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OZET

Gilinlimiiz tiiketicilerinin, bilinglerindeki degisim siire¢lerinin daha hizli olmasi, farkli
algilama ve buna bagli olarak anlamlandirma bigimlerinin siirekli yeni uyaranlar ile
degismesi, artik yanlizca iiriin ya da hizmete degil iirliniin ya da hizmetin yarattig1 degere
ve en Oonemlisi markanin yarattig1 degere gore satin alma tercihlerini gergeklestirmelerine

neden olmaktadir.

Gelisen teknoloji ve kiiresellesme ile rekabet avantaji yakalamanin, farklilik yaratmanin
zorunlu oldugu bir ¢agda, isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalari énemli

bir farklilisma kriteri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk algilari, marka imaj ve itibarini etkilemekte,
markaya olan baglhhg arttirmakta ve tiiketicilerin satin alma davraniglarina yon

vermektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketiciler tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglayan bu
calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde arastirmanin amaci, dnemi ve yontemleri
aciklanmus, ikinci boliimde kurumsal sosyal sorumluk, marka imaj1, marka itibari, miisteri
memnuniyeti, marka bagliligi ve tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ile ilgili yazin
taramas1 yapilmustir. Uciincii béliimde ise yapilan nicel arastirma anlatilmis ve sonuglar

aktarilmistir.

Arastirmada, kendi sektorlerinde kurumsal sosyal sorumluluk bilingleri gelismis

markalardan olan Argelik, Garanti ve Turkcell firmalari ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk, marka imaji, marka itibari, miisteri

memnuniyeti, satin alma davranst marka baglhilig:.



ABSTRACT
Besides the rapid change process in the consciousness of today’s consumers, along with
different perceptions and interpretation forms caused by constant new stimulations, the
realization of the consumers’ preferences are nowadays not only depending on the products
and services alone, but also on the value that these create, and even on the value that the
brand creates.

In times of capturing competitive advantages through evolving technology and
globalization, where making a difference is almost an obligation, developing and bearing a
consciousness of social responsibility appear to be an essential criterion for enterprise

differentiation.

Consumer perceptions of corporate social responsibility, affect the image and reputation of

brands, increases brand loyalty and directs the purchasing behavior of consumers.

This study, aiming to examine the effects of corporate social responsibility on consumers,
consists of three sections. In the first section, the purpose, the importance and methods of
the study are explained. In the second section, literature regarding corporate social
responsibility, brand image, brand reputation, customer satisfaction, brand loyalty and
purchasing behavior of consumers are examined. Finally, the third section deals with the

description of the quantitative study conducted and the results thereof.

The study includes the discussion of some of the most advanced brands regarding
corporate social responsibility in their own fields; namely, Arcelik, Garanti Bank, and
Turkeell.

Keywords: corporate social responsibility, brand image, brand reputation, customer

satisfaction, purchasing behavior, brand loyalty.
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KISALTMALAR
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OECD Organisation for Economic Co-operation and Development) Ekonomik
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UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development) Birlesmis Milletler

Ticaret ve Kalkinma Konferans



BOLUM 1. GIRIS

Toplumlar bireylerden meydana gelir. Bireyler yasamlarimi siirdiirebilmek, gecimlerini
saglayabilmek ve soylarini devam ettirmek zorunda; bunlar1 yaparkende bir takim
faaliyetlerde bulunmak durumundadirlar. Bu faaliyetlerin biiyiik bir kismi bir takim
organizasyonlara (devlet kurumlari, sirketler, vakiflar, vs.) katilarak gerceklesmektedir.
Organizasyonlar gerek devlet (belediye, kamu kurumlari, vs.) gerek sirket olarak kar marji
ile hareket etmektedirler. Toplum i¢inde yasayan bireyler ¢alistiklar1 organizasyonlarda ve
kendi ¢evrelerinde cesitli sorumluluklar tasimaktadirlar. Insanlar gibi bu organizasyonlarin
da bir sorumlulugu bulunmaktadir. Organizasyonlar1 bireyler olusturdugu igin onlar da
insan karakterine biirinmektedirler. Bu durum giiniimiiz de “kurumsal yonetim” adim
almaktadir. Diger bir ad1 ise kurumsal sosyal sorumluluktur (bundan sonra kurumsal sosyal
sorumluluk “KSS” olarak ifade edilecektir) (Ozkol, Celik ve Gonen, 2005).

Sosyal sorumluluk kavramini olusturan “sosyal” ve “sorumluluk” kelimelerinin sozlik
anlamlarina bakildiginda sosyal; “toplumla ilgili, toplumsal” olarak tanimlanmaktadir

(www.tdk.gov.tr; 21.01.2014). Sorumluluk ise yaygin olarak, “bir kimsenin kendisinin ya

da bagkalarinin davraniglart i¢in bir kimseye ya da bir yetkiliye hesap verme ve bu
davraniglarin dogurabilecegi sonuglara katlanmayr kabul etme zorunlulugu” olarak
tanimlanmaktadir (Cora, 1996, s.12). Tirk Dil Kurumu ise sorumlulugu, kisinin kendi
davraniglarin1 veya kendi yetki alanma giren herhangi bir olayin sonuclarini iistlenmesi,

sorumluluk, mesuliyet olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr; 21.01.2014). Bu nedenle,

sosyal sorumluluk kavraminin toplumla ilgili konularda yiiklenilen isten ve gérevden otiirii

gerektiginde hesap verme durumu oldugu séylenebilir.

Gegmiste oldugu gibi giiniimiizde de birgok toplumda sosyal sorumlulugun takipgisi devlet
ve hiikiimetler olmustur. Toplumsal refah ve huzurun saglanmasi gérevi oncelikli olarak
devletler tarafindan yerine getirilmektedir. Bu nedenle sosyal nitelikli gesitli faaliyetler

devlet  kontrolinde  gergeklestirilmeye  calisilmaktadir. ~ Zamanla  isletmeler,


http://www.tdk.gov.tr/
http://www.tdk.gov.tr/

organizasyonlar, kurumlar ortaya c¢ikinca devletler, ¢ikardiklar1 yasalar ve yaptiklari
zorlayic1 diizenlemelerle sorumluluk ve takipgilik gorevlerini devam ettirmektedir.
Cikarilan yasalar 6nceleri is yerlerindeki ¢alisma kosullarini iyilestirme, ¢alisma saatleri,
ticretler ve gesitli sosyal haklar1 diizenleme ve benzeri isletmelere yonelik diizenlemeler
olmustur. KSS’den bahsedildiginde, genellikle bir isletmenin siirdiiriilebilir bitylime temel
hedefine yonelik, dogay1r ve cevreyi koruyacak oOnlemler alarak iiretimde bulunmasi
distiniilmektedir. Bir isletmenin g¢evreye ve topluma karsit sorumluluklart oldugu kadar
dogrudan veya dolayli olarak iliski igerisinde bulundugu, isletme ortamindan ve
faaliyetlerinden ciddi olarak etkilenebilecek tiim paydaslara Kkarsi sorumlulugu
bulunmaktadir (Yonet, 2006).

KSS 1930'lu yillarda biiyiik kriz ile tartisilmaya baslanmig, 1960'larda biitiin alanlarda
hissedilir hale gelmistir. 1990'lardan itibaren ise toplumsal yasamda hizla yerini almaya
baslamistir. Isletmelerin artan is hacimleri, devletlerin artan kamu masraflar1 ve biitce
dengeleme c¢aligsmalari, gelisim trendini yakalama ugraslart sonucunda, biitiin toplumu
dogrudan ilgilendiren KSS 6nem kazandigi bir donemine girilmesine neden olmustur. Bu
nedenlerle isletmeleri ve devleti olusturan bireylerin ilgi ve sorumluluk alanlar

genislemistir ve genislemeye devam etmektedir (William, 2006).

Firmalarin kurulus amaglar iginde en 6nemlisi kar elde etmektir. Firmalarin, belirli bir
sektorde kurularak faaliyete baslamalari, belirli bir mal veya hizmet tiiriinii iiretip
tiretmemeleri, elde edilecek kar ve miktara bagli olmaktadir. Firmalar bir yandan
tiketicileri tatmin ederken diger yandan toplumsal oncelik ve istekleri de tatmin etmeye
calismak durumundadirlar. Sosyal sorumluluk, isletmelerin ahlaki degerleri temel alarak,
ekonomik ve hukuki kosullar1 ¢er¢evesinde orgiit igi ve orgiit disi gruplarin beklentilerine
uygun bir sekilde faaliyetlerini siirdlirmelerini saglayan bir sorumluluk duygusu olarak
degerlendirilmektedir. KSS kavrami, igsletme ile toplum arasinda gergek bir anlagsma ortami
yaratilmasina hizmet etmektedir. Sosyal sorumluluk is uygulamalari, kurumun benimsedigi
ve yiriittiigii toplumun refahini iyilestirme ve ¢evreyi koruma, sosyal konular1 destekleyen

istege bagli is uygulamalari ve yatirimlaridir (Ozgen, 2006).



KSS konusunu 6nemseyen firmalar 6nemli kazanimlar saglamaktadir. Sirketlerin marka
imaj ve itibarlarin1 olumlu ydnde etkilemekte, dolayisiyla marka ve piyasa degerlerini
arttirmakta ve markaya olan bagliligi arttirarak tiiketicilerin satin alma davraniglari
etkilemektedir. Gliniimiizde tiiketiciler iirlin ya da hizmetleri kalite ve maddi degerleri ile
degil ayn1 zamanda firmalarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile birlikte degerlendirmekte
ve tercihlerini bu yonde yapmaktadirlar. Firmalarin, kurumsal sosyal sorumluluklarinin

bilincinde haraket etmeleri uzun vadede c¢esitli avantajlar saglamaktadir.

Bu galismada KSS uygulamalarinin, marka imaji, marka itibari, miisteri menuniyeti, marka
bagliligi ve satin alma davranislar iizerindeki etkilerini ortaya koymak amaci ile KSS
bilinci gelismis ornek bir firma ele alinmakta ve tiiketici lizerinde anket ve roportaj

yapilmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde arastirmanin amaci, Onemi ve arastirma yontemleri
aktarilmaktadir. Ikinci béliimiinde KSS kavrami, bu kavramin &nemi, tarihsel gelisimi,
KSS yaklasimlari, sorumluluk alanlari, yararlari, sagladig stratejik faydalar, siirdiirtilebilir
kalkinmadaki yeri, imaj, kurumsal imaji etkileyen faktorle, itibar, itibarin sosyal
sorumluluk ile iligkisi, miisteri memnuniyeti, marka bagliligi kavrami, tiirleri, marka
bagliligimni etkileyen faktorler, KSS kampanyalari ile marka bagliligi yaratmak, tiiketici
kararlar1 ve satin alma siiregleri ve kurumsal sosyal sorumlulugun satin alma davranisi
lizerindeki etkileri incelenmektedir. Ucgiincii boliimde arastirma modeli ve hipotezler,
dordiincii bolimde veri analizi ve bulgular agiklanmakta; son boliimde ise sonuglarin

degerlendirilmesi yapilmaktadir.

