci farklh
olabilmektedir. Bu sebeple herhangi bir alici tarafindan 6denen bedelin
diger alicilar i¢in emsal alinmasi, yanls bir uygulama olabilecektir.

e Emsal olarak alinacak markanin ¢ok iyi bir sekilde belirlenmesi gereklidir.
2.2.3.1.3. Sermaye Piyasasina Dayah Marka Degerleme Yontemi

Sermaye piyasasina dayali marka degerleme yoOntemi; isletmelerin marka
degeri i¢in gelecekte elde edecekleri gelirlerin bugiinkii degerden belirlenmesi olarak
ifade edilmektedir. Bu yontemde, isletmelerin hisse senetlerinin islem gordigi
sermaye piyasasi temel olarak kullanilmakta ve sermaye piyasasinin isletmenin
piyasa degerinin, tiim maddi ve maddi olmayan varliklariin gelecekte elde edecegi
gelirleri yansittigr varsayilmaktadir. Bu nedenle isletmenin sahip oldugu piyasa
degerinin isletmenin sahip oldugu maddi olmayan varliklardan en basta gelen marka
degerini yansittig1 diisiiniilmektedir (Toksar1 ve Inal, 2012: 70). Ayrica finans
piyasasinda, marka ile ilgili en giincel haberlerin derhal borsaya yansiyacagi ve
isletme ile ilgili borsa verilerinin markanmn gelecekteki durumunu da yansitacagi
diisiiniilmektedir. Dolayis1 ile markanin gelecegi acisindan borsa verilerinin 6nemi
biiyiik olmaktadir. Ciinkii yatirimei, marka ile ilgili bilgisini siirekli giincel tutmakta
ve hisse alim satim kararlarin1 sahip oldugu bu bilgilere gore vermektedir (Yiiksel ve
Yiiksel, 2005: 126). Sermaye piyasasina dayali degerleme yontemi ile ilgili bazi
sorunlar mevcuttur. Bunlar asagida maddeler halinde ifade edilmistir (Firat ve

Badem, 2008: 213):
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e Marka degeri, hisse senetlerinin fiyatlarina bagli oldugu igin, fiyatlarda
olusabilecek hileli degisimler, marka degerini degistirmektedir. Ozellikle,
hileli degisikliklere agik hisse senetlerine sahip olmayan isletmelere ait
markalar i¢in yapilacak degerlemelerde yanlis sonuglar goriilebilir.

e Sermaye piyasasina dayali degerleme yontemleri, birden ¢ok markaya

sahip olan igletmeler i¢in uygun olmamaktadir.
2.2.3.1.4. Fiyat Primi Metodu

Fiyat primi metodunda, markali bir {iriine sahip sirketin ayni iiriinii markasiz
iireten ya da daha zayif bir markaya sahip baska bir sirkete gore daha fazla fiyat talep
edecegi varsayimma dayanir. Markali {iriin ile markasiz iiriin arasinda markadan
kaynaklanan fiyat farki marka degerinin hesaplanmasinda kullanilir. Bulunan fiyat
fark1 gelecek yillarda elde edilmesi muhtemel satig oranlar1 ile ¢arpilarak markanin

bugiinkii degeri bulunmus olur (Kaya, 2002: 8).

Bu yontemdeki en 6nemli sorun, nakit akisi yapisindaki sorun ve segilen
iskonto oraninm uygunlugudur. Ornegin, markasiz iiriin ile markal iiriiniin sahip
oldugu deger arasinda mukayese yapilamayabilir. Bu yontemin fiyatlar lizerindeki en
onemli smirlamasi maliyetleri ve yiiksek satis hacmi olan bir markanin sahip oldugu

Olcek ekonomisini dikkate almamasidir (Altinoz, 2013: 35).
2.2.3.2. Tiiketici Temelli Yaklasim

Marka denkligi olusturmanin en 6nemli hususu, isletmelerin markayi satin alan
ya da markay: satin almay1 planlayan tiiketiciler ile yogun bir iletisim kurabilmesi
olarak ifade edilebilir. Isletmelerin bunu basarabilmesinin en uygun yolu tiiketici
temelli marka denkligi olusturmasindan ge¢mektedir (Altin6z, 2013: 38). Konuyla
Ilgili literatiir incelendiginde tiiketici temelli marka denkligine yonelik cesitli bakis

acilar1 oldugu anlasilmaktadir.

Son yillarda uluslararasi literatiirde tiiketici temelli marka degeri iizerinde, hem
akademisyenlerce hem de uygulayicilar yoniiyle, 6l¢gme amagh ¢aligmalar

yiiriitiilmiis ve ad1 gegen konu kavramsallastirilmistir (Castro vd., 2008: 446).
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Aaker (1991), tiiketici temelli marka degerini, marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka c¢agrisimmin toplamini, tiiketicinin bu

markaya atfettigi deger olarak ifade etmistir.

Keller (1993), tiiketici temelli marka degeri kavramini, tiiketicilerin marka
bilgisine baglh olarak verdikleri tepkilerin, markanin pazarlanmasi tizerinde farkl bir
etki yaratmasi olarak tanimlamaktadir. Buradaki farkli etki, tiiketicilerin markayla
iliskili pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerle, markasiz bir iriine iliskin

pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerin karsilastiriimasiyla belirlenmektedir

Lassar vd. (1995), tiiketici temelli marka degerini, markanin adin1 tasiyan bir
iirlinlin diger markalarla karsilastirildiginda ortaya c¢ikan tiim iistiinliiklerin tiiketici
tarafindan algilanmasi olarak ifade etmisler. Lassar vd.’nin (1995), tiiketici temelli

marka degeri ile ilgili tanimlamalarina asagida yer verilmistir:

e Tiketici temelli marka degeri, objektif olan degerlerden ziyade tiiketicinin
algilamasina gore (subjektif) sekillenmektedir.

e Tiketici temelli marka degeri, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin siirekli
degismesi neticesinde, diinyanin her yerinde ayni1 degeri ifade etmektedir.

e Tiketici temelli marka degeri, isletmelere goreceli olarak rekabet avantaji
saglamaktadir.

e Tiketici temelli marka degeri, isletmenin finansal performansmi pozitif

yonde etkilemektedir.

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

tarafindan bir {iriine ilave edilen deger veya artan yararlar olarak tanimlamaktadir.

Broyles, vd., (2010) tiiketici temelli marka denkligini, bir {irliniin nasil
algilandigi ve degerlendirildigi ile ilgili olup, daha sonraki satin alimlarda belirleyici

bir unsur seklinde ifade etmistir.

Tiiketici bakis acisindan marka denkligi, bir iriiniin nasil algilandig: ve
degerlendirildigi ile ilgili olup, daha sonraki satin alimlarda belirleyici bir unsur

olmaktadir. Yoo ve Donthu (2001) yilinda yapmis olduklar1 bir ¢alismada ise tiiketici
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temelli marka denkligini Olgiimlemek iizere Aaker (1991) ve Keller (1993)’in
yukarida bahsedilen modellerini temel alarak “¢ok boyutlu miisteri odakli marka
denkligi Olgegi” olarak isimlendirdikleri bir 6lgek gelistirmislerdir. Arastirmacilar
gelistirmis olduklar1 bu 6l¢ekte marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlar1 arasindaki
ayirimi net olarak ortaya koyan akademik bir bulgu bulunmamasmdan yola ¢ikarak
bu iki kavrami tek bir kavram altinda toplamiglardir. Arastirmacilarm bu bulgusu bu
calismada da temel alinmis ve marka farkindaligi ile marka c¢agrigimlar1 “marka

farkindalig1” baslig1 altinda tek bir kavram olarak ele alinmigtir.

Tiketici odakli marka denkligi yaklasimmin arastirmacilar tarafindan

benimsenmesini ii¢ temel nedeni sdyle agiklanmaktadir (Atilgan, 2005: 39):

1. Misterilerin markaya yonelik bakis acilarinin igeriginin ve yapisinin
anlagilmasinin, gelecekteki marka stratejilerinin temelini ve etkinligini
belirledigi gercegi,

2. Marka degerinin stratejik ve yonetimsel degerlendirmelerde yer alabilmesi
icin, yOneticilerin miisteri temelli marka denkligi dlgiimlerinden yoksun
olmalari,

3. Miisteri temelli marka denkliginin, firmanin finansal kazanglar1 tizerindeki

belirleyici rolii.
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Tablo 2.4: Tiiketici Temelli Model Yapilar

Literatiir Calismalar Tiiketici Temelli Marka Degeri Yapilari
Aaker (1991, 1996) Marka Farkindaligi
Algilanan marka kalitesi
Marka ¢agrisimi
Marka sadakati
Keller (1993) Marka bilgisi (Marka farkindaligi, marka cagrisimlari)
Yoo, Donthu Marka farkindalig
ve Lee (2000) Marka ¢agrisimlar

Algilanan kalite
Marka baglilig:

Pappu, Quester Marka farkindalig
ve Cooksey (2005) Marka ¢agrisimlar
Algilanan kalite
Marka baglilig:

Atilgan, Aksoy Marka farkindalig
ve Akinci (2005) Marka ¢agrisimlari
Algilanan kalite
Marka baglilig

Tolba ve Hassan (2009) Bilgi denkligi (Farkindalik ve asinalik)
Tutumsal denklik (Etki, prestij ve algilanan Kkalite) iliski denkligi
(Algilanan deger, memnuniyet ve tutumsal baglilik)

Tong ve Hawley (2009) Marka farkindalig
Marka ¢agrisimlari
Algilanan kalite
Marka baglilig:

Marka denkligi kavramimnin tanim ve boyutlarinda tartisma devam etmesine
ragmen marka denkligi konusunun genel kavramsal ¢er¢evenin ¢izilmesinde marka
literatiiriniin Oncilileri olarak kabul edilen Aaker’n (1991) ve Keller’m (1993)
kavramsal yapilarmin, marka denkligi literatiiriiniin temel taglarini olusturdugu kabul

edilmektedir.
2.2.3.2.1. Aaker ve Marka Denkligi Modeli

Tiiketici temelli yontemlerin literatiirde en ¢ok bilineni ve kabul goriileni
Aaker’e aittir. Aaker (1991) driinlerin ve markalarm tanimlanmasi ve
farklilastirilmasinda zihinsel varliklar ve yiikiimliilikler toplulugundan olusan c¢ok
boyutlu bir yaklasimi benimser. Aaker marka degerini “bir marka, markanin ismi
veya sembolil ile iliskilendirilen bir {iriin veya hizmet ile firmaya veya kullanicilarina
saglanan degeri artiran (veya azaltan) varlik ve yiikiimliiliikler toplulugu” olarak
tanimlamigtir. Aaker marka degerine etki eden bes degisik boyutun (faktoriin)

oldugunu one siirer ve modelini buna gore olusturur.
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Aaker (1991)’in gelistirdigi modele gdére marka denkligini olusturan bu
bilesenler; miisteri sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1
ve markaya ait diger varliklardir(patent hakki, tescil, paydaslarla iligkiler, vb.). Sekil

2.3’te aragtirmacinin marka denkligi modeli goriilmektedir.

Sekil 2.3’te goriildigi iizere tiiketici temelli marka degerini olusturan
unsurlardan ilki olan marka sadakati; tiiketicinin satin alma davranisi icerisinde,
strekli olarak belirli bir markay1 tercih etmesi olarak ifade edilmistir. Tiiketici
temelli marka degerinin 6nemli bir pargasi olan marka sadakati isletmeye; pazarlama
maliyetlerinde azalma, ticari istiinliik, yeni tiiketicileri markaya ¢ekebilme, marka
farkindaligi olusturma gibi rakiplerinden kaynaklanabilecek tehditlere karsi
koyabilme giiciinii kazandirmaktadir. Diger bir unsur olan marka bilinirliligi ise,
marka ve marka ile ilgili ¢agrisimlar, markadan hoslanma, asinalik, markaya baglilik
gibi ozellikleri ile tiiketici temelli marka degerini etkilemektedir. Tiketicilerin satin
alma nedenleri arasinda olan kalite algilamalari, 6zellikle satin alma karar siirecinde
tiikketiciler iizerinde etkili olmaktadir. Ayrica, satin alma siirecinin kisaltilmasi, satin
alma nedeninin olusturulmasi ve markaya ait olumlu tutumlarin olusturulmasi,
tiiketici temelli marka degerini olusturan unsurlardan biri olan marka c¢agrisimlari ile
miimkiindiir. Son olarak ise, isletmeye ait diger degerler, isletmenin rekabet

ustiinligli kazanmasida 6nemlidir (Aktuglu, 2004: 41).



Sekil 2.3: Aaker’in Marka Denkligi Modeli

Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi
Ticari Avantaj
Yeni Misteriler Cekmek
+ Farkindalik Yaratma

Marka
«  Gilivence
Sadakati Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani
Diger Cagnsimlarin
Baglanabilecegi Yere
Demirleme
Marka
] Farkindali Asinalik-Hoglanma
arkinda )
Eae Saglamiik/Baglilk isareti
Degerlendirilecek Marka
Satin alma Medeni
Farklilasma/Konum
Fiyat
MARKA — Kanal Uyesi llgisi
DENKLIGI Marka Genisletmeleri
Algilanan
Kalite
Bilgiyi Isleme/Hatirlamaya
Yardim
Farklilasma /Konum
Marka Satin Alma Nedeni
B Olumilu Tutumy Duygular
Cagrisimlar Yaratma
Marka Genisletmeleri
Diger
Marka Rekabet Avantaji
Varliklari

70

Tiketiciye Deger Sunar
- Bilgiyi Yorumlamada
- Satin alma Glveninde

- Kullamim ve Tatminde

|-

Firmaya Deger Sunar

-Pazarlama
Programlarinin
yeterlilik ve
Etkinliginde

- Marka Baglliginda
- Fiyat ve Marjlarda

- Marka
Geniglemelerinde

- Rekabetci Avantajda

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,

New York: The Free Press.

2.2.3.2.2. Keller ve Tiiketici Temelli Marka Denkligi Modeli

Marka denkliginin boyutlarmni

saptamaya yonelik kavramsal

yapmin

olusumunda yol gosterici olarak kabul edilen modellerden bir digeri de Keller (1993)

tarafindan gelistirilmistir. Keller ¢aligmasinda, tiiketicinin marka ile ilgili bilgisinin

ne Olgiide satin alim kararini etkiledigini belirlemeye calismistir. Keller (1993)’e
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gore tiiketici temelli marka denkliginin temel Onciil kavrami marka bilgisidir. Marka
bilgisi ise, marka farkindaligi ve marka imaji (bir dizi marka ¢agrisimi) olmak {izere
iki yapidan olusmaktadir. Keller modelinde marka farkindaligini, markanin
hatirlanmasi1 ve markanin taninmasi olarak ifade etmektedir. Yine marka imajini da;
marka cagrigim tiirleri, marka cagrigimlarinin begenilirligi, marka ¢agrisimlarinin
giici ve marka cagrisimlarmin 6zgiinliigliniin olusturdugunu ifade etmektedir

(Keller, 1993:3).

Sekil 2.4: Keller’in Kavramsal Marka Denkligi Modeli

Fivat
Ambalaj
Marka
Hatwlamirlihig
Marka Urtinle »| Tuketici
Farkandalis Ngisi Imaji
Olmayan
Marka
Tamnmasy Eullamm
Uriinle o
Nitelik Ilgili
Sembol
Marka
Degeri
Marka Yarar
Cagngm :
Turleri Islevsel
Tutum
Marka Tutum
Cagrgum
Marka >
Imain
Marka
Cagrisim
Giici
Marka
Cagrisim
Ozgiinlizn

Kaynak: (Keller, K. L. (1993) “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand
Equity”, Journal of Marketing, 57 (January), 1- 22.
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Sekil 2.4°te, Keller’e gore (1993) tiiketici temelli marka denkligi modeli,
marka farkindalig1 ve marka imaj1 olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir. Marka
farkindaligini, marka hatirlanirliligl ve tiiketicinin markay1 tanimasi olarak, marka
imajin1 da marka ¢agrisimi, marka cagrisim giicli, marka c¢agrisim Ozglinligii ve
marka ¢agrisim tiirleri olarak ifade etmistir. Marka cagrisim tiirlerinin ise, nitelik,
yarar ve tutumdan olustugunu belirlemis ve marka c¢agrisim tiirlerinden biri olan
niteligi olusturan unsurlar1 Uriinle ilgisi olmayan ve iriinle ilgisi olan olarak ikiye
ayirmig, iriinle ilgisi olmayanlar1 fiyat, ambalaj, tiikketici imaj1 ve kullanim imaj1
olarak dort bashik altinda olusturmustur. Bunun yami sira, markanin tiiketiciye

yararini ise sembol, iglevsellik ve tutum olarak iige aywrmustir.

Keller (2001), tiiketici temelli marka denkligini asagida ifade edilen dort

adimda belirtmistir:

. Tiiketicinin, zihninde markay1 taniyarak, istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda iliskilendirmesi,

. Markanin anlaminin, tiiketicinin zihninde soyut/ somut c¢agrisimlar
kullanilarak yerlesmesinin saglanmasi ve bdylelikle tiiketicinin marka
hakkinda yapacagi bu cagrisimlarin neticesinde markayr daha iyi
tanimasi,

. Markanin kimligi ve markanm anlamina uygun olan tiiketici tercihlerinin
aciga c¢ikmasmin saglanmasi, tiiketicinin markaya yonelik tepkisinin
pozitif oldugu durumlarda, yukarida belirtilen maddelerin isletmeye
biiyiik katkis1 olacaktir.

. Tiiketicinin markaya yonelik kabuliiniin ¢ok yiiksek olmasi, markaya ne

kadar sadik oldugunu gostermektedir.
2.2.3.2. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin Bilesenleri

Aaker, marka denkligini, bir {irlin ya da hizmet tarafindan bir firmaya/veya o
firmanin miisterilerine saglanan degeri artiran ya da azaltan, markanin ismine ve
semboliine bagli aktif ve pasif varliklar seti olarak tanimlamaktadir. Aaker, varlik

kategorilerini; marka farkindalifi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka
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cagrisimlar: olarak ifade etmektedir. Bununla birlikte marka denkligi kapsamindaki
her unsur, tiiketiciler i¢in oldugu gibi ¢ok farkli ve gesitli sekillerde marka i¢in de
deger yaratmaktadir. Bu ¢aligmada, tiiketici temelli marka denkligi boyutlari, sekil
2.5’te gosterilen ve genel kabul goren Aaker (1991)’in marka denkligi boyutlar1 ele

alinarak agiklanmaya caligilmigtir.

Sekil 2.5: Marka Denkligi Boyutlar1 fle Miisterilere ve Isletmelere Saglanan
Deger Arasindaki Iliski

isletmelere Saglanan Deger

Marka
e Pazarlama Programlarinin
Sadakati \ Etkinligi ve Etkililigi
e Marka Sadakati
Marka e  Yiiksek Fiyat ve Kar Marji
T MARKA e  Marka Genisleme Firsat:
Farkindaligi e  Ticari Kaldirag
DENKLIGI e Rekabet Avantaji
Algilanan Miisterilere Saglanan Deger
Kalite e Bilgiyi Yorumlama Isleme
ve Depolama Siirecine
Yardimci Olma
Marka e Satm Alma Kararina
Duyulan Giiveni Arttirma
Cagrisimlari e Satin Alma ve Tiiketim

Deneyiminden Tatmin
Olmay1 Saglama

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
New York: The Free Press.

2.2.3.2.1. Marka Farkindahg

Aaker, (1991)’a gore marka farkindaligi, belirli bir iirlin kategorisinin iiyesi
olan bir markanin potansiyel alicilar tarafindan taninmasi ya da hatirlanabilmesi
yetenegidir. Keller (1993)’a gore; marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markay1
tanima ve hatirlama performansi olarak ifade edilmektedir. Marka farkindaligi,
tilketici tarafindan bilinmeyi, hatirlamayi, tiiketici tarafindan farkindaliga sahip

olmay1 ve markanin animsanma performansini igermektedir (Kim vd., 2008: 77).

Keller (2003: 67) marka farkindaligmnin “markayr tanima” ve “markay1

hatirlama” olarak nitelendirilen iki unsuru kapsamasi gerektigini belirtmistir.
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Aragtirmaciya gore marka tanima; miisterinin markaya iliskin bir ipucu verildiginde
markay1 hatirlama kabiliyetini ifade etmektedir. Diger bir deyisle, tiiketici daha
onceden gordiigii ve duydugu bir markayr dogru bir sekilde diger markalardan
ayirabilmelidir. Marka hatirlama ise; markanm igerisinde bulundugu iiriin ya da
hizmet kategorisinden bahsedildiginde veya o kategoride bir iiriin ya da hizmetin
kullanilmasina, satin alinmasima yonelik bir durum olustugunda tiiketici zihninde o

markanim ¢agrigmasini ifade etmektedir.

Bir Farkindalik Olciisii olarak da kullanilabilen marka farkindaliginin gesitli
diizeylerini mevcuttur. Bunlar; taninma, hatirlanma, ilk akla gelen marka olma,
marka baskmligi, marka bilgisi ve marka kanis1 olarak toplanabilir (Aaker, 1996:
114-115);

. Taninirhik : “Bu markay1 hi¢ duydunuz mu?”
. Hatirlama : “Bu sektorde hangi markalar1 hatirliyorsunuz?”

. Hatirlamada ilk marka:  “X deyince akliniza ilk hangi marka geliyor?”

. Marka baskinlig1 : “Bu iirlin grubunda hatirladiginiz tek marka
hangisidir?”

o Marka bilgisi : “Markanin konumunu biliyor musunuz?”

. Marka kanist : “Marka hakkinda bir fikre sahip misiniz?”

Temel olarak marka farkindalig1 Sekil 2.6’da yer alan piramitte ifade edildigi
gibi incelenebilmektedir. Markanin hemen akla gelmesi ve kategorisinde hatirlanan
ilk marka olmasi piramidin en yukarisina ulagsmis olmasi anlamima gelmektedir.
Markanin kategoride yer alan diger markalar arasinda hatirlanarak belirtilmesi ise bir
alt seviyenin tanimi olarak sunulabilir. Marka hakkinda verien gesitli bilgilerden
sonra markanm hatirlanmasi ise en temel bilinirlik olarak varsayilmaktadr. En alt
seviye de ise; tliketicilerin marka hakkinda bir bilgiye sahip olmamasi s6z

konusudur.
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Sekil 2.6: Marka Farkindahg Piramidi

/ Marka \
Hemen akla
gelivor \

Marka bilinivor

ve hatirlamiyvor

(Yardimsiz)

Marka hatirlanivor
(Yardimli)

Marka Tanmmivor

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
New York: The Free Press.

Bu piramitteki farkindalik diizeyleri, tabandan tepe noktasina dogru artacak
Sekilde konumlandirilmistir. Yukar1 dogru ¢ikildike¢a farkindalik artmakta ve tiiketici

markanim varligindan, 6zelliklerinden daha ¢ok haberdar olmaktadir.

Marka farkindaligi, marka denkliginin biitiin boyutlarinda 6énemli rol oynar
(Aaker 1991, 1996; Keller, 1993, 1998; de chernatony ve Malcolm, 1998; Yoo ve
Donthu, 2000). Ozellikle marka ¢agrisimmin temelinde marka farkindaligi vardir
(Pitta ve Katsanis, 1995: 53). Marka sadakatinin ilk asamasinda farkindalik ya da
markanin tanidik olmasi1 olduk¢a Onemlidir. Ayni zamanda, markanin biliniyor
olmas1 kalitesinin daha yiiksek algilanmasina da yardim eder. Ciinkii tiiketiciler

uriniin kalitesinden emin olmasalar da tanidik markalar1 tercih ederler.

Tiiketici temelli marka denkligi, tiiketicinin markanin farkinda oldugu ve
markayla ilgili olarak zihninde olumlu ¢agrisimlar bulundugu durumda olugsmaktadir
(Esch vd., 2006: 99). Marka farkindaligi, sadece marka adin1 bilmek veya markay1

daha once goérmiis olma anlamina gelmemektedir; ayrica, marka, marka adi, marka
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sembolii gibi cagrisimlart da tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamini ifade

etmektedir (Hoeffler ve Keller, 2003: 422).

Yapilan arastirmalar marka farkindaligi ile tiiketicinin satin alma siireci
arasinda olumlu bir iliskinin bulundugunu ve satin alma stirecinde tiiketici bellegine
kazinmis markalarin daha yogun olarak tercih edildigini kanitlamaktadir (Bas ve
Aktepe, 2008: 84). Bunun nedeni farkindaligin marka ile tanisiklik yaratmasi sonucu
satin alma karar siirecinde tiiketiciye kolaylik saglamasidir (Marangoz, 2007: 464).
Yani tiiketiciler bir iirlinii satin alacaklar1 zaman hi¢ gérmedikleri ve duymadiklar1
bir markadan ziyade; daha oOnceden bildikleri ve tamidiklar1 driinleri alma

egilimindedirler.

Tiiketici, belli bir lirtin kategorisini diistindiigii zaman, markanin aklina gelmesi
onemlidir. Marka farkindaligmmin artmasiyla markanin, satin almak icin g6z oniinde
bulundurulan markalara dahil olma olasilig1 artar. Markayla ilgili gerekli cagrigimlar
olmasa bile, marka farkindalig1 g6z 6niinde bulundurulan markalar hakkinda verilen
karar1 ve dolayisiyla tiiketicilerin karar alma stirecini etkilemektedir. Marka
farkindaliginin tiiketici satin alma kararinda bes temel nedenden dolay1 6nemli rol

oynadig1 ifade edilmektedir (Brewer ve Zhao, 2010: 36):

1. Tiiketicilerin {iriin kategorisini diisiindiiklerinde markay1 da diistinmeleri
onemlidir. Marka farkindalig1 arttiginda markanin tercih seti icinde olma
olasiligini da beraberinde artmaktadir.

2. Marka farkindalhigi, diger marka ¢agrisimlar1 olmasa dahi tercih setindeki
markalarla ilgili kararlarda etkili olabilmektedir. Ornek olarak tiiketicilerin
tanidik ve gorece saglam markalar1 tercih ettikleri gosterilmektedir.

3. Bir tiiketici, kalite ve fiyatina bakmaksizin daha cok yiiksek marka
farkindaligina sahip bir {iriin segme egilimindedir.

4. Bir satin alma siirecinde, marka farkindalig: tiiketicilerin karar vermesine
ve karar siireglerini hizlandirmasma yardimci olmaktadir.

5. Marka farkindalig: tiiketicilerin satin alma davranigini tekrar etmelerini

giiclii bir sekilde etkilemektedir.
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Marka farkindaligimin  olusturulmast ya da mevcut farkindaliginin

giiclendirilmesi i¢in yapilmasi gerekenler asagida belirtilmektedir (Erdil ve Uzun,

2010:229):

Farkh Olmak: Markanin rakipleri arasinda tiiketiciler tarafindan fark
edilebilmesi igin onlara bir sebep sunmasi gerekmektedir. Isletmelerin
yapmas1 gereken, iirlinler arasindaki benzerlikler icerisinde tiiketicilerin
dikkatini ¢ekecek ve kendilerini farklilagtiracak iletisim araglar1 ya da
mesajlar hazirlamaktir.

Slogan veya Reklam Miizigi Belirlemek: Markalar; kullandiklari
sloganlar ve miizikler ile rakiplerle kendi tiriinleri arasinda bir farklilik
yaratabilmektedir. Bu nedenle marka ile iiriin smifi arasinda giiglii bir
iliskiye dayanan bir slogan olusturulmasi markanin farkindaligina katki
saglayacaktir.

Sembolleri Sergilemek: Isletmeler ya da markalar sembol olusturmalari
halinde bu semboller farkindalik olusturmalarinda katki saglayacaktir.
Tiketiciler tarafindan, bir semboliin, bir deyime, bir kelimeye gore
Ogrenilmesi ve hatirlanmasi siiphesiz ¢ok daha daha kolay olmaktadir.
Olay Sponsorlugu: Olay sponsorlugunun en temel amaci farkindalik
olusturmaktir. Basta icecek markalar1 olmak tizere bir¢ok marka
giiniimiizde promosyonun degerini anlamis bulunmaktadir. Ornegin sportif
etkinliklere sponsor olmak bu tiir etkinliklerde yer alan tiiketicilerin
farkindaligini artirmaktadir.

Marka Yayilmalari: Marka hatirlanmasini saglamak ve marka adinin
dikkat ¢ekmesini saglamak i¢in en onemli yollardan birisi, marka adini
diger iiriin gruplarma genislemesini saglamaktir. Ornegin Coca Cola,
biitiin yeni {irtinlerinde ayn1 marka adini kullanmaktadir.