1.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Gelisen rekabet ortamina karsin tiiketiciler de daha bilingli hale gelmektedir. Miisterilerin

istekleri farklilagmakta ve miisteri memnuniyetini saglamak zorlagsmaktadir. Miisteri ile



iliskisini farkli bir boyuta tasiyabilen, onun taleplerini iyi analiz eden isletmeler daha
basarili olmaktadir. Miisterilerinin hayat tarzim1 anlayan, satin alma aligkanlik ve
davraniglarini, bunlari etkileyen etkenleri tam anlamiyla bilen ve bunlara yonelik stratejiler
gelistirerek, miisterilerinin i¢ diinyasina girebilen, duygusal baglhliklarin1 kazanabilen

isletmeler rekabet ortaminda daha gii¢lii olduklarini gostermektedirler.

Sosyal sorumluluk faaliyetleri topluma hizmet ederken bir taraftan da isletmelerin veya
markalarin konumlandirmalarini tiiketiciler goziinde gii¢lendirmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk, marka imaj1 ve itibari, miisteri memnuniyeti politikas1 glinlimiizde farklilik
yaratmak isteyen isletmelerin degerlendirmesi gereken kavramlardir. Bu kavramlar satin
alma davranisini olumlu yonde etkilemekte ve tekrarlanan satin alma eylemleri ile
miisterinin markaya olan bagliligin1 arttirmaktadir. Calismada bu kavramlarin etkileri

incelenmektedir.

1.2. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun, algilanan marka imaji ve itibari,
miisteri memnuniyeti, satin alma davraniglart ve marka baglilig1 tlizerindeki etkilerini
incelemektedir. Literatiir taramasi sonucu elde edilen bilgilere dayanarak nicel veri
toplama yontemlerinden biri olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Anket likert 6lgegine
gore hazirlanmigtir. Arastirmada elde edilen verilerle ilgili olarak giivenilirlik analizi
uygulanmis, arastirmanin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmigtir.
Hipotezler parametrik olan testler ile incelenmistir. Arastirmada iki de§isken arasindaki
iliski icinbasit regresyon analizi, ikiden fazla degiskenler i¢in ¢oklu regresyon analizi

yapilmugtir.



BOLUM 2. YAZIN TARAMASI

2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Toplum bir sistemdir. Kurumsal kavramindan anlasilmasi gereken, “sistem” haline
gelebilmektir. Her sistemde oldugu gibi, sistemin pargalarinin, rollerinin ve goérevlerinin
belirlenmis olmasi ve sistemin kendi biitiinliigli icinde isleyebilmesi gerekmektedir.
Kurumsallasma denildiginde ortaya ¢ikan olgu, ‘sirketin’ kurumsallasmasi gerektigi
konusundadir. Kurumsallagsma, amaglara uygun bir orgiit yapisi olusturulmasi; is ve gorev
tanimlarinin yazilmasi; i¢ yonetmeliklerin olusturulmasi; yetki ve sorumluluklarin
dagitilarak profesyonel bir yonetime gecilmesi gibi unsurlara isaret etmektedir (Bayrak,
2001).

Uretim, isletmeler tarafindan gerceklestirilmekte ve bu siirecte iilkenin kaynaklari
kullanilmaktadir. Isletmeler yapmis olduklar1 faaliyetleri ile sadece kendi kaynaklarini
kullanmakla kalmayip tiim toplumu belli belirsiz etkilemektedir. Bu etkileme bilingli ya da
bilingsiz gergeklesmektedir. Giintimiizde isletmeler ¢evreleri ile siki bir etkilesim
halindedir. Bu etkilesim tiriinlerini satabilme ya da pazarlayabilmeleri ile dogru orantilidir.
Isletmeler iirettikleri iiriinleri cevresine satmak zorundadir. Bu neden isletmeyi cevresine

karst duyarl hale getirmektedir (Yonet, 2000).

Ekonomilerin gelismesi ve isletmelerin biiylimesi, isletme yonetimine "profesyonellik"
olgusunu getirmektedir. Bu durum isletme sahibi ile isletmeyi yonetenleri birbirinden
ayirmaya neden olmaktadir. S6z konusu ayrilik igletmeyi fiilen yoneten yoneticileri hem
isletme hem de toplum i¢in 6nemli bir konumuna getirirken; bu yoneticiler, verdikleri
kararlar nedeniyle sadece kendi isletmeleri iizerinde degil, ilgili kisiler ve tim gevre
tizerinde etkili olabilmektedirler. Isletme ydneticileri profesyonellikleri geregi hem
isletmeyi gelistirmek hem de gevrelerini kontrol altinda bulundurarak tiim beklentileri

karsilamak durumunda kalmaktadirlar(Kogel, 2002).



Diinya Bankasi, kurumsal yonetimi; “bir kurumun beseri ve finansal sermayeyi ¢ekmesi,
etkin calismasi ve ait oldugu toplumun degerlerine saygi gostererek, uzun donemde
ortaklarina ekonomik deger yaratmasina olanak taniyan her tiirlii kanun, yonetmelik, kod

ve uygulamalar1” olarak ifade eder (Diinya Bankasi, 2002, s. 68).

OECD'ye gore de kurumsal kavrami yonetime atfedilmektedir; bir isletmenin yonetimi,
yonetim kurulu, hissedarlar1 ve diger paydaslar arasindaki bir dizi iligskiyi kapsamaktadir.
Kurumsal yonetim, ayni zamanda, isletmenin amaclarimin belirlendigi bir yapiy1
saglamakta ve bu amaglarin elde edilmesinin ve performans olgusunun araglarini

belirlemektir (OECD, 2002, s. 22).

Gilintimiizde kiiresellesme ile birlikte bilgi, iletisim ve teknoloji isletmelerin mal ve hizmet
kalitesini birbirine benzer hale getirmektedir. Rekabet eden isletme sayisinin artmasi yeni
kurallarin olusmasimma neden olmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler iiriin ya da hizmet
tercihlerini yaparken kalite ve ucuz olmasmin yaninda farkli Ozellikler aramaya
baslamaktadirlar. Bu gelismeler sonucunda isletmeler fayda ve sorumluluk ¢ergevesinde
rakiplerine Kkars1 pazardaki konumlarmi almaktadirlar. Isletmeler yalmzca ekonomik
amaglart olan kuruluslar olmaktan ¢ikmakta, toplumun gelismesi ve kalkinmasi, insan
haklar1, cevre, siirdiirebilir kalkinma gibi konularda kendilerini gelistirmek durumunda
kalmaktadirlar. Rekabet avantaji yakalayabilmek adina farklilik yaratmak durumunda olan

isletmeler i¢in KSS bir farklilasma kriteri olmustur (Giizelcik, 1999).

Bu nedenler KSS kavramini her gegen giin 6nemli bir konu haline getirmektedir.
Gilinlimiiz kosullarinda giiglii ve biiylik kurum olmak yerine begenilen kurum olmak
anlayist onem kazanmaktadir. Isletmeler bunu sosyal sorumluluk faaliyetleri ile

gerceklestirmeye galismaktadirlar (Kotler ve Caslione, 2009).



2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tanim

Toplum iginde var olan isletmeler de tipki insanlar gibi sosyal g¢evre iginde yasam
stirdiirmektedirler. Bu nedenle, sadece iretimini yaptiklar ticari tiriinle degil, toplumsal
degerlere de sahip olmalar1 ya da sahip ¢ikmalari ile varliklarini stirdiirmeleri ayni anlama

gelmektedir (Giiler, 2010).

UNCTAD’a (Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi) gore tiim sosyal gruplar,
kendi sosyal degisimleri ve evrimleriyle zamani degistirebilmek i¢in belirgin rollerin ve

islevlerin yerine getirilmesini beklemektedirler (UN Conference, 1999, s.21) .

Isletmeler kendi ekonomik amaclari ile topluma kars1 sorumlulugu birbirinden ayr1 olarak
gormemelidirler. Her iki alan da isletmenin aslinda baslica gorev alanlar1 igerisinde
bulunmaktadir. Isletmeler ekonomik amaclarin1 gerceklestirmek igin bazen toplum
kurallarina ters diisen bir faaliyet igine girebilmektedirler. Bu durum toplumu bir arada

tutan, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal iliskileri zedelemektedir (Dinger, 1994, s. 73).

Sosyal sorumluluk; isletmelerin toplumun deger yargilarina ve normlarina uygun bir
sekilde hareket ederek, her seyden once karsiliginda dogrudan bir fayda beklemeksizin
goniillii olarak faaliyette bulunmasi olarak ifade edilmektedir (Ozgen, 2007). Bowen
(1953) ise sosyal sorumlulugu; isletmelerin hem kendi amaglarina hem de toplumsal
degerler ve beklentilerine uygun politikalar belirleme ve uygulama, karar vermeye
faaliyetleri yerine getirme ve toplumun yasamini iyilestirmeye iligkin yiikiimliiliiklerin

bitiinii seklinde tanimlanmaktadir.

Bir baska tanim kurumsal sosyal sorumlulugu, iste§e bagli uygulamalar ve kurumsal
kaynaklarin katkilar1 araciligiyla toplumun refahim iyilestirmek i¢in isletmeler tarafindan

tistlenilen bir yiikiimliiliik olarak agiklamaktadir (Kotler ve Lee, 2006, s.3).



Peltekoglu (2007, s.188), sosyal sorumlulugu “isletmelerin kendi ¢ikarlar1 yaninda
varliklarini borglu olduklari toplumun genel ¢ikarlarini da gézetmeleri, toplumsal sorunlara
duyarliliklarin1  kanitlamak amaciyla gerceklestirdikleri hayirseverlik, sponsorluk gibi
faaliyetler” olarak tanimlamaktadir. Robin ve Reidenbach (1987, s.51) ise KSS kavramini
tartisirken kurumun misyonunun ve benimsedigi etik degerlerin sosyal sorumluluk

kampanyalarinda 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir.

Friedman (1970), isletmelerin sosyal sorumlulugunun yasal sinirlar ¢ercevesinde ekonomik
sorumluluklarini yerine getirmeleri olarak tanimlamakta ve hissedarlarin sermayelerini
gereksiz sekilde kullanmasinin sorumsuzluk oldugunu ileri siirmektedir. Bunun aksine;
McGuire (1963), Davis (1973), Stone (1975), Carroll (1979) ve Frederick (1987) gibi
yazarlar isletmelerin sadece ekonomik ve yasal yiikiimliilikklerinin bulunmadigini, ayni
zamanda topluma karsi sorumluluklarinin da bulundugunu savunmaktadir (McGee, 1998,

5.378).

Diger bir deyisle KSS; kanunlara bagl kalarak, goniillii olarak sosyal projelerle topluma
katkida bulunmak seklinde bir takim faaliyetleri i¢ine almaktadir. Goriildiigi lizere, KSS
yalnizca yasal ve ekonomik gorevleri yerine getirmeyi degil, ayn1 zamanda toplumsal ve
cevresel sorunlarla ilgili proaktif ve goniillii isletme faaliyetlerini de kapsamaktadir

(Giimiis ve Oksiiz, 2009, s.2134).

Kurumsal sosyal sorumluluk cevresel degisimlere uyum gosterebilen bir isletmenin
hedeflerine, orgiit yapisina, personel niteliklerine, teknolojisine ve is gorme bi¢imlerine
yansimak durumundadir. Bu yansimanin saglanabilmesi i¢in organizasyon biinyesinde

asagidaki faktorlere dikkat edilmelidir (Karpuzoglu, 2002, s. 78):

e Kanunen Taninma: Orgiitler kurumsallasmak i¢in yasal degisiklikleri ve sosyal

yasam gereklerini géz Oniinde bulundurup toplumun yasamasi ve gelismesi



bakimindan biiyiik 6nemi olan din, tore, gelenek, gérenek gibi toplumsal iliskileri
diizenleyen anayasa, yasa, tliziik, yonetmelik ve yonergelere uymak zorundadirlar
(Atilgan, 2003, s. 102).

e Varligin Siirekli Kilinmasi: Teknolojinin bas dondiiriicii bir hizla ilerlemesi
sonucunda isletmelerin i¢inde bulundugu g¢evresel kosullar siirekli degismektedir.
Isletmeler varliklarmi siirdiirebilmek igin giiniin degisen kosullarma ayak
uydurabilecek esnek bir yapiya sahip olmalidirlar. Esnek bir yapiya sahip olan
isletmeler degisime uyum gosterip yapilarinda bir kirilma olmadan yollarina devam
edebilecekler ve wvarliklarimi siirdiirebileceklerdir. Varliklarini devam ettiren
isletmeler ise oOrglitsel ve bireysel amaglarin uyum i¢inde gerceklesmesini
saglayarak ekonomik, psiko-sosyal ve toplumsal konumlarini giiglendireceklerdir
(Karpuzoglu, 2002, s. 79).

o Bireysel-Orgiitsel Amaglarda Uyum: Isletmelerde siirekliligin saglanmasi igin
bireysel-orgiitsel amag¢ ve deger uyumu goz 6niinde bulundurulmalidir. Orgiitlerin
temelinde sosyal bir varlik olan birey vardir. Bireyler ihtiyaglarini karsilamak iizere
orgiitlere katilirken orgiitler de misyonlarini gerceklestirmek icin orgiit hedefleri ve

amaglart dogrultusunda bireylerden yararlanirlar (Efil, 1987, s. 192).

Bunlarin neticesinde, sosyal sorumluluklar: yerine getirmek, isletmelerin kar hedeflerinden
vazgecmeleri ya da daha az sorumlu davranan isletmeler kadar karli olmayacaklari
anlamina gelmemektedir. Sosyal sorumluluk isletmenin kar saglamak ile kar1 elde etmek

icin katlanmis oldugu maliyetler arasinda denge kurmayi gerektirmektedir (Dalyan, 2007).

Isletmelerin etkilesim halinde olduklar1 bir¢ok sosyal sorumluluk alani vardir. Bunlar,
sosyal sorumluluklarin sinir ve kapsamlarini olusturmaktadir. Asagidaki hususlar, sosyal

sorumluluk kapsaminda degerlendirilebilir (Celik, 2007, s. 64):

e Voneticilerin, hissedar veya sermaye sahiplerine kars1 olan yiikiimliiliikleri,
e yakin ¢evrenin isttihdam olanaklarinin temini,
e istihdam politikasinda cinsiyet, irk ve sosyal sinif ayirimi yapilmamasi,

e tiiketicinin korunmasi,
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e is ahlakina sahip olunup; haksiz ve asir1 karlar elde etme, rakip sirket mallarin
kotiileyici ve kiiclik disiirticii reklamlar yapma gibi uygunsuz davraniglarin
sergilenmemesi,

e cevre kirliliginin 6nlenmesi ve ¢evrenin yasanabilecek bir ortam olarak korunmasi,

e insanliga kars1 duyulmasi gereken ihtiyari sorumluluklar.

Sekil 2.1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Kurumsal Yetenek ve Politikalar

Isletme Sosyal ve

KSS

Cevresel Ilgiler

Operasyonlari

Paydas

Etkilesimleri

Paydas Talepleri ve Beklentiler

Kaynak: Podnar, Klement, 2008, s.76

Gilintimiiz teknolojisi ile sosyal yasantisi isletmelere mal ve hizmet iiretimi yaninda
cevrelerine karsi duyarli davranmaya mecbur kilmaktadir. Isletmeler kar amaglarina
ulagmak isterken, calisanlarina, miisterilerine, ortaklarina, rakiplerine, tedarik¢ilerine ve
gevrelerine karst olumlu bir yaklasim sergilemek zorundadirlar. Bu zorunluluk onlara is

ahlaki, cevreye saygi duyma ve deger verme olgusunu kazandirmaktadir (Nalbant, 2005).

2.1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramimin Onemi

Giliniimiizde yasanan cesitli felaketler KSS kavraminin 6nemini arttirmaktadir. Toplum,
isletmelere sosyal sorumluluk konusunda baski yapmaktadir. Isletmelerin sadece iiriin ve

hizmetleri tiretmeleri ve miisterilerini tatmin etmeleri artik topluma yeterli gelmemektedir.
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Bu anlamda sadece kar amaci giiden firmalarin basarili olma sans1 giderek azalmaktadir.
Toplumda meydana gelen sorunlarla da ilgilenmeleri ve ¢oziimler getirmeleri bireyler ve
devlet tarafindan beklenmektedir. Isletmelerin, yasanan olumsuz siireclerdeki sorunlara
¢Oziim bulmalari, tiiketicilerin tercihleri acisindan onemli bir faktordir. Bu nedenle
isletmeler varliklarini siirdiirebilmek icin toplumun istek ve ihtiyaglarina karsi duyarli
olmali, cevreyi korumali ve ahlaki davranmalidirlar. Isletmeler cevrelerine uyum
saglayabilmek i¢in modern yonetim anlayisinin temel 6zelligi olan sorumlulugu arag

olarak kullanmalidirlar (Bayraktaroglu, lter ve Tanyeri, 2009).

KSS, bu konuyu 6nemseyen firmalara birgok fayda saglamaktadir. Yapilan ¢aligsmalar

kurumsal sosyal sorumlulugun yararlarini su sekilde siralar (Argiiden, 2002, s.11-12):

e Isletmelerin marka degeri ve piyasa degeri artmaktadir.

o Nitelikli personeli kazanma, motive etme ve elde tutma imkan: saglar.

e Kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyelini arttirir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk konusuna 6nem veren yatirimcilara ulasma imkani
saglar, hisse degerini arttirir ve borglanma maliyetlerini diisiirmede etkili olur.

e Yeni pazarlara girmekte ve miisteri sadakati saglamada avanta;j yaratir.

e Verimlilik ve kalite artig1 saglar.

e Risk yonetimini etkin hale getirir.

e Toplumun sirketin goriislerine 6nem vermesini saglar.

Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getirirlerse toplum tarafindan kolay
kabul edilirler. Eger isletmeler toplumlar tarafindan kabul edilmis ise varliklarim
stirdiirebilirler. Bu nedenle kurumlar faaliyetlerini gézden gecirmeli ve gevreyi ne yonde
etkilediklerine dikkat etmelidirler. Ulkenin ekonomik ve sosyal gelisimine katkis1 olacak

projeler gelistirmeli, strateji ve politikalarini bu yonde yapmalidirlar.
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2.1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Tarihsel Gelisimi

KSS bilincinin temelinde, hizla artan cevresel, sosyal, ekonomik, kiiltiirel hatta politik
sorunlar karsisinda, resmi organizasyon ve devletlerle birlikte, beseri ve ekonomik
kaynaklar barindiran isletmeler ve sivil toplum kuruluslarinin bu rolii devletle paylagsmasi

bulunmaktadir (Bayrak, 2001).

Tiketicilerin isletmelerden beklentisinin degismesi, toplumun deger ve dinamiklerinin
degismesi, sanayi toplum oOrgiitlenme yapisindan vazgecilmesi, insanlarin beklentilerinin
bilgi toplama yoniinde sekillenmesi, ekonomik biiylimenin sosyal Onlemler ve cevre
korumasi ile beraber degerlendirilmeye baslanmasi ile KSS kavrami giindeme gelmeye

baslamistir (Biiyiikuslu, 2005).

Isletmelerin sanayi devrimi ile ortaya ¢ikmasi ile kurum kavrami olusmaya baslamistir.
Kurumlarin artmasi insana duyulan ihtiyaci artirmistir. Kurum ve insanin ilk olarak bir
araya geldikleri donem ise savaslarin bittigi ve yerlesik diizenin iyice kavrandigi donemdir.

Bu donemi 2. Diinya Savasi ve sonrasi olarak goriilmektedir (Nemli, 2004).

2.1.3.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Diinya’daki Gelisimi

KSS, kavramsal acidan H. Bowen tarafindan ilk kez 1953’te “Isadamlarmimn Sosyal
Sorumluluklar1” (Social Responsibilities of the Businessman) adli kitapta yayimlanmustir.
Bowen’a gore isadamlarmin, toplumun deger ve inanglarina gore sosyal sorumluluk
faaliyetleri gostermeleri gereklidir (Bowen, 1953, s. 6). Sosyal sorumluluk Bowem’in
kitabinda anlatilmaya baslansa da, sosyal sorumluluk uygulamalarina tarih Oncesi
donemlerde bile rastlanir. Gilinimiizdeki sosyal sorumluluk kavrami ile birbirine
benzemese bile yonetim, ekonomi, hayirseverlik, din ve is diizeni ile ilgili verilerin bu

donemlerden giliniimiize gelmis oldugunu sdylemek miimkiindiir (Aydede, 2007).
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1920’li yillarda isletme sahiplerinin ve yoneticilerin yapmalar1 gereken zorunluluklar
konusulmaya baslanmis ve toplumsal amaclar1 yerine getirme gereksinimi tartisilir hale
gelmistir. Isletmelerin sosyal yiikiimliiliiklerini yerine getirmeye baslarken dncelikli olarak
egitim ve sanat alanlarinda faaliyetler yiiriittiikkleri gézlemlenmektedir. 1930°lu yillarda
oncii isletmeler, hayir kurumlarina %5 vergi ile bagislar yapmay1 giindeme getirmislerdir.
Isletmelerin sosyal konular ile ilgilenmesi icin yardim faaliyetlerine yonelik ¢alismalar

Ozendirici hale getirilmistir (Frederick, 2006, s.9).