Hatirlaticn Isaretler Kullanmak: Uriinlerin ve markalarin hatirlatict
isaretleri farkindalik saglamada etkili olabilmektedir. Ozellikle faydali
olan bir marka hatirlaticis1 da tiriiniin ambalajidir. Ciink{i ambalaj aligveris

yapan tiiketicinin dogrudan karsilastig1 gercek bir uyarici olmaktadir.
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e Tekrar Etme: Hatirlama tekrar1 gerektirmektedir. Hatirlamay1 saglamak
icin marka adinin daha carpict olmast ve marka iirlin baglantisinin daha
giiclii olmas1 gerekmektedir. Ilk akla gelen marka olmak igin, tutundurma
araglart yogun bi¢cimde kullanilarak marka admin siirekli olarak

tekrarlanmasi ve giindemde tutulmas1 gerekmektedir.
2.2.3.2.2. Marka Cagnisimlan

Aaker, marka ¢agrisimini, tiiketicinin markayla ilgili olarak zihninde olusan
her seydir, seklinde tanimlamistir (Aaker, 1991: 109). Keller ise, marka ¢agrigimini,
hafizada markayla iliskilendirilen ve anlam ifade eden bilgilerdir (Keller, 1993: 4).
Diger bir degisle, markanin diger rakip markalardan ayirt edilebilmesini saglayan bir
ozelliktir (Mcinnis vd., 1999: 601). Ornegin, susayarak soguk bir seyler igcmek
isteyen tiiketicilerin zihnine ilk olarak Coca-Cola markasinin gelmesi bu markaya

iligkinin ¢agrisimin yiiksek oldugunu gistermektedir.

Marka ¢agrisimlarindan yapilan ¢ikarimlar, markaya yonelik tutum ile birlikte
marka-tiiketici iliskisinde marka konumunun algilanmasini saglarken diger yandan
da markanin imajim sekillendirmektedir (Uztug, 2003: 142). Marka cagrisimlariyla
birlikte, tiiketicilerin markayi farkli olarak algilamasina, marka uzantisindaki bilgileri
islemesine ve bununla birlikte tekrar hatirlamasma yardimci olur. Tiim bunlar da,

tiiketici de olumlu etkiler birakarak, satin alma sebebi olusturur (Aaker, 1991: 27).

Keller marka ¢agrisimlarini bes ana baslikta smiflandirmistir bu smniflandirma

su sekildedir (Keller, 1993: 22):

e Markanmn Nitelikleri: Marka bazi nitelikleri ¢agristrmalidir. Ornegin,
konforlu, kaliteli, dayanikli vb.

e Markanin Faydalarn: Marka tiiketiciye sundugu faydalar1 da
cagristirmalidir. Ornegin; giivenilirlik, verimlilik vb.

e Firma Degerleri: Marka firmanin sahip oldugu degerleri de

cagristirmalidir. Ornegin; ¢evre dostu, sorumluluk sahibi vb.
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e Kisilik: Marka kisilik ile ilgili dzellikleri de cagristrrmahdir. Ornegin;
Ford i¢in, yenilik¢i ve heyecan verici vb.

e Kullanicilar (Hedef Kitle): Marka ayn1 zamanda hedefledigi kitleyi de
cagristirmali ve kime yonelik oldugunu ortaya koymalidir. Ornegin;

Mercedesin is adamlarini ¢cagristirmasi gibi.

Sekil 2.7: Marka Cagrisim Modeli

ISLEVSEL
FAYDA

URUNLE ILGILI
NITELIKLER

S MARKAYA
DENEYIMSEL \RKAY _
FAYDA YONELIK SATINALMA
TUTUM NIYETI

URUNLE ILGILI
OLMAYAN
NITELIKLER

SEMBOLIK
FAYDA

Kaynak: Powpaka, S. 1993. “Consumer Responses to Brand Equity An Empiricial Investigation”,
Doctor of Philosophy, The University of Texas at Arlington, s. 16).

Sekil 2.7°de, Uriinle ilgili 6zellikler, bir iirline atfedilen bir takim ozellikler
olup, tiiketicinin {irlinlin performansindan bekledigi ve kullanim sonrasi istenilen
tatmin diizeyine ulasip ulasmadiginin tespiti i¢indir (Mowen, 1995: 220). Powpaka
(1993), tirtinle ilgili 6zellikleri, islevsel fayda ve denetim sonucunda elde edilen
fayda olmak tizere iki kategoriye aywrmustir. Faydalar1 ise, islevsel fayda, denetim
sonucunda elde edilen fayda ve iiriinle ilgili sembolik fayda olmak {izere {i¢
kategoriye ayrmistr. Islevsel faydayi, iiriinii kullanan tiiketicinin kullanim
sonucunda tatmin oldugu ve zihninde pozitif bir konumlandirma yapmasi olarak;
denetim sonucunda elde edilen faydayi, tiriinii belirli bir donem kullanan tiiketicinin
bu gecen zaman esnasinda memnun kalmasi ve bundan sonra kullanmaya karar
vermesi olarak; triinle ilgili sembolik faydayi, iriiniin bir takim 6zelliklerinden

dolay1 tiiketicinin daha sonra kullanmak i¢in yeniden diisiinmesi olarak ifade
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etmistir. Uriinle ilgili olan biitiin bu 6zellikler tiiketicinin markaya olan tutumunu
belirlemekte, bu da tiiketicinin satin alma niyetinde olumlu yada olumsuz bir etki

olusturmaktadir.

Marka c¢agrisimlar: tiiketicilerin markaya atadiklar1 ve marka ile ilgili
zihinlerinde olusturduklar1 kavramlar ve o6zellikler toplulugudur. Bu ¢agrisimlar,
markaya iliskin 6zelliklerin tiiketicinin zihnine yerlestirilmesinde ve hatirlanmasinda
etkili olurlar. Cagrisimlar bir anlamda marka hakkindaki ana bagliklar, anahtar
sOzclikler olarak algilanabilir. Marka cagrigimlari tiikketici zihninde bir marka ile ilgili
farkli boyutlarda baglantilar olusturarak (renk, sekil, koku, her tiirlii duygu vd. bir¢ok
boyutta imgeler olusturarak) markanin digerlerinden daha kolay ayirt edilmesini ve

farkli bir konumda yer almasini da saglamaktadir (Aydin, 2009: 61).

Marka cagrisimlar1 pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir kavramdir.
Pazarlamacilar  c¢agrisgimlardan,  farklilastirmada,  konumlandirmada,  marka
genislemelerinde markaya yonelik olumlu tutum ve davranig gelistirmede ve son
olarak kullanilan ya da satm alinan bir markanin yararlarmi ve 6zelliklerini tiiketicilere
Oonermede yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler ise marka ¢agrisimlarmdan, satin alim
stirecini kolaylastirmada, hafizalarindaki marka ya da firiin ile ilgili bilgileri geri
cagirmada ve satin alim karar1 olusturmada yararlanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000:
351). Marka c¢agrisimlari, tiiketicinin zihninde markayr konumlandirmasina, satin
almasmma ve marka sadakatinin olusmasina biyiikk katki saglamaktadir. marka
cagrisimlarmin deger olusturabilecegi cesitli yollar da bulunmaktadir. Bunlar, asagida

maddeler halinde belirtilmistir (Erdil ve Uzun, 2009, 264):

e Bilginin Hatirlanmasma Yardimc1 Olma: Cagrisimlar, marka ile ilgili
ayrmtilar1 6zetlemeye yardim eder. Aksi durumda, biitiin bilgiyi en ince
ayrmtisina kadar hatirlamak ve bunu uygulamaya gecirmek, tiiketici i¢in
¢ok zordur. Ornegin Mercedes, gegmiste, iiriinlerinin liikks kategorisi
icerisinde yer aldigmi cagristirict ydonde marka insasi i¢in caba gostermis
ve bu alanda da ¢ok 6nemli bir durum elde etmistir. Farklilastirma: Kalite,
fiyat, teknolojik tstlinlik, garanti siiresi gibi konularda tiiketicinin

zihninde konumlandirma sonucunda, farklilastirma yaratan bu tiir



81

kavramlar, marka adinin hatirlanmasma ve rakiplerinden farklilagmasimnin
saglanmasina yardime1 olur.

e Satin Alma Sebebi: Markay:1 satin almak ve kullanmak i¢in, belirli bir
sebep sunan tiiketici faydalarini veya iiriin niteliklerini igerir. Cagrigimlar,
satin alma karar1 ve baglilik i¢in 6nemli bir dayanak olusturur. Mercedes
ve BMW, kendi markalarina ait iirinleri satin almakla, toplum igerisinde
onemli bir statii kazandirdiklarmi miisterilerine hissettirmektedir.

e Pozitif Tutum ve Davrams Olusturma: Cagrisgimlar, markayla
Ozdeslestirilerek tiiketicilerde pozitif duygular olusturur. Bu olusturulan
duygular ve cagrisimlar, marka ile iligkili hale getirilir. Bunun icin
sempatik gelebilecek semboller, karakterler ve ifadeler kullanilabilir.

e Marka ile Yeni Uriin Arasinda Temel Olusturma: Cagrisimlar, marka
ad1 ve yeni iirlin arasindaki uyumun temelini olusturur. Ciinkii, marka
adiyla ilgili olumlu bir ¢agrisima sahip olan tiiketiciler, ayn1 marka ile

sunulan farkl {iriin gruplarini da satin almaktadirlar.

Marka c¢agrisimlari, gesitli nedenlerle pazarlama uygulayicilarina asagidaki
bazi faydalar1 da saglamaktadir (Till, vd., 2011: 93):

e Tiketicilerin marka ile ilgili bilgileri zihinlerinde islemesinde ve bu
bilgilerin hatirlanmasinda yardimei olur.

e Tiiketici zihninde markanin farklilastirilmasinda ve konumlandirilmasinda
yardimci olur.

e Marka ile ilgili ¢cagrisimlar olumlu yonde oldugunda, olumlu tutum ve
hisler olusturarak o markanin satin alimini saglar.

e Marka cagrisimlari, ayn1 marka adiyla sunulan farkl iiriinlerin de satin

alinmasi yoluyla markanin etkili bir sekilde yayilimini saglamaktadir.
2.2.3.2.3. Algilanan Kalite

Kalite bir {iriiniin 6nceden belirlenmis standartlar1 karsilayabilme derecesidir.
Kalite gercek kalite ve algilanan kalite olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Gergek

kalite, bir iriiniin tasariminda, tiiretiminde, dagitimmda ve kurulan iligkilerde
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sartnamelere uygunluk agisindan miikemmelligi ifade etmektedir. Bu baglamda
gercek kalitenin objektiflik igerdigini sdylemek miimkiindiir. Algilanan kalite ise
miisterilerin ¢esitli 6zellikleri ve i¢inde bulundugu kosullar1 dogrultusunda ortaya
cikan, psikolojik tatmin saglayict 6zelliklere iliskin algilamalarmi igerir. Dolayisi ile
marka ile ilgili algilanan kalite, kisiden kisiye degisebilmektedir. Bu degisim,
tiiketicilerin, demografik, psikolojik ve sosyal 6zellikler agisindan birbirlerinden

farkli olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Literatiirde algilanan kalite ile ilgili yapilmis ¢ok sayida tanim bulunmaktadir.
Aaker (1991), algilanan kaliteyi, tiiketicinin, {irlinii ya da hizmeti rakip isletmelerle
karsilagtirdiginda, markanimn performansini olusturan toplam kalite ve diger

markalardan iistiin olan yonlerini algilama bi¢imi olarak ifade etmistir.

Keller (1993), algilanan kalitenin, {iriiniin zihinde olusan degerinin tiiketicinin
aklinda kalic1 hale gelmesinde, bilincaltinda baski olusturmasinda ve o f{iriine

yonlenmesinde katki saglayacagini ifade etmistir.

Kotler (2000), algilanan kaliteyi, isletmenin karlhiligi, tiiketici tatmini, hizmet

kalitesi ve {iriin arasinda yakin bag olusturma olarak ifade etmistir.

Aaker’a ait (1991) algilanan kaliteyi su sekilde smiflandirmaktadir (Aaker,
1991.: 85):

e QGergek veya nesnel kalite: Mal veya hizmetin rakiplerine gore daha iyi
olmas1 durumudur.

e  Uriin kalitesi: Uriin bilesiminin yapis1 veya hizmetlerin dzelliklerinin dahil
edildigi kalitedir.

e  Uretim kalitesi: Uretimin, 6nceden belirlenen 6zelliklere uygunlugudur.

Algilanan kalite, diger kalite smiflandirmalarimdan bazi yonlerden farklilik
gosterir. Algilanan kalite iiriiniin gercek kalitesi degildir, tiiketicinin {liriinii siibjektif
olarak degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988). Cok boyutlu, subjektif bir 6zellik
gosterir. Uriine deger bigilen dzellikler ve tiim bu dzelliklerin nispi dnemlerinden

dolay1 farklt miisteriler ayni {irlinden farkh faydalar bekler. Zeithaml, bir miisterinin
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iriin kalitesinden ikna olmasinin iiriiniin esas ve harici 6zelliklerinin degerine bagl

oldugunu belirtmistir.

Bununla birlikte Aaker ve McLoughlin (2010) algilanan kalitenin “iiriin
kalitesi” ve ‘“hizmet kalitesi” olarak iki farkli kapsamda ele almabilecegini
belirtmiglerdir. Arastirmaciya gore Triinlerin algilanan kalitesi; performans,
uygunluk, {iriin nitelikleri, miisteri destegi, satin alma ve kullanim siire¢lerinin
kalitesi ile estetik dizayni olmak iizere 6 unsuru kapsar. Buna karsin hizmet kalitesi
bliylik 0lctide algilanan yeterlilik, talebe yanit verebilme ve empati ile

sekillenmektedir.

Zeithaml (1988), Farquhar (1989), Keller (1993) Aaker (1996) algilanan
kaliteyi, tliketici temelli marka denkliginin Onemli bir yapi tasi olarak ifade
etmislerdir. Algilanan kalite, bir markanmn denkligini bes farkli sekilde
etkilemektedir. Bunlar (Aaker, 1991: 86):

e Satin Alma Sebebi: Tiiketici bir markani kalite seviyesini objektif olarak
degerlendirecek bilgiye yeterince sahip olmadiginda, markanin gercek
kalitesini tespit etmeye yonelmemektedir. Konuyla ilgili bilgi, ger¢ekte
bulunamayabilir ya da tiiketici bilgiyi elde etmek veya kullanmak i¢in
gerekli beceriye sahip olmayabilir. Her tiirli durumda markanin gergek
kalitesi yerine algilanan kalitesi esas alinmustir.

e Farkhlastirma/ Konumlandirma: Bir markanmm konumlandirma
Ozelliginin temelini, {iriiniin ne olduguna bakilmaksizin algilanan kalite
boyutundaki konumu olusturmaktadir. Farkli olarak algilanmayan,
digerleriyle benzer goriilen markalarin, tiiketicilerin kalite algisinda
olumlu bir etki yaratmasi zor olmaktadir.

e Fiyat Farki: Algilanan kalite, {iriine, fiyat farklilastirmasi icerisinde satisa
sunulabilme segenegi saglar. Fiyat farki, karlilig1 artirabilir veya markaya
yeniden yatrim yapmak igin kaynaklar sunabilir. Bu kaynaklar,
farkindalig1 ve ¢agrigimlari artirabilir.

e Kanal Uyesinin ilgisi: Algilanan kalite, perakendeciler, aracilar ve diger

kanal tiiyeleri i¢in anlamli olmakta ve dagitim avantaji elde etmeyi
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saglamaktadir. Her durumda kanal iiyeleri tiiketicilerin istedigi markalar
bulundurmay1 tercih etmekte, kalitesi yiiksek olan algilanan markalar,
tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.

e Marka Genislemesi: Kalitesi yiiksek olarak algilanan markalar, daha

fazla genisleme olanagma sahip olmaktadir.

Algilanan kalite tiiketicileri Uriin ve hizmetleri satin alma konusunda
giidiileyici bir etkiye sahiptir (Marangoz, 2007: 90). Bu 6zelliginden dolay1 pazar
paymimn ve karliliginm arttirilmasinda fayda saglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009:
257). Ayrica tiiketicileri satin almaya yonlendirebildigi i¢cin markanin dagitim kanali
iiyeleri tarafindan da tercih edilmesine katki saglamaktadir (Tosun, 2010: 138).
Miisteriler iiriin veya hizmeti daha 6nceden tecriibe edemedikleri zaman marka ismi,
fiyat, markayla ilgili reklamlar gibi ipuglarmi kullanarak iiriin veya hizmetin
kalitesine iliskin bir kaniya varirlar. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, tiiketicilerin
risk algisimi diisiirerek, daha hizli bir satin alma gerceklesmesini saglar (Erdogan ve
Aksoy, 2013). Bir miisteri bir markay1 ne 6l¢tide kaliteli olarak algilarsa, o derecede
markay1 tercih etmekte ve marka yliksek marka denkligine sahip olmaktadir (Gill ve

Dawra, 2010: 193).

Aaker’a gore algilanan kalitenin yliksek olmasi isletmelere bir¢ok fayda

saglamaktadir. bu faydalar su sekildedir (Aaker, 1991: 87):

e Tiketiciler i¢gin satin alma degeri olusturma,

e  Markayi rakiplerinden farklilastirma ve konumlandirma,
e  Yiiksek fiyat uygulamaya imkan verme,

e Dagitim kanali iiyelerinin dikkatini ¢ekme,

e  Marka genisleme uygulamalarina imkan verme.

Algilanan kalite, markay1 rakiplerden farklilagtirmada ve markayr tiiketici
zihninde konumlandirmada kullanilan 6nemli bir yoldur. Algilanan kalitesi yiiksek
markaya yiiksek fiyat uygulamasima imkan vermektedir. Bu durum sirketin karliligini

artirarak, markaya daha fazla yatirim yapilmasini saglamakta ve bdylece markanin
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farkindalik diizeyini artirarak ve marka hakkinda giicli cagrisimlar olusturarak
markanin degerini artirmaktadir. Markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi ayni
zamanda perakendeciler, distribiitorler ve dagitim kanalinin diger iyelerinin ilgisini

markaya ¢ekmelerini de saglamaktadir.
2.2.3.2.4. Marka Sadakati

Tiiketici temelli marka denkliginin en Onemli bilesenlerinden biri de marka
sadakati kavramidir. Bu kavram, glinlimiizde arastirmacilar arasinda cok fazla ilgi
duyulan ve arastirilan bir konu haline gelmistir. (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:
283).

Rekabet¢i pazarlarda marka sadakati herkesge kabul edilen degerli bir
kavramdir. bu deger, eldeki miisterileri korumanin, yeni miisterileri kazanmaktan
daha az maliyetli olmasindan ve mevcut miisterilerin sadakatinin rakipler i¢in pazara
giriste onemli bir engel olusturmasindan kaynaklanmaktadir (Aaker, 2009: 35). Bir
miisteri i¢in bir markaya olan sadakat, diger miisteriler arasinda o miisteriye de
avantaj kazandirmaktadir. Isletme acisindan bakildiginda ise ayni miisteri grubunu
elinde tutabilmek isletmeler igin 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Kumar
ve Shah, 2004: 318).

Miisterilerin bir markaya baglanmasi, bash basina bir rekabet avantaji yaratir.
Ciinkii Marka sadakati, olumlu kulaktan kulaga iletisime neden olmakta ve rekabetgi
stratejilere kars1 daha fazla direng gdsteren miisterilerin sayisini arttirmaktadir (Dick
ve Basu, 1994: 101). Yeni miisteri bulmanin, mevcut miisterileri korumaktan daha
fazla maliyetli oldugu (Galbreath ve Rogers, 1999: 163) diisiiniildiigiinde marka
sadakatinin ne denli 6nemli oldugu anlasilabilir. Marka sadakati ile ilgili bazi

tanimlar su sekildedir:

Dick ve Basu, (1994)’e gore marka sadakati, bir markaya hissedilen olumlu

tutum ve ve davraniglarinin giictidiir.

Oliver, (1999)’a gore, marka sadakati ise, aynt marka veya marka grubunu

tekrar tekrar satin alma davranisini gosteren ve gelecekte de sabit sekilde tercih
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edilen marka veya hizmeti tekrar almak igin ¢aba gdsterilen yogun vaat ve

kararliliktir.

Kandampully ve Suhartanto’ya gore (2000) marka sadakati, tiiketicinin belirli
bir kategoride bulunan markalardan istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sadece birini

stirekli olarak se¢gmesi ve satin alma niyetinde olmas1 durumudur.

Merisavo ve Raulas’a gore (2004) marka sadakati, ayn1 markay1 bilingli bir
kararla tekrar tekrar satin alma seklidir. Marka sadakatinin var olabilmesi i¢in
tekrarli satin alimlarm markaya yonelik olan olumlu tutumla iligkili olmasi

gerekmektedir

Chang ve Chieng (2006), marka sadakatini, tiiketicinin almis oldugu iiriinden
ve markanin vermis oldugu hizmetten tatmin olmasi durumunda yeniden satin alma

diisiincesini hissetmesi olarak ifade etmislerdir.

Marka sadakatinin tanimlanmasinda bir dizi 6nemli ve gerekli kosul mevcuttur.
Bunlar (Jacoby ve Kyner, 1973: 2):

e Yanhlik (rastgele olmama),

e Davranissal bir yanit (satin alim gibi),

e Zamanla olusmasi,

e Karar verme birimi tarafindan olusmas,

e Bir grup marka yerine, bir veya daha fazla alternatif marka,

e Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme gibi) fonksiyonu

olmas.

Aaker (1991) marka sadakatinin dlciilmesi ile ilgili ¢esitli yaklasimlar belirlemistir.
Bunlar asagida maddeler halinde ifade edilmistir (Erdil ve Uzun, 2009: 281):

e Davramssal Olgiiler: Arastirmalarin ¢ogunda marka sadakati, algisal
yonden ziyade, davranigsal yonden (sik satin alma, yeniden satin alma)

Olclilmiistiir.
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e Fiyat Farki: Fiyat farki, rakip markalara gére aynmi Ozellikleri sunan
hizmete, tiiketicilerin Odeyecekleri farktir. Bu nedenle, rakiplerin
belirlemis olduklar1 ticret durumuna gore isletme, bir fiyat politikasi secer.
Ayrica fiyat farki, marka degerinin en iyi l¢iimii de olabilir.

e Degistirme Maliyeti: Degistirme maliyeti, tiiketicilerin mevcut olan
markay1 satin almayir birakarak yeni markaya ydnelmeleri halinde
katlanmalar1 gereken maliyet (6rnegin daha fazla zaman harcama vb. gibi)
olarak ifade edilmistir. Dolayisiyla tiiketiciler, bu maliyeti 6demek
istemezler.

e Tatmin Olciimii: Isletmeler, tiiketici tatmini ile ilgili analizleri siirekli
yapmali ve piyasanm nabzii tutmalidirlar. Ancak bu sekilde isletmeler,
tiikketicilerin markaya olan tatminini ya da tatminsizligini belirleyebilir ve
ona gore isletme politikalarini olusturabilirler. Aksi durumda, kapsamli ve
stirekli tekrarlanmayan arastirma, tiiketici kaybina neden olabilir.

e Markadan Hoslanma: Tatmin ve hoslanma, markayr kullanan tiiketici
icin olduk¢a Onemlidir. Markanin tiiketicilerin tizerinde olusturdugu
olumlu etki, bu yonde piyasaya girmek isteyen isletmelerin girisine 6nemli
bir engel olusturabilir. Ancak tiliketicilerin, markaya yonelik olumlu
tutumunun, markanin spesifik bir 6zelliginden ziyade, hoslanma ve tatmin
diizeyinde olmasi durumunda, isletmelerin rekabet etmesi zordur.

e Soz: Giiglii markalar, tiiketicilerin yiiksek kalite diizeyine sahip olduguna
inandiklar1 markay1 talep etmeye s6z vermesi ve uygulamasiyla ortaya
cikar. Bu konuda verilen sozlerin yasal bir baglayicilig1 yoktur, yalnizca
tiikketicilerin psikolojik olarak markaya baglanma taahhiidiinde bulunmalar1

durumunda s6ziin ger¢ceklesmesi miimkiin olabilir.

Ote yandan marka sadakati gesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler
asagida incelenmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 184)

e Algillanan Deger (Fiyat ve Kalite): Bir markanin fiyat1 ve kalitesi
tiikketicileri markaya ¢eken ve baglilig1 olusturan esas unsurlarin basinda

gelmektedir. Kalite duyarlili1 olan tiiketiciler, istedikleri kalite seviyesini
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tutarli bicimde sunan markayr siirekli olarak satmn almayr tercih
etmektedirler. Bu tiiketiciler i¢in markanin fiyatinin ¢ok yiiksek olmasi
bile cok dnemli olmamaktadir.

Marka Imaji: Tiiketicilerin marka sadakatlerinin olusmasinda marka
imajimnin unsurlar1 olan fiyat ve kalitenin 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Bununla beraber pek ¢ok durumda markanm imaji daha da Onemli
olmaktadir. Marka imaji markanin taninmasin1 ve bu sekilde satin
almmasin1  kolaylastrmaktadir. Ornegin cevre dostu olarak tanitilan
irlinler pazardaki biiyiik bir kitle icinde gilicli bir marka baglilig
olusturmaktadir.

Rahathk (Konfor) Ve Elde Edebilirlik: Rahatlik ve elde edebilirlik
marka baglihigini olusturmada etkili olabilmektedir. Bir firma biiyiik
reklam kampanyalar1 verebilmektedir. Ornegin, ogrencilere, yasllara,
evcil hayvan sahiplerine 6zel indirimler uygulayabilmektedir. Fakat
bulundugu yer itibari ile firma ¢ok uzakta kaliyorsa, giivenli bir alan
degilse, uygun park yeri yoksa oraya gidebilmek i¢in toplu tasima yoksa
firmanm comertliliginin toplumun belirli kesimlerine avantaj yaratip
yaratmayacag siipheli olacaktir. Ciinkii markaya ulasmak ve elde etmek
konusunda tiiketiciler zorluklar yasamaktadirlar.

Elektronik Uygunluk Ve Elde Edebilirlik: Tiiketiciler sahip olduklar1 e-
mail adresi veya web siteleri ile evdeki veya isteki bilgisayarla diinyadaki
bilgiye, eglenceye, yatirim firsatlarina, her magazaya ve bankaya rahatca
ulasabilmektedirler. Web sayfalarinda sunulan ¢esitli reklamlar ve kataloglar
sayesinde tliketicilerin {irlinleri degerlendirmesi miimkiin olmakta ve satici ile
iletisim kurmak bir tusa basmak kadar kolay olmaktadir.

Tatmin Faktorii: Yapilan ¢alismalarda, tatmin ve baglilik arasindaki iliski,
duygusal veya psikolojik bir iliski olarak ele almmaktadir. Yani markadan
memnun olan bir tiiketici markay1 yeniden satin alacak ve bu sekilde markaya
sadik kalacaktir. Bu nedenle son yillarda tiiketici davranigmi tahmin etmede

anahtar belirleyicilerden biri ‘tatmin’ kavrami olmaktadir.
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e Giiven: Insan iliskilerinin esasmi olusturan giiven, ticari iliskilerin ve bu
yonde yapilan pazarlama g¢aligmalarinin da temelini olusturmaktadir. Hig
kimse giivenmedigi bir sirketin veya markanin tirlinlerini satin almayacaktir.

e Servis Kalitesi (Hizmet Faktorii): Tiketicilerin marka sadakatlerinde;
iirtinlerin 6zelliklerinin, fonksiyonlarmin, kullanim kosullarmnm, fiyatlarinin
ve sunduklar1 garanti imkanlarinn, etkili olmasmim yani sira hizmet de marka
baghiliginin olusturulmas: igin 6nemli olmaktadir. Tim sektorlerdeki
isletmeler i¢in tiiketicilere en iyi hizmeti en kisa zamanda sunmak ve onlar1 en
¢ok memnun edecek bicimde bunu yapmak temel amag olmalidir.

e  Garanti Kapsami: Garanti sozlesmeleri araciligi ile tiiketiciler hakkinda bilgi
edinmek miimkiin olmaktadir. Bu da firmanin kendi tiiketicilerine yonelik
olarak, ek {irlin veya hizmet sunumu yapabilmeleri i¢in iyi bir firsat olmakta
ayrica tiiketiciye yakilasarak marka ile ilgili isteklerini, beklentilerini,

memnuniyet ve sorunlarmz, takip etmek miimkiin olmaktadir.

Sekil 2.8: Marka Sadakat Modeli

Bagli, sadik
miisteri

Markay1 begeniyor,
kendine yakin goriiyor

Memnun miisteri, marka degistirme
maliyeti var

Memnun, aliskanliga sahip miisteri, marka
degistirmek i¢in motivasyonu yok

Degistiriciler, marka sadakati yok, fiyat
hassasiyeti viiksek

Kaynak: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
New York: The Free Press.
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Sekil 2.8’de goriildiigi iizere, marka sadakat piramidinin en alt kismini fiyata
karst duyarli ancak markaya karsi duyarsiz sadik olmayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu kisimda bulunan tiiketiciler tiim markalarin ayni oldugunu
diistinmektedir. Piramidin bir {istiinii ise, liriiniin fonksiyonel 6zelliklerinden tatmin
olan tiiketiciler olusturmaktadir. Piramidin ii¢lincii swrasini, istek ve ihtiyaclarina
yanit bulan ve markadan tatmin olan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu kisimda olan
tiiketiciler, marka degistirmenin zaman agisindan maliyetli oldugunu diisiinmekte ve
kullandiklar1 markayi tercih etmektedir. Piramidin dordiincii sirasinda olan tiiketiciler
markay1 seven, duygusal olarak ona bagli olan, onu ¢ok samimi bir arkadas ve dost
gibi goren tiiketicilerden olugmaktadir. Piramidin en iist kisminda ise, igletme igin
cok onemli olan, ne olursa olsun baska markay1 tercih etmeyerek sonsuz derecede

sadik olan tiiketiciler yer almaktadir.

Isletmelerin temel amac1 tiim miisterilerinin sadik miisterilerden olusmasidir.
Bu kapsamda yukaridaki piramidin alt siralarindakilerin ve en sttekilerin
baghliklarmi artirmak i¢in tiiketicilerin markayla olan iliskilerini gelistirmek ve
giiclendirmek gerekmektedir. Bunun bir diger yolu da sik alim programlari, miisteri

gruplar1 ve veri tabanli pazarlama uygulamalaridir (Aaker, 2010: 37).

e Sik Alim Programlari: Havayollar1 vb sirketlerin Onciiliik ettigi sik alim
programlar1  farkli {riin gruplarindaki birgok marka tarafindan
kullanilmaktadir. Bir sik alim programi sadik davranis i¢in dogrudan ve
somut bir destek saglamaktadir. Bu tarz programlar, sadece bir markanin
sundugu degeri ve genellikle farklilasma noktasim1i da gelistirmekle
kalmamakta, ayni zamanda firmanin sadik miisterilerinin bagliligini da
pekistirmektedir.

e Miisteri Kuliipleri: Potansiyel olarak daha yogun bir sadakat seviyesi,
miisteri gruplar1 ile saglanabilmektedir. Markanin olusturdugu miisteri
gruplarma ¢esitli ayricaliklar saglayarak onlarm sadakatlerini pekistirmesi
diger kullanicilarinda markayr denemelerini saglamaktadir. Ornegin Apple
miisteri gruplar1 destek ve yardimm yaninda miisterilerinin bilgisayarlara olan

ilgisini ve Apple’a olan sadakatlerini ifade etme imkani saglamaktadir.



91

Veri Tabanh Pazarlama: Sik alim programlar1 ve kuliiplerin bir yan
iriinii olan miisteri verileri, daha dar ve odaklanilmig segmentleri hedef
alan veri tabanl pazarlama caligsmalar1 i¢cin kullanilabilmektedir. Yeni
uriinler ve promosyonlar ile ilgili haberler, tepki vermeye en yakin miisteri
gruplarina uygun olarak tasarlanabilmektedir. Kendilerine ulasilan
miisteriler, sirketin her biri ile tek tek baglant: kurdugunu hissedeceklerdir.

Bu sayede marka miisteri iligkisi ve bag1 daha gii¢lii hale gelecektir.

Tiketiciler marka sadakat piramidinin hangi diizeyinde olurlarsa olsunlar

mutlaka isletmeye faydalar1 s6z konusudur. Marka sadakatinin igletmelere sagladigi

faydalar asagida ele alimmaktadir (islamoglu ve Firat, 2011: 50):

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir: Sadik miisteriyi
elde tutmak, yeni, miisteri kazanmaktan daha az maliyetli olmaktadir.
Ciinkii, potansiyel tiiketicilerin, satin aldiklar1 mevcut markalar1
degistirmek konusunda motivasyon eksiklikleri bulunmaktadir. Ayrica
sadik musteriler marka alternatiflerini degerlendirme konusunda fazla ¢aba
gostermediklerinden bu tiiketicilerle iletisim kurmak, daha az maliyetli
olmaktadir. Sadik miisteriler, tatmin olduklar1 ve {irlinle veya ona bagh
hizmet ile ilgili ortaya ¢ikan sorunlarmnin ¢oziilmesi durumunda, markaya
sadik kalmaya devam etmektedirler.

Marka sadakati, isletmeye Onemli rekabet avantaji saglamaktadir:
Isletmenin, sadik miisterilere sahip olmas1 pazara yeni giren isletmeler i¢in
onemli bir giris engeli teskil etmektedir. Marka sadakati yiiksek olan
pazara girmek isteyen bir isletme, pazarda olusmus marka sadakatini
ortadan kaldirmak icin ¢ok fazla kaynak harcamak zorunda kalmaktadir.
Isletmeler de, bu nedenle boyle bir pazara girmeyi gdze almamakladirlar.
Marka sadakati, isletmeye ticari genislik saglamaktadir: Giiglii marka
sadakati, isletmelerin satis noktalarinda daha fazla rafa sahip olmalarini
saglamaktadir. Aracilar ya da saticilar, marka sadakati yliksek olan
markalarin tiiketicilerin aligveris listesinde Onemli bir yere sahip

olduklarimni bildiklerinden bu markalar i¢in satis noktalarinda daha ¢ok yer
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ayirmaktadirlar. Ticari genislik, farkli boyut ve ¢esitlilikteki tirtinlerde ve
marka genislemelerinde Onemli bir unsur olarak isletmelere katki
saglamaktadir.

e  Marka sadakati, yeni tiiketicileri harekete gecirmektedir: Sadik bir tiiketici
grubuna sahip olmak 6zellikle riski yiiksek olan satin almalarda potansiyel
tiiketiciler1 isletmeye ¢ekmede 6nemli bir faktor olmaktadir. Ciinkii sadik
tiikketici, yiiksek oranda tatmin olmus tiiketicidir. Yiiksek oranda tatmin
olmus bir tiiketici, markanin ‘basarili’ oldugu ve ‘iyi hizmet’ sundugu
imajinin yayilmasmi saglamaktadir. Boyle bir durum da, potansiyel
tiketicileri isletmeye c¢ekmede isletmenin gergeklestirdigi pazarlama
calismalarindan daha etkili olmaktadir.

e Marka sadakati, rekabet¢i tehlikelere zamaninda tepki verilmesini
saglamaktadir: Pazara yeni Ozelliklere sahip bir {iriin girdiginde sadik
miisteri grubuna sahip olan isletme endise duymamaktadir. Ciinkii
miisterisi baglh oldugu markanin, yeni ¢ikan {riiniin daha iyisini
¢ikaracagini diisiinerek, rakip isletmenin yeni tiriiniinii satin almamaktadir.
Boylece, sadik tiiketiciye sahip olan isletme, pazara ilk giren isletme
olmanin dezavantajlarin1 ortadan kaldiran takipg¢i stratejiyi izleyerek

pazara ilk giren isletmeden daha avantajli bir konuma gelmektedir.

Ote yandan marka sadakatinin sonuglar1 ii¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Dick ve
Basu, 1994: 100):

1. Aramaya giidiillenme: Genelde, tiiketicilerin markaya baglligi giigli ise,
yeni bilgiler arama olasihig: diisiikk olmaktadir.

2. Rakiplerin iknalarina karsi koyma: Markaya karsi giiglii baglanma
durumunda rakiplerin ikna ¢abalarina karsi koyma egilimi yiiksek
olmaktadir.

3. Agizdan agiza iletisim: Tiiketim sonrasinda tatmin olma ya da olmama
durumuna gore giighii bir iletisim olugmaktadir. Olumlu iletisim ise tatmin

sonrasinda gergeklesmektedir.
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Sonug olarak, marka denkligi boyutlarinin en 6nemlisi olan marka sadakati,
marka denkliginin diger boyutlar1 olan marka farkindahgi, marka cagrisimi ve
algilanan kaliteye kiyasla marka denkliginin daha giiglii bir belirleyicisidir (Yoo ve
Donthu, 2002: 393). Bu nedenle, tiiketicilerin marka sadakatlerinin artmasi, ayni

zamanda marka denkligini de arttirr.
2.2.5. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Calismalarina Genel Bir Bakis

1991 yilinda Marketing Science Institute tarafindan yapilan bir arastirmada,
pazarlama yonetiminin bas basa kaldig1 en 6nemli konunun marka denkligi kavrami
oldugu ifade edilmistir (Aaker, 1991). Rekabetin artmasiyla birlikte Pazar
kosullarinin degismesi, tiiketicilerin bilinglenmesi ve iirin ve hizmet almak i¢in ¢ok
fazla gaba sarfetmek istememeleri bu 6nemin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiim bu
gelismelerle beraber, marka denkligi konusu, pazarlama alaninda ¢ok 6nemli bir yer
edinmistir (Keller, 1993; Lassar ve digerleri, 1995; Aaker, 1996; Dyson, vd., 1996).
Literatiirdeki Marka denkligine yoOnelik olarak yapilan yabanci ve yerli bazi
calismalar su sekildedir:

Cobb-Walgren vd. (1995) Aaker’in (1991) marka denkligi modelini hizmet
isletmelerine uyarlamis ve modelin algisal boyutunu olusturan marka farkindaligi,
marka c¢agrisimlar1 ve algilanan kalite unsurlarmi ele almiglardir. Arastirmacilar
yiiksek marka denkliginin yeniden satin alma ve miisteri sadakati {izerinde 6nemli bir

etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Erdem ve Swait (1998) marka denkligini bilgi ekonomisi agisindan incelemis
ve marka denkliginin miisteri odakli bir yaklasim oldugundan bahsetmislerdir.
Arastirmacilara gore miisteri odakli marka denkligi olumlu bilgilerin yaninda

olumsuz bilgilerle de ilgilidir.

Muller (1998) yilinda yapmis oldugu bir ¢aligmada hizmetler i¢cin marka
denkliginin 3 temel bilesenden olugmasi gerektigini belirtmistir. Arastirmaciya gore
bu temel bilesenler; yliksek kaliteli {iriin ve hizmetler, hizmetin icra edilmesi ve

sembolik/animsatic1 imajdir. Arastirmaci restoran markalarini ele alarak ylriitmiis
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oldugu bu calismasinda bu ii¢ unsurdan olugan marka denkliginin yiiksek olmasinin

miisteri sadakatine yonlendiren bir etmen oldugu sonucuna ulagmustir.

Collins-Dodd ve Louviere (1999) Marka denkligininin islemenin {iriiniinii daha
kolay kabul ettirmesine olanak tanimasi ve satiglar1 arttirmasi gibi faydalarindan yola
cikarak, ireticilerin iirlinlerini perakendecilere kabul ettirmesi hususunda marka
denkliginin etkisini incelemiglerdir. Bu baglamda perakendecilerin karar alma

siirecinin agamalar1 ele alimmistir.

Erdem vd. (1999) Bu ¢alismalarinda marka denkligi ile miisterinin 6grenme ve
secim siirecini incelemislerdir. Arastirmacilar ayni zamanda son pazarlama

trendlerinden olan magaza imaj1 ve internet {izerine odaklanmiglardir.

Berry (2000) Keller’m marka denkligi modelini hizmet islemeleri acgisindan
revize ederek yeniden ele alan sayili arastirmacidan birisidir. Arastirmaci hizmet
sirasinda miisterilerin duyularina hitap ederek ayrit edici, agik mesajlar ulastirmanin

ve giiven olusturmanin marka denkligi meydana getirmede ki dneminden bahsederek

Prasad ve Dev (2000) Otel isletmeleri iizerine yaptiklar1 ¢aligmada, giicli
marka denkligine sahip olan otellerin yiiksek miisteri memnuniyeti ve fiyat ile deger
arasindaki olumlu iliskiye bagli olarak daha yiiksek doluluk oranlarma ve

ortalamalarina sahip olacaklarini belirtmislerdir.

Kim vd. (2000) Arastirmacilar marka denkligini hastaneler iizerinde yaptiklar1
bir uygulama ile miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda incelemis ve basarili bir
miisteri 1iliskileri vasitasiyla 5 faktoriin marka denkligini etkiledigini 6ne
stirmiiglerdir. Buna gore: gliven, miisteri tatmini, iliskisel baglilik, marka sadakati ve
marka farkindaligi hastanelerin marka denkligi olusturmasina yardimci ve miisteri
iliskileri ile yonetilebilecek faktdrlerdir. Calisma bulgular1 ayni1 zamanda hastanelerin
miisteri iliskilerini iyi yOnetirlerse imaj elde etme ve olumlu marka denkligi

olusturma konusunda basaril1 olacaklarina isaret etmektedir.

Yoo vd. (2000) pazarlama karmasi elemanlar: ile marka denkligi arasindaki

iliskiyi inceledikleri bir c¢aligmalarinda marka denkligine iliskin bilesenleri;
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Algilanan kalite, miisteri sadakati ve marka farkindaligi olarak ele almislardir.
Bununla birlikte Yoo ve Donthu (2001) yilinda yapmis olduklar: bir ¢alismada ise
miisteri odaklt marka denkligini 6l¢ciimlemek iizere Aaker (1991) ve Keller (1993)’1n
modellerini temel alarak “cok boyutlu miisteri odakli marka denkligi 6lgegi” olarak
isimlendirdikleri bir 6lgek gelistirmislerdir. Arastirmacilar gelistirmis olduklar1 bu
Olgekte marka farkindaligi ve marka cagrigimlar: arasindaki ayirimi net olarak ortaya
koyan akademik bir bulgu bulunmamasindan yola ¢ikarak bu iki kavrami tek bir

kavram altinda toplamislardir.

Myers (2003) Marka denkligini tiiketicinin karar siirecinde olusturdugu etki
acisindan incelemistir. Bu kapsamda alkolsiiz icki kategorisinde hizmet veren 9

ulusal i¢cecek markasi iizerinde bir uygulama yapmaistir.

Bendixen vd. (2004) Calismalarinda marka denkligini isletmeler arasi
kapsamda incelemislerdir. Arastirmacilar marka denkliginin olusumuna etki eden
faktorler arasinda uygun iletisim stratejilerinin belirlenmesi ve alis veris kararini
etkileyen diger faktorleri de gz Oniinde bulundurmuslardir. Sonuglar marka
denkliginin yiiksek olmasi durumunda fiyatlardan elde edilecek kar’in da yiiksek

olacagini ortaya koymustur.

Rajh (2005) Pazarlama karmasi elamanlarmm marka denkligi tizerine etkisini
incelemistir. Universite dgrencileri iizerinde bir uygulama yapan Rajh, pazarlama

karmasi elemanlarmin marka denkligini farkl diizeylerde etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Kim ve Kim, (2005) Arastrmacilar marka denkligi ve isletmelerin finansal
performanst arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Uygulama alani olarak liiks otel
isletmeleri ve zincir restoran isletmelerinin se¢ildigi bu calismada marka denkligi ve alt
boyutlarinin ele almarak her bir boyutun isletme performansina etkisi belirlenmeye
calisilmigtir. Caligma bulgular1 marka sadakati, algilanan kalite ve marka imajinin
miisteri temelli marka denkliginin 6nemli bilesenleri olduguna isaret etmektedir.
Sonuglar aynit zamanda marka denkliginin bilesenleri ile liiks otel ve zincir restoran

isletmelerinin performansi arasinda olumlu bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
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Kaczor ve Kossecki (2007) Marka denkligini pazarlama ve finansal
yaklagimlardan ele almiglardir. Arastrmacilar ayni zamanda marka denkliginin
miisteri degeriyle iliskili oldugunu 6ne siirerek, miisterinin yasam boyu degerini ve
misteri sadakat diizeyini esas alan bir miisteri degerlendirme metodu

gelistirmiglerdir.

Raggio ve Leone (2007)’de calismalarinda satin alma davranisinin marka
denkligine iliskin bir gosterge olmadigini ifade etmislerdir. Arastirmacilara gore
marka denkliginin yiiksek olmasi tiiketicilerin o {iriin ya da hizmeti satin almasina
sebep olabilir fakat tek basma satin alma davramisimi sekillendirme giiciine sahip

olmadigini ifade etmislerdir.

Chen vd. (2008) Calismalarinda marka denkligi ve alt boyutlarini inceleyerek,
cinsiyetin marka denkligi algilamalarinda etkisi olup olmadigini arastirmislardir.
Calisma bulgular1 sadakat, miisteri odakli marka denkligi ve alt boyutlarma iliskin
katilimc1 goriislerinin  cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermedigini ortaya koymustur. Bununla birlikte marka cagrisimlarina yonelik 8
ifadeden dordiinde bay ve bayanlarm goriisleri arasinda farklilik tespit edilmistir.
Bayanlarm marka g¢agrisimlar1 konusunda baylara gore daha olumlu diisiincelere

sahip oldugu belirlenmistir.

Boo vd., (2009) Arastirmacilar bir destinasyon markalama modeli gelistirmeyi
amagclayarak marka denkligi modelini kullanmiglardir. Las Vegas ve Atlantic City’e
gelen ziyaretgiler lizerinde online bir uygulama yapilarak onerilen model ve alternatif
modeller test edilmistir. Bu ¢alismada ayni zamanda teorik agidan destinasyon
markalama, miisteri temelli marka denkligi ve marka denkliginin alt boyutlari
destinasyonlar agisindan incelenmistir. Yazarlar marka denkliginin alt boyutlarini
destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka imaji, destinasyon marka kalitesi,
destinasyon marka degeri, destinasyon marka baglilig1 olmak {izere 5 baslik altinda

incelemislerdir.
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Beristian ve Zorilla (2011) Magaza imaj1 ve marka denkligi arasindaki iligkiler
adli ¢aligmalarinda, magaza imajmin marka denkligi bilesenleri iizerinde Snemli

etkilerinin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Magali ve Cliquet (2012), Perakende Sektoriinde Marka Denkliginin dl¢iilmesi
adli caligmalarinda, Marka farkindalig1 ve algilanan kalitenin; marka denkligini
onemli 6l¢lide acikladig ve marka performansinin da markayla ilgili diger faktorlerle

onemli Olciide etkilesim i¢inde oldugunu tespit etmislerdir.

Swoboda vd. (2013) Yerel rekabette magaza sadakati i¢in magazaya
ulagilabilirlik ve perakende marka denkliginin 6nemini ortaya koyduklar1 ¢aligmada,
30 magazada toplam 4151 kisiyle goriismiisler elde edilen sonuca gore; marka
denkligi ve magazaya ulasilabilirligin, magazaya olan sadakati pozitif bir sekilde

etkiledigini ortaya koymuslardir.

Aghai, vd., (2014) Hizmet pazarlama karmasi elemanlariyla marka denkligi
boyutlar1 arasindaki iliski adli ¢alismalarinda; marka denkligi boyutlar1 ile hizmet
pazarlama karmasi elemanlar1 arasinda giiclii pozitif ve anlamli iliskiler tespit

etmislerdir.
Tirkiye’de yapilan literatiirdeki baz1 calismalar su sekildedir:

Orel ve Karacan (2007), Firma Finansal Performans Diizeyine Gore
Tiketicilerin Marka Denkligine Yonelik Tutumsal Farkliliklarmin Belirlenmesi adli
calismalarinda; Yiiksek ve diisiik finansal performans gosteren otel miisterilerinin;
marka farkindaligma, marka baghligina, marka imajmma ve algilanan marka

sadakatine yonelik tutumlar1 arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Cabuk ve Atilgan (2011) kadin tiiketicilerin algiladiklar1 marka denkligini
belirleyen faktorler: markali hazir giyim driinleri tizerine yaptiklari aragtirmada;
marka denkligini olusturan kalite algilari, marka farkindalig1 ve ¢agrigimlarinin yani
sira hazir giyim uriinlerinin dogas1 geregi dnemli bir degisken olarak ortaya ¢ikan
essizlik ihtiyacinin da kadin tiiketicilerin markali hazir giyim friinlerine ydnelik

algiladiklar1 marka denkligini etkilediklerini tespit etmislerdir.
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Atilgan (2012), Marka Denkligini Olusturan Boyutlarin Referans Fiyat
Olusumuna Etkisinin Hafif Ticari Ara¢ Markalar1 Uzerinde incelenmesi adl1 doktora
tez caligmasinda; marka denkligini olusturan algilanan kalite, marka baglilig1 ve
marka farkindaligi/cagrisimi boyutlarinin, tiiketicilerin referans fiyat olusumlarina
etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Calismanin uygulamasi, Mersin’de yasayan
396 hafif ticari ara¢ sahibi ile yapilan anketler sonucunda elde edilen verilerle
gerceklestirilmistir. Arastirmanin analizleri sonucunda, tiiketicilerin igsel referans
fiyat olusumlarinda algilanan kalite ve marka baglihginin, dissal referans fiyat
olusumlarinda ise, marka farkindahgy cagristminin anlamli bir etkisi bulundugu

ortaya ¢ikmistir.

Altméz (2013), Otel isletmelerinde miisteri odakli marka denkliginin miisteri
sadakatine etkisi: Miisteri memnuniyeti ve giivenin aract rolii adli doktora tez
caligmasinda; otel isletmelerinde miisteri odakli marka denkliginin marka
farkindahigi, fiziksel kalite, personel davranislari ve marka imajindan olustugunu
desteklemistir. Arastirma bulgular1 miisteri sadakatinin olugsmasinda miisteri odakl
marka denkliginin dogrudan etkisinin diisiik oldugunu gostermistir. Buna karsin
miisteri memnuniyeti ve giiveni arttirdigi tespit edilmistir. Bulgular miisteri
sadakatini arttirmak {lizere miisteri odakli marka denkligi, miisteri memnuniyeti ve

giiven unsurlarinin bir arada bulunmasi gerektigine dikkati gekmektedir.

Gumiis (2013), Sosyal Medya Araci Olarak Facebook Uygulamalarinin
Algilanan Marka Denkligi Boyutlarina Etkisi: Gsm Sektoriinde Bir Arastirma adli
doktora tez ¢alismasinda, Facebook uygulamalarindan olan sayfa ve bilgilendirme
uygulamalarinin marka farkindaligi ve ¢agrisimlar: ile algilanan kalite ve marka
sadakati boyutlar1 tizerinde etkisi ortaya ¢ikmistir. Misteri iliskileri uygulamalarinin
da GSM Operatdrlerinin algilanan kalite ve marka sadakati boyutlar: iizerinde etkili
oldugu sonucu ¢ikmistir. Agizdan agza iletisim uygulamalarmm ise GSM
Operatdrlerinin sadece algilanan kalite boyutu ilizerinde anlamli etkisinin oldugu
ortaya ¢cikmistir. Son Facebook uygulamasi olan eglence uygulamalarnin ise GSM
Operatdrlerinin sadece marka sadakati boyutu {izerinde anlamli etkisinin oldugu

arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir.



3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu baglik altinda, kurumsal sosyal sorumluluk algismin marka denkligi
bilesenleri iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen uygulamali
arastirmanin lizerinde durulmaktadir. Bu kapsamda, ¢alismanin amacina ve katkisina,
kapsamina ve smirliliklarma, ¢alismanin modeline, hipotezlerine, calismanmn ana
kiitlesine ve orneklemine, veri toplama ve analiz yontemine ve ¢alismada kullanilan

Olceklere iligkin agiklamalara yer verilmistir.

3.1. Calismanin Amaci ve Literatiire Katkisi

Marka tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen onemli bir unsurdur.
Tiiketiciler satin aldiklar1 markalar1 secerken, olumlu algiladiklari, kalitesine
giivendikleri boylelikle diger markalardan farklh gordiikleri markalar1 tercih
etmektedirler. Isletmeler ise rakiplerinden siyrilip tercih edilen marka olabilmek igin
calismaktadirlar. Isletmeler tiiketicide farkindahik olusturmak, ¢agrisimlarla markay1
animsatmak, markanin algisini yiikseltmek, kalite algilarin1 yoneterek tiiketiciler i¢in
tercih sebebi olabilmek ve daha da 6nemlisi tercihte siireklilik saglamak adna farkl
pazarlama c¢abalar1 kullanmaktadirlar bu pazarlama ¢abalarindan biri de Kurumsal

Sosyal Sorumluluk olgusunun etkin bir sekilde kullanilmasidir.

Bir pazarlama stratejisi olarak KSS kavrammin kullanilmasi ilk olarak ABD’de
1980’11 yillarda baglamistir. Gilinlimiize kadar hizla gelisip degisen KSS faaliyetleri,
farkli is kollarinda, bir¢ok isletmenin markalarm giiglendirmede, olumlu imaj
olusturmada ya da imajlarmi daha olumlu hale getirmede, kurumsal itibarlarmi
arttrmada ve boylece satislar1 ve pazar paylarmi arttrmada kullanilan bir yontem

olmustur.

Gilinlimiizde tiiketiciler, satin alma davranislarinda, kisisel istek ve ihtiyaclarimni
karsilayacaklar1 {irlinlerin yaninda topluma duyarli ve g¢evreye saygili markalar1
tercih etmektedirler. Isletmeler ise kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla toplumsal ve
sosyal sorunlart dikkate alan bir marka imaji yaratmaya c¢alisarak, marka

farkindaligin1 ve marka g¢agrisimlarini artiracak ve dolayisiyla algilanan kaliteyi
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yiikselterek, marka sadakati yaratacak ve tiim bunlarn sonucunda rekabet avantaji

saglayan bir pazarlama stratejisi haline getireceklerdir.

Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ile imajlarmi artiriken
(Turban ve Greening, 1997; Luo ve Bhattacharya, 2006; Becker-Olsen ve dig., 2011;
Stanaland ve dig., 2011), ayn1 zamanda, tiiketicilerin gliven ve sadakatleri (Maignan
ve dig., 1999; Stanaland ve dig., 2011) ve isletmenin {iriin ve hizmetlerinin algilanan
kalite diizeyi de yilikselmektedir (Purohit ve Srivastava, 2001). Sheikh ve Beise-
Zee’ye (2011) gore literatiirdeki arastirmalarla birlikte Kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetleri isletmelerin marka stratejilerinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri pazarlama bakis agis1 ile literatiirde
ele almmis olsa da bu arastirmalarin yeterli olmadig: diisiiniilmektedir. Dinamik bir
alan olmas1 nedeni ile siirekli olarak yenilenen pazarlama biliminin igerigini tam
olarak kapsayan, Kurumsal sosyal sorumlulugu farkli agilardan inceleyen
aragtirmalar konusunda biiyiik eksiklikler oldugu ifade edilmektedir (Maignan ve
Ferrell, 2004; Maignan vd. 2005; McWilliams vd. 2006; Vaaland vd. 2008). Bu
nedenle kavramsal gergeve, Olgiim ve uygulama yontemleri agisindan bu alanda
biiyiik eksiklikler bulunmaktadir. Ozellikle bu iki kavram Tiirkiye acismdan
degerlendirildiginde, Kurumsal sosyal sorumluluk kavramu ile tiiketici temelli marka

denkligi arasinda kapsamli bir arastirma yapilmadigi goriilmektedir.

Bu kapsamda ¢alismanin amaci, tiiketicilerin algiladigi kurumsal sosyal
sorumlulugun, tliketici temelli marka denkligi bilesenleri iizerinde etkisini
incelemektir. Bu kapsamda konu hem teorik olarak hem de ampirik olarak
incelenerek, literatiirde go6zlemlenen bosluklarin kapatilmasi planlanmaktadir.
Ayrica, otomobil isletmelerinde, miisterilerin, kurumsal sosyal sorumlulugu nasil
algiladiklari; marka denkligi bilesenlerinden olan; marka farkindaligi/marka

cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakat diizeyleri belirlenecektir.

Ozellikle Yabanci literatiirde, kurumsal sosyal sorumluluk algist ve marka
denkligi kavramlari ayr1 ayri1 calisilmis olmasina ragmen, kurumsal sosyal

sorumluluk algismin tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri tizerindeki etkisini
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incelemeye yonelik ¢ok az sayida ¢alisma yapilmustir. Ozellikle Tiirkge literatiirde,
dogrudan bu konuyla ilgili herhangi bir calismaya rastlanamamistir. Bu kapsamdaki
konular genel olarak KSS uygulamalariin, marka sadakatine veya marka imajma ve

satin alma davranigina etkisine yoneliktir.

Yapilmasi diigiiniilen bu c¢alisma ile literatiirdeki boslugun kapatilmasi
hedeflenmektedir. Ayni zamanda, kurumsal sosyal sorumluluk ve marka
kavramlarmin iilkemizde son yillarda daha cok dnemsenmesi géz Oniine alindiginda,
bu kavramlarin olasi olumlu etkilerinin, yapilacak bu g¢aligma ile vurgulanmasi,

isletmelere oneri anlaminda fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.

3.2. Cahsmanin Kapsami ve Simirhihiklar

Arastirmanin kapsamin1 TR81 Diizey 2 bolgesi olarak adlandirilan Zonguldak,
Karabiik ve Bartin illerindeki Ford kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastrmanin bu
bolgede yapilmasinin nedeni, hem zaman ve maliyet unsuru agisindan ulasilabilir
olmas1 hem de bu bolgede konuyla ilgili bir ¢alismanin yapilmamasi gosterilebilir.
Arastirmanin otomotiv sektoriinde yapilmasinin nedeni, bu sektoriin iilkemiz igin
onemli bir sektdor konumunda olmasi ve iiriin kapsaminda kolayda mal olarak
degerlendirilmeyen bir yapida oldugundan dolayi tiiketicilerin algiladiklar: ekonomik
ve sosyal riskin yiiksek olabilecegi (Kumar, 2009: 300) disiincesi ile konunun
kapsamina daha uygun oldugu i¢in otomotiv sektorii se¢ilmistir. Arastirmanin Ford
kullanicilar1 iizerinde yapilmasini nedeni ise, bu isletmenin, marka olarak ¢ok giiclii
bir yapida olmasi, Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerine ¢cok 6nem vermesi ve

ozellikle lilkemizde pazar payi agisindan ilk siralarda yer almasi olarak gosterilebilir.