Is diinyasinin sosyal sorumluluklar1 1930, 1940 ve 1950’lerde artmistir. 1930’Ilu yillarda
isletmelerin amacinin yalnizca kar etmek olmadigi, calisanlarin ¢alisma sartlari, arzu ve
ihtiyaglar1 ve motivasyonlarinin da énemli oldugu ve sirketin tiretkenligi, verimliligi ve
karliliginin bunlara bagh oldugu farkedilmeye baslanmustir (Eren, 2001, s.17). Ozellikle
emeklilik, saglik, giivenlik, sigorta gibi konulara daha fazla dnem verilmistir. Rekabet,
hiikiimet uygulamalari, artan sosyal degerler, calisanlara karst olusan sorumluluklar ile
sanayide biiyiik degisiklikler ve gelismeler yasanmis; sosyal programlar uygulanmaya ve

sosyal biling olusmaya baglamistir.

“Insan Haklar1 Sozlesmesi” ve “Ulusal Cevre Politikas1” gibi s6zlesmeler 1960’11 yillarda
olusmustur ve kurumlar i¢in ¢ok onemli olan hisse, kar gibi kavramlarin yerine paydaslar,
calisanlar, toplum gibi kavramlar kullanilmaya baglamistir. Bu kavramlarin deger
kazanmasiyla beraber kar elde etmek ve sosyal olarak sorumlu davranmanin beraber
anilmamasi gereken amaglar oldugu gorisii giindeme gelmeye baglamistir. Son
donemlerde yapilan aragtirmalara gore, toplumlar sosyal sorumluluga onem vermeyen
kurumlart cezalandirmaya ve sosyal sorumluluklara deger veren kurumlarin triinlerini

satin almaya yonelmektedir (Aydede, 2007, s.20).

Ortaklara bilgi saglama, is vermede adalet, kar1 paylasma, reklamlar1 ahlaki olmasi,
cevreyl koruma ve faaliyetlerin topluma yapacag: etkileri diisiinerek eylemde bulunma

1970’lerde isletmelerde goriilen baslica KSS basliklaridir. 1980’lerde ise atiklar1 azaltma,
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geri doniisiim, fakirlere maddi yardim, toplum sagligina hizmet, daha iyi ¢alisma kosullar
basliklar1 6n palana ¢ikmaktadir. 70°1i ve 80°li yillarda KSS uygulamalarinin isletmelere
saglayacagi faydalar net olarak ifade edilmistir. Bu sebeple isletmelerin ekonomik ve
kanuni  sorumluluklarin1  yerine getirmek amaciyla bu faaliyetleri yiirGttigi
gozlemlenmektedir. Fakat glinlimiizde isletmeler KSS konusunda stratejiler gelistirerek bir

plan dahilinde hareket etmektedirler (Aydede, 2007).

1990’11 yillarda ise kiiresellesme ile beraber kurumlarin, uluslararasi kalite ve karsilikli
kazang kavramlari, sosyal ve bilgi paylasma sorumluluklari énem kazanmaktadir. Yeni
teoriler gelistirilmis ve yeni arastirmalar yapilmistir. Arastirmalar sonucunda mevcut KSS
taniminin yeniden ele alinmasina gereksinim duyulmustur. 90’1 yillar litaretiire yeni KSS

tanimlarinin girdigi ve bugiinkii KSS anlayisinin ortaya ¢iktigi yillardir (Goksu, 2006).

2000’li yillarda is diinyasinda siklikla kullanilmaya baslayan bir kavram olan
stirdiirtilebilirlik ¢calismalari sosyal sorumluluk anlaminda atilmig 6nemli bir adimdir (Fisk,
2010). Bugiin diinya ¢apinda, isletmelerin %45’1 goniillii ¢alismalar1 desteklemektedir
(GOksu, 2006, s.13 ).

2.1.3.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisimin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’de KSS uygulamalar1 ilk olarak Osmanli Devleti’nde goriilmektedir. Osmanli
Devleti’'nde Lonca Teskilatlar1 kendilerine bagli meslek gruplarinin  toplumsal

sorumluluklarini ve meslek ilkelerini ortaya koyan ilk kurum olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Osmanli Imparatorlugunun ¢ok siki bagl oldugu gelenekleri sayesinde, gerek Kkiiltiirel
yapist gerekse aile ve cevre hayati konularindaki adet ve inanglar1 giiniimiize kadar
basariyla taginmistir. Bu durum diinya topluluklar1 arasinda dikkat ¢ekici bir 6zellik olarak
da gortilmektedir. Bu goz oniine alindiginda, gocebe hayati ile baglayan yasam sekli simdi
yerlesik olarak devam etmektedir. Bu yasam tarzinin altinda, gerek devlet yapisi olarak
gerek Ozel sektor yapilariyla gergekten dikkate deger bir KSS anlayisi yatmaktadir
(Kazanci, 2007).
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Osmanli’daki diger bir hizmet ve denetleme kurumu ise vakiflardir. Egitim, saglik ve kamu
hizmetlerinin verilmesi vakiflarin sorumlulugunda yapilan islerdi. Vakiflarin gelirleri ise
bagislar ile toplanmaktaydi (Kazanci, 2007). Bugiin de birgok sirket ve kurum toplumsal

sosyal sorumluluklar1 yerine getirebilmek adina vakiflar kurmaktadir.

Tiirkiye’de KSS ilk kez 1960’11 yillarin sonlarina dogru konusulmaya baslanmigtir. Daha
once yapilan ¢alismalar hayirseverlik ya da dini ibadet olarak yapilan bagislardan ibarettir.
KSS kavrami 1970’lerin basinda akademik yayinlarda ortaya ¢ikmaya baslamistir. 70’lerde
kavrama gosterilen ilgi 80’11 yillarda 6nemini kaybetmis, KSS daha az anilir hale gelmistir.
2000’11 yillar da ise KSS kavrami yeniden 6nem kazanmistir. Her gegen giin bu 6nem daha

da artmaktadir (Borazanci, 2012).

2.1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlar:

Kurumsal sosyal sorumluluk yaklasimi kurum ile toplum arasinda sosyal bir anlasma
yaklagimi ortaya koymaktadir. Bu sosyal yaklasim kisi veya kisiler ile orgiitiin arasindaki
etkilesim ile ortaya g¢ikan beklentileri dengelemeyi saglamaktadir. Kurum ile toplum
arasindaki anlagma, kar elde etmek amaciyla iiretim faaliyetinde bulunan kurumun, i¢inde
faaliyette bulundugu ve kaynaklarini kullandig1 toplumun beklentileriyle siirlandiriimasi

seklinde gerceklesir (Kurtoglu, 2001, s.11).

Gelismis ya da gelismekte olan pazarlarda yer alan gogu sirket kiiresel anlamda rekabet
edebilmek ve en yetenekli calisanlar1 kendi biinyelerine c¢ekebilmek adina cevre
tizerindeki, operasyonlarini stirdiirdiikleri {ilkenin insanlar1 tizerindeki ve kendi g¢aliganlar
tizerindeki etkilerine biiyiik 6nem vermeleri gerektigi konusunda bilinglenmektedir. Bu
nedenle, kurumsal sosyal sorumlulugu sadece is imkani yaratmak, devlete vergilerini
0demek ve gerekli yerlere finansal destek saglamak olarak gérmeyi asip ¢evresel ve sosyal
konularda da ciddi adimlar atmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle literatiirde isletmeler ¢esitli

yaklagimlart benimsemislerdir. En temel yaklagimlar: “Klasik Kurumsal Sosyal
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Sorumluluk Yaklasimi” ve “Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimi”dir (Torlak,
2007).

2.1.4.1. Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Klasik goriisiin en dnemli savunucularindan biri Milton Friedman’dir. Friedman’a gore is
diinyas1 kar elde etme islevinde toplumsal agidan sorumludur. Is yararina gelistirilecek
fedakarca davranislari, isin islevinin ve tamamen ckonomik olan yiikiimliliklerin bir
dayatmasi olarak gormektedir (Friedman, 1970). Bu goriise gore toplumsal sorunlar
yoneticileri dogrudan ilgilendirmez. Sorunlar serbest piyasa mekanizmasi veya yasal
onlemlerle ¢oziilmektedir. Yoneticiler kurum gelirini arttirmak i¢in karlarii dagitmayarak
i¢ finansmanda kullanmaktadir. Yeni yatirimlar olusturarak, toplumun ekonomik refahini
arttirmaktadir. Fakat Karlarini toplumsal projelere yatirirlar ise proje yatirimlarinda azalma
goriiliir, kurumlarin geliri azalir ve ekonomiye katki olumsuz yonde etkilenir. Sonug olarak

yine toplum zarar gérmis olmaktadir (Uydaci, 1995).

Sonug olarak Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasimi’nda her sey isletmelerin inisiyatifinde
diisiiniilmektedir. insana ve topluma deger verilmemektedir. Isletmeyi esas alan bu goriise
gore, en iyi sosyal fayda bir isletmenin kendi ekonomik amaglarini en etkin sekilde
kullanmastyla saglanir. Bu sebeple igletme yoneticisi hissedarlarin ¢ikarlarin1 6n planda
tutmalidir. Toplumda ortaya ¢ikan problemlerin yeterince kar elde etmeyen isletmeler

yiiziinden oldugunu diisiiniilmektedir (Dinger, 1992, s.84).

2.1.4.2. Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklagim

Modern yaklasim, klasik yaklasimin yetersizligi nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Cevreyi esas
alan bir yaklagimdir. Kurumun topluma sagladig: yarar ile zararin ayr1 agidan ele alinmasi
gerekliligine dayanmaktadir. Kurumlarin ilk sorumlulugu klasik yaklasimda oldugu gibi
karlarin1 maksimize etmektir. Sosyal sorumlulugun gelismesi ile beraber toplumsal refahin
korunmasi1 ve gelistirilmesi fikirleri ilave edilmis, kurumlarin performans 6l¢limlerinin
yapilmas1 ve kurum faaliyetlerinin kontrol edilmesi de sorumluluklar arasina eklenmistir

(Top ve Oner, 2008, s.101).
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Modern kurumsal sosyal sorumlulugu savunan disiiniirler, bu yaklasimi desteklemek

amaciyla su savlari ileri siirmektedirler (Oziipek, 2004, s.41-42).

. Isletmeler, 6nemli dlgiide toplumun ¢ikarlarini diisiindiigii zaman ekonomik
sistem en 1yi bi¢imde isler.

. Kar, sadece uzun olmayan donemde tercih edilen bir davranis seklini ifade
eder.

. Isletme, KSS programlar1 konusunda para harcarken, isletmenin katlandig
sosyal maliyetler toplum tarafindan kolayca geri 6denmektedir.

° KSS demokrasi igin bir tehlike degildir. Isletmeler sosyal kuruluslardir ve

toplum standartlarina uymalari i¢in gerekeni yapmalart muhtemeldir.

Modern goriise gore sosyo-ekonomik kuruluslar olarak goriilen isletmeler, sosyal yasamin
ayrilmaz bir pargasidir. Bu nedenle toplumsal sorunlar ve ¢oziimlerinde toplumun bir
pargasini olusturmalidirlar. Ciinkii toplumsal sorunlari ele alacak kaynaklara sahiptirler.
Ancak toplumun yardimi olmadan kendileri bu kaynaklarin tiimiinii saglayamazlar. Her
seyden Onemlisi isletmeler bakimindan gelismis iyi bir toplum, iyi bir ¢evredir. Bugiiniin
toplumuna yatirim yapan isletmeler yarmin uzun vadeli karini elde edebilirler (Ozgener,
2001).

2.1.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bilesenleri

Carroll 1979 yilinda KSS ile ilgilenen isletmelerin toplum igin yapmakla yiikiimli oldugu
bilesenleri dort ana baslikta toplamistir. Carroll bu bilesenleri ekonomik, hukuki, etik ve

istege bagli sorumluluklar olarak bolimlendirmektedir (Carroll, 1979).
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2.1.5.1. Ekonomik Sorumluluk

Isletmelerin en &ncelikli kurumsal sosyal sorumluluklar: ekonomik sorumluluktur. Ticari
organizasyonlar, sosyal iiyelerine mal ve hizmet saglamak i¢in kurulmaktadirlar. Kazang,
girisimciler i¢in motivasyonu yiikselten ve girisimcileri isteklendiren bir olgudur. Ticari
organizasyonlar toplumumuzdaki temel ekonomik birimlerdir. Temel rolleri, tiiketicilerin
ihtiyaci olan mal ve hizmetleri iiretmek ve kabul edilebilir 6l¢iide kazang elde etmektir

(Carroll, 1991).

KSS ticarette ekonomik faydanin bir argiimanidir. KSS deger katar, cesitli paydas
gruplarinin ihtiya¢ ve ilgilerinin yansitilmasinda sirketlere olanak saglamaktadir. Sirketler
bu tutumlar1 ile toplumsal varliklarin1 korumus olmakta ve uzun donemli finansal
gortiniirlikklerini maksimize etmektedirler. Yani KSS, sirket operasyonlariyla toplumsal
degerleri, bu parametreler hizlica degisebildiginde, birbirine uydurma yontemidir (Werther
ve Chandler, 2006, s. 13-16).

Sirketlerin, yatirimlarinin karsiliginda makul bir gelir elde etmek isteyen hissedarlarinin
yaninda giliven ve adil {icret isteyen g¢alisanlari, uygun fiyata iyi kalitede {iriin talep eden
misterileri bulunmaktadir. Buradaki tanimindan da anlasilacagi gibi isletmelerin toplum
icinde var olma nedenleri ve en oncelikli sorumluluklari ekonomik birim olarak uygun

sekilde ¢alismak ve kalict olmaktir (Crane ve Matten, 2007, s. 49).

Tablo 2.1: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Ekonomik Bilesenleri

EKONOMIK BILESENLER
(Sorumluluklar)

Her hisse payina diisen kazan¢ miktarini arttiracak sekilde uygulamak énemlidir.

Miimkiin oldugunca kar elde etmek onemlidir.

Gicli bir rekabetci pozisyon siirdiirmek 6nemlidir.

Yiiksek seviyede ¢alisma etkinligi siirmek onemlidir.

Onemli olan basaril1 bir isletme siirekli kar eden bir isletmedir.

Kaynak: Archie B. Carroll, 1991, s.40.
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2.1.5.2. Hukuki Sorumluluk

Toplumlar isletmelerin sadece kar motivasyonuna gore hareket etmesini uygun
gormemekte; ayni zamanda devletin yazili olarak ortaya koydugu yasal diizenlemelere
uymalarimi da beklemektedirler. Toplum ve kurum arasindaki “Sosyal Kontrat”in kismen
yerine getirilmesi i¢in ekonomik misyonlarini siirdiiriitken mevcut yasal c¢ergeveler

icerisinde olunmalidir (Carroll, 1991, s. 40).

Schwartz ve Caroll’un 2003 yilinda yapmis olduklar1 calismaya gore hukuki bilesen ii¢
genel kategori igerisinde incelenmektedir. Bunlar uyum, kaginma ve kanunu onceden
gerceklestirmedir. Uyum kategorisi de kendi igerisinde ii¢ ayr1 tipe ayrilir; pasiflik,
siirlayicilik ve firsatcilik. Pasiflik istemeden ortaya ¢ikan bir durumdur. Yani, kurulusun

istegi disinda, olaylarin yasaya uygun bir sekilde gelismesidir.

Pasifligi ornekle agiklamak gerekirse; eger kurulus belirli bir iriin igin yasalarin
sinirlandirdigindan daha ince sekilde bir gilivenlik standardi belirlemis ise bu pasifliktir.
Uyumun ikinci tipi olan sinirlayicilik, bir kurulusun yapmak istemedigi bir seyi yasa
tarafindan yapmaya zorlanmasinda ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir 6rnek olarak da vergiler,
giimriikler vb. verilebilir. Kurulus bunlar1 daha fazla gelir i¢in vermek istemezken ya da
daha az vermek isterken, yasa kuruluslar1 bu konuda zorlayarak sinirlandirmaktadir. Uyum
kategorisinin son tipi de firsatgiliktir. Firsat¢ilik iki sekilde ger¢eklesmektedir. Bunlardan
birincisi, yasadaki eksikliklerden yararlanarak bir faaliyeti gergeklestirmek, digeri ise
yasalarin daha hafif oldugu iilke ya da sehirlerde faaliyet gostermektir (Bay, 2006, s. 41-
42).

Isletmeler ekonomik amaglarini yerine getirirken mutlaka kanunlar ve yasal diizenlemeler

cercevesinde hareket etmek durumundadirlar.
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Tablo 2.2: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Yasal Bilesenleri

YASAL BILESENLER

(Sorumluluklar)

Devletin ve yasalarin beklentilerine uygun davranmak énemlidir.

Cesitli federal, eyalet ve yerel diizenlemelere uygun davranmak 6nemlidir.

Bir kurum olarak yasalara uyan bir vatandas olmak 6nemlidir.

Basaril1 bir isletme yasal gereklilikleri dogru ve zamaninda yerine getirendir.

En azindan asgari yasal gereklilikleri karsilayan {iriin ve hizmetlerin iiretilmesi 6nemlidir.

Kaynak: Archie B. Carroll, 1991, s.40.

Toplumu olusturan bireyler ile kurum ve kuruluslarin hak ve sorumluluklar degisik
diizenlemelerle hukuk tarafindan belirlenmektedir. Dolayisiyla isletmelerin ¢evresindeki
kisi ve kurumlarla olan iliskilerde ve isletme faaliyetlerinde hukuk kurallarin1 dikkate
almasi1 beklenmektedir. Calisanlarin sosyal haklari, ticretlerinin diizenlenmesi, tiiketici ve
cevrenin korunmasi, iiretim standartlarinin belirlenmesi gibi konulari igermektedir.
Bunlarin yani sira sakat ve mahkumlarin istihdami, is kazalarmin onlenmesine yonelik
uygulamalar, calisanlarin cinsel tacize karsi korunmasi, kadin ve ¢ocuklara diisiik ticret
verilmemesine yonelik hukuki yaptirnmlar da bu kategori igerisinde incelenmektedir

(Ibisoglu, 2007).

2.1.5.3. Etik Sorumluluk

Etik sorumluluklar, toplum bireylerinin isletmeden umdugu ya da bekledigi davranis ve
faaliyetlerdir. Etik sorumluluklar; tiiketicilerin ¢alisanlarin, hissedarlarin ve toplumun hak,
adalet ve diiriistliige iligkin algilamalarini icermektedir. Aslinda soysal sorumlulugun
merkezi etik davranistir. Paydaglarin beklentileri dogrultusunda etik davranmak kurumlarin
gelecegi i¢in bir zorunluluktur. Ekonomik davranista yer alan farklilasma ve rekabetci
pazar avantajina liderlik etme, riskin azaltilmasi, pazar taninmislig1, marka imaji, hissedar

iliskileri ve uzun donem stratejik c¢ikarlarin 6tesinde isletmeler kurumsal vatandas gibi
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fayda yaratmaya hizmet etmeli, karar alma siire¢lerinde etik davranmalidir (Cerik ve
Ozarslan, 2008, s. 593).

Isletmelerin etik sorumlulugu iyi bir kurumsal yurttas olarak amlmalarinda 6nemli bir
ogedir. Isletmelerin etik davramslarda bulunmasi yalnizca yasalara uymas: ile iligkili
degildir. Bununla birlikte, toplumsal norm ve beklentilere uyumlu davranmalar1 da
beklenmektedir (Carroll, 1991).

Tablo 2.3: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Etik Bilesenleri

ETiK BILESENLER

(Sorumluluklar)

Toplumun gelenek ve etik kural beklentilerine uygun davranmak énemlidir.

Toplum tarafindan uygun goriilmiis yeni ya da ¢ikmakta olan etik/ahlaki kurallara saygi
gosterip tanimak onemlidir.

Kurum hedeflerine ulasilsin diye etik kurallarin tehlikeye atilmasinin 6nlenmesi
onemlidir.

Ahlaki ve etik olarak neyin yapilmasinin beklendigi iyi bir kurumsal vatandas olunmasi
onemlidir.

Kurumsal birlik ve etik davranislarin kanun ve diizenlemelerle uyumlu olarak, 6tesinde
oldugunu tanimak 6énemlidir.

Kaynak: Archie B. Carroll, 1991, s.42.