Arastirmanin  yiritiilmesinde bazi kisitlarla karsi karsiyya kalinmistir. Bu
kisitlari arastirmanin konusundaki literatiir ¢alismas: ve arastirmanin uygulanmasi
olmak tizere iki boyutta degerlendirmek miimkiindiir. Literatiirde arastirmanin temel
yapisini olusturan Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Denkligi konulart ile ilgili
bir¢ok ¢aligma olmasma ragmen; Arastirmanin konusu ile ortiisen ¢calismalarin ¢ok
az olmas1 6dnemli bir siirlilik olusturmaktadir. Diger yandan arastirmanin uygulama
asamasinin TR81 Diizey 2 (Zonguldak, Karabiik ve Bartin) bolgesinde yapilmasi da
bir sinirlilik olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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3.3. Cahsmanin Modeli ve Degiskenleri

Calisgmanin uygulama asamasinda literatiirdeki bazi c¢alismalardan yola
cikilarak (Aaker 1991; Keller, 1993; Yoo ve Donthu 2001; Hoeffler ve Keller 2002;
Kotler ve Lee, 2005; Luo ve Bhattacharya, 2006; Swaen ve Chumpitaz 2008; Melo
ve Galan, 2011; Lai vd., 2010; He ve Lai, 2014) kurumsal sosyal sorumluluk
algisinin, marka farkindaligymarka cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatine

olan etkisini inceleyen bir arastirma modeli gelistirilmistir.

Sekil 3.1° de goriilen model ¢ergevesinde ilk olarak, Katilimcilari demografik
degiskenlerine gore Kurumsal Sosyal sorumlulugu algilamalar1 farklilhik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaglanmistir. Bu kapsamda, katilimcilarin, yaslari,
cinsiyetleri, medeni durumlari, gelirleri, egitim diizeyleri ve mesleklerine bagh
olarak Kurumsal sosyal sorumlulugu algilamalar1 farklilik gostermekte midir

sorusuna cevap bulmak i¢in Hi, Hy, Hs, Ha, Hs ve Hg hipotezleri gelistirilmistir.

Sekil 3.1: Arastirmanin Genel Modeli

Kurumsal Sosyal

sorumluluk MARKA DENKLIGI
Demografik Cahlsanlara Saym
Faktérler Faaliyetleri Marka Farkindahg

Cinsiyet i ve
Marka Cagrigimi
Yas > Hayirseverlik
Faaliyetleri =~
Medeni . Marka Sadakati
Durum

Tiiketicilere Sayg

Gelir Faaliyetleri

Egitim »

L NANN

Algilanan Kalite
Cevreye Saygl
Meslek

Fll

Faaliyetleri

Sekil 3.1°de goriildiigli gibi, arastirma modeli kapsaminda, Kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin marka denkligi bilesenleri tizerindeki etkisini belirlemek tizere
hipotezler gelistirilmistir. Yine bu kapsamda, Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin

boyutlar1 olan; calisanlara saygi faaliyetleri, hayirseverlik faaliyetleri, tiiketicilere
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sayg1 faaliyetleri ve gevreye saygi faaliyetlerinin; marka denkligi bilesenleri olan;
marka farkindaligy/marka cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite {izerindeki
etkisini belirlemek tzere, H7, Hs, Ho, Hio, H11, Hi2, Hiz, His, His, His, Hi7, His
hipotezlerinden yararlanilmistir. Calismanin hipotezleri ile ilgili bilgiler bir sonraki

baslik altinda detayl bir sekilde agiklanmustir.

3.4. Cahsmanin Hipotezleri

Bu calisma Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka denkligi bilesenleri
iizerindeki etkisi iizerine odaklanmaktadwr. Bu kapsamda, kurumsal sosyal
sorumluluk algisini1 etkileyen boyutlarin, marka denkligi bilesenlerini ne diizeyde
etkiledikleri analiz edilmektedir. Ayrica, katilimcilarin demografik ozelliklerine
gore, kurumsal sosyal sorumlulugu algilama diizeyleri farklilik gosterip gdstermedigi
de incelenmektedir. Dolayisiyla bu amaglar dogrultusunda cevaplanmak istenen

arastirma sorular1 asagidaki gibi olusturulmustur.

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére Kurumsal

sosyal sorumlulugu algilama diizeyleri farklilik géstermekte midir?

Arastirma Sorusu 2: Kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan boyutlarin,

marka denkligi bilesenleri lizerinde bir etkisi var midir?

Calisma kapsaminda analiz edilmek istenen hipotezler, calismanin degiskenleri
de dikkate alinarak ve arastirma sorularina da cevap bulabilmek amaciyla literatiirde

gergeklestirilen ¢alismalardan yararlanilarak olusturulmustur.

Konuyla ilgili literatiire bakildiginda, 6zellikle ileri goriislii isletmeler, topluma
kars1 olan sorumluluklarimi kabul ederek tiiketicilere ve ¢evreye uzun vadeli fayda
saglayacak eylemlere yonelmislerdir (Kotler ve Armstrong, 2008: 26). isletmelerin
sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmelerin itibarlarini ve imajlarini tiiketici goziinde
yiikseltirken (Turban ve Greening, 1997; Luo ve Bhattacharya, 2006; Stanaland ve
dig., 2011), marka algilarin1 pozitif etkiledikleri (Brickley, vd., 2002; Jones, 2005) ve
tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini (Pringle ve Thompson, 1999; Ven ve

Graafland, 2006; Luo ve Bhattacharya, 2006) ile isletme mal ve hizmetlerinin
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algilanan kalite diizeyini artirmaktadir (Purohit ve Srivastava, 2001). Diger yandan,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka farkindaligi, marka imaji ve marka
sadakati saglanarak; marka denkligi olusturmaya c¢alisildigi yapilan bazi
arastirmalarla tespit edilmistir (Hoeffler ve Keller 2002; Kotler ve Lee, 2005; Swaen
ve Chumpitaz 2008; Melo ve Galan, 2011; Lai vd., 2010; He ve Lai, 2014). Tiim bu

calismalar kapsaminda olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir.

“Hy: Katilimeilarin cinsiyetlerine bagl olarak kurumsal sosyal sorumlulugu

olusturan faktdrleri algilamalar1 farklilik géstermektedir”.

“Hp: Katilimcilarin yaslarma bagh olarak kurumsal sosyal sorumlulugu

olusturan faktdrleri algilamalar1 farklilik géstermektedir”.

“Hs: Katilimcilarin medeni durumlarma bagli olarak kurumsal sosyal

sorumlulugu olusturan faktorleri algilamalar1 farklilik géstermektedir”.

“Hy: Katilimcilarin gelir diizeylerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumlulugu

olusturan faktdrleri algilamalar1 farklilik gostermektedir”.

“Hs: Katilimcilarin - egitim diizeylerine bagli olarak kurumsal sosyal

sorumlulugu olusturan faktorleri algilamalar1 farklilik gostermektedir”.

“Hg: Katilimcilarin mesleklerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumlulugu

olusturan faktdrleri algilamalar1 farklilik géstermektedir”.

“H7: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan calisanlara saygi
faaliyetlerinin marka farkindaligi/marka c¢agrigimi {izerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir”.

“Hg: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan hayiwrseverlik
faaliyetlerinin marka farkindaligi/marka cagrisimi iizerinde pozitif ve anlaml bir

etkisi vardir”.
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“Ho: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan tiiketicilere saygi
faaliyetlerinin marka farkindalig/marka cagrisimi lizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir”.

“Hip: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan ¢evreye saygi
faaliyetlerinin marka farkindaliy/marka cagrisimi {izerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir”.

“Hj1: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan ¢alisanlara saygi

faaliyetlerinin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”.

“Hi:  Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan hayirseverlik

faaliyetlerinin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir”.

“Hiz: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan tiiketicilere saygi

faaliyetlerinin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”.

“His: Kurumsal sosyal sorumluluk algist boyutlarindan c¢evreye saygi

faaliyetlerinin marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”.

“Hjs: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan ¢alisanlara saygi

faaliyetlerinin algilanan kalite iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”.

“His: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan hayirseverlik

faaliyetlerinin algilanan kalite iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”.

“Hi7: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan tiiketicilere saygi

faaliyetlerinin algilanan kalite lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”.

“Hig: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan c¢evreye saygi

faaliyetlerinin algilanan kalite lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”.

3.5. Cahsmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Karasar (1999) arastirmanin evrenini (ana kiitle), genel evren ve ¢alisma evreni
olarak ikiye aywrmaktadir. Genel evren soyut bir kavram olup, tanimlanmas: kolay

fakat ulasilmasi gii¢ hatta cogu zaman olanaksiz bir biitiinii ifade etmektedir.
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Calisma evreni, hakkinda goriis bildirilecek veya genellemelerde bulunabilecek,
arastrmacinin gerceke¢i secimi olan evrendir Bilimsel arastirmalarda c¢aligma
evreninin tamamina ulasilabilecegi gibi, igerisinden belirli bir yontem ile
secilebilecek 6rneklem de alinabilir (Ural ve Kilig, 2006: 33).

Bu calismanin ana kiitlesini, TR81 Diizey 2 Bolgesi olarak ifade edilen
Zonguldak, Karabilkk ve Bartin illerindeki Ford kullanicilar1 olusturmaktadir.
Aragtirmalarda 6rnek hacminin, arastirmadaki degisken sayisinin en az on kati
olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Kerlinger, 1978; Hair vd., 1998; Kline, 2011).
Ayrica, regresyon da dahil ¢ok degiskenli analizler ig¢in Ornek biiylikligiiniin
calismada kullanilan degisken sayisinin tercihen en az 10 kat: olmasi uygun
goriilmektedir (Altunisik, vd., 2007: 128).

Bu ¢alismada kullanilan degisken sayis1 32 oldugundan, bu saymin on kati olan
320 sayist minimum Orneklem biiylikliigii olarak belirlenmistir. TR81 Diizey 2
Bolgesinde faaliyet gosteren Ford arag satis1 yapan bayilerin satis sonras: bakim-
onarim hizmetleri i¢in gelen miisterilerden olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden
kasith ornekleme yontemi ile segilen 384 kisiden anket yontemi kullanilarak elde
edilmistir. Elde edilen anketler lizerinde yapilan inceleme sonucunda 27 anketin
gecersiz oldugu tespit edilmis ve bu anketler degerlendirmeye alimmamustir. Sonug

olarak analizler 357 anket lizerinden gergeklestirilmistir.

3.6. Calismanin Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Calismada veri toplama amaciyla anket yonteminden yararlanilmistir. Anket
formu ii¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilarin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk algisin1 6lgmek amaciyla, Swaen ve Chumpitaz (2008) tarafindan
gelistirilmis olan “Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi” kullanilmistur.
Ikinci boliimde, marka denkligini belirlemek amaciyla Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan gelistirilmis olan “Tiketici temelli marka denkligi 0©lgegi” nden
yararlanilmistir. Ugiincii boliimde ise; katilimcilarin demografik dzelliklerini tespit

etmeye yonelik sorular yer almaktadir.
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Calismada oOncelikle, yap1 gecerliligini test edebilmek icin faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi, birbirleriyle iliskili olan ¢ok sayida degiskeni 6zet bir
hale getirerek, kavramsal olarak anlamli ve daha az sayida yeni degisken (Faktor)
bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan faktorleri dogrulamaya yarayan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analizdir (Altunisik, vd., 2007: 212; Raykov ve
Marcoulides, 2006: 117).

Gegerlilik analizleri cergevesinde yapilan agiklayici ve dogrulayici faktor
analizlerine ek olarak tiim 6lgeklere giivenilirlik analizleri uygulanmistir. Pazarlama
arastirmalarinda, dlgeklerin i¢sel tutarliligint belirlemek ve giivenilirligi test etmede
en yaygin olarak kullanilan yontem Cronbach Alfa istatistigidir (Smith ve Albaum,
2005: 366) Bu kapsamda, dlgeklerin i¢sel tutarligini tespit edebilmek i¢in Cronbach
Alfa istatistiginden yararlanilmistir. Bu istatistik, 6lgcekte yer alan sorularm homojen
bir yapiyr acgiklamak iizere bir biitlin olusturup olusturmadiklarini test etmekte
kullanilmaktadir (Kline, 2011: 69). Cronbach Alfa istatistigi i¢in kabul edilen en
disiik deger 0,70 olarak kabul edilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 265;
Nargundkar, 2008: 64).

Kurumsal sosyal sorumlulugu etkileyen faktorlerin demografik degiskenlere
gore degisip degismedigini belirlemek i¢in Kruskal Wallis ve Mann Whitney U
testlerinden yararlanilmistir. Bilindigi {izere, parametrik olmayan ve sirali 6lgek
diizeyinde elde edilen verilerde, iki bagimsiz grup arasindaki farkliliklari tespit
etmede kullanilan bir yontem olan Mann Whitney U Testi ve bagimsiz grup sayisi
ikiden fazla oldugunda kullanilan Kruskal-Wallis testi (Korkmaz ve Cevik, 2014:
178) T testi ve ANOVA analizinin alternatifi olarak kullanilan parametrik olmayan

testlerdendir.

Son olarak, ¢alismada yer alan hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla yapisal
esitlik modellemesinden faydalanilmigtir. Yapisal esitlik modellemesi (YEM) yada
Ingilizce adiyla Structural Equation Modeling (SEM), belirli bir teori tarafindan
ongoriilen ¢ok sayida degisken arasindaki iligkinin, veri seti tarafindan ne derece
dogrulandigini belirleyebilmek i¢in kullanilmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004: 2;
Byrne, 2010: 3). YEM’in bu kadar 6nemli olmasmmmn nedeni, degiskenler arasindaki
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dogrudan ve dolayl etkilerin bir model igerisinde test edilmesine imkan vermesidir. Bu
haliyle, yapisal esitlik modellmesi, ayn1 anda yapilan birden fazla regresyon analizi

olarak da degerlendirilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 5).

Yapisal esitlik modellemesi, diger istatistiki yontemlerden farkli olarak
kesfedici degil, dogrulayic1 bir yaklasimi benimsemektedir. Bu nedenle varyans
analizi, MANOVA, faktor analizi, regresyon gibi alisilmig yontemlerden en biiyiik
farki, kuramsal olarak varligi belirlenmis iligkilerin veri ile uyumunu dogrulamaya
odaklanmasidir. Ayrica, klasik ¢ok degiskenli istatistik yontemler, 6l¢iim hatasinin
hesaplanmas1 veya diizeltilmesi i¢in herhangi bir istiinliige sahip degilken, yapisal
esitlik modellemesi hata hesaplamalarinda oldukg¢a net sonuglar ortaya koymaktadir

(Raykov ve Marcoulides, 2006: 3; Byrne, 2010: 3; Meydan ve Sesen, 2011: 6).

Yapisal esitlik modellemesi cercevesinde modelin bir biitiin olarak kabul
edilebilmesi i¢in, modeldeki iliskilerin 6rneklem verisi ile tutarli olup olmadigini ya
da tutarhilik derecesini gosteren g¢esitli uyum iyiligi testleri mevcuttur (Simsek, 2007:
47). Genel olarak yapisal esitlik modellemesinde kullanilan uyum iyiligi testleri; Ki-
Kare uyum testi (x?), Uyum lyiligi indeksi (GFI1), Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi
(AGFI), Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI), Normlastirilmamis Uyum Indeksi
(TLI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI), Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii
(SRMR) ve Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekokii (RMSEA) olarak isimlendirilir
(Hu ve Bentler, 1995; Schumacker ve Lomax, 2004; Raykov ve Marcoulides, 2006;
Brown, 2006; Meydan ve Sesen, 2011; Kline, 2011; Basaran, 2014). Genelde bu
uyum 1yiligi testlerinden en az 4 en fazla 8 tanesi model agiklanirken kullanilir. S6z
konusu indekslerin 0,80 ile 0,90 arasinda olmasi genel kabul goriirken 0,90’1n
iizerinde olmasi iyi uyumu ifade etmektedir (Yap ve Khong, 2006; Wang, vd., 2006).
Uyum indeksleri konusu gelisme asamasinda olan bir alandir. Her bir uyum
indeksinde belirli kritik limit noktalar1 vardir; fakat bunlar kesin olmayip birer
kabullenmedir. Yeni gelismekte olan alanlarda olusturulan bir modelin uyum iyiligi
indekslerinin kritik limitlerin altinda kalmasi normal olarak degerlendirilmektedir

(Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77).
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Ki-Kare Uyum Testi (X%): bu istatistik, gelistirilen model ile gdzlem
degiskenlerine ait kovaryans matrisi arasinda fark olup olmadigini test etmektedir.
Biiylik orneklemlerde (N>200 gibi) ki-kare istatistigi sifir hipotezini reddetme
egilimlidir. Bu nedenle uygunluk kriteri olarak Ki-kare istatistiginin serbestlik
derecesine boliinmiis hali tercih edilmektedir. X%/sd oranmimn besten kiigiik olmasi
modelin kabul edilebilir sinirlar icinde oldugunu belirtirken; tigten kiiciik olmas ise
modelin iyi uyuma sahip oldugunu gostermektedir (Simsek, 2007: 47; Meydan ve
Sesen, 2011: 32; Kline, 2011: 204).

Uyum lyiligi indeksi (GFI): Model ile aciklanabilen varyans ve kovaryansin
nispi mikariyla ilgili bir Ol¢iidir. O ile 1 degerleri arasinda degisen degerler
almaktadir. 0,90 ve tizeri degerler iyi uyumu gostermektedir (Schumacker ve Lomax,
2004: 82; Raykov ve Marcoulides, 2006: 44; Meydan ve Sesen, 2011: 35). 0,85’in
uistiindeki degerler de kabul edilebilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1984).

Diizeltilmis Uyum Tyiligi indeksi (AGF1): GFI'nin 6rneklem biiyiikliigiinden
armdrilmis halidir. 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Negatif degerler alirsa,
orneklemin ¢ok kii¢iik oldugunu belirtir. 0,90 ve {lizeri degerler 1yi uyumu isaret
etmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Raykov ve Marcoulides, 2006: 44;
Meydan ve Sesen, 2011: 35).

Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI): Bu indeks varsayilan modelin temel
veya sifir hipoteziyle olan uygunlugunu arastirir. 0 ile 1 arasinda deger almaktadir.
Kiiciik orneklem biiyiikliiklerinde, iyi uyumu gosteren bir modelin reddedilmesine
neden olabilir. 0,90 ve tizeri degerler iyi uyumu isaret etmektedir (Schumacker ve
Lomax, 2004: 82; Raykov ve Marcoulides, 2006: 44; Meydan ve Sesen, 2011: 33).

Normlastirnlmamis Uyum Indeksi (TLI): Bu indeks NNFI olarak da
adlandirilmaktadir.  NFI’ya modelin  serbestlik  derecesinin  eklenmesiyle
hesaplanmakta ve drneklem sayisinin etkisini azaltmaktadir. O ile 1 arasinda deger
almaktadir. TLI’nin 0,90 ve iizeri degerlerkabul edilebilir uyumu, 0,95 {istii degerler
ise miikemmel uyumu gostermektedir (Hair, vd., 1998: 658; Schumacker ve Lomax,

2004: 82; Raykov ve Marcoulides, 2006: 44; Meydan ve Sesen, 2011: 33).
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Karsilastirmah Uyum Indeksi (CFI): Ayn1 zamanda Bentler Comparative Fit
Index olarak da bilinir. Bu indeks, merkezi olmayan ki-kare dagilimini temel alan bir
indekstir. 0 ile 1 arasmnda deger almaktadir. TLI'nin 0,90 ve iizeri degerlerkabul
edilebilir uyumu, 0,95 istii degerler ise milkemmel uyumu gostermektedir (Raykov
ve Marcoulides, 2006: 45; Brown, 2006: 45; Meydan ve Sesen, 2011: 33; Kline,
2001: 208).

Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii (RMRS): Bu deger, 6rneklemden
elde edilen kovaryans matrisi ile tahmin edilen kovaryans matrisinin korelasyon
matrisine doniistiiriilmesiyle elde edilmektedir. SRMR’nin 0,05 ve altinda olmasi
mitkkemmel uyumu, 0,08 ve altinda olmasi ise kabul edilebilir uyumu ifade

etmektedir (Simsek, 2007: 14; Kline, 2011: 209).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): Bu deger, serbestlik
derecesinde meydana gelecek degisimin olusturdugu farklihg: ifade etmektedir.
RMSEA o6rneklem hacmine oldukc¢a duyarhidir ve kiiclik 6rneklemli modellerde,
kabul edilmesi gereken bir modeli reddedilmektedir. RMSEA’nin 0,05 ve altinda
olmas1 mikkemmel uyumu, 0,08 ve altinda olmasi ise kabul edilebilir uyumu ifade
etmektedir (Hair, vd., 1998: 658; Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Raykov ve
Marcoulides, 2006: 46; Meydan ve Sesen, 2011: 34; Kline, 2011: 206).

Yukarida verilen bilgiler 15181nda, ilk olarak 6l¢iim modeli olusturulmus, daha
sonra yapisal model araciligiyla calismanin hipotezleri test edilmistir. Calisma
kapsaminda gergeklestirilen aciklayic1 faktdr analizi ve glivenilirlik analizleri igin
SPSS 22 programindan, dogrulayici faktor analizi ve yapisal model i¢in ise, AMOS

22 programindan faydalanilmistir.
3.7. Cahsmada Kullanilan Olcekler

Calismada ilk olarak katilimcilarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algismni
O0lgmek amaciyla, Swaen ve Chumpitaz (2008) tarafindan gelistirilmis olan
“Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi” kullanilmistir. Kullanilan &lgek

toplam 18 sorudan ve 4 boyuttan olugmaktadir.
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Tablo 3.1: Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginde Yer Alan ifadeler

ALGILANAN KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK OLCEGI

1.Ford otomobil isletmesi gelismekte olan iilkelere yardim eder.

. Ford otomobil isletmesi bolgelerdeki sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri destekler.

. Ford otomobil isletmesi fakir tilkeler igin proje gelistirir.

. Ford otomobil isletmesi yardimseverligi destekler.

. Ford otomobil isletmesi dogal kaynaklarin tiiketimini azaltir.

. Ford otomobil isletmesi gevre ile dost tiretim uygulamalar1 yapar.

. Ford otomobil isletmesi miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi gozetir.

. Ford otomobil isletmesi tiiketici haklarin1 gozetir. (satis sonrasi servis, garanti)

O|R[ AN DN K| WL

. Ford otomobil igletmesi tiiketicilere diiriist bir sekilde davranir.

10. Ford otomobil isletmesi iriinleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler verir.

11.Ford otomobil isletmesi cinsiyet, etnik, bélge ayrim1 yapmadan calisanlara iyi davranir.

12. Ford otomobil igletmesi istihdam yaratir.

13. Ford otomobil isletmesi gegerli yasa ve kanunlara uyum igersinde hareket eder.

14. Ford otomobil isletmesi ¢aligsanlarin haklarini korur.

15.Ford otomobil isletmesi daha fazla egitim almak isteyen tiim ¢aliganlarina yardimci olur.

16. Ford otomobil isletmesi ¢aligsanlarin sagligini ve giivenligini garanti altina alir.

17. Ford otomobil isletmesi faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde insan haklarma saygilidir.

18.Ford otomobil igletmesi insan haklarinin ihlal edildigi iilkelerde faaliyet gdstermez.

Tablo 3.1°de goriildiigli iizere, algilanan kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi
toplam 18 sorudan olugmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk 6zetle, isletmenin
sadece kendi c¢ikarlarini diisiinmemesi; ayn1 zamanda c¢alisanlarin, tiiketicilerin,
cevrenin ve diger paydaslarmin da ¢ikarlarmi diisiinmesi olarak ifade edilebilir.
Olgekte genel olarak; goniilliiliik faaliyetleri, cevreye saygi faaliyetleri, tiiketiciye

saygi faaliyetleri ve calisanlara saygi faaliyetleri seklinde ifadeler yer almaktadir.

Calismada ikinci olarak, katilimcilarin marka denkligi algisini belirlemek
amactyla Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilmis olan “Tiiketici temelli marka

denkligi 6l¢egi” nden yararlanilmistir. Bu 6l¢ek toplam 14 sorudan olugsmaktadir.
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Tablo 3.2: Tiiketici Temelli Marka Denkligi Olcegi

MARKA DENKLIiGi OLCEGI
1. Ford markasi yiiksek kalitelidir.

2. Ford markasi giivenilir ve dayaniklidir.

3.Ford markasinin kullanimi rahattir.

4. Ford markasinin bakim hizmeti ¢ok iyidir.

5.Ford markasinin 6zellikleri hemen aklima gelir.

6. Ford markasmin sembol ve logosunu hemen hatirlarim.

7. Ford markasini aklimda hayal etmede zorlanmam.

8. Ford markasmni, diger rakip markalardan ayirt ederim.

9. Ford markasinmi gordiigiimde tanirim.

10. Ford markasi ve tiriinlerini hemen fark ederim.

11. Ford markasinin sadik miisterisiyimdir.
12. Ford markasi benim ilk tercihimdir.

13. Ford markasmi diger insanlara tavsiye ederim.

14. Eger Ford marka otomobil varsa, diger markalar1 satin almam.

Tablo 3.2°de goriildiigi gibi, marka denkligi Olgegi toplam 14 sorudan
olusmaktadir. Olgekte yer alan ifadeler genel olarak, marka denkligi bilesenlerinden
olan marka farkindaligi, marka cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite
boyutlarmi1 6lgmek iizere olusturulmustur. Marka farkindaligi, tiiketici tarafindan
taninmayi, hatirlanmayi, tiiketici zihninde en iist noktada olmayir ve markanin
animsanma performansini icerir. Marka cagrisimlar1 ise, markanin rekabet i¢cinde
bulundugu rakip markalardan ayirt edilebilmesini saglayan bir 6zellik olarak ifade
edilebilir. Marka sadakati, ayn1 markay1 bilingli bir kararla tekrar tekrar satin alma
seklidir. Algilanan kalite ise; bir {iriiniin genel miikemmellik ya da {istiinligi ile ilgili

tiiketicinin siibjektif yargisi olarak tanimlanmaktadir.

Olgeklerde yer alan tiim ifadeler besli likert tipi olarak anket formunda yer
almaktadir. Olgek maddeleri: “1= Kesinlikle Katilmiyorum”, “2= Katilmiyorum”,
“3= Kararsizim”, “4= Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiltyorum” araligindan

meydana gelmektedir.



4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu bolimiinde, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin marka
denkligi bilesenleri iizerindeki etkisinin analizi sonucunda elde edilen bulgulara
deginilmektedir. Bu kapsamda, oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve
tanimlayict istatistiklere iliskin degerlendirmelere ve sonrasinda ¢alismanin amaci

cercevesinde olusturulan hipotezlere iliskin analiz sonuglaria yer verilmektedir.
4.1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Caligmaya katilan tiiketicilerin demografik Gzelliklere gore dagilimi
cercevesinde; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir diizeyleri ve mesleki
ozelliklerine ilisgkin elde edilen bulgular degerlendirilmektedir. Bu amagla,

katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilim Tablo 4.1 de gosterilmektedir.



Tablo 4.1: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim
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Degiskenler Frekans %
Katihmcilarin Cinsiyeti

Bayan 104 29,1
Erkek 253 70,9
Toplam 357 100,0
Katilimcilarin Yasi

25 yas ve alt1 13 3,6
26-32 yag arasi 90 25,2
33-39 yasg arasi 109 30,5
40-46 yas arast 64 17,9
47-53 yas arast 41 11,5
54-60 yag arasi 29 8,1
61 yas ve listii 11 3,1
Toplam 357 100,0
Katihmeilarin Medeni Durumu

Bekar 92 25,8
Evli 254 71,1
Bosanmig 11 3,1
Toplam 357 100,0
Katilimcilarin Egitim Durumu

[lkokul 26 7,3
Ortaokul 41 11,5
Lise 118 33,1
On lisans 71 19,9
Lisans 89 24,9
Lisans Usti 12 3,4
Toplam 357 100,0
Katilimcilarin Gelir Durumu

1200 TL ve alt1 12 3,4
1201-2200 TL arast 137 38,4
2201-3200 TL aras1 155 43,4
3201-4200 TL aras1 33 9,2
4201-5200 TL aras1 12 3,4
5201 TL ve st 8 2,2
Toplam 357 100,0
Katilmcilarin Mesleki Durumu

Memur 102 28,6
Esnaf 62 17,4
Emekli 37 10,4
Isci 54 15,1
Ev hanimi 3 .8
Tiiccar/sanayici 8 2,2
Ogrenci 6 1,7
Yonetici 39 10,9
Serbest meslek 41 11,5
Diger 5 1,4
Toplam 357 100,0
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Katilimeilarin; cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu, gelir durumu ve
mesleki durumu gibi kisisel 6zelliklerine ait bilgilere tanimlayici istatistik tablosunda yer

verilmistir.

Tablo 4.1°e¢ bakildiginda, katilimcilarm biiyliik ¢ogunlugu (%70,9 (253 kisi)
erkeklerden olusurken; %29,1°1 (104 kisi) bayanlardan olusmaktadir. Katilimcilarin
%30,51 (109 kisi) 33-39 yas grubunda olurken, onlar1 sirastyla; %25,2’si (90 kisi) 26-32
yas arasi, %17,9’u (64 kisi) 40-46 yas arasi,  %11,5’1 (41 kisi) 47-53 yas arasi, %8,1°1
(29 kisi) 54-60 yas arasi, %3,6 (13 kisi) 25 yas ve alt1, %3,1°1 (11 kisi) 61 yas ve lstii yas
grubundan olugmaktadir. Bununla beraber, katilimcilarin yas araligi1 20 ile 70 arasinda
degisirken, yas ortalamalar1 ise 39 olarak tespit edilmistir. Katilimcilarm medeni
durumlarma bakildiginda, %71,1°1 (254 kisi) evliyken; %25,8°1 (92 kisi) bekar, %3,1’nin
(11 kisi) ise, bosanmis olduklari tespit edilmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
evli olduklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlart incelendiginde, %33,1°1 (118 kisi) lise ve 24,9’u
(89 kisi) lisans mezunlarindan olugsmaktadir. Dolayisiyla katilimeilarin %58 (207 kisi)
gibi bliylik bir cogunlugunun lise ve lisans mezunlarindan olustugu goriilmektedir. Bu
orant sirastyla, %19,9 ile (71 kisi) 6n lisans mezunlari, %11,5 ile (41 kisi) ortaokul, %7,3
ile (26 kisi) ilkokul, %3,4 ile (12 kisi) lisansiistii mezunlar takip etmektedir.

Katilimeilarin gelir durumlarina bakildiginda, %43,4’tiniin (155 kisi) 2201-3200
TL aras1 gelire, %38,4’liniin (137 kisi) 1201-2200 TL aras1 gelir diizeyine sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bunlar1 sirastyla, %9,2 ile (33 kisi) 3201-4200 TL aras1 gelir,
%3.,4 ile (12 kisi) 4201-5200 TL aras1 gelir, %3,4 ile (12 kisi) 1200 TL ve alt1 gelir ve
%2,2 ile (8 kisi) 5201 TL ve tistii gelir diizeyine sahip kisiler takip etmektedir. Ayrica,
katilimcilarin aylik gelirlerinin ortalama 2613 TL oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin mesleki durumlari incelendiginde, biiyiik bir cogunlugunun memur
oldugu %28,6 (102 kisi) goriilmektedir. Bu orani sirasiyla, %17,4 ile (62  kisi) esnaf,
%15,1 ile (54 kisi) is¢i, %11,5 ile (41 kisi) serbest meslek, %10,9 ile (39 kisi)
yonetici, %10,4 ile (37 kisi) emekliler takip etmektedir. Katilmcilar icerisinde
tiiccar/sanayici, 6grenci, diger ve ev hanimi mesleklerinin toplam oram ise %6,1 (17

kisi) olarak belirlenmistir.
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4.2. Katihmcilarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Denkligi Algis1

Diizeyleri

Katilimeilarin, kurumsal sosyal sorumluluk algist ve marka denkligi algisi
diizeylerinin 6l¢iilmesiyle amactyla, hazirlanan anketteki her bir ifadeye verilen cevaplar
toplanarak, maddelerin aritmetik ortalamalari, frekans ve yiizdeleri hesaplanmustir.
Boylece, kurumsal sosyal sorumluluk ve marka denkligi diizeyleri ortaya ¢ikartiimaya
caligimustr.

Katilimeilarin kurumsal sosyal sorumluluk dlgegine yonelik istatistiksel verileri
Tablo 4.2°de yer almaktadir.



Tablo 4.2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egine iliskin Istatistiksel Dagihmlar

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISI Ort. Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizzm Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
F % F % F % F % F %
1.Ford otomobil isletmesi gelismekte olan iilkelere yardim eder. 3,69 12 3,4 30 8,4 70 19,6 188 52,7 57 16,0
2."F?rd otomobll 1§letme51 faaliyet gosterdigi bolgelerdeki sosyal ve 3,72 9 25 29 8.1 67 188 198 555 54 15.1
kiiltiirel faaliyetleri destekler.
3. Ford otomobil isletmesi fakir iilkeler i¢in proje gelistirir. 3,65 9 2,5 33 9,2 80 22,4 186 52,1 49 13,7
4. Ford otomobil igletmesi yardimseverligi destekler. 3,69 11 3,1 28 7,8 80 22,4 179 50,1 59 16,5
5. Ford otomobil isletmesi dogal kaynaklarin tiiketimini azaltir. 3,50 27 7,6 47 13,2 59 16,5 167 46,8 57 16,0
6. Ford otomobil isletmesi ¢evre ile dost iiretim uygulamalar yapar. 3,56 25 7,0 44 12,3 61 17,1 158 44,3 69 19,3
éézl;)irrd otomobil isletmesi miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi 3,55 2% 73 42 118 63 176 160 448 66 185
8. F_ord otomobll isletmesi tiiketici haklarini gozetir. (satig sonrasi 3,88 16 45 28 78 46 12,9 159 445 108 30,3
servis, garanti)
9. Ford otomobil isletmesi tiiketicilere diiriist bir sekilde davranir. 3,92 13 3,6 19 5,3 55 15,4 168 47,1 102 28,6
éﬂg i}Te?rse g:omobll igletmesi triinleri hakkinda tiiketicilere dogru 3,93 12 3.4 19 5.3 50 14.0 175 49,0 101 28.3
11.Ford otqmobll igletmesi cinsiyet, etnik, bolge ayrimi yapmadan 3,85 12 34 14 3.9 81 27 159 445 91 255
calisanlara iyi davranir.
12. Ford otomobil isletmesi istihdam yaratir. 4,04 8 2,2 17 4.8 56 15,7 145 40,6 131 36,7
}3. Ford otomobil isletmesi gecerli yasa ve kanunlara uyum 3,89 8 22 15 42 78 218 163 45,7 93 26,1
igersinde hareket eder.
14. Ford otomobil isletmesi ¢alisanlarin haklarim korur. 3,77 11 3,1 17 48 92 25,8 159 445 78 21,8
15.Ford otomobil isletmesi daha fazla egitim almak isteyen tiim 3,81 13 36 10 28 9% 26.9 149 417 89 24.9
calisanlarina yardimei olur.
16. qud otomobil isletmesi calisanlarin saglhigini ve giivenligini 3,76 12 3.4 18 5.0 88 2.6 163 45,7 76 213
garanti altina alir.
17. Ford otomobil isletmesi faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde insan 3,79 15 42 17 48 79 21 161 451 85 238
haklarina saygilidir.
18.E0rd q.tomobll isletmesi insan haklarimin ihlal edildigi tlkelerde 3,62 2% 73 23 6.4 86 2.1 146 40,9 76 213
faaliyet gdstermez.

LTT
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Tablo 4.2’de goriildiigli gibi, kurumsal sosyal sorumluluk algisina ait
haywrseverlik boyutuna iliskin, “Ford otomobil isletmesi gelismekte olan iilkelere
yardim eder” ifadesinin ortalamasi 3,69’dur. Bu ifadeye olumlu yanit veren
katilimecilarin  oram1 %68,7 iken; olumsuz cevap verenlerin oram1 %11,8’dir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford otomobil isletmesinin

gelismekte olan tlilkelere yardim ettigi seklinde algilandigimi gostermektedir.

Ayni boyuta iliskin “Ford otomobil isletmesi faaliyet gosterdigi bolgelerdeki
sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri destekler” ifadesinin ortalamasi 3,72°dir. Bu ifadeye
katilimcilarin ~ %70,6’s1  olumlu bakarken; %10,6’s1 olumsuz bakmislardir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford otomobil isletmesinin
faaliyet gosterdigi bolgelerdeki sosyal ve kiiltiirel etkinlikleri destekledigini ortaya
koymaktadir.

Yine hayirseverlik boyutuna iligkin, “Ford otomobil isletmesi fakir iilkeler i¢in
proje gelistirir” ifadesinin ortalamasi 3,65°tir. Bu ifadeye olumlu yanit veren
katilimcilarin orant %65,8 iken; olumsuz cevap verenlerin orami %]11,7°dir.
Katilimcilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford otomobil isletmesinin fakir

tilkeler i¢in projeler gelistirir seklinde algilandigini gostermektedir.

Ayn1 boyuta iliskin, “Ford otomobil isletmesi yardimseverligi destekler”
ifadesinin ortalamasi 3,69°dur. Bu ifadeye katilimcilarin %66,6’s1 olumlu bakarken;
%10,9’u olumsuz bakmislardir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi,
Ford otomobil isletmesinin yardimseverlik faaliyetlerine katki sagladigi seklinde
ifade edilebilir.

Cevreye saygi faaliyetleri boyutuna iliskin, “Ford otomobil isletmesi dogal
kaynaklarin tiiketimini azaltir.” Ifadesinin ortalamas1 3,50°dir. Bu ifadeye olumlu
yanit veren katilimcilarin orani %62,8 iken; olumsuz cevap verenlerin orani
%20,8’dir. Bu ifadenin, kurumsal sosyal sorumluluk algisina yonelik ifadeler
arasinda en diisiik ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Katilimecilar diger

ifadelere nazaran en ¢ok bu ifadeyi olumsuz olarak algilamiglardir.
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Ayni boyuta iligkin, “Ford otomobil isletmesi c¢evre ile dost iiretim
uygulamalar1 yapar” ifadesinin ortalamasi 3,56’dir. Bu ifadeye katilimcilarin
%63,6’s1  olumlu bakarken; %19,3’ti olumsuz bakmislardir. Katilimcilarin
cogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford otomobil isletmesinin ¢evreyle dost

iiretim uygulamalarina az da olsa katki sagladig1 seklinde yorumlanabilir.

Yine cevreye saygi faaliyetleri boyutuna iligkin, “Ford otomobil isletmesi
miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi gozetir” ifadesinin ortalamasi 3,55’dir. Bu
ifadeye olumlu yanit veren katilimcilarm orami %63,3 iken; olumsuz cevap
verenlerin oran1 %19,1’dir. Bu ifade, kurumsal sosyal sorumluluk algisina yonelik
ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya sahip ikinci ifade olarak tespit edilmistir.
Katilimcilar diger ifadelere nazaran bu ifadeyi daha olumsuz olarak algilamislardir.
Katilimcilarin cevreye saygi faaliyetleri boyutunu diger boyutlara nazaran daha

olumsuz olarak algiladig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tiketicilere saygi faaliyetleri boyutuna iliskin, “Ford otomobil isletmesi
tilketici haklarmi1 gozetir. (satis sonrasi servis, garanti)” ifadesinin ortalamasi
3,88°dir. Bu ifadeye katilimcilarin %74,8’1 olumlu bakarken; %12,3’ii olumsuz
bakmuiglardir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford otomobil

isletmesinin tiiketici haklarini dikkate aldigini1 gostermektedir.

Ayni1 boyuta iligkin, “Ford otomobil isletmesi tiiketicilere diiriist bir sekilde
davranir” ifadesinin ortalamasi 3,92°dir. Bu ifadeye olumlu yanit veren katilimcilarin
oran1 %75,7 iken; olumsuz cevap verenlerin orani %8,9’dur. Katilimcilarin biiyiik
bir cogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford otomobil isletmesinin tiiketicilere

diiriist bir sekilde davrandigini ortaya koymaktadir.

Yine tiiketicilere saygi faaliyetleri boyutuna iligkin, “Ford otomobil isletmesi
iriinleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler verir” ifadesinin ortalamasi 3,93 tiir. Bu
ifade kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ifadeleri arasinda en yiiksek ortalamaya
sahip ikinci ifadedir. Katilimeilarin %77,3’0 bu ifadeye olumlu bakarken; %8,7’si

olumsuz bakmislardir. Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugunun olumlu cevap vermesi,
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Ford otomobil isletmesinin {iriinleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler verdigini

gostermektedir.

Calisanlara saygi faaliyetleri boyutuna iliskin, “Ford otomobil isletmesi
cinsiyet, etnik, bolge ayrimi1 yapmadan ¢alisanlara iyi davranir” ifadesinin ortalamasi
3,85°tir. Bu ifadeye olumlu yanit veren katilimeilarin oran1 %70 iken; olumsuz cevap
verenlerin oram1 %7,3’tlir. Katilimcilarm biiyiik bir cogunlugunun olumlu cevap
vermesi, Ford otomobil isletmesinin ¢alisanlaria herhangi bir ayrim yapmadan esit

davrandigini ortaya koymaktadir.

Ayni boyuta iligkin, “Ford otomobil isletmesi istihdam yaratir” ifadesinin
ortalamasi 4,04 tiir. Bu ifadenin kurumsal sosyal sorumluluk algisina yonelik ifadeler
arasinda en yliksek ortalamaya sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %77,3’1
bu ifadeye olumlu bakarken; %7’si olumsuz bakmislardir. Katilimcilar en ¢ok bu
ifadeyi olumlu bulmuslardir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun olumlu cevap

vermesi, Ford otomobil isletmesinin istihdam yarattigini gostermektedir.

Yine ayni boyuta iliskin, “Ford otomobil isletmesi gecerli yasa ve kanunlara
uyum igersinde hareket eder”, ifadesinin ortalamasi 3,89’dur. Bu ifadeye olumlu
yanit veren katilimeilarin oram1 %71,8 iken; olumsuz cevap verenlerin orani
%6,4’tlir. Katilimcilar en az bu ifadeyi olumsuz olarak algilamiglardir. Katilimcilarin
biiyiik bir ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford otomobil isletmesinin yasa ve

kanunlara uygun hareket ettigini ortaya koymaktadir.

Yine calisanlara saygi faaliyetleri boyutuna iliskin, “Ford otomobil isletmesi
calisanlarin haklarmi korur” ifadesinin ortalamasi 3,77’°dir. Katilimcilarin %66,3’1
bu ifadeye olumlu bakarken; %7,9’u olumsuz bakmislardir. Bu ifade diger ifadelere
nazaran daha az olumlu bulunmustur. Bu nedenle Ford otomobil isletmesi

calisanlarin haklarmi diger ifadelere gore daha az korudugu sdylenebilir.

Ayni1 boyuta iligkin, “Ford otomobil isletmesi daha fazla egitim almak isteyen
tim ¢alisanlarina yardimci olur” ifadesinin ortalamasi 3,81°dir. Bu ifadeye olumlu
yanit veren katilimcilarin orani %66,6 iken; olumsuz cevap verenlerin orani

%6,4’tiir. Kararsizlarin orani ise, 26,9’dur. Katilimcilar kurumsal sosyal sorumluluk
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algis1 igerisinde en ¢ok bu ifadeye “kararsizim” cevabi vermislerdir. Ayrica bu ifade

en az olumsuz olarak algilanan ifadeler arasinda goriilmektedir.

Yine caliganlara saygi faaliyetleri boyutuna iliskin, “Ford otomobil isletmesi
calisanlarin sagligmi ve glivenligini garanti altina alir” ifadesinin ortalamasi 3,76 dir.
Katilimcilarin %70’1 bu ifadeye olumlu bakarken; %8,4’li olumsuz bakmislardir.
Katilimcilarin  biiyiik bir ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford otomobil

isletmesinin is giivenligine uygun hareket ettigini ortaya koymaktadir.

Ayni boyuta iliskin, “Ford otomobil isletmesi faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde
insan haklarina saygilidir” ifadesinin ortalamasi 3,79°tur. Bu ifadeye olumlu yanit
veren katilimcilarin orani %68,9 iken; olumsuz cevap verenlerin orani %9’dur.

Katilimcilar diger ifadelere nazaran bu ifadeyi de daha az olumlu bulmuglardir.

Yine aym boyuta iliskin, “Ford otomobil isletmesi insan haklarmm ihlal
edildigi iilkelerde faaliyet gostermez” ifadesinin ortalamasi 3,62°dir. Katilimcilarin
%62,2’s1 bu ifadeye olumlu bakarken; %13,7’si olumsuz bakmislardir. Bu ifade,
kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ifadeleri arasinda en az olumlu bulunan ifade
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, katilimcilar Ford otomobil isletmesinin insan

haklarinin ihlal edildigi lilkelerde faaliyet géstermedigine ¢ok fazla katilmamislardir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algis1  Olgegi  bir  biitiin  olarak
degerlendirildiginde, 357 katilimcinm 18 ifadeye vermis olduklar1 toplam 6426
yanitin, % 68,851 olumlu iken; %11,12°si olumsuzdur. Yanitlarm %20,02’si ise,
“kararsizim” seceneginde toplanmaktadir. Bu genel tabloya gore, katilimcilarin

cogunlugunun kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ifadelerini olumlu olarak algiladig1

ifade edilebilir.

Katilimcilarin marka denkligi 6lgegine yonelik istatistiksel verileri tablo 4.3’de

yer almaktadir.



Tablo 4.3: Marka Denkligi Olcegine iliskin Istatistiksel Dagihmlar

Ort. Kesinlikle Katilmiyoru Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
MARKA DENKLIGI ALGISI Kat g™ m Katiliyorum

F % F % F % F % F %
1. Ford markas: yiiksek kalitelidir. 4,04 6 1,7 30 8,4 20 5,6 190 | 53,2 111 | 311
2. Ford markas1 giivenilir ve dayaniklidir. 4,08 5 1,4 27 7,6 22 6,2 182 | 51,0 121 | 339
3.Ford markasinin kullanimi rahattir. 4,14 5 1,4 24 6,7 28 7.8 160 | 44,8 140 39,2
4. Ford markasmim bakim hizmeti ¢ok iyidir. 4,00 8 2,2 26 7.3 37 | 10,4 172 | 48,2 114 | 31,9
5.Ford markasmin 6zellikleri hemen aklima gelir. 4,09 6 17 20 5,6 32 9,0 177 | 49,6 122 | 34,2
6. Ford markasinin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. 4,22 6 17 16 45 26 7.3 153 | 42,9 156 | 43,7
7. Ford markasini aklimda hayal etmede zorlanmam. 4,14 7 2.0 20 5,6 28 7.8 162 | 454 140 | 39,2
8. Ford markasini, diger rakip markalardan ayirt ederim. 4,10 8 2.2 16 45 25 7.0 192 | 53,8 116 | 32,5
9. Ford markasimn gordiigiimde tanirim. 4,14 3 8 19 5,3 26 7.3 185 | 51,8 124 | 34,7
10.Ford markasi ve iiriinlerini hemen fark ederim. 4,06 6 17 17 438 37 | 104 186 | 52,1 111 | 31,1
11.Ford markasmin sadik miisterisiyimdir. 3,86 17 438 38 | 106 39 | 10,9 146 | 40,9 117 | 32,8
12. Ford markasi benim ilk tercihimdir. 3,77 19 5,3 47 | 132 46 | 12,9 129 | 36,1 116 | 32,5
13. Ford markasmi diger insanlara tavsiye ederim. 4,00 10 2.8 25 7.0 42 11,8 157 | 44,0 123 | 345
;Iétmfn%er Ford marka otomobil varsa, diger markalar1 satin 3,72 15 42 43 | 120 74 | 207 121 | 33,9 104 | 291

4}
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Katilimcilarin marka denkligi bilesenlerini algi diizeylerinin belirlenmesi
amaciyla, hazirlanan ankette, her bir ifadeye verilen cevaplar toplanarak, ifadelerin

aritmetik ortalamalari, frekans ve ytlizdeleri hesaplanmigstir.

Tablo 4.3’de gorildigii gibi, marka denkligi bilesenlerine ait algilanan kalite
boyutuna iligkin “Ford markasi yiiksek kalitelidir” ifadesinin ortalamasi 4,04 ’tiir. Bu
ifadeye olumlu yanit veren katilimcilarm orami %84,3 iken; olumsuz cevap
verenlerin oranmi %10,1°dir. Kararsizlarin orani ise %5,6’dir. Katilimcilar marka
denkligi bilesenleri icerisinde en az bu ifadeye kararsiz cevabi vermislerdir.
Katilimcilarin biiylik bir ¢cogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford markasmin

yiiksek kaliteli olarak algilandigimi gostermektedir.

Algilanan kalite boyutuna iliskin “Ford markas1 giivenilir ve dayaniklidir”
ifadesinin ortalamasi1 4,08’dir. Bu ifadeye olumlu yanit veren katilimcilarm orani
%84,9 iken; olumsuz cevap verenlerin orani %9’dur. Katilimcilarm biiyiik bir
cogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford markasinin giivenilir ve dayanikli olarak

algilandigmi gostermektedir.

Ayni1 boyuta iligkin “Ford markasinin kullanimi rahattir” ifadesinin ortalamasi
4,14°tiir. Bu ifadeye katilimcilarin %84’ olumlu bakarken; %8,1°’1 olumsuz
bakmiglardir. Katilimcilarm biiyiik bir ¢ogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford

markasinin kullanimin rahat olarak algilandigini ortaya koymaktadir.

Yine algilanan kalite boyutuna iligkin “Ford markasmin bakim hizmeti ¢ok
iyidir” ifadesinin ortalamasi 4,00’dir. Bu ifadeye olumlu yanit veren katilimcilarin
orant %80,1 iken; olumsuz cevap verenlerin oran1 %9,5’tir. Katilimcilarin biiyiik bir
oranda bu ifadeye olumlu cevap vermesi, Ford markasinin bakim hizmetinin iyi

olarak algilandigin1 gostermektedir.

Marka farkindalig/marka cagristmi boyutuna iliskin, “Ford markasinin
ozellikleri hemen aklima gelir” ifadesinin ortalamasi 4,09°dur. Bu ifadeye
katilimcilarin %83,8” olumlu bakarken; %7,3’li olumsuz bakmislardir. Katilimcilarin
biiyilk bir ¢cogunlugunun olumlu cevap vermesi, Ford markasinin 6zelliklerinin

kolayca akla geldigini ortaya koymaktadir.
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Ayni1 boyuta iligkin, “Ford markasinin sembol ve logosunu hemen hatirlarim”
ifadesinin ortalamasi 4,22°dir. Bu ifadeye olumlu yanit veren katilimcilarin orani
%86,6 iken; olumsuz cevap verenlerin oran1 %6,2’dir. Katilimcilar marka denkligi
bilesenleri icerisinde en fazla bu ifadeyi olumlu bulmuslardir Katilimeilarm biiyiik
bir ¢ogunlugunun bu ifadeye olumlu cevap vermesi, Ford markasinin sembol ve

logosunun hemen hatirlandigini gostermektedir.

Yine marka farkindaligi/marka cagrisimi boyutuna iliskin, “Ford markasini
aklimda hayal etmede zorlanmam” ifadesinin ortalamas1 4,14’tiir. Bu ifadeye
katilimcilarin %84,6’s1 olumlu bakarken; %7,6’s1 olumsuz bakmislardir. Bu ifade
marka denkligi bilesenleri igerisinde en fazla olumlu bulunan ikinci ifadedir.
Katilimcilarin biiyiik bir oranda bu ifadeye olumlu cevap vermesi, Ford markasmin

kolayca hayal edildigini gostermektedir.

Yine ayni boyuta iliskin, “Ford markasmi, diger rakip markalardan ayirt
ederim” ifadesinin ortalamasi 4,10°dur. Bu ifadeye olumlu yanit veren katilimcilarin
oran1 %86,3 iken; olumsuz cevap verenlerin oran1 %6,7’dir. Katilimcilarin biiytik bir
cogunlugunun bu ifadeye olumlu cevap vermesi, Ford markasinin diger markalar

arasinda ayirt edildigini ortaya koymaktadir.

Yine marka farkindaligi/marka ¢agrisimi boyutuna iliskin, “Ford markasimi
gordiigiimde tanirim” ifadesinin ortalamasi 4,14’tiir. Bu ifadeye katilimcilarin
%86,5’1 olumlu bakarken; %6,1’1 olumsuz bakmislardir. Bu ifade, marka denkligi
bilesenleri igerisinde, en az olumsuz bulunan ifade olarak tespit edilmistir. Ayrica
marka denkligi bilesenleri icerisinde “Ford markasini aklimda hayal etmede
zorlanmam” ifadesiyle ikinciligi paylasmaktadir. Katilimcilarm biiyiik bir oranda bu

ifadeye olumlu cevap vermesi, Ford markasinin hemen tanindigini géstermektedir.

Aynt boyuta iliskin, “Ford markast ve {irlinlerini hemen fark ederim”
ifadesinin ortalamasi 4,06’dir. Bu ifadeye olumlu yanit veren katilimcilarin oram
%83,2 iken; olumsuz cevap verenlerin oram1 %6,5’tir. Katilimcilarm biiylik bir
cogunlugunun bu ifadeye olumlu cevap vermesi, Ford markasmin hemen fark

edildigini ortaya koymaktadir.
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Marka sadakati boyutuna iliskin “Ford markasmin sadik miisterisiyimdir”
ifadesinin ortalamasi 3,86’dir. Bu ifadeye katilimcilarin %73,7’si olumlu bakarken;
%15,4’1 olumsuz bakmislardir. Diger ifadelere gore, bu ifade daha az ortalamaya
sahiptir.  Ancak yinede katilimcilarin ¢ogunlugunun bu ifadeye olumlu cevap

vermesi, Ford markasina sadik olundugunu gdstermektedir.

Ayni1 boyuta iliskin, “Ford markas1 benim ilk tercihimdir” ifadesinin ortalamas1
3,77°dir. Bu ifadeye olumlu yanit veren katilimcilarm orani %68,6 iken; olumsuz
cevap verenlerin oranm1 %18,5’tir. Bu ifade de diger ifadelere nazaran diisiik bir
ortalamaya sahiptir. Fakat, Katilimcilarin ¢ogunlugu bu ifadeye olumlu cevap
vermistir. Bu nedenle Ford markasinin katilimcilar tarafindan ilk tercih oldugu ifade

edilebilir.

Yine marka sadakati boyutuna iliskin, “Ford markasini diger insanlara tavsiye
ederim” ifadesinin ortalamasi 4,00’dwr. Bu ifadeye katilimcilarin %74,5’1 olumlu
bakarken; %9,8’i olumsuz bakmiglardir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun bu
ifadeye olumlu cevap vermesi, Ford markasmin diger insanlara tavsiye edildigini

ortaya koymaktadir.

Ayni1 boyuta iliskin, “Eger Ford marka otomobil varsa, diger markalar1 satin
almam.” ifadesinin ortalamasi 3,72’dir. Bu ifade marka denkligi bilisenleri icerisinde
en diisiik ortalamaya sahip olarak tespit edilmistir. Bu ifadeye katilimcilarin %63’i
olumlu bakarken; %16,2’si olumsuz bakmislardir. Kararsizlarin orani ise %20,7 dir.
Katilimcilar marka denkligi bilesenleri igerisinde en ¢ok bu ifadeye kararsiz cevabi
vermiglerdir. Diger ifadelere goére, bu ifade en az ortalamaya sahip oldugu igin,

katilimcilar bu ifadeyi diger ifadelere gore olumsuz cevap vermislerdir.

Marka denkligi 6lgegi bir biitiin olarak degerlendirildiginde, 357 katilimcinin
14 ifadeye vermis olduklar1 toplam 4998 yanitin, % 80,57’si olumlu iken; %9,78’1
olumsuzdur. Yanitlarin %9,65°1 ise, “kararsizim” segeneginde toplanmaktadir. Bu
genel tabloya gore, katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu marka denkligi ifadelerini

olumlu olarak algilamistir.
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4.3. Aciklayic1 Faktor Analizi

Calisma kapsaminda, kurumsal sosyal sorumluluk algist ve marka denkligi
bilesenleri ile ilgili iki farkh 6lgek kullanilmistir. Olgeklerin olusturulmasinda gesitli
arastirmalardan yararlanilmis olmasi nedeniyle, 6lgeklerin boyutsal yapilarini ortaya
koyabilmek ve giivenilirlik ve gecerliliklerini belirleyebilmek icin her bir dlgege

aciklayici faktor analizi uygulanmistir.

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili olan ¢ok sayida degiskeni 6zet bir hale
getirerek, kavramsal olarak anlamli ve daha az sayida yeni degisken (Faktor)
bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan faktdrleri dogrulamaya yarayan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analizdir (Altumsik, vd., 2007: 212; Raykov ve
Marcoulides, 2006: 117).

Kullanilan iki 6l¢ceginde birbirinden farkli yapilar olmasindan dolayi, aciklayict
faktor analizi ayr1 ayr1 gerceklestirilmistir. Dolayisiyla her bir aciklayici faktor

analizine iligskin elde edilen sonuglar iki ayr1 baslik altinda sunulmaktadir.
4.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisina iliskin Ac¢iklayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi yapilmadan 6nce 6lgegin genel giivenilirlik diizeyi 6nemli bir
durumdur. Bu ¢ergevede faktor analizine ge¢ilmeden dnce 6lgegin genel giivenilirlik

diizeyine bakilmis ve 0,944 oldugu tespit edilmistir.