2.1.5.4. Istege Bagh Sorumluluk

Gonillii sorumluluklar; toplumda kabul gérme agisindan degerlendirildiginde biiyiik
Ooneme tasimaktadirlar. Toplumsal sorunlarin ¢éziimii igin, ¢ikarsiz ve goniillii olarak
yardimlarda bulunmak olarak da algilanabilmektedirler. Ayrica, sosyal sorumluluk
prensipleri; kurumsal, orgiitsel ve bireysel seviyelerde sekillenmektedir. Sosyal sorumluluk
siireci ¢evresel degerlendirmeyle, paydas yonetimiyle ve sorun ¢oziimleme ile
gosterilmektedir. Bunlarin sonucunda da sosyal politikalar, programlar ve etkiler ortaya
cikmaktadir (ibisoglu, 2007, s. 11). Istege bagl sorumlulugun limiti yoktur ve goniilliiliik

esasimna dayanmaktadir. Sosyal sorumlulugun diger kategorilerine gore daha az Onem
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verilmektedir (Carroll, 1991). istege bagli KSS, egitim, saglik ve toplum refahindaki

eksiklerin desteklenmesi tizerine yogunlasmaktadir (Ararat, 2006).

Avrupa ve ABD’de yapilan arastirmalar sonucunda, istege bagli KSS bileseninin artik var
olmadigi sonucuna varilmistir. Cochran ve Wood (1984), Macchiet ve Roy (1994), Pava ve
Krausz (1996), istege bagli KSS faaliyetlerinin artik hayirseverlik amagli olmak yerine,
uzun dénemde kar getirdikleri ve toplumun beklentisi haline geldikleri i¢in etik bilesenler

haline doniistiiklerini ortaya koymaktadir (Bay, 2006).

Ulkelere gore KSS aragtirmast sonucunda, Tiirkiye’de toplumun biiyiik sirketlerden sosyal
sorumlu olabilmeleri i¢in hayirseverlik faaliyetinde bulunmalar1 beklentisinde oldugu
sonucuna ulasmaktadir. Tiirkiye niifusunun %90’dan fazlasiin islam dinine inanmasinin
onemli nedenlerden biri oldugu diisiiniilmektedir. Ihtiyac1 olanlara yardim etme gérevinin
Islamiyet gibi biiyiik dinlerde yer almakta oldugunu ve bu durumun KSS faaliyetleri
tizerinde etkisi olabilecegini belirtmektedir (Bay, 2006, s.120/122).

2.1.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlari

Isletmeler giiniimiizde toplumu olusturan farkli kesimlerle iliski icinde bulunmaktadirlar ve
basarilar1 bu 6gelerle olan iligkilerinin 1yi yonetilmesine baghdir. Literatiirde bu konuyu
aciklayan kavrama “paydaslar” adi verilmektedir. Paydas, toplumda isletmenin iliskide
oldugu, isletmenin faaliyetlerinden etkilenen ve faaliyetleriyle isletmeyi etkileyen tiim

toplumsal taraflardir (Baron, 2011).

Bu aciklamalar 1s18inda paydaslar iki grupa ayrilmaktadir: “kurum i¢i paydaslar” ve
“kurum dis1 paydaslar”. Kurum i¢i paydaslar; kurucu ana sahipler, hissedarlar, yoneticiler
ve calisanlardan, kurum dis1 paydaslar ise toplum, hiikiimet, miisteriler, tedarik¢iler,

rakipler vs. kesimlerden olugsmaktadir (Dinger, 2003).
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KSS, kavram olarak hem i¢, hem de dis g¢evredeki tiim aktorlere karsi olan sorumlulugu
ifade etmektedir (Aktan, 2007, s. 14). Isletmelerin sosyal sorumlulugu kapsaminda
oncelikle, is yasam, tiiketiciler ve ekolojik ¢evreye kar sorumluluklar olmak iizere ii¢
temel boyut iizerinde durulmaktadir. Ozelde ise bu kapsam; iilkeden iilkeye, toplumdan
topluma, bolgeden bolgeye, isletmeden isletmeye farklilik gostermektedir. Asagidaki temel
Olciitler bu baglamda genel kabul gérmektedir (Simsek, Akgemici ve Celik, 2003, s. 380-
381):

Tuketicinin korunmasi

e Istihdam olanaklar1 ve galisma kosullarinin iyilestirilmesi
e Sermayedar ve hissedarlara kars1 yiikiimliiliikler

e Isahlaki

¢ Ekolojik yapiya duyarlilik ve ¢evre kirliliginin 6nlenmesi

e Toplum ve biitiin insanlik

Bir isletmenin baslica sorumluluk alanlari daha ayrintili olarak asagidaki gibi
smniflandirilmustir (Oztiirk, 2003, s. 102-103):

1. Sunduklar1 iirin ve hizmetlerle ilgili sorumluluklar
e Uriin giivenligi-tiiketicinin bilgilendirilmesi ve korunmasi
e Standartlara uygunluk-standartlastirma ve kaliteye 6nem
e Garanti ve satig sonrasi hizmetler
e Patent hakkina saygi

e Uriin konusunda bilgi ve ihtisas sahibi olmak
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2. Calisanlarina karsi olan sorumluluklar
e Isile personel arasindaki uyumun saglanmasi

e (Calisma ortaminin iyilestirilmesi (aydinlatma, 1s1, nem ve havalandirma, giiriiltii ve

ses)
e Personelin ise gidis ve doniislerinde servis aracinin bulunmasi
e s kazalarinin 6nlenmesi

2.1.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Sosyal sorumluluk anlaminda isletmeler arasinda biiylik farkliliklar bulunmaktadir.
Ornegin, maden isletmesi ya da petrol isletmelerindeki etik yap1 (¢evre, insan haklari,
iklim degisimi ve riigvet gibi konularda) ile bir bankanin etik yapisi (personel standartlari,
miisteri standartlart ve tedarik zinciri gibi konularda) farklilik gostermektedir, her iki
isletmenin sosyal sorumluluk bilinci farkli algilanmaktadir (Ers6z, 2007). Kurumun sosyal
performansin1  degerlendirmek icin  kullanilabilecek model asagidaki sekilde

gosterilmektedir.

Sekil 2.2: Isletmenin Sosyal Performans Kriterleri

[HTIYARI SORUMLULUKLAR
Yasam Standardini Yiikseltmek i¢in
Mali Katkida Bulunmak

AHLAKI SORUMLULUKLAR
Dogru, Diiriist ve Adil Olmak. Zarar Vermekten
Kaginmak

YASAL SORUMLULUKLAR
Kanunlara ve Kurallara Uygun Davranmak

EKONOMIK SORUMLULUKLAR
Kar Amaci1 Gitmek

Kaynak: Nalbant, Eser, 2005.

Isletmeler kar stratejilerini belirli kanunlar ger¢evesinde yiiriitmek zorundadirlar. Bunu

yaparken ahlaki agidan da topluma karsi sorumludurlar. Bu sorumluluk, topluma zarar
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verici iiretim yapmamak, adil fiyat uygulamasini agmamak vb. ahlaki konulara uymayi
icermektedir. Ihtiyari sorumlulugun anlami, “toplumun sorunlarma karsilik beklemeden
isletmenin tamamen inisiyatifinde olarak maddi anlamda katkida bulunmak ve bunun igin
topluma herhangi bir sekilde yaptirnm uygulamamak” olarak ifade edilmektedir (Ozgen,
2006).

2.1.8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kapsam

Kurumsal sosyal sorumlulugun kapsamini ve sinirlarini belirlemek icin kullanilan 6l¢iitler

asagidaki gibi ifade edilmektedir (Bayrak, 2001, s.92-93):

e Tiim kurumlar i¢in gecerli olabilecek evrensel bir formiil yoktur. Bu nedenle
yasal diizenlemelerin disinda kalan her alanda kurumlar ne yapacaklarina ya

da ne yapmayacaklarina kendileri karar vermelidirler.

e Kurum uzun vadeli bir yaklagim icerisinde olmalidir. Karin1 azaltacak
sosyal yonden sorumlu oldugu faaliyetleri, uzun vadeli kurum ¢ikarlar ile

dengeli bir sekilde yerine getirmelidir.

e Kurumlar sosyal giicleri ile orantili olarak kurumsal sosyal sorumluluklara

sahiptir.

e KSS kurumlarin ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Kurumlarin
sosyal sorumluluklarini degerlendirmeleri kurumun biiyiikliigi, iiriinleri,
iretim stirecleri, pazarlama yontemleri, rekabet stratejileri ve yoneticilerin

degerleriyle iliskili olarak farklilik gostermektedir.
e Kurumlar en iyi sekilde yonetebilecekleri KSS alanlarini segmelidirler.

2.1.9. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Yararlari

Kurumsal sosyal sorumlulugun faydalar1 sdyle siralanabilmektedir (Bayraktaroglu, ilter ve
Tanyeri, 2009):
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e lyi bir sosyal ¢evre olusturulmasina katkida bulunan kurumlar toplum tarafindan
benimsenir.

e Maliyet gibi goriinen bazi diizenlemeler, karlilik olarak geriye donebilir.

e Toplumsal sorunlarin tartisilip ¢oziilmesinde gorev alarak toplumun Snemli bir
parcasi haline gelinebilir.

e Ekolojik yapiya duyarl ve ¢evre dostu kurumlar olusur.

e Yeni pazarlara girmede ve miisteri sadakati saglamada kuruma yardimeci olur.

e Nitelikli ¢alisanlarin kuruma kazandirilmasi ve kuruma olan bagliligin artmasinm
saglar.

¢ Yeni finansman kaynaklarina ulagilmasini saglar.

e (alisanlar ve miisteriler kuruma daha fazla giiven duymaya baslar. Ait olma ve
baglilik duygusu gelisir.

e ftibar olusur.

e Miisterilerin satin alma siklig1 artar.

o Karlilik yiikselir.

e Rekabet avantaji olusturur.

e Devlet organlart ile olan iligkiler kuvvetlenir.

e Sorumluluk projelerinde gorev alan ¢alisanlarin bilgi, beceri ve deneyimleri gelisir,
Ozglivenleri artar, yaratici diisiinebilen ve sorun ¢ézme yetenekleri gelismis kisiler

haline gelirler.

KSS daha ¢ok pazarlama ve kurumsal itibar yaratmak icin bir ara¢ olarak algilanmaktadir.
Isletmeler de bireyler gibi itibarmm kaybetmektense para kaybetmeyi géze almaktadirlar.
Itibar, gelir ve alicinin artmasmin nedeni olarak goriilmektedir. Sponsorluk projeleriyle
sirketler ve sosyal paydas gruplari bu siirece dahil olmaya ve siireci sekillendirmeye
caligmaktadirlar (Giimiis ve Oksiiz, 2009). Metro grup sponsorlugun da 2004 tarihinde
STRATEJI/GFK arastirma sirketi tarafindan 1335 kisiye uygulanan anket sonuglarina
gore, halkin yiizde 75'i toplumsal sorumluluklar ¢ercevesinde isletmelerin faaliyetlerinin
televizyon, radyo, gazete gibi medya araglari ile anlatmasini dogru bulmaktadir (Capital,
2005, s. 62).
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2.1.10. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinda Ortaya Cikan Sorunlar

Topluma yararli olacagi inanci tasiyan KSS etik ilkelerden olusan bir sistemdir. Sadece
basarili olmak temel degildir. Ayn1 zamanda c¢evreye yararli ve ¢evre ile uyum igerisinde
olmak en 6nemli amaglardir. Uygulamalarda ortaya ¢ikacak sorunlar, KSS kavraminin
yanlis anlasilmasmma ya da uygulamanin basite indirgenmesine yol a¢ma tehlikesi
yaratmaktadirlar. Yasanan olumsuzluklardan biri KSS projesinin tiiketiciler tarafindan
samimi bulunmamasidir.  Diger bir olumsuzluk ise giiven problemidir. Genelde
kampanyalara toplum goziinde itibarli kisilerin dahil edilmesi, kuruma degil, kisiye
duyulan giiven sorununu ¢6zmektedir (Isik, 2000). Sorunlardan biri de siirekliliktir. Uzun
vadeli siirdiriilmesi gereken kampanyalar, gerekenden daha kisa bir zaman iginde
gerceklestirilmektedir. Bu alanda yapilan arastirmalar c¢aligmalarin en az ii¢c yil
stirdliriilmesi gerektigini, biitcelerin de buna goére uzun vadeli planlanmasini uygun
gormektedir (Uzkeseci, 2005). Bu sorunlarin yani sira kampanya maliyetlerinin iriin

fiyatlarina yansitilmasi pazar kaybina neden olabilmektedir (Bayraktaroglu, ilter ve
Tanyeri, 2009).

Bu tarz sorunlar ile karsilasmamak i¢in kurum ve tiim paydaslarin beklentileri géz 6niinde
bulundurulmali, konu kurumlar kanunundaki degisikliklerle desteklenmeli, uygulamalar
seffaf olmali, denetlenmeli, karsilagtirilabilmeli ve orgiitiin yatay ve dikey olarak biitiiniine

hitap etmelidir (Uzkeseci, 2005).

KSS uygulamalarinda dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardir (Uzkeseci, 2005, s. 81-
82):

e KSS programlari kurumun kendi is alanlari ile direk iliski igerisinde

olmamalidir.

e KSS, yalnizca pazarlama iletisim aract degil ayni zaman da kurumun {ist
yonetiminin asli islerinin pargast durumundadir. Bu sebeple vizyon ile

iliskilendirilmis olmali, hedef ve stratejileri olmali, kaynak ayrilmalidir.



28

e KSS, ticari bir faaliyet degildir. Dogrudan satis artis1 saglamasi

beklenmemelidir.

o KSS, seffaf ve hesap verebilir 6zellik tasimali ve dogru iletisim kanallar

araciligiyla paydaslara bilgi verilmelidir.

Tiirkiye’deki KSS uygulamalarinda, kavram yeterince anlasilmadiginda iyi niyetli koti
uygulamalar ortaya c¢ikmaktadir. Yillardir siire gelen is yapma sekilleri ve kaliplagmis
anlayislar nedeniyle, kurumlar konuyu igsellestirmekte zorlanmaktadirlar. Zaman zaman
kurumlarin varligin1 siirdiirebilmek i¢in kurumsal sosyal sorumlulugun gerekli oldugu

yargisi samimiyetsiz yaklagimlara sebep olabilmektedir.

2.1.11. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile ilgili Gériisler

Kurumlarin sosyal konulara fazla duyarli davranmalari, 6rgiitsel amacglardan uzaklagsmalara
neden olabilmektedir. Toplumsal amaglar i¢in kar hedeflerini geri plana atabilmektedirler.
Bu sebeple yoneticiler sosyal sorumlulugu degerlendirirken karsit ve yandas goriisleri

dikkate almalidirlar.

2.1.11.1. Sosyal Sorumluluga Karsit Goriisler

Kurumlarin asil amaglar1 kar1 arttirmak oldugu i¢in kaynaklar1 rasyonel olarak
kullanmalar1 gerekmektedir. Sosyal sorumluluk harcamalari, maliyetleri arttirmakta ve
karlilig1 diistirmektedir. Bu durum hissedarlar tarafindan da olumsuz karsilanmaktadir.
Kurum, sahipleri ve hissedarlar1 i¢in karlt olmak durumundadir. Karli olan bir kurum
vergilerini O0deyerek ve istihdam saglayarak sosyal sorumluluklarini zaten yerine
getirmektedir. Sosyal sorunlar toplumla ilgilidir, bu nedenle toplam adina devlet {izerine
diisen gorevi yerine getirmelidir. Toplum ihtiyaglarinin yetersiz kaldig1 noktalarda devlet
kanunlar koyarak eksiklikleri ortadan kaldirmalidir. Sosyal sorumluluk eylemlerinde

kaynak israflar1 soz konusu olmaktadir (Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri, 2009)



29

2.1.11.2. Sosyal Sorumluluga Yandas Goriisler

KSS kapsaminda yiiriitiilen sosyal pazarlama programlar1 baslangigta isletmeye ekstra bir
maliyet olarak goriilmekle birlikte, sonucgta gerek calisanlar ve gerekse tiiketicilerin
bilinglenmelerinin saglanmasi yoluyla isletmenin kurumsal marka kimliginin ve imajinin
toplum goziinde degerlenmesini saglamaktadir (Tigli, Pitrini ve Celik, 2007).

Isletmelerin sosyal sorunlara dnem vermesinin lehinde olan goriisler sunlar1 icermektedir

(Hatiboglu, 1986, s. 52);

e Isletmeler toplumun bir parcasidir ve bu nedenle sosyal sorunlar1 bilmemek soz
konusu olamaz.

e Isletmelerin elinde teknik, parasal ve yonetsel kaynaklar vardir; bu nedenle
karmasik sosyal sorunlarinin tistesinden gelebilirler ve gelmelidirler.

e Isletmeler sosyal sorunlar1 ¢ozdiigii takdirde daha kararli bir ¢evrenin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadirlar. Bu ¢evrenin varligi igletmelerin uzun vadeli

c¢ikarlar1 bakimindan son derecede yararlidir.

Isletmelerin hedef kitleleri iizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak esasina dayanan
kurum imajimin olusumu uzun ve siirekli bir ¢abayr gerektirmektedir. Bir kurumun iyi
anlamda bilinirligi ve kabulii, miisterilerine sundugu degere ve toplumsal agidan
faydalarina baglidir. Bu nedenle de, isletmenin kamuoyunda saygin bir kurumsal imaja
sahip olabilmesi i¢in, calisanlari, miisterileri, tedarik¢ileri ve toplum olmak {iizere tiim
sosyal paydaslar ile iyi iligkiler igerisinde olmasi gerekmektedir. (Erdogan, Goniillioglu

ve Ozkaya, 2006).

2.1.12. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Sagladig1 Stratejik Faydalar

Strateji, rakip faaliyetleri inceleyerek, amaglara varmak igin belirlenmis, sonuca odakli,
uzun donemli, dinamik kararlar olarak tanimlanabilmektedir (Coskun, 2012). Strateji, is
teorilerini performansa doniistiirmektedir. Dinamik is yasaminda isletmelerin basarisi,
sosyal performans ve finansal performans arasindaki iligkinin giiciine, KSS programlari ile

politikalar arasindaki tutarliliga ve stratejilerin uyarlanabilmesine baglidir (Perrini ve

Minoja, 2008, s. 48).
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Kurum stratejileri, islerin bliylidiigii, genisledigi isletmeler i¢in yonetsel eylem planlarinin
tamamini olusturmaktadir (Thompson ve Strickland, 2003). Amaci, belirsizlik ortaminda
isletmenin istenilen sonuglara ulasabilmesini saglamaktir. Cilinkii strateji, isletmenin amaci
dogrultusunda firsat¢i olmasma imkan tanimaktadir (Drucker, 2000, s. 53). Rekabet
istiinliigiiniin stirdiiriilebilir olmasi igin strateji, rekabetgi ¢evrelerce kabul edilebilir olmak
durumundadir. Bunun igin KSS, isletme stratejisinin dnemli bir unsuru olmaktadir
(Werther ve Chandler, 2006, s. 9). Pazardaki gii¢ler uzun dénemde sosyal agidan sorumlu
davrandigini diisiindiigii sirketlere finansal 6zendiriciler sunmakta ve sosyal amaglar karli

olmaktadir (Y6net, 2006).

Kurumsal sosyal sorumlulugun isletme stratejilerine etkileri asagidaki gibi siralanmaktadir
( Eren, 2000, s 275):

e Isletme stratejisini, organizasyon yapisini ve personel politikalarin
toplumun degisen ihtiyaglart ve beklentilerine uygun olarak degistirmek.

e Ulusal c¢ikarlar1 goz Oniinde bulundurarak isletmenin strateji, plan ve
faaliyetlerinde gerekli diizenlemeleri yapmak ve bu konudaki kontrolleri
stirekli kilmak.

e Cevresel catismalara ve toplumsal anlasmazliklara neden olacak ¢ikar ve
faaliyetlerden vazge¢cmek veya bunlardan belirli dl¢iilerde 6diin vermek. Bu
amagcla strateji, politika ve planlarda degisiklikler yapmak.

e Stratejinin uygulanmasma yardimci olan politika ve faaliyetlerin sonucu
olarak ileride ortaya ¢ikacak olas1 anlasmazliklar halinde karsilikli goriisme
ve yizlestirme faaliyetlerine katilmaya hazir olmak, faaliyetlerde,
politikalarda ve stratejilerde gerekli degisimleri yapmaya istekli olmak.

e Toplumun, devletin yakin ¢evre unsurlarinin ve personelin ¢ikar ve istekleri
ve de hissedarlarin amaglarin1 yumusatmak, degistirmek ve bunlara sosyal

nitelikli amaglar katmak.