Faktor sayisinda herhangi bir degisiklige gidilmeden ve Kaiser
Normallestirmesine gore, O6zdegeri 1’den biiylik olan faktorler dikkate alinarak
yapilan faktor analizinde, Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili 6l¢egin 4 faktorlii bir

yaptya sahip oldugu tespit edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisina yonelik olarak gergeklestirilen aciklayict

faktor analizine iliskin sonuglar tablo 4.4’te sunulmaktadir.
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Tablo 4.4: Faktor Analizi ile lgili Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Faktorler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
Calisanlara Sayg1 Faaliyetleri 4,978 27.656 27,656
Hayirseverlik Faaliyetleri 3.431 19,063 46,719
Tiiketicilere Saygi1 Faaliyetleri 2896 16,087 62,805
Cevreye Saygi Faaliyetleri 2.829 15718 78,524

Faktorlere ait varyanslarin toplaminin yiizde 50 degerinden yiiksek ¢ikmasi
arzu edilen bir durumdur (Scherer, vd., 1988). Arastrmanin faktor analizi sonucunda
elde edilen varyans yiizdesi toplam1 78,524 olarak ¢ikmistir. Bu oranin %50°den

yiiksek olmasi, analizin gecerli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.5: Kurumsal Sosyal Sorumluluk fle ilgili Faktor Analizi Sonuclar

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile ilgili ifadeler | F. Yiikleri

Faktor 1: Cahsanlara Saygi Faaliyetleri

Ford otomobil isletmesi cinsiyet, etnik, bolge ayrimi yapmadan galisanlara iyi 606
davranir. '
Ford otomobil isletmesi istihdam yaratir. ,498
Ford otomobil isletmesi gecerli yasa ve kanunlara uyum icersinde hareket eder. 126
Ford otomobil isletmesi ¢aliganlarin haklarini korur. 176
Ford otomobil isletmesi daha fazla egitim almak isteyen tiim ¢alisanlarma yardimci 828
olur. ’
Ford otomobil isletmesi ¢alisanlarn sagligini ve giivenligini garanti altina alir. ,850
Ford otomobil isletmesi faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde insan haklarina saygilidir. ,808
Ford otomobil isletmesi insan haklarinin ihlal edildigi iilkelerde faaliyet gostermez. 778
Faktor 2: Hayirseverlik Faaliyetleri

Ford otomobil isletmesi gelismekte olan iilkelere yardim eder. ,822
Ford otomobil igletmesi bolgelerdeki sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri destekler. ,810
Ford otomobil isletmesi fakir iilkeler igin proje gelistirir. ,839
Ford otomobil isletmesi yardimseverligi destekler. ,790
Faktor 3: Tiiketicilere Saygi Faaliyetleri

Ford otomobil isletmesi tiiketici haklarin1 gozetir. (satig sonrasi servis, garanti) 144
Ford otomobil isletmesi tiiketicilere diiriist bir sekilde davranir. ,853
Ford otomobil isletmesi iriinleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler verir. ,840
Faktor 4: Cevreye Saygi Faaliyetleri

Ford otomobil isletmesi dogal kaynaklarin tiiketimini azaltir. ,858
Ford otomobil isletmesi ¢evre ile dost {iretim uygulamalari yapar. ,882
Ford otomobil isletmesi miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi gozetir. ,876

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,
Déndiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, iterasyon Sayisi: 6

KMO Uygunluk Olgiitii: 0,923, Barlett Kiiresellik Testi x’= 5786,601 p=0,000



128

Faktor analizinde ortak varyans (communality) degerlerinin ve dlgekteki higbir
ifadenin degerinin 0,4’ten diisiik olmamasi gerekmektedir (Field, 2000: 434). bu

faktor analizinde de higbir ifadenin 0,4 ten diisiik olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.5’de yer alan bilgiler incelendiginde, gerceklestirilen faktor analizi
sonucunda dort faktoriin belirlendigi goriilmektedir. Bu kapsamda, birinci faktor (8
madde) calisanlara saygi faaliyetlerine, ikinci faktor (4 madde) hayirseverlik
faaliyetlerine, tigiincii faktor (3 madde) tiiketicilere saygi faaliyetlerine, dordiincii
faktor (3 madde) cevreye saygi faaliyetlerine yonelik ifadeleri igermektedir. Barlett
kiiresellik testi sonucuna bakildiginda, X2 istatistiginin 5786,601 (p degeri= 0,000)
olarak hesaplandig1 goriilmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) uygunluk 6l¢iitii ise,
0,923 olarak tespit edilmistir. Dolayistyla hem barlett kiiresellik testi hem de KMO
degerleri istatistiksel agidan yeterli olup, verilerin faktér analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir.
Pazarlama arastirmalarinda, 6lgeklerin igsel tutarliligini belirlemek ve giivenilirligi
test etmede en yaygin olarak kullanilan yontem Cronbach Alfa istatistigidir (Smith
ve Albaum, 2005: 366) Bu kapsamda, Ol¢eklerin i¢sel tutarligini tespit edebilmek
icin Cronbach Alfa istatistiginden yararlanilmistir. Elde edilen giivenilirlik degerleri

Tablo 4.6’da yer almaktadir.
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Tablo 4.6: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisina Yonelik Giivenilirlik

Degerleri
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ile ilgili ifadeler C. Alfa | Eger ifade
Silinirse
Yeni
Alfa
Degeri
Faktor 1: Cahsanlara Sayg: Faaliyetleri 0,927
Ford otomobil isletmesi cinsiyet, etnik, bolge ayrimi yapmadan 930
calisanlara iyi davranir. !
Ford otomobil igletmesi istihdam yaratir. ,921
Ford otomobil igletmesi gegerli yasa ve kanunlara uyum igersinde 914
hareket eder. '
Ford otomobil isletmesi ¢alisanlarin haklarmni korur. ,913
Ford otomobil igletmesi daha fazla egitim almak isteyen tim 913
calisanlarina yardimci olur. '
Ford otomobil isletmesi ¢alisanlarin saglhigini ve giivenligini garanti 922
altina alir. '
Ford otomobil isletmesi faaliyet gdsterdigi tiim iilkelerde insan haklarma 910
saygilidir. '
Ford otomobil isletmesi insan haklarmm ihlal edildigi iilkelerde faaliyet o11
gostermez. '
Faktor 2: Haywrseverlik Faaliyetleri 0,937
Ford otomobil isletmesi gelismekte olan iilkelere yardim eder. ,912
Ford otomobil isletmesi bolgelerdeki sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri 916
destekler. '
Ford otomobil isletmesi fakir iilkeler i¢in proje gelistirir. ,912
Ford otomobil isletmesi yardimseverligi destekler. ,928
Faktor 3: Tiiketicilere Sayg Faaliyetleri 0,912
Ford otomobil isletmesi tiiketici haklarin1 gozetir. (satis sonrasi servis, 925
garanti) '
Ford otomobil igletmesi tiiketicilere diiriist bir sekilde davranir. ,832
For_d otomobil isletmesi triinleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler 863
verir. '
Faktor 4: Cevreye Saygi Faaliyetleri 0,932
Ford otomobil isletmesi dogal kaynaklarin tiiketimini azaltir. ,929
Ford otomobil isletmesi ¢evre ile dost liretim uygulamalari yapar. ,897
Ford otomobil isletmesi miimkiin oldugunca ekolojik dengeyi gozetir. ,879
Anketin Genel Giivenilirligi: 0,944
Tablo 4.6 incelendiginde, “calisanlara saygi faaliyetleri” faktoriiniin

giivenilirlik diizeyi 0,927, “hayiwrseverlik faaliyetleri” faktoriiniin giivenilirlik diizeyi

0,937, “tiiketicilere saygi faaliyetleri” faktoriiniin giivenilirlik diizeyi 0,912 ve

“cevreye saygi faaliyetleri” faktoriiniin glivenilirlik diizeyi 0,932 olup, dlgegin genel

giivenilirligi ise, 0,944 olarak tespit edilmistir. Her bir faktore iliskin olarak elde

edilen giivenilirlik degerlerinin 0,70’in lizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla

kurumsal sosyal sorumluluk algist dlgeginin yapisal olarak giivenilir ve gecerli

oldugu tespit edilmistir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 265)
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4.3.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligine iliskin Aciklayic1 Faktér Analizi

Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 6l¢eginde oldugu gibi, tiiketici temelli
marka denkligi Ol¢eginin de faktdr analizine ge¢gmeden genel giivenilirlik diizeyi

incelenmis ve 0,944 gibi yiiksek bir giivenilirlik diizeyi tespit edilmistir.

Faktor sayisinda herhangi bir degisiklige gidilmeden ve Kaiser
Normallestirmesine gore, 6zdegeri 1’den biiylik olan faktorler dikkate alinarak
yapilan faktor analizinde, marka denkligi ile ilgili 6lcegin 3 faktorlii bir yapiya sahip

oldugu tespit edilmistir.

Marka denkligine yonelik olarak gergeklestirilen agiklayici1 faktor analizine

iligkin sonuglar Tablo 4.7’de sunulmaktadir.

Tablo 4.7: Faktor Analizi ile lgili Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Faktorler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
Marka Farkindalig/ Marka Cagrisimi 4,442 31,732 31,732
Marka Sadakati 3,607 25,765 57,497
Algilanan Kalite 2,934 20,958 78,455

Arastirmanin faktor analizi sonucunda elde edilen varyans

ylizdesi toplami

78,455 olarak c¢ikmistir. Bu oranin %50’den yiiksek olmasi, analizin gecerli

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.8: Tiiketici Temelli Marka Denkligine Yonelik Faktor Analizi Sonuclar

Marka Denkligi ile Ilgili ifadeler | F. Yiikleri
Faktor 1: Marka Farkindah@y/Cagrisim

Ford markasmin &6zellikleri hemen aklima gelir. ,676
Ford markasmin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. ,823
Ford markasimi aklimda hayal etmede zorlanmam. ,850
Ford markasini, diger rakip markalardan ayirt ederim. ,852
Ford markasini gordiigiimde tanirim. ,813
Ford markas1 ve iiriinlerini hemen fark ederim. 74
Faktor 2: Marka Sadakati

Ford markasmin sadik misterisiyimdir. ,802
Ford markasi benim ilk tercihimdir. ,848
Ford markasini diger insanlara tavsiye ederim. ,780
Eger Ford marka otomobil varsa, diger markalar1 satin almam. ,858
Faktor 3: Algilanan Kalite

Ford markas1 yiiksek kalitelidir. ,832
Ford markas1 giivenilir ve dayaniklidir. ,834
Ford markasinin kullanimi rahattir. , 735
Ford markasmin bakim hizmeti ¢ok iyidir. 572
Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,

Déndiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, iterasyon Sayisi: 5

KMO Uygunluk Olgiitii= 0,924 Barlett Kiiresellik Testi x?= 4560,224 p=0,000

Faktor analizinde ortak varyans (communality) degerlerinin ve dlgekteki higbir
ifadenin degerinin 0,4’ten diisiik olmamasi1 gerckmektedir (Field, 2000: 434). bu

faktor analizinde de higbir ifadenin 0,4’ten diisiik olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.8’de yer alan bilgiler incelendiginde, gergeklestirilen faktér analizi
sonucunda ii¢ faktoriin belirlendigi goriilmektedir. Bu kapsamda, birinci faktor (6
madde) marka farkindaligi/cagrisimina, ikinci faktér (4 madde) marka sadakatine,

ticlincii faktor (4 madde) algilanan kaliteye yonelik ifadeleri icermektedir.

Marka denkligini olusturan faktorler iizerinde yapilan calismalar dikkate
alindiginda, bu faktorlerin marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1 ve
marka ¢agrisimi olmak tizere dort degiskenden olustugu bilinmektedir. Fakat bu tez
calismasmin agiklayict faktdér analizi sonuglarma gore, marka denkligini olusturan
faktorlerden; marka farkindaligi ve marka cagrisgimi faktorlerinin Yoo ve Donthu
(2001), Yasin, Noor ve Mohamad (2007) ile Cabuk ve Atilgan (2011) tarafindan
yapilan c¢aligmalardaki sonuglara benzer sekilde, ayni faktor altinda yiiklendigi
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goriilmektedir. Dolayisiyla bu tez calismasinda da marka denkliginin; marka
farkindalhigi/¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite olmak {izere li¢ faktorden

olustugu sonucuna ulagilmaktadir.

Barlett kiiresellik testi sonucuna bakildiginda, x? istatistiginin 4560,224 (p
degeri= 0,000) olarak hesaplandigi goriilmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
uygunluk 6lctitii 1se, 0,924 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla hem barlett kiiresellik
testi hem de KMO degerleri istatistiksel agidan yeterli olup, verilerin faktor analizine

uygun oldugunu gdstermektedir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir.
Giivenilirlik degerleri, her bir faktére ve Olcekte yer alan ifadelerin tamamina iliskin
Cronbach Alfa istatistiklerinin hesaplanmas1 ile belirlenmistir. Elde edilen

giivenilirlik degerleri Tablo 4.9’da yer almaktadir.

Tablo 4.9: Tiiketici Temelli Marka Denkligine Yonelik Giivenilirlik Degerleri

Marka Denkligi ile llgili ifadeler C. Alfa Eger ifade
Silinirse
Yeni
Alfa Degeri
Faktor 1: Marka Farkindahg/ Marka Cagrisinm 0,927
Ford markasimin 6zellikleri hemen aklima gelir. ,918
Ford markasinin sembol ve logosunu hemen hatirlarim. ,909
Ford markasini aklimda hayal etmede zorlanmam. ,909
Ford markasini, diger rakip markalardan ayirt ederim. ,922
Ford markasini gérdiigiimde tanirim. ,908
Ford markasi ve triinlerini hemen fark ederim. ,915
Faktor 2: Marka Sadakati 0,924
Ford markasinin sadik miisterisiyimdir. ,907
Ford markasi benim ilk tercihimdir. ,896
Ford markasini diger insanlara tavsiye ederim. ,901
Eger Ford marka otomobil varsa, diger markalar1 satin almam. ,900
Faktor 3: Algilanan Kalite 0,916
Ford markas: yiiksek kalitelidir. 872
Ford markasi giivenilir ve dayaniklidir. 877
Ford markasmim kullanimi rahattir. ,891
Ford markasinin bakim hizmeti ¢ok iyidir. 921
Anketin Genel Giivenilirligi: 0,944
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Tablo 4.9 incelendiginde, “marka farkindaligy/¢agrisimi” faktoriiniin
giivenilirlik diizeyi 0,927, “marka sadakati” faktorliniin giivenilirlik diizeyi 0,924 ve
“algilanan kalite” faktoriiniin gilivenilirlik diizeyi 0,916 olup, 0Olgegin genel
giivenilirligi ise, 0,944 olarak tespit edilmistir. Her bir faktore iliskin olarak elde
edilen gilivenilirlik degerlerinin 0,70’in lizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla

marka denkligi 6lceginin yapisal olarak giivenilir ve gecerli oldugu tespit edilmistir.

4.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis: fle Demografik Degiskenler Arasindaki

Tliskinin Arastirilmas

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin demografik degiskenlere gore degisip
degismedigi ya da demografik degiskenlerin kurumsal sosyal sorumluluk algisi
iizerinde anlaml farklar yaratip yaratmadigi, Kruskal Wallis ve Mann Whitney U
testleri ile arastirilmis ve analizlerden elde edilen sonuglar bu boliimde tablolar

yardimiyla sunulmustur.

Oncelikle verilerin normal dagilip dagilmadigmi test etmek i¢in kolmagorov-
smirnov testi yapilmis ve analiz sonucunda verilerin normal dagilmadigr test

edilmistir. Bu kapsamda, nonparametrik testlerin yapilmasi uygun goriilmiistiir.

Kurumsal sosyal sorumlulugu etkileyen faktorlerin demografik degiskenlere
gore degisip degismedigini belirlemek i¢in Kruskal Wallis ve Mann Whitney U
testlerinden yararlanilmistir. Bilindigi {izere, parametrik olmayan ve sirali 6lgek
diizeyinde elde edilen verilerde, iki bagimsiz grup arasindaki farkliliklar1 tespit
etmede kullanilan bir yontem olan Mann Whitney U Testi ve bagimsiz grup sayisi
ikiden fazla oldugunda kullanilan Kruskal-Wallis testi (Korkmaz ve Cevik, 2014:
178) T testi ve ANOVA analizinin alternatifi olarak kullanilan parametrik olmayan

testlerdendir.
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Tablo 4.10: Cinsiyet Degiskenine Gore Kurumsal Sosyal Sorumlulugu
Olusturan Faktorler Arasindaki Mann Whitney U Testi
Sonuclar
Faktorler Cinsiyet N Sira Ort. Sira Top. U p
Caliganlara Bayan 104 191,21 19885,50 11886.500 151
Sayg1 Erkek 253 | 173,98 | 4401750
Hayirseverlik Bayan 104 188,20 19572,50
12199,500 ,266
Faaliyetleri Erkek 253 175,22 44330,50
Tiiketicil B 104 181,37 18862,00
uketietlere e 0 12910,000 | 775
Saygi 253 178,03 45041,00
Cevreye Saygi Bayan 104 173,31 18024,50
Erkek 253 | 181,34 4587850 | 12964500 | 497

Tablo 4.10°da verildigi iizere; cinsiyet degiskenine gore bayan ve erkek

katilimeilarin kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri degerlendirmelerine

iliskin Mann Whitney U test sonuglar1 incelendiginde; cinsiyet degiskeninin

kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorler iizerinde istatistiksel olarak anlamli

bir fark yaratmadigi belirlenmistir. Bu sonuglara gore, “Hj:

Katilimeilarin

cinsiyetlerine bagli olarak kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri

algilamalar1 farklilik géstermektedir” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.11: Yas Degiskenine Gore Kurumsal Sosyal Sorumlulugu Olusturan

Faktorler Arasindaki Kruskal Wallis Testi Sonuclari

Faktorler Yas N Sira Ort. Sd. Ki Kare p
25 yag ve alt1 13 187,50
26-32 yas arast 90 174,85
Cahsanlara 33-39 yas arast 109 193,00
Saygi j‘;‘s‘g yas arast i‘l‘ ig;gg 6 4,294 | 637
Faaliyetleri Yy A ’
aaliyetle 54-60 yas arast 29 158,90
61 yas ve iistil 11 174,36
25 yas ve alt1 13 146,69
26-32 yas arast 90 168,76
Hayirseverlik [ 33-39 yas arasi 109 192,02 6 6,853 ,335
Faal iyetleri 40-46 yas arasi 64 172,64
47-53 yas arasl 41 194,04
54-60 yas arast 29 160,55
61 yas ve iistil 11 201,55
25 yas ve alti 13 167,65
26-32 yas arast 90 184,76
Tiiketicilere 33-39 yas arast 109 181,59
Sayg - A vl 3024 | 806
Faaliyetleri L e ’
aaliyetle 54-60 yas arast 29 164,14
61 yas ve iistil 11 138,68
25 yas ve alt1 13 188,15
26-32 yas arast 90 185,21
Cevreye 33-39 yas arast 109 161,75
Sayg! j‘;‘s‘g yas arasi i‘l‘ 12222 6 4,841 | 564
Faaliyetleri - a5 285 :
y 54-60 yas arast 29 184,33
61 yas ve istil 11 191,77

Tablo 4.11°de verildigi tizere; yas degiskenine gore katilimcilarin kurumsal

sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri degerlendirmelerine iliskin Kruskal Wallis

testi sonuglar1 incelendiginde; yas degiskeninin kurumsal sosyal sorumlulugu

olusturan faktorler iizerinde istatistiksel olarak anlamhi bir fark yaratmadigi

belirlenmistir. Bu sonuglara gore, “H»: Katilimcilarin yaslarina bagl olarak kurumsal

sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri algilamalar1 farklilik gostermektedir”

hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.12: Medeni Durum Degiskenine Gore Kurumsal Sosyal Sorumlulugu
Olusturan Faktorler Arasindaki Kruskal Wallis Testi Sonug¢lar

Faktorler Medeni Durum N Sira Ort. Sd. Ki Kare p
Calisanlara Saygi Bek 2 184.22
Faaliyetleri erar 9 84, 2 5076 | ,079
Evli 254 174,32
Bosanmus 11 243,45
22
Bek 2 188,1
Hayirseverlik eral S 88,10 3910 | ,142
Faaliyetleri Evli 254 173,66
Bosanmig 11 226,09
Tiiketicilere Sayg1 Bek 2 189 1 22
Faaliyetleri eral S 89,10 2213 | ,331
Evli 254 174,24
Bosanmig 11 204,41
Cevreye Saygs Bekar 92 196,61 o
Faaliyetleri : 4,937 ,085
Evli 254 171,46
Bosanmis 11 205,77

Tablo 4.12°de verildigi iizere; medeni durum degiskenine gore katilimcilarin
kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri degerlendirmelerine iliskin Kruskal
Wallis testi sonuglar1 incelendiginde; medeni durum degiskeninin kurumsal sosyal
sorumlulugu olusturan faktorler {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark
yaratmadigr belirlenmistir. Bu sonuglara gore, “Hs: Katilimcilarin medeni
durumlarina bagli olarak kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri

algilamalar1 farklilik géstermektedir” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4.13: Gelir Degiskenine Gore Kurumsal Sosyal Sorumlulugu Olusturan
Faktorler Arasindaki Kruskal Wallis Testi Sonuclan

Faktorler Gelir N Sira Ort. S | KiKare p
d.
1200 TL ve alt1 12 164,67
Calisanlara Saygi 1201-2200 TL aras1 137 159,26
Faaliyetleri 2201-3200 TL arast 155 203,85 | © | 28245 | ,000
3201-4200 TL aras1 33 129,83
4201-5200 TL aras1 12 171,71
5201 TL ve listii 8 270,69
1200 TL ve alt1 12 125,08
1201-2200 TL aras1 137 168,12
Hayirseverlik 2201-3200 TL arasi 155 198,03 | © | 12,501 | ,029
Faaliyetleri
3201-4200 TL aras1 33 160,20
4201-5200 TL aras1 12 182,00
5201 TL ve Ustii 8 150,56
1200 TL ve alt1 12 141,29
Tiiketicilere Sayg 1201-2200 TL arasi 137 170,08
Faaliyetleri 2201-3200 TL arast 155 192,73 | 5 | 12114 | ,033
3201-4200 TL aras1 33 145,55
4201-5200 TL aras1 12 196,75
5201 TL ve iistii 8 233,56
1200 TL ve alt1 12 164,96
Cevreye Sayg1 1201-2200 TL arasi 137 186,54
Faaliyetleri 2201-3200 TL arasi 155 177,53 | 5 | 3214 | 667
3201-4200 TL aras1 33 154,05
4201-5200 TL aras1 12 185,17
5201 TL ve iistii 8 193,13

Tablo 4.13’de verildigi tizere; gelir degiskenine gore katilimcilarin kurumsal
sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri degerlendirmelerine iliskin Kruskal Wallis
testi sonuglar1 incelendiginde; kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorlerden;
“calisanlara saygi faaliyetleri” nin katilimecilarin gelir diizeylerine gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark yarattigi belirlenmistir (¥2(p)=0.000<0.05). Bu farkliligin
hangi gelir degiskenlerinden kaynaklandigini1 belirlemek i¢in swa ortalamasina
bakildiginda, 2201-3200 TL aras1 ve 5201 TL ve tistii gelirlere sahip katilimcilarin,

calisanlara saygi faaliyetlerini daha fazla 6nemsedikleri tespit edilmistir. Kurumsal
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sosyal sorumlulugu olusturan faktorlerden; “hayirseverlik faaliyetleri” nin de
katilimcilarin gelir diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattigi
belirlenmistir (¥2(p)=0.029<0.05). Bu farkliligmm hangi gelir degiskenlerinden
kaynaklandigini belirlemek igin sira ortalamasina bakildiginda, 2201-3200 TL aras1
ve 4201-5200 TL arasi gelirlere sahip katilimcilarin, hayirseverlik faaliyetlerini daha
fazla Onemsedikleri tespit edilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan
faktorlerden baska bir faktor olan; “tiiketicilere saygi faaliyetleri” nin de
katilimeilarin gelir diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattig
belirlenmistir (¥2(p)=0.033<0.05). Bu farkliligin hangi gelir deg§iskenlerinden
kaynaklandigini belirlemek icin sira ortalamasina bakildiginda, 2201-3200 TL aras1
ve 5201 TL ve {istii gelirlere sahip katilimcilarin, tiiketicilere saygi faaliyetlerini daha
fazla onemsedikleri tespit edilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan diger
bir faktor olan “cevreye saygi faaliyetleri” nin ise, katilimcilarin gelir diizeylerine
gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmadigi tespit edilmistir
(%2(p)=0.667<0.05). Bu sonuglara gore, “Hs: Katilimcilarin gelirlerine bagli olarak
kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri algilamalar1  farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.14: Egitim Durumu Degiskenine Gore Kurumsal Sosyal Sorumlulugu
Olusturan Faktorler Arasindaki Kruskal Wallis Testi Sonug¢lar

Faktorler Egitim N Sira Ort. Sd. Ki Kare p
Ilkokul 26 165,37
Calisanlara Sayg1 | Ortaokul 41 145,46
Faaliyetleri Lise 118 164,03 5 17,423 ,004
On lisans 71 190,89
Lisans 89 211,32
Lisansiistii 12 160,33
Tlkokul 26 188,27
Ortaokul 41 174,50
Hayirseverlik Lise 118 154,77 5 13,246 ,021
Faaliyetleri .
On lisans 71 201,38
Lisans 89 194,76
Lisansiistii 12 163,25
Tlkokul 26 160,88
Tiiketicilere Sayg1 | Ortaokul 41 156,85
Faaliyetleri Lise 118 165,15 5 11,901 ,036
On lisans 71 193,49
Lisans 89 203,03
Lisansusti 12 166,17
Tlkokul 26 190,25
Cevreye Sayg1 Ortaokul 41 181,32
Faaliyetleri Lise 118 176,02 5 9,219 ,101
On lisans 71 203,96
Lisans 89 156,81
Lisanstisti 12 192,92

Tablo 4.14°te verildigi iizere; egitim durumu degiskenine gore katilimcilarin
kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri degerlendirmelerine iliskin Kruskal
Wallis testi sonuclar1 incelendiginde; kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan
faktorlerden; ‘“calisanlara saygi faaliyetleri” nin katilimeilarin egitim durumu
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattigi belirlenmistir
(x2(p)=0.004<0.05). Bu farkliigin hangi egitim durumu degiskenlerinden
kaynaklandigin1 belirlemek i¢in sira ortalamasina bakildiginda, 6n lisans ve lisans
mezunu olan katilimeilarm, ¢alisanlara saygi faaliyetlerini daha fazla 6nemsedikleri
tespit edilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorlerden; “hayirseverlik

faaliyetleri” nin de katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak
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anlamli bir fark yarattig1 belirlenmistir (¥2(p)=0.021<0.05). Bu farkliligin hangi
egitim durumu degiskenlerinden kaynaklandigini belirlemek i¢in sira ortalamasina
bakildiginda, yine on lisans ve lisans mezunu olan katilimcilarin, hayirseverlik
faaliyetlerini daha fazla oOnemsedikleri tespit edilmistir. Kurumsal sosyal
sorumlulugu olusturan faktorlerden bagka bir faktdr olan; “tiiketicilere saygi
faaliyetleri” nin de katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark yarattigi belirlenmistir (}2(p)=0.036<0.05). Bu farkliligin hangi
egitim durumu degiskenlerinden kaynaklandigini belirlemek i¢in sira ortalamasina
bakildiginda, yine 6n lisans ve lisans mezunu olan katilimcilarin, tiiketicilere saygi
faaliyetlerini daha fazla Onemsedikleri tespit edilmistir. Kurumsal sosyal
sorumlulugu olusturan diger bir faktér olan “cevreye saygi faaliyetleri” nin ise,
katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
yaratmadigir tespit edilmistir (¥2(p)=0.101<0.05). Bu sonucglara gore, “Hs:
Katilimcilarin  egitim diizeylerine baghh olarak kurumsal sosyal sorumlulugu

olusturan faktdrleri algilamalar1 farklilik géstermektedir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4.15: Mesleki Durum Degiskenine Gore Kurumsal Sosyal Sorumlulugu

Olusturan Faktorler Arasindaki Kruskal Wallis Testi Sonug¢lar

Faktorler Meslek N Sira Ort. Sd. Ki Kare p
Memur 102 214,20
Esnaf 62 169,18
Emekli 37 158,00
Isci 54 130,63
Ev hanimu 3 75,83
Calisanlara Saygi Tiiccar/sanayici 8 273,56 9 37,561 ,000
Faaliyetleri Ogrenci 6 233,50
Yonetici 39 175,08
Serbest meslek 41 174,84
Diger 5 170,50
Memur 102 194,54
Esnaf 62 178,19
Emekli 37 176,42
Isci 54 147,19
Ev hanim 3 52,17
Hayirseverlik Tiiccar/sanayici 8 199,25 9 18,090 034
Faaliyetleri Ogrenci 6 141,83
Yonetici 39 205,63
Serbest meslek 41 166,37
Diger 5 219,00
Memur 102 192,84
Esnaf 62 187,00
Emekli 37 149,42
Isci 54 159,04
Tiiketicilere Saygi Ev hanimi 3 26,83
Faaliyetleri Tiiccar/sanayici 8 258,63 9 29,274 ,001
Ogrenci 6 246,08
Yonetici 39 205,95
Serbest meslek 41 150,29
Diger 5 140,50
Memur 102 168,34
Esnaf 62 184,46
Cevreye Saygi Emekli 37 191,78
Faaliyetleri Isci 54 158,94 9 9,891 ,359
Ev hanimu 3 104,50
Tiiccar/sanayici 8 196,69
Ogrenci 6 221,00
Yonetici 39 204,23
Serbest meslek 41 179,76
Diger 5 213,80

Tablo 4.15’te verildigi lizere; mesleki durumu degiskenine gore katilimeilarin

kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri degerlendirmelerine iliskin Kruskal

Wallis testi sonuglari incelendiginde; kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan

faktorlerden; “calisanlara saygi faaliyetleri” nin katilimcilarin mesleki durum

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattig1 belirlenmistir
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(x2(p)=0.000<0.05). Bu farkliligimn hangi mesleki durum degiskenlerinden
kaynaklandigini belirlemek icin sira ortalamasina bakildiginda, memur, 6grenci ve
tiiccar/sanayici meslegine sahip katilimcilarin, ¢alisanlara saygi faaliyetlerini daha
fazla Onemsedikleri tespit edilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan
faktorlerden; “haywrseverlik faaliyetleri” nin de katilimecilarin mesleki durum
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattigi belirlenmistir
(x2(p)=0.034<0.05). Bu farklihigm hangi mesleki durum degiskenlerinden
kaynaklandigmi belirlemek i¢in sira ortalamasma bakildiginda, yonetici ve
tliccar/sanayici meslegine sahip katilimcilarm, hayirseverlik faaliyetlerini daha fazla
onemsedikleri tespit edilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorlerden
baska bir faktor olan; “tiiketicilere saygi faaliyetleri” nin de katilimcilarin mesleki
durum degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattig1 belirlenmistir
(x2(p)=0.001<0.05). Bu farkliligin hangi mesleki durum degiskenlerinden
kaynaklandigmi belirlemek i¢in swra ortalamasma bakildiginda, 6grenci ve yonetici
meslegine sahip katilimcilarin, tiiketicilere saygi faaliyetlerini daha fazla
onemsedikleri tespit edilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan diger bir
faktor olan ‘“cevreye saygi faaliyetleri” nin ise, katilimcilarin mesleki durum
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmadigi tespit edilmistir
(%2(p)=0.359<0.05). Bu sonuglara gore, “Hs: Katilimcilarin mesleklerine bagli
olarak kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri algilamalar1 farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

4.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Bilesenleri Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasi

Calismanin temel amaci cercevesinde, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
tilketici temelli marka denkligi bilesenleri iizerindeki etkileri belirlenmeye
calisilmaktadir. Bu kapsamda kurumsal sosyal sorumluluk algisinin boyutlar1 olarak
belirtilen, calisanlara saygi faaliyetleri, hayirseverlik faaliyetleri, tiiketicilere saygi
faaliyetleri ve ¢evreye saygi faaliyetlerinin; marka denkligi bilesenleri olan marka
farkindalig/cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite tizerindeki etkileri ¢ok

boyutlu bir bakis agisiyla analiz edilmektedir.
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Bu amaglar baglaminda olusturulmus hipotezleri test edebilmek icin yapisal
esitlik modellemesinden faydalanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi birbirleriyle
iliskili iki asamadan olusmaktadir. Ilk asamada, gdzlenen degiskenler ile gizil
degiskenler arasindaki iligkileri gosteren 6l¢iim modeli (dogrulayici faktdr analizi),
ikinci asamada ise, gizil degiskenler arasindaki etkilerin analiz edildigi yapisal model
(yol analizi) olusturulmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988: 418). Bu kapsamda, ilk
olarak, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarma ve tiiketici temelli marka
denkligi boyutlarmna iligkin olarak gerceklestirilen 6l¢iim modellerine deginilecek,
sonrasinda ise, bu degiskenler arasindaki iliskilerin analiz edildigi yol analizlerinin

sonuclariyla ilgili bilgiler verilecektir.
4.5.1. Olgiim Modeli (Dogrulayic1 Faktor Analizi)

Hipotezleri test etmeden Once calismada gizil degisken olarak kullanilan
degiskenlerin dogrulayic1 faktor analizi yoluyla gecerliliklerinin dogrulanmasi
gerekmektedir. Bu amagla dogrulayici faktor analizi gercevesinde gizil degiskenlere
yonelik faktor yiikleri ortaya konularak, her bir gdzlenen degiskenin gizil degiskeni
temsil giicii tespit edilmektedir. Calismada kullanilan gizil degiskenler, kurumsal
sosyal sorumluluk algis1 bilesenleri kapsaminda; c¢alisanlara saygi faaliyetleri,
hayirseverlik faaliyetleri, tiiketicilere saygi faaliyetleri ve ¢evreye saygi faaliyetleri;
tiketici temelli marka denkligi bilesenleri kapsaminda ise; olan marka
farkindalhigi/cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kaliteden olusmaktadir. Bu gizil
degiskenler c¢ergevesinde, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ve tiiketici temelli
marka denkligi bilesenleri birbirlerinden farkli yapilar oldugu ic¢in, iki farkh
dogrulayic1 faktor analizi gergeklestirilmistir. Bu kapsamda, her bir dogrulayici

faktor analizine iliskin elde edilen sonuglar, iki ayr1 baslik altinda sunulmaktadir.

4.5.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisina iliskin Ol¢iim Modeli

Calisma kapsaminda ilk olarak, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlar1
olan, caliganlara saygi faaliyetleri, hayirseverlik faaliyetleri, tiiketicilere saygi
faaliyetleri ve cevreye saygi faaliyetleri degiskenlerinden olusan 6l¢iim modeli

gerceklestirilmistir.
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Gergeklestirilen dogrulayict faktdor analizi sonucunda o6l¢iim modelinde
diizeltme indeksleri yoluyla diizeltmeler yapilmis ve model iyilestirilmistir.
Diizeltme indeksleri, veriler ile model arasindaki uyumu bozabilmekte ya da veriler
arasindaki nedensel iliskileri olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Byrne, 2010). Bu
nedenle diizeltme indeksleri gercevesinde gerceklestirilen iyilestirilmelerin uyum
1yiligi degerlerini ylikseltmesi beklenmektedir. Bu amacla, diizeltme indeksleri
incelenerek ve teorik modele uygunluk dikkate alinarak diizeltmeler yapilmistir.
Diizeltme indeksleri incelendiginde, €2 (¢as2) ile e3 (cas3), €3 (cas3) ile e4 (cas4), €6
(cas6) ile €7 (cas7), €6 (cas6) ile e8 (cas8) ve €7 (cas7) ile e8 (cas8) numaral hata
terimlerinin birbirlerine baglanmasiyla modelin ki-kare degerinin 6nemli oranda

diizelecegi tespit edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 ¢ergevesinde gergeklestirilen dlgiim modeli

sekil 4.1°de yer almaktadir.



Sekil 4.1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisina Yénelik Ol¢iim Modeli
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Sekil 4.1°de yer alan 6l¢ciim modeli, gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler
ile iliskisini gostermektedir. Her bir gizil degiskenden gbzlenen degiskenlere ¢izilen
tek yonlii oklar, her bir gozlenen degiskenin kendi gizil degiskenini ne derece iyi
temsil ettigini belirtmektedir. Bu kapsamda standardize edilmis degerlere
bakildiginda, gizil degiskenlere yonelik faktor yiiklerinin; ¢aligsanlara saygi i¢in 0,590
ile 0,879 arasinda, hayirseverlik i¢in 0,849 ile 0,909 arasinda, tiiketicilere saygi1 igin
0,810 ile 0,941 arasinda ve ¢evreye saygi i¢in 0,858 ile 0,948 arasinda degerler aldig1

goriilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisina yonelik 6l¢ciim modeli i¢in elde edilen
standardize edilmemis ve standardize edilmis degerler, standart hatalar, t-degerleri ve

karesi alinmig ¢oklu korelasyon (Rz) degerleri tablo 4.16’da yer almaktadir.
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Tablo 4.16: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisina Yénelik Ol¢iim Modeline

Iliskin Degerler

Degiskenler

Standardize
Edilmemis
Degerler

Standardize
Edilmis
Degerler

Standart
Hatalar

t-
degeri

RZ

Calisanlara Saygi Faaliyetleri

CASI

Ford otomobil isletmesi
cinsiyet, etnik, bolge ayrimi
yapmadan

calisanlara iyi davranir.

1,000

0,749

0,561

CAS2

Ford otomobil isletmesi
istihdam yaratir.

,786

0,590

0,071

11,071

0,348

CAS3

Ford otomobil isletmesi
gecerli yasa ve kanunlara
uyum icersinde hareket
eder.

1,013

0,797

0,066

15,328

0,635

CAS4

Ford otomobil isletmesi
caligsanlarin haklarmi korur.

1,131

0,860

0,068

16,738

0,739

CAS5

Ford otomobil isletmesi
daha fazla egitim almak
isteyen tim ¢alisanlarina
yardimc1 olur.

1,177

0,879

0,068

17,196

0,773

CAS6

Ford otomobil isletmesi
calisanlarin  saghgmi ve
giivenligini garanti altina
alir.

1,121

0,844

0,068

16,418

0,713

CAS7

Ford otomobil isletmesi
faaliyet  gosterdigi  tiim
iilkelerde insan haklarma
saygilidir.

1,070

0,773

0,072

14,834

0,598

CASS

Ford otomobil isletmesi
insan  haklarmin  ihlal
edildigi iilkelerde faaliyet
gostermez.

1,057

0,685

0,082

12,942

0,469

Hayirseverlik Faaliyetleri

HSF1

Ford otomobil isletmesi
gelismekte olan ilkelere
yardim eder.

1,000

0,909

0,827

HSF2

Ford otomobil isletmesi
bolgelerdeki  sosyal  ve
kiiltiirel faaliyetleri
destekler.

0,951

0,909

0,035

27,297

0,826

HSF3

Ford otomobil isletmesi
fakir {ilkeler igin proje
gelistirir.

0,935

0,882

0,037

25,391

0,778

HSF4

Ford otomobil isletmesi
yardimseverligi destekler.

0,926

0,849

0,040

23,275

0,721
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Tablo 4.16’nin devam

Degiskenler Standardize | Standardize | Standart t-
Edilmemis Edilmis | Hatalar | degeri | R?
Degerler Degerler

Tiiketicilere Sayg1 Faaliyetleri

TSF1 | Ford otomobil isletmesi
tiikketici haklarin1 ~ gozetir. 1,000 0,810 - - 0,657
(satig sonrasi servis, garanti)

TSF2 | Ford otomobil isletmesi
tiketicilere ~ duriist  bir 1,075 0,941 0,050 21,665 | 0,885
sekilde davranir.

TSF3 | Ford otomobil isletmesi
tirtinleri hakkinda
tilketicilere dogru bilgiler
Verir.

1,017 0,908 0,049 20,871 | 0,825

Cevreye Saygi Faaliyetleri

CSF1 | Ford otomobil isletmesi
dogal kaynaklarmn 1,000 0,858 - - 0,736
tuketimini azaltir.

CSF2 | Ford otomobil isletmesi
cevre ile dost iiretim 1,110 0,948 0,044 25,383 | 0,898
uygulamalari yapar.

CSF3 | Ford otomobil isletmesi
miimkiin oldugunca ekolojik 1,068 0,915 0,044 24,139 | 0,838
dengeyi gozetir.

Ol¢iim modelinin analizinde dncelikle gdzlenen degiskenlere iliskin olarak, t-
degerlerinin anlamlilik diizeylerine bakilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda t-
degerlerinin 1,96’dan biiyiik olmasi, gozlenen degiskenin gizil degiskeni istatistiki
olarak aciklama durumunun 0,05 6nemlilik diizeyinde anlamli oldugunu, 2,56’dan
biiyiik olmas1 ise, 0,01 6nemlilik diizeyinde anlamli oldugunu ortaya koymaktadir
(Schumacker ve Lomax, 2004: 366). Tablo 4.16°da ki veriler incelendiginde,
hesaplanan biitiin t-degerlerinin 2,56’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu noktada,
gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki tiim iligkilerin anlamli oldugu

tespit edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda bir modelin biitiinsel olarak kabul
edilebilmesi i¢in c¢esitli uyum iyiligi degerlerine bakilmas: gerekmektedir
(Schumacker ve Lomax 1996; Klein, 1998; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger,
2003; Wang, Lin, vd., 2006 ve Meydan ve Sesen, 2011; Basaran, 2014). Bu
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cergevede, kurumsal sosyal sorumluluk algist bilesenlerine yonelik 6l¢iim modeli

icin hesaplanan uyum iyiligi degerleri tablo 4.17°de yer almaktadir.

Tablo 4.17: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 Bilesenlerine Yonelik Ol¢iim
Modeline iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi | Iyi Uyum | Kabul Edilebilir
Degeri Uyum
Ki-Kare Uyum testi (x*/sd) 2.62 <3 <5
Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii 0,04 <0,05 <0,10
(SRMR)
Uyum lyiligi Indeksi (GFI) 0,91 >0,90 >0,85
Diizeltilmis Uyum Iyiligi Indeksi (AGFI) 0,87 =0,90 =085
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) 0,95 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,96 >0,95 >0,90
Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,96 >0,95 >0,90
Artirmali Uyum Indeksi (IFI) 0,96 >0,95 >0,90
Goéreceli Uyum lyiligi indeksi (RFI) 0,93 >0,90 >0,85
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii
(RMSEA) 0,06 <0,05 <0,10

Tablo 4.17°de yer alan uyum iyiligi degerleri modeldeki iligkilerin 6rneklem
verisi ile hangi diizeyde tutarli oldugunu gdstermektedir. Tablodaki degerlere
bakildiginda, genel olarak iyi uyumun oldugu (x2/8d=2,62, SRMR=0,04, GFI=0,91,
NFI=0,95, TLI=0,96, CFI=0,96, IFI=0,96, RFI=0,93), iki degerin ise kabul edilebilir
uyum igerisinde oldugu (AGFI=0,87 ve RMSEA=0,06) tespit edilmistir. Uyum
iyiligi degerleri kapsaminda, modeldeki iliskilerin 6rneklem verisi ile yiiksek

derecede tutarli oldugu ifade edilmektedir.
4.5.1.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenlerine iliskin Ol¢iim Modeli

Calisma kapsaminda ikinci olarak, marka denkligi bilesenlerine iliskin 6l¢tim
modeli gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda dlgiim
modelinde diizeltme indeksleri kullamilarak diizeltmeler yapilmis ve model
tyilestirilmistir. Diizeltme indeksleri incelendiginde; e4 (mfc4) ile e5 (mfc5), e5 (mf¢S)
ile e6 (mfc6), e8 (ms2) ile €9 (ms3), e8 (Ms2) ile €10 (ms4), €9 (ms3) ile e10 (ms4) ve
el3 (ak3) ile e14 (ak4) numarali hata terimlerinin birbirlerine baglanmasiyla modelin ki-
kare degerinin onemli oranda diizelecegi tespit edilmistir. Marka denkligi bilesenlerine

yonelik gerceklestirilen 6l¢iim modeli sekil 4.2°de yer almaktadir.
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Sekil 4.2: Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenlerine Yonelik Olciim Modeli
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Sekil 4.2°de yer alan 6l¢iim modeline bakildiginda, faktor yiiklerinin; marka
farkindali/cagrisimi i¢in 0,692 ile 0,912 arasinda, marka sadakati i¢in 0,809 ile 0,900

Algilanan Kalite

arasinda ve algilanan kalite i¢in 0,717 ile 0,944 arasinda oldugu goriilmektedir.

Tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerine yonelik 6l¢iim modeli i¢in elde
edilen standardize edilmemis ve standardize edilmis degerler, standart hatalar, t-
degerleri ve karesi alnmug goklu korelasyon (R?) degerleri tablo 4.18’de yer

almaktadir.
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Tablo 4.18: Tiiketici Temelli Marka Denkligi Bilesenlerine Yonelik Olciim
Modeline iligkin Degerler

Degiskenler Standardize | Standardize | Standart t-
Edilmemis Edilmis | Hatalar | degeri | R®
Degerler Degerler

Marka Farkindahgy/Cagrisim

MFC1 | Ford markasmm. ozellikleri 1,000 0,805 i i 0,648
hemen aklima gelir.

MFC2 | Ford markasmin sembol ve 1,127 0,012 0,055 20466 | 0,831
logosunu hemen hatirlarim.

MFC3 | Ford markasmi aklimda 1,147 0,895 0,057 19,980 | 0,801
hayal etmede zorlanmam.

MFC4 | Ford markasini, dlger. rakip 0,964 0,792 0,057 16,850 | 0,624
markalardan ayirt ederim.

MFC5 | Ford markasini gordiigiimde 0,803 0,697 0,057 14.218 | 0,485
tanirim.

MFC6 | Ford markasi ve tirtinlerini 0,834 0,692 0,059 14,005 | 0,497
hemen fark ederim.

Marka Sadakati

MS1 | Ford markasmmn  sadik |y 594 0,900 . - |osu
miisterisiyimdir.

MS2 | Ford markast benim ilk | 4 5 0,873 0,045 | 22,650 | 0,763
tercihimdir.

MS3 Ford markasimi diger
insanlara tavsiye ederim. 0L " s 21,059 | 0,701

MS4 Eger Ford marka otomobil
varsa, diger markalart satin 0,901 0,809 0,047 19,162 | 0,655
almam.

Algilanan Kalite

AK1 For_d _ _markas1 yiiksek 1,000 0,036 i i 0,876
kalitelidir.

AK?2 Ford markas1 giivenilir ve 0,990 0,944 0,039 32,536 | 0,891
dayanikhidir.

AK3 Ford markasinin kullanimi 0,859 0,807 0,046 21,919 | 0,651
rahattir.

AK4 | Ford markasinin bakim 0,794 0,717 0,031 | 17,419 | 0514
hizmeti ¢ok iyidir.

Tablo 4.18’de yer alan bilgiler incelendiginde, hesaplanan biitiin
t-degerlerinin 2,56’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler kapsaminda, tiiketici
temelli marka denkligi bilesenlerine yonelik 6l¢iim modeli igin gizil degiskenler ile
gbzlenen degiskenler arasindaki tiim iligkilerin anlamli oldugu tespit edilmistir.

Marka denkligi bilesenlerine yonelik Ol¢iim modeli i¢in hesaplanan uyum

1yiligi degerleri tablo 4.19°da goriilmektedir.
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Tablo 4.19: Marka Denkligi Bilesenlerine Yonelik Olciim Modeline iliskin
Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi | Iyi Uyum | Kabul Edilebilir
Degeri Uyum
Ki-Kare Uyum testi (x*/sd) 362 <3 <5
Standardize Edilmis Hatalarin Karekoki 0,06 <0,05 <0,10
(SRMR) - -
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 0,92 >0,90 > 0,85
Diizeltilmis Uyum Iyiligi indeksi (AGFI) 0,87 >0,90 > 0,85
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,95 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,96 > 0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0,96 >0,95 >0,90
Artirmali Uyum Indeksi (IFI) 0,96 > 0,95 > 0,90
Goreceli Uyum lyiligi indeksi (RFI) 0,93 >0,90 > 0,85
Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekdkii
(RMSEA) 0,08 <0,05 <0,10

Tablo 4.19°da yer alan degerlere bakildiginda, genel olarak iyi uyumun oldugu
(GF1=0,92, NFI=0,95, TLI=0,96, CFI=0,96, IF1=0,96, RF1=0,93), baz1 degerlerin ise
kabul edilebilir uyum igerisinde oldugu (x*/sd=3,62, SRMR=0,06, AGFI=0,87 ve
RMSEA=0,08) tespit edilmistir. Uyum 1iyiligi degerleri kapsaminda, modeldeki

iligkilerin 6rneklem verisi ile yiiksek derecede tutarh oldugu ifade edilmektedir.

Dogrulayict faktor analizine ek olarak c¢alismada kullanilan gdzlenen
degiskenlerin, bagli olduklar1 gizil yapilarin birer {iyesi olup olmadiklarini tespit
etmek amaciyla birlesim ve ayrisim gegerliligi hesaplanmasi gerekmektedir (Fornell
ve Larcker, 1981: 45). Ayrisim gecerliligi, 6lciim modelinde kullanilan gdzlenen
degiskenlerin, gizil degiskeni Glglip 6lgmedigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir.
Birlesim gecerliligi ise, gizil degiskeni Olgen gozlenen degiskenlerin arasindaki

iliskiyi gostermektedir (Hair, vd., 1998: 612).

Ayrisim ve birlesim gegerliligi cergevesinde, kullanilan birlesik giivenilirlik
degerleri (CR), aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri ve degiskenler
arasindaki korelasyonlar tablo 4.20°de yer almaktadir. Ag¢iklanan ortalama varyans

her bir gizil degiskenin gozlenen degiskenlerde acikladigi toplam varyansm degerini
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gostermektedir. Gozlenen degiskenler, gizil degiskeni dogru olarak ele aliyorsa,
AVE degeri yiiksek c¢ikmaktadir. Birlesik giivenilirlik degeri ise, cronbach alfa
degeri gibi hesaplanmakta ve gizil degiskene yiiklenen, gézlenen degiskenlerin igsel

giivenilirligini gostermektedir (Hair, vd., 1998: 612).

Tablo 4.20: Birlesik Giivenilirlik ve Aciklanan Varyans Degerleri

CR AVE HSF CAS TSF CSF MFC MS AK

HSF | 0,937 | 0,788 0,888

CAS | 0,923 | 0,604 0,637 | 0,777%

TSF | 0,918 | 0,789 0,621 | 0,636 0,888

CSF | 0,933 | 0,824 | 0559 | 0441 |0478 | goo7

MFC | 0,915 | 0,645 0,567 | 0,598 0,490 0,361 | 0,803

MS | 0,916 | 0,732 0,584 | 0,565 0,517 0,413 0,582 | 0,855

AK | 0,904 | 0,762 0,564 | 0,512 0,591 0,432 0,620 0,732 | 0,873

HSF=Hayirseverlik Faaliyetleri, CAS=Calisanlara Saygi Faaliyetleri,

TSF=Tiiketicilere Saygi Faaliyetleri, CSF=Cevreye Saygi Faaliyetleri,

MFC=Marka Farkindaligi/Cagrisimi, MS=Marka Sadakati, AK=Algilanan Kalite
CR=Birlesik Giivenilirlik, AVE=Agiklanan Ortalama Varyans

Not: Kosegen degerler (a), Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin karekdkleridir.

Birlesim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in, her bir gizil degiskene ait AVE ve
CR degerlerine bakilmas1 gerekmektedir. AVE degerinin 0,50’den ve CR degerinin
de 0,70’den biiyiik olmasi birlesim gecerliliginin saglandigmni belirtmektedir.
(Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4.20’ye bakildiginda, CR degerlerinin 0,70’den ve
AVE degerlerinin de, 0,50’den yiiksek c¢iktig1 goriilmektedir. Bu sonuglar, dl¢iim
modeli icerisinde yer alan biitiin gizil degiskenler icin birlesim gegerliliginin

saglandigini gostermektedir.

Ayrisim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in ise, bir gizil degiskene ait AVE
degerinin karekokiiniin, o degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerine
bakilmas1 gerekmektedir. Eger AVE degerinin karekokii biiyiikkse ayrigim
gecerliliginin saglandig1 ifade edilmektedir. (Hair, vd., 1998: 612). Tablo 4.20

incelendiginde, AVE degerlerinin karekdklerinin ilgili degiskenlere ait korelasyon
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degerlerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu sonugclar, biitlin gizil degiskenler i¢in

ayrisim gegerliliginin saglandigini gostermektedir.

Genel olarak elde edilen biitiin sonuglar kapsaminda, yapisal esitlik
modellemesi ¢ergevesinde ilk asama olarak belirtilen, Ol¢iim modellerinin
dogrulandig1 anlasilmistir. Dolayisiyla yapisal esitlik modellemesinde bir sonraki
asama olan, yapisal modeller araciligiyla hipotezlerin test edilmesine

gecilebilmektedir.
4.5.2. Yapisal Model (Yol Analizi)

Ol¢iim modellerinin dogrulanmasindan sonra, ¢alismada kullanilan degiskenler
arasindaki iliskiler yapisal model araciligi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda,
kurumsal sosyal sorumluluk algismin tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri
iizerindeki etkisi yapisal model araciligi ile test edilerek, elde edilen sonuglar

sunulmaktadir.

4.5.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Tiiketici Temelli Marka Denkligi
Bilesenleri Uzerindeki Etkilerine Iliskin Bulgular

Yapisal model analizi kapsaminda, kurumsal sosyal sorumluluk algismin
tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri iizerindeki etkilerini belirleyebilmek igin;
Hz, Hs, Ho, H1o, Hi1, Hi2, H1s, Hia, His, His, Hi7 Ve Hig hipotezleri test edilmistir. Bu
amagcla gerceklestirilen yapisal model analizi sonucunda elde edilen bulgulara iligkin

yol diyagramu sekil 4.3’te yer almaktadir.
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Sekil 4.3: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisimin Tiiketici Temelli Marka
Denkligi Bilesenleri Uzerindeki Etkilerine Yénelik Yol diyagram
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Sekil 4.3’te yer alan yol diyagramina bakildiginda, calisanlara saygi
faaliyetlerinin, marka farkindaligi/¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite
iizerinde; hayirseverlik faaliyetlerinin marka farkindaligi/cagrisimi, marka sadakati
ve algilanan kalite {izerinde; tiiketicilere saygi faaliyetlerinin ise marka sadakati ve
algilanan kalite iizerinde etkili olduklar1 goriiliirken; tiiketicilere saygi faaliyetlerinin
marka farkindahigi/cagrisimi iizerinde; cevreye saygi faaliyetlerinin ise, marka
farkindaligi/cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite lizerinde etkili olmadiklari

goriilmektedir.

Bununla beraber, sekil 4.3’te yer alan model kapsaminda, marka
farkindaligi/cagrisimina iligkin varyans agiklama oranimnin %43,2 (R2=O,432), marka
sadakatine iligkin varyans aciklama oranmin %43,7 (R2=0,43 7) ve algilanan kaliteye

iliskin varyans a¢iklama oranmnn ise, %44,2 (R*=0,442) oldugu goriilmektedir.

Yapisal modelin biitiinsel olarak anlamlilig1 icin yol analizine iliskin uyum
1yiligi degerlerine de bakilmasi gerekmektedir. Tablo 4.21°de yol analizine iligkin
uyum iyiligi degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.21: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisimin Tiiketici Temelli Marka

Denkligi Bilesenleri Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol analizine
Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi | Iyi Uyum | Kabul Edilebilir
Degeri Uyum
Ki-Kare Uyum testi (x*/sd) 264 <3 <5
Standardize Edilmis Hatalarm Karekokii 0,08 <0,05 <0,10
(SRMR)
Uyum lyiligi Indeksi (GFI) 0,87 >0,90 >0,35
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,85 >0,90 =085
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) 0,90 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) 0,93 >0,95 >0,90
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) 0,94 >0,95 >0,90
Artirmali Uyum Indeksi (IFT) 0,94 >0,95 >0,90
Goreceli Uyum lyiligi Indeksi (RFI) 0,89 > 0,90 >0,85
Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekokii
(RMSEA) 0,07 <0,05 <0,10
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Tablo 4.21°de yer alan degerlere bakildiginda ki kare uyum Kriterinin
(x%/sd=2,64) iyi uyum degerine sahip oldugu, diger tiim degerlerin (GFI=0,87,
AGFI=0,85, NFI=0,90, TLI=0,93, CFI=0,94, IFI=0,94, RFI=0,89 ve RMSEA=0,07)
kabul edilebilir degerlere sahip oldugu tespit edilmistir. Bu ¢er¢evede bu degerler,
modeldeki iligkilerin 6rneklem verisi ile tutarli oldugu ve modelin biitiinsel olarak

gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.
Yapisal model ¢ergevesinde test edilen hipotezlere iliskin standardize edilmis
degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri tablo 4.22°de yer almaktadir.

Tablo 4.22: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Tiiketici Temelli Marka
Denkligi Bilesenleri Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yapisal Modele

Tliskin Degerler
Hipotezler St%’;?ﬁ;?;ze S.ﬁ?fﬁrrt degeri Degeri
Degerler

H, Calllzia;rllil;(r;ttlsra}ygl y Marké‘az;;‘;fahg‘ 0,371 0,071 | 5215 | 0,001
Hy, Cg;eﬁ\/;etsizryigl — Mar%a%i‘fgﬁfahgl 0,003 0,041 | 0,053 | 0,958
Hyy Cag?il;re%s,ﬁygl — | Marka Sadakati 0,272 0,008 | 3915 | 0,001
Hy H;a?gfﬁ;;féll'iik — | Marka Sadakati 0,304 0,083 | 4,306 | 0,001
Hys Tﬁk'f;:*liil;’é;esr?ygl —» | Marka Sadakati 0,139 0,078 | 2,073 | 0,038
™ Cengﬁiy;eﬁzﬁgl —|  Marka Sadakati 0,058 0,059 | 1,029 | 0,303
His Calléizrllil;reztnsgygl —> | Algilanan Kalite 0,136 0,079 | 2,058 | 0,040
Hig Hliaglris;:gtfgiik — | Algilanan Kalite 0,246 0,068 | 3,617 | 0,001
Hy Tﬁkg;;(iiil;éﬁesr?ygl — | Algilanan Kalite 0,316 0,065 | 4,809 | 0,001
His Cl?aflziy;eﬁzﬁligl — | Algilanan Kalite 0,085 0,048 1,552 | 0,121

Tablo 4.22°de yer alan yapisal modele iliskin degerler incelendiginde;
calisanlara saygi faaliyetlerinin (H;: B=0,371, p=0,001) ve hayirseverlik
faaliyetlerinin (Hs: f=0,288, p=0,001) marka farkindaligi/cagrisimi iizerinde pozitif

ve anlaml bir etkisinin oldugu tespit edilirken; tiiketicilere saygi faaliyetlerinin (Ho:
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=0,085, p=0,201) ve ¢evreye saygi faaliyetlerinin (Hio: p=0,003, p=0,958) marka
farkindalhigi/cagrisimi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Dolayisiyla; “H7: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan
calisanlara saygi faaliyetlerinin marka farkindaligi/marka ¢agrisimi tizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardir”; “Hg: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarimmdan
hayirseverlik faaliyetlerinin marka farkindaligi/marka ¢agrisimi {izerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Bu karsin; “Ho: Kurumsal
sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan tiiketicilere saygi faaliyetlerinin marka
farkindalhigi/marka ¢agrisimi lizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir” ve “Hjp:
Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan ¢evreye saygi faaliyetlerinin marka
farkindaligi/marka c¢agrisimi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri

reddedilmistir.

Yine tablo 4.22’ye bakildiginda; ¢alisanlara sayg1 faaliyetlerinin (Hy1: $=0,272,
p=0,001), hayirseverlik faaliyetlerinin (Hi2: =0,304, p=0,001) ve tiiketicilere saygi
faaliyetlerinin (Hy3: p=0,139, p=0,038) marka sadakati iizerinde pozitif ve anlaml bir
etkisinin oldugu belirlenirken; ¢evreye saygi faaliyetlerinin (Hi4: p=0,058, p=0,303)
marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
Dolayisiyla; “Hi1: Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan ¢alisanlara saygi
faaliyetlerinin marka sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”, “Hjy:
Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan hayirseverlik faaliyetlerinin marka
sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” ve “Hjs: Kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 boyutlarindan tiiketicilere saygi faaliyetlerinin marka sadakati
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmistir. Buna
karsin; “His: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan cevreye saygi
faaliyetlerinin marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 4.22°de goriildiigii lizere; ¢alisanlara saygi faaliyetlerinin (His: $=0,136,
p=0,040), hayirseverlik faaliyetlerinin (Hie: f=0,246, p=0,001) ve tiiketicilere sayg1
faaliyetlerinin (Hi7: p=0,316, p=0,001) algilanan kalite lizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisinin oldugu tespit edilirken; ¢evreye saygi faaliyetlerinin (His: B=0,085,
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p=0,121) algilanan kalite iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir. Dolayisiyla; “His: Kurumsal sosyal sorumluluk algisi boyutlarindan
calisanlara saygi faaliyetlerinin algilanan kalite tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir”, “Hie: Kurumsal sosyal sorumluluk algist boyutlarindan hayirseverlik
faaliyetlerinin algilanan kalite tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” ve “Hj7:
Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 boyutlarindan tiiketicilere saygi faaliyetlerinin
algilanan kalite lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardi” hipotezleri kabul
edilmistir. Buna karsin; “Hig: Kurumsal sosyal sorumluluk algist boyutlarindan
cevreye saygi faaliyetlerinin algilanan kalite {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi

vardir” hipotezi reddedilmistir.
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Her gegen giin artan rekabet ortaminda isletmelerin faaliyet gostermesi daha da
gii¢ hale gelmektedir. Ozellikle kiiresellesmenin de etkisiyle ¢ok sayida isletmenin
pazar ortamina girmesi, bu rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini siirdiirmesi ve
gelismesi her zamankinden daha ¢ok zorlasmaktadir. Isletmelerin bir yandan bu
rekabet ortaminda ayakta kalmalar1 diger yandan da tiiketicilerin goziinde tercih
edilebilir bir isletme konumuna gelmelerinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri

¢ok onemli bir rol oynamaktadir.

Bir kazan kazan yaklasimi olarak da ifade edilebilen kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri, isletmelerin bu cetin rekabet ortaminda ayakta kalmalarinda,
tiikketiciler tarafindan tanmmmalarinda, tercih edilebilir bir isletme diizeyine
ylikselmelerinde ve bu sayede pazar paylari artirmada ve markalarmi daha giiglii
bir konuma getirmelerinde ¢ok onemli katkilar saglamaktadir. Giinliimiiz tiiketicileri
yalnizca kendi karma odaklanan isletmeleri degil; toplumsal sorumluluklar1 yerine
getiren isletmeleri tercih etmektedir. Bu nedenledir ki, tiiketiciler artik sadece iiriin
ve hizmetlerin fiyat1 ve kalitesiyle ilgilenmemekte ayn1 zamanda, topluma duyarl ve
cevreye saygili markalar1 tercih ederek, isletmelerin toplum i¢in ne yaptigina da

bakmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk bilincine sahip isletmeler, toplum ile devlet
arasinda onemli bir katalizor gorevi gormekte, toplumun gelismesi agisindan énemli
bir sinerji yaratmaktadirlar. Isletmeler bu sayede hem kendi varliklarimi garanti
almakta hem de tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaja sahip olmaktadirlar. Bu
durumun farkina varan igletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla toplumsal
sorunlarmi dikkate alan bir marka imaj1 olusturmaya g¢alisarak hem kendilerinden
beklenilen sosyal sorumluluklar1 gerceklestirecekler; hem de bu durum sayesinde
marka farkindalik ve marka ¢agrisim diizeylerini ve algilanan kaliteyi gli¢lendirerek
bu yolla marka sadakati yaratacaklardir. Dolayisiyla tiim bunlar, tiiketici temelli
marka denklik algisini en etkin bir sekilde kullanmada ve 6nemli bir rekabet avantaji

saglamada isletmelere onemli katkilar saglayabilecektir.
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Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla, markalarmin tiiketici
gozlindeki degerini de artrmaktadir. Giiniimiizde pazara sunulan her {riiniin
birbirine az veya ¢ok benzemesi, bu iiriin ve hizmetlerin diger isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinden farklilagtirmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu c¢ercevede,
isletmelerin markalarma ve bu markalarin tiiketici zihninde yarattig1 etkilere 6nem
vermesi gerekmektedir. Markalarin tiiketici zihninde yarattig1 etkiler, markayla ilgili
farkli kavramlarmni ortaya ¢ikmasmi saglamistir. Bu kavramlardan bir tanesi de

marka denkligi kavramidir.

Marka denkligi 6zellikle son yillarda popiiler olan pazarlama kavramlarindan
biridir. Tiiketicilerin son yillarda, daha bilingli olarak satin alma tercihinde
bulundugu pazar ortaminda marka denkliginin; isletmelerin markalarmin diger
markalardan ayirt edilmesini, farklilagsmasini ve daha ¢ok tanimmasini saglayarak
onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler bir¢cok alternatif
iirlin ve hizmet arasindan se¢im yapmaktadir. Dolayisiyla bu se¢im sansini isletme
lehine doniistiirebilecek Onemli unsurlardan birisi marka denkligidir. Marka
denkliginin markaya duyulan giivenin saglanmasinda, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan kaliteli olarak algilanmasinda ve algilanan riskin azaltilmasinda ve tiim
bunlarin etkisiyle marka sadakatinin saglanmasinda, isletmelerin 6nemle iizerinde

durmasi gereken onemli bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda tiiketicilerin algiladigi kurumsal sosyal sorumlulugun,
tilketici temelli marka denkligi bilesenleri iizerinde etkisi arastirilmaktadir. Bu
cergevede calismanin temel amaci, kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketici temelli
marka denkligi bilesenleri lizerindeki etkisini incelemektir. Ayrica tiiketicilerin
demografik degiskenlere gore kurumsal sosyal sorumlulugu algilamalarindaki

farklilig1 tespit etmek de alt amaglardandir.

Belirtilen amag¢ cergevesinde calisma, TR81 Diizey 2 Bdlgesi olarak
adlandirilan; Zonguldak, Karabiik ve Bartin illerindeki Ford kullanicilar1 tizerinde
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, TR81 Diizey 2 Bolgesinde faaliyet gosteren Ford

ara¢ satigi yapan bayilerin satis sonrasi bakim-onarim hizmetleri igin gelen
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miisterilerden olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kasitli drnekleme yontemi ile

secilen 357 kisiden anket yontemi kullanilarak elde edilmistir.

Elde edilen baska bir sonuca gore, katilimcilarin kurumsal sosyal
sorumlulugu algilama diizeyleri bir biitiin olarak degerlendirildiginde, yaklasik %70
gibi biiyiilk bir orani, kurumsal sosyal sorumluluk algisin1 olumlu olarak
degerlendirmislerdir. Baska bir sonuca gore, katilimcilar kurumsal sosyal sorumluluk
algis1 boyutlarindan en fazla tiiketicilere saygi faaliyetlerini olumlu bulurken, en az
olumlu bulduklar1 boyutun cevreye saygi faaliyetleri oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglar, isletmenin tiliketicilere saygi faaliyetlerine ¢ok Onem vermesinden ve
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarmi 1yi bir sekilde anlayip, beklentileri karsiladigindan
kaynaklanabilmektedir. Yine ¢evreye saygi faaliyetlerinin, katilimcilar tarafindan en
az olumlu bulunmasmnin sebebi, isletmenin g¢evresel faaliyetlere gereken Onemi
vermemesinden ya da katilimcilarin gevresel faktorleri diger faktorlere gore daha

onemsiz bulduklarindan kaynakladigi diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerini algilama diizeyleri
bir biitiin olarak incelendiginde, yaklasik %80 gibi biiyiik bir orani, tiiketici temelli
marka denkligi bilesenlerini olumlu olarak degerlendirmislerdir. Katilimeilar tiiketici
temelli marka denkligi bilesenlerinden en fazla marka farkindaligi/¢agrisimi
boyutunu olumlu degerlendirirken, en az olumlu bulunan boyutun marka sadakati
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, Ford markasinin farkindalik diizeyinin yiliksek
olmasindan  ve  tiiketiciler  tarafindan  yliksek oranda  tanindigindan
kaynaklanabilmektedir. Marka sadakati boyutunun daha az olumlu bulunmasmnin
nedeni ise, diger tiliketici temelli marka denkligi boyutlarmin marka sadakati
boyutuna gore ¢ok yiiksek oranda olumlu olarak degerlendirilmesinden

kaynaklandig1 diistiniilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algilamalarmin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir
diizeyi, egitim durumu ve mesleklerine bagl olarak, farklilik gdsterip gostermedigi
Kruskal Wallis ve Mann Whitney U testleri ile analiz edilmistir. Bu analizler
sonucunda; katilimcilarin cinsiyetlerine, yaslarina ve medeni durumlarma gore,

kurumsal sosyal sorumlulugu algilamalar1 farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
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Buna karsm; katilimcilarin, gelir diizeylerine, egitim seviyelerine ve mesleklerine
bagli olarak, kurumsal sosyal sorumlulugu algilamalarinda anlamli farkliliklar ortaya
cikmistir.  Bu sonuglarin; katilimcilarin kurumsal sosyal sorumlugu algilama
diizeylerinin baz1 demografik degiskenlere gore farklilik gosterdigini ve isletmelerin,
tiikketicilerin kurumsal sosyal sorumlulugu daha olumlu bir sekilde algilamasi igin,
her bir demografik degiskene gore, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin

gerceklestirmeleri onem arz etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tiiketici temelli marka denkligi
bilesenleri iizerindeki etkilerini belirlemek iizere, yapisal esitlik modellemesi
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde; kurumsal sosyal
sorumluluk algisinin boyutlarindan olan; calisanlara sayg1 faaliyetlerinin ($=0,371,
p=0,001) ve haywrseverlik faaliyetlerinin (=0,288, p=0,001) tiiketici temelli marka
denkligi bilesenlerinden olan, marka farkindaligi/cagrisimi tizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde bu durum literatiirdeki
Pringle ve Gordon (2001), Hoeffler ve Keller (2002), Polonsky ve Jemons (2006),
Singh vd. (2008), Niazi vd. (2012) ¢alismalar1 destekler niteliktedir.

Buna karsin; tiiketicilere saygi faaliyetlerinin (B=0,085, p=0,201) ve cevreye
sayg1 faaliyetlerinin (=0,003, p=0,958) marka farkindaligi/cagrisimi iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Sonuglar degerlendirildiginde,
marka farkindaligi/¢agrisimi iizerinde en fazla etkili olan faktoriin calisanlara saygi
faaliyetleri oldugunu, bunu hayirseverlik faaliyetlerinin takip ettigi tespit edilmistir.
Tiiketicilere saygi ve gevreye saygi faaliyetlerinin ise anlamli bir etkisinin olmadigi
belirlenmistir. Dolayisiyla; pazarlamada bir i¢c miisteri olarak kabul edilen
calisanlarin haklarina saygi gosteren, onlar1 diisiinen ve goniilliilik faaliyetleri ile
toplumu destekleyen isletmelerin, markalarinin farkindalik diizeyleri ve tanmma
oranlar1 artmaktadir. Bu sonuclar, isletmelerin ¢alisanlara adil davranmasi, hak ettigi
icreti vermesi, ¢alisanlarin sagligini ve giivenligini garanti altina almasi ve istihdam
saglamasi, toplum tarafindan olumlu bir imaja sahip olacagmni gostermektedir. Bu
calismada, tiiketicilere saygi ve c¢evreye saygi faaliyetlerinin  marka

farkindaligi/¢agrisimmi  etkilemedigi sonucu c¢iksa bile, bu durumun, Ford
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markasinin ¢ok eski yillardan beri faaliyet gostermesi, 6zellikle iilkemizde her yil
onemli bir pazar payimna sahip olmasi gibi nedenlerden dolay1 zaten marka farkindalik

diizeylerinin oldukea yiiksek olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Elde edilen diger bir sonuca gore; kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
boyutlarindan olan; ¢alisanlara saygi faaliyetlerinin (B=0,272, p=0,001),
hayirseverlik faaliyetlerinin ($=0,304, p=0,001) ve tiiketicilere saygi faaliyetlerinin
(B=0,139, p=0,038) tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerinden olan, marka
sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar;
Pringle ve Thompson (1999), Mohr ve Webb (2005), Ahmadi vd. (2013), Martinez
ve del Bosque (2013) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarin sonuglar1 ile uyum
gostermektedir. Cevreye saygi faaliyetlerinin (B=0,058, p=0,303) ise, marka sadakati
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Sonuglar
degerlendirildiginde;  marka sadakati {izerinde en fazla etkili olan faktoriin,
hayirseverlik faaliyetleri oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla, calisanlara saygi
faaliyetleri ve tiiketicilere saygi faaliyetleri izlemektedir. Dolayisiyla; isletmelerin,
toplumu gelistirecek goniillii faaliyetleri, sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri ve egitim
konularmdaki destekleri, tiketicilerin marka sadakatini artirmaktadir. Yine
caliganlarin haklarini gozetmeleri, onlara is olanaklar1 saglamalari, gegerli yasa ve
kanunlara uygun hareket etmeleri de marka sadakatini artiran bagka bir sonug¢ olarak
goriilmektedir. Son olarak isletmelerin, tiiketici haklarini gézetmeleri, onlara diiriist
davranmalar1 ve {iriin ve hizmetleri hakkinda tiiketicilere dogru bilgiler vermeleri de

marka sadakatini artirmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk algismin tiiketici temelli marka denkligi
bilesenleri iizerindeki etkisine yonelik elde edilen baska bir sonuca gore; kurumsal
sosyal sorumluluk algismin boyutlarindan olan; g¢alisanlara saygi faaliyetlerinin
(B=0,136, p=0,040), haywrseverlik faaliyetlerinin (f=0,246, p=0,001) ve tiiketicilere
saygi faaliyetlerinin ($=0,316, p=0,001) tiiketici temelli marka denkligi
bilesenlerinden olan, algilanan kalite {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Benzer sekilde bu durum literatiirdeki, Luo ve Bhattacharya (2006),
Swaen ve Chumpitaz (2008), Lai vd. (2010) ¢aligmalarin sonuglarmi destekler
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niteliktedir. Cevreye saygi faaliyetlerinin (=0,085, p=0,121) ise, algilanan kalite
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Sonuglar
degerlendirildiginde; algilanan kalite lizerinde en fazla etkili olan faktoriin,
tiikketicilere saygi faaliyetleri oldugu belirlenmistir. Bunu sirasiyla, hayirseverlik
faaliyetleri ve calisanlara saygi faaliyetleri izlemektedir. Dolayistyla, tiiketici istek ve
ithtiyaclarmni iy1 bir sekilde belirleyen ve bu istek ve ihtiyaglari tiiketicilerin beklentisi
dogrultusunda en 1yi bicimde karsilayan isletmelerin algilanan kalite diizeyi
yiikkselmektedir. Ayrica, sadece kendi ¢ikarlarmi diisiinmeyip, gonilli olarak
yardimseverlik faaliyetlerinde bulunan, istihdam saglayan ve c¢alisanlarin
beklentilerini karsilayan isletmelerin algilanan kalite diizeyi dogru orantili olarak

yilikselmektedir.

Bulgulara bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk algis1 bilesenlerinden olan
cevreye saygi faaliyetlerinin tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerinden olan
marka farkindaligi/cagrisimi, marka sadakati ve algilanan kalite {izerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bunun nedeninin, Ford otomobil igletmesinin ya
cevresel faaliyetleri konusundaki eksikliginden ya da katilimcilarin gevresel
faktorleri tiiketici temelli marka denkligi konusunda degerli olarak gormemelerinden
kaynaklandig1r diisiiniilmektedir. Toplumda isletmelerin c¢evresel faaliyetleri
desteklemesinden 6te iiretim dolayisiyla ¢evreye zarar verdigine dair bir algi olusmus
olabilir. Ayrica, g¢evresel sorunlara toplumun dikkat etmemesi ve bu cevresel
sorunlarin hemen degil de zamanla etkilerinin ortaya ¢ikmasi, toplumun bu sorunlari

onemsememesine neden oldugu diisiiniilmektedir.

Elde edilen tiim sonuglar ¢ercevesinde, isletmelere kurumsal sosyal sorumluluk

algis1 ve tiiketici temelli marka denkligi noktasinda su onerilerde bulunulmaktadir:

Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algis1 i¢cinde en olumlu bulduklar1
faktoriin tiiketicilere saygi oldugunu, en olumsuz bulduklar1 faktoriin ise, gevreye
sayg1 faaliyetleri oldugu belirlenmigstir. Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumlulugu
olumlu algilamasi i¢in, isletmelerin en basta, cevresel faaliyetlere dikkat etmesi
gerekmektedir. Uretim noktasinda gevreye zararli olmayan, karbondioksit salinimim1

en diisiik diizeyde tutan, daha az yakit tiikketen araglarin iiretilmesi gerekmektedir.
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Ayrica bu araglarin iretilmesi icin dogal kaynaklarm tiiketilmesinin minimuma
diistiriilmesi, ¢cevreye saygi faaliyetlerinin daha olumlu olarak degerlendirilmesinde
ve bu sayede kurumsal sosyal sorumlulugun daha olumlu algilanmasinda énemli bir
unsur olarak diigiiniilmektedir. Yine otomobil isletmelerinin, istihdam saglamasi,
calisanlarinin haklarina saygi gostermesi ve hayirseverlik faaliyetlerinde bulunmasi

kurumsal sosyal sorumlulugun olumlu olarak algilanmasini saglayacaktir.

Tiiketicilerin, tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerini yiiksek oranda
olumlu olarak degerlendirdigi tespit edilmistir. Fakat bu faktorler igerisinde
digerlerine oranla en az olumlu olarak degerlendirilen faktoriin marka sadakati
oldugu diisiiniildiigiinde, otomobil isletmelerin marka sadakatini artirict stratejiler
gelistirmesi, iiretilen araglarin kalitesini artirmalari, satis sonrasi bakim hizmetlerini
gelistirmeleri, tiiketici temelli marka denkliginin daha olumlu olarak

degerlendirilmesini saglayacaktir.

Katilimcilarm, gelir diizeylerine, egitim seviyelerine ve mesleklerine bagl
olarak, kurumsal sosyal sorumlulugu algilamalarinda anlamli farkliliklarm oldugu
tespit edilmistir. Bu c¢ergevede, otomobil isletmeleri tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmeleri ve
onlara 6zel uygulamalar yoluyla kurumsal sosyal sorumlulugu desteklemeleri,
kurumsal sosyal sorumlulugun daha iyi bir sekilde algilanmasini saglayacak, bu da

isletmeyi pazarda farkl bir sekilde konumlandiracaktir.

Calisanlara saygi faaliyetleri ve hayirseverlik faaliyetlerinin isletmenin marka
farkindaligi ve cagrisimimi artirdigi tespit edilmistir. Bu c¢ergevede, otomobil
isletmelerinin, calisanlarinin haklarmi1 goézetmesi, onlara istihdam saglamalari,
calisanlarin sagligmi ve giivenligini saglamalari, herhangi bir ayrim gdzetmeden
calisanlara esit yaklagsmalari marka farkindaligini ve cagrisiminin artirilmasi igin
gereklidir. Ayn1 zamanda, isletmelerin yardimseverlik faaliyetlerinde bulunmalari,
sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri desteklemeleri, egitime destek vermeleri, isletmenin
toplum nazarinda daha olumlu olarak algilanmasini, taninmasini saglayarak, marka

farkindalig1 ve ¢agrisimini artiracagi diistiniilmektedir.
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Hayrseverlik faaliyetleri ¢aliganlara saygi faaliyetleri ve tiiketicilere saygi
faaliyetleri, marka sadakatini olumlu anlamda etkilemektedir. Bu g¢ergevede,
tiikketicilerin marka sadakat diizeylerinin artirilmasi igin, isletmelerin, toplumun
gelistirilmesi i¢in goniilli olarak yardimseverligi desteklemeleri, toplumun egitim
olanaklarmi artirict faaliyetlerde bulunmalari, gelismemis bolgelere yatirim yaparak
istihdami artrmalari, c¢alisanlarna adil davranmalari, onlara uygun bir c¢aligma
ortami sunmalar1 ve gec¢inebilecekleri bir ticret sistemi uygulamalari, tiiketicilerin
marka sadakatini artrracaktir. Ayni zamanda, isletmelerin tiiketici odakli olmalari,
tiketici haklarimm1 gozetmeleri, TUriin ve hizmetleri tiiketicilerin beklentisi
dogrultusunda iiretmeleri ve tiiketicileri yaniltmamalar1 ve onlara diiriist bir sekilde

davranmalari, marka sadakatinin artiracagi diisiiniilmektedir.

Isletmelerin, tiiketicilere saygi faaliyetlerini, hayirseverlik faaliyetlerini ve
calisanlara saygi faaliyetlerini desteklemeleri algilanan kalite diizeyini olumlu olarak
artirmaktadir. Bu noktada, isletmelerin algilanan kaliteyi artirabilmeleri ig¢in
oncelikle tiiketicilerin istek ihtiyaglarin1 anlamalari, bu istek ve ihtiyaglar
tiikketicilerin beklentisi dogrultusunda karsilamalari, iirlin ve hizmetlerinin kalite
diizeyini artiric1 faaliyetlerde bulunmalar1 algilanan kalite diizeyini artiracaktir. Diger
yandan isletmelerin, sadece kendi karlarna odaklanmamalari, goniillii olarak
yardimseverlik faaliyetlerini desteklemeleri, istihdam saglayip calisanlarin haklarini
dikkate almalarinin da, algilanan kalite diizeyini dogru orantili olarak yiikseltecegini

sOylemek, arastirma kapsaminda gercekei bir degerlendirme olacaktir.

Calismanin literatlire yapacagi katkilarin yaninda, elde edilen sonuclar
dogrultusunda yukarida verilen Oneriler ¢ercevesinde uygulamaya yonelik bazi
katkilara da sahip olmasi beklenmektedir. Oncelikle, ¢alismanm kurumsal sosyal
sorumluluk algis1 ve tiiketici temelli marka denkligi noktasinda kendisini gelistirmek
isteyen otomobil igletmelerine yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica
kurumsal sosyal sorumluluk algisinin tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri
iizerindeki etkilerinin belirlenmesinin, isletmelere bu konuda Onemli katkilar

saglayacag1 degerlendirilmektedir.
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Son olarak gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik bazi Oneriler vermek
gerekirse, oncelikle arastirmalarin farkli sektdrlerde ve daha biiyiik 6rneklemlerde
gerceklestirilmesi yararli olacaktir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
algilanan miisteri degerine, glivene ve algilanan risk iizerindeki etkilerine yonelik

calismalarin gergeklestirilmesi onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISININ TUKETICi TEMELLI
MARKA DENKLIGIi BILESENLERI UZERINDEKI ETKISi

Saym Katilimci;

Asagida yer alan anket, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisinin Tiiketici Temelli Marka
Denkligi Bilesenleri Uzerindeki Etkisine yonelik doktora tezi kapsaminda hazirlanmuistir.
Anketin birinci boliimii, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi, ikinci bolimii Marka
Denkligine ve son boliimii demografik 6zelliklere yoneliktir. Ankette yer alan sorulara dogru
ve samimi cevaplar vermeniz arastirmanin giivenirligi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
Verdiginiz bilgiler arastirmanin amaci disinda kullanilmayacaktir. Bu arastirmaya
yapacaginiz katkilardan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

1. Boliim Asagidaki sorular KSS ile ilgilidir. Liitfen Size uygun secenegi, (x) ile isaretleyiniz.

E =
5 5 £ g =
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALGISI g £ £ B = =z
S = = s £ VA
XxE | E 2 b, X g
S S < M v
1.Ford otomobil isletmesi gelismekte olan iilkelere yardim
eder. 1 2 3 4 5
2. Ford otomobil isletmesi bdlgelerdeki sosyal ve kiiltiirel
- - 1 2 3 4 5
faaliyetleri destekler.
3. Ford otomobil isletmesi fakir iilkeler icin proje gelistirir. 1 2 3 4 5
4. Ford otomobil igletmesi yardimseverligi destekler. 1 2 3 4 5
5. Ford otomobil isletmesi dogal kaynaklarin tiiketimini
1 2 3 4 5
azaltir.
6. Ford otomobil isletmesi gevre ile dost liretim uygulamalart 1 2 3 4 5
yapar.
7. Ford otomobil isletmesi miimkiin oldugunca ekolojik
S 1 2 3 4 5
dengeyi gozetir.
8. Ford otomobil igletmesi tiiketici haklarini gozetir. (satig 1 2 3 4 5
sonrasl servis, garanti)
9. Ford otomobil isletmesi tiiketicilere diiriist bir sekilde
1 2 3 4 5
davranir.
10. Ford otomobil isletmesi triinleri hakkinda tiiketicilere
L . 1 2 3 4 5
dogru bilgiler verir.
11.Ford otomobil isletmesi cinsiyet, etnik, bolge ayrimi
. 1 2 3 4 5
yapmadan caliganlara iyi davranir.
12. Ford otomobil igletmesi istihdam yaratir. 1 2 3 4 5
13. Ford otomobil isletmesi gegerli yasa ve kanunlara uyum
o 1 2 3 4 5
igersinde hareket eder.
14. Ford otomobil isletmesi ¢alisanlarin haklarini korur. 1 2 3 4 5
15.Ford otomobil isletmesi daha fazla egitim almak isteyen
- 1 2 3 4 5
tiim ¢aliganlarina yardimei olur.
16. Ford otomobil igletmesi c¢alisanlarin saghigm ve
N el . 1 2 3 4 5
giivenligini garanti altina alir.
17. Ford otomobil isletmesi faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde
. 1 2 3 4 5
insan haklarma saygilidir.
18.Ford otomobil igletmesi insan haklarinin ihlal edildigi
. . N 1 2 3 4 5
ilkelerde faaliyet gostermez.
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2. Boliim

Asagidaki sorular Marka Denkligi ile ilgilidir. Liitfen Size uygun secenegi, (x) ile
isaretleyiniz.

MARKA DENKLIiGi OLCEGI

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Kesinlikle
Katiliyorum

1. Ford markasi yiiksek kalitelidir.

2. Ford markasi giivenilir ve dayaniklidir.

3.Ford markasinin kullanimi rahattir.

4. Ford markasinin bakim hizmeti ¢ok iyidir.

5.Ford markasinin 6zellikleri hemen aklima gelir.

6. Ford markasimin sembol ve logosunu hemen hatirlarim.

7. Ford markasini aklimda hayal etmede zorlanmam.

8. Ford markasini, diger rakip markalardan ayirt ederim.

9. Ford markasimi gordiigiimde tanirim.

10.Ford markas1 ve triinlerini hemen fark ederim.

11.Ford markasinin sadik miisterisiyimdir.

12. Ford markasi benim ilk tercithimdir.

13. Ford markasmi diger insanlara tavsiye ederim.

NINININININININININININININ
Katilmiyorum
B[R [B S S S ga glvorum

N T T T e T PN e T e T P
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vjao|a|ojo|a|o|o|o| oo o or | on

14. Eger Ford marka otomobil varsa, diger markalar1 satin
almam.

-
()
w
o
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15.Ford markasi benim ilk tercihim degildir.

Demografik Sorular
1) Cinsiyetiniz:
( )Bayan () Bay

2) Yasimz: ................

3) Medeni durumunuz: ( )Bekar ( )Evli () Bosanmis

4) En son mezun oldugunuz okul:

( )Yok ( )Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )OnLisans ( )Lisans ( ) Lisans iistii

5) Aylik Geliriniz: .........

6) Mesleginiz:
( )Memur ( )Esnaf ( )Emekli ( )Is¢i ( ) Evhanim () Tiiccar/Sanayici

( ) Ogrenci () Yonetici () Serbest Meslek () Issiz () Diger.........