Isletme stratejileri, yasal ve ahlaki ilkeler cercevesinde, sorumluluklarin yerine
getirilmesini saglamakta, isletmelere uzun vadede sirket imaji ile beraber kar artis1 da
yaratmaktadir (Top ve Oner, 2008).
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2.1.13. Siirdiiriilebilir Kalkinmada Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Yeri

Siirdiiriilebilir kalkinma, Birlesik Milletler tarafindan yapilan tanimi ile “gelecek
kusaklarin iktisadi ihtiyaclarini karsilayabilme yeteneklerini tehlikeye diisiirmeden simdiki

kusaklarin ihtiyaglarinin karsilamasi” seklinde agiklanmaktadir (Fisunoglu, 1997, s.13).

KSS kavrami goniilliilik ile birlikte yiiriitilen bir faaliyettir. Kurumlar pazarlama, kar
stratejileri ve kar marjlarmi belirli donemlerde kamuya agiklayarak kendilerinin ve
rakiplerinin ~ “hedef kitlelerini” etkilemekte ve onlarin giivenini kazanmay1
amagclamaktadirlar (Ozgen, 2007, s. 2). Siirdiiriilebilir kalkinma, ekonomik hedefler ile
sosyal ve ¢evresel hedefler arasindaki dengenin korunmasini amaglayan bir kavramdir. Bu
kavram, yasam kalitesini siirdiirebilir sekilde arttirmayr hedefleyen insan yonli bir
kavramdir. Yasam kalitesini arttirirken ayni zaman da doganin kaynaklarini ve yasamini
destekleyen, hizmet sunma kapasitesini de arttirmay1 i¢eren bir anlayistir. Bunlarin yani
sira slrdiirebilir kalkinma, eko-sistemlerin ekonomik, sosyal ve dogal yasami destekleme
kapasitesi korunurken yasam kalitesinin arttirilmasi olarak da tanimlanmaktadir (Tiiziin ve
Sezer, 2002, 5.163). KSS konusu daha bilingli bir yagsam ve daha siirdiiriilebilir bir gelecek
icin gerekli bir olgudur.

Stirdiiriilebilir kalkinmanin kurumsal siirdiiriilebilirlik alanina katkis1 iki agidan soz
konusudur. Ilk olarak, sirketler, hiikiimetler ve sivil toplum igin sosyal, cevresel ve
ekonomik anlamda siirdiiriilebilirligin saglanmas1 i¢in neler yapilmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ikincisi de, uzun dénemde ayakta kalmak ve siirdiiriilebilir olmak isteyen
sirketlere, cevresel, sosyal ve ekonomik performanslar1 {izerinde yogunlasmalar

gerektigine vurgu yapmaktadir (Nemli, 2004, s. 65).

Stirdiirtilebilir kalkinma, isletmelerin siirdiiriilebilir bir diinyanin olusmasina katkida

bulunmalarina imkan vererek, ortaklar i¢in yaratilan degeri, yani sirketin siirdiiriilebilir
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degerini arttirmaktadir. Siirdiiriilebilirligin faydalarimi su sekilde 6zetlemek miimkiindiir

(Nemli, 2004, s.88):
e Maliyetlerin diismesi, karliligin artmasi, risklerin azaltilmasi.
e Sirket itibarinin artmasi ve farklilik yaratmasi.
e Sirketin biiylimesini saglamasi ve siirdiiriilebilir yapmasi.
e Yeniliklerin hizlanmasi ve temiz teknolojiler yaratmasi.

2.1.14. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalar:

Gilintimiizde teknolojik gelismelerle birlikte iiretim maliyetlerinin de hizla azaldigi,
otomasyonun énem kazandig bir siirece gecilmistir. Bu siire¢ i¢cinde gelisen teknoloji, kisa
stireli olarak yeni iriinlerin iiretilmesine olanak saglamistir. Biitiin bunlar g6z Oniine
alindiginda ise, toplumun, hissedarlarin ve c¢alisanlarin gelecege doniik beklentileri ve
gereksinimleri de hizla bigim degistirmistir. Tiiketicilerin gereksinimlerindeki degisim hizi,
alicilarin iiriinleri ve eski markalar1 biiyiik bir cabuklukla terk edislerine yansimaktadir
(Toffler, 1981, s. 66). Yiiksek hizla gelisen teknoloji nedeniyle siirekli degisen tercihler,
tiriinler ve markalarin sayis1 artmakla kalmamakta, trilinlerin siireklilik ve yasam siiresi
kisalmaktadir. Dolayisiyla kurum yonetimi, bu kosullarda pazarda faaliyetlerini
stirdiirebilmek, varligint koruyup toplumda kurumsal bir kimlik kazanabilmek igin
bireylerin yasam bigimlerini, dolayisiyla toplumun gelisimini saglayacak ekonomik oldugu
kadar kiltiirel ve dogal ¢evrenin, tiiketicinin korunmasi gibi sosyal sorunlarla ilgili ¢esitli
baglar kurabilmeli ve ¢oziimleri igin gayret gosterebilmelidir (Yo6net, 2006). Bu nedenle
isletmeler, toplumun bir pargasi olarak KSS c¢ercevesinde topluma fayda yaratacak
kampanyalara Onciiliik etmekte veya sponsorluklar ile finansal destekte bulunmaktadirlar.

Asagida bu uygulamalarin bir kacina yer verilmektedir.

TNT Express KSS uygulamalarimi c¢esitli projeler ile devam ettirmektedir. Bunlardan en
onemlilerinden biri kitap toplama kampanyasidir. Projenin amaci, Tirkiye’nin en dnemli

sorunlarindan biri olan okullardaki kiitiiphane ve kitap eksikligine vurgu yapmaktadir.
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Cocuklara ve geleceklerine katki da bulunmak amaciyla TNT Express ulagim aginin
kullanilmas:t ile sosyal sorumluluk, gonilliilik kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Kampanya siiresince Tiirkiye’nin neresinde olur ise olsun kampanyaya katilmak
isteyenlerin adresinden Kuryeler tarafindan iicretsiz olarak alinan kitaplar TNT Express
calisanlar1 tarafindan tasnif edilerek yeni sahiplerine ulastirilmaktadir. Her yil Mart ayin da
Kiitiiphane Haftasi ile baslayan “TNT Express Bilgi ve Kiiltiir Tagiyor” isimli kampanya
on y1l icerisinde 2212 okula yaklagik 4.734.268 adet kitap bagislamistir. Bu kampanya ile
ogrencileri diinya ile tamstirip Kkiitiiphanelere kavusturmaktadir. Ayrica “Iste Benim
Oykiim” yarigsmasi ile 7-14 yas aras1 dgrencilerin katilimini saglayarak, dykii yarismasinda
dereceye giren ¢ocuklara egitim bursu vermektedir. Bunun yani sira Birlesmis Milletler
Diinya Gida Programi ve Birlesmis Milletler Cevre Programiyla is birligi yapan firma
diinya capinda aglik ve cevre kirliligine kars1 miicadeleye katkida bulunmaktadir. Ulagim
sektoriinde hizmet veren firmanin kiiresel 1sinma ile miicadele etmek adina yapmis oldugu
cevre dostu uygulamalardan bir digeri ise sifir CO2 karbon salinimli elektrikli araglari
filosuna dahil etmektir. Bir elektrikli arac¢ ile bir yilda 1000 litre yakit, 2,5 ton CO2
tasarrufu saglamaktadir. Bununla beraber “Yesil Koltuk™ projesi ile sirket ¢alisanlarinin is
nedeniyle yaptig1 ugcuslardan meydana gelen sera gaz salinimlarini dengelemek amaciyla 2
saatlik uguslar i¢in 1 agag, 2-10 saat arasindaki uguslar i¢in 2 agag, 10-20 saat arasi uguslar
icin 5 agag dikmektedir.

Kog¢ Grubu, 80. Kurulus yilinda, Milli Egitim Bakanlig: ile is birligi yaparak, gencleri
meslek egitimine 6zendirmek adina tiim yurt capinda kapsamli bir proje baslatmistir.
“Mesleki — Teknik Egitimi Ozendirme Programi” 2006 -2007 egitim yilinda baslamis, 7 yil
boyunca siirecek is birligi ¢cergevesinde, her yil sanayi ve hizmet sektoriinde meslek egitimi
gorecek 2000 6grenciye burs vermistir. Programda ayrica Ko¢ Toplulugu sirketlerinde staj
olanag: saglanmaktadir. Bu program Yatili Ilkogretim Bolge Okullar1 ve Pansiyonlu
[k gretim Okullart mezunu dgrencilerle, maddi ve sosyal durumu iyi olmayan 6grencilere
oncelik  verilmektedir. Kiz  Ogrencilere de 6zel kontenjan  ayrilmaktadir

(http://www.kurumsalsosyal.com/tr-TR/koc-toplulugu/337 meslekiteknik-eqitimi-

ozendirme-programi-.aspx, 12.03.2014).
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Opet, Canakkale — Gelibolu Yarimadas: “Tarihe Saygi Projesi” ile Tiirkiye’yi diinyaya,
bugiinii diinii ve tarihiyle layik oldugu sekilde tanitmayi amaglamaktadir. Bu proje, Birinci
Diinya Savasinda Canakkale Savaslarinin yasandigi Gelibolu Yarimadasini, tarihine saygi
duyulacak hale getirmeyi ve her yil ziyarete gelen turistleri en iyi sekilde agirlamak igin
yore halkinin yasam standartlarini yiikseltmeyi hedeflemektedir

(http://www.opet.com.tr/tarihesaygi/hakkinda.html, 12.03.2014). Bunun yaninda Opet

“Ornek K8y Projesi” ile uzak kdylerin kendi kendine yetmesi, tarihi, cografi ve kiiltiirel
potansiyelinin degerlendirilmesinin, egitim diizeyini yiikseltmesi ve g¢evre bilincinin
gelismesini amaciyla; Mardin’in Dara Koyilinde “Yesil Yol Projesi” , Gaziantep
Yesemek’te “Hitit Heykel Atdlyesi”, Bolu Pazarkdy de “Bilingli Toplum Projeleri” gibi
uygulamalara imza atmaktadir ( http://www.opet.com.tr/tr/Icerik.aspx?cat=83&id=84,
12.03.2014).

Genel olarak bakildiginda, isletmeler KSS uygulamalari ile hem topluma fayda saglamaya

hem de kurumsal kazanimlar elde etmeyi hedeflemektedir.

2.1.14.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinde izlenen Siirec

Uluslararas1 Calisma Orgiitii (International Labour Organization), ¢alisma kosullar1 ve
endistriyel iligkiler alanlarinda normlar gelistirmis ve birgok bildirge yaymlamigtir.
Cokuluslu Sirketler ve Sosyal Politika ile Ilgili Ilkeler Uclii Bildirgesi (Tripartite
Declaration: Multinational Enterprises and Social Policy Declaration) ILO tarafindan 1977
yilinda kabul edilmis olup, ¢cokuluslu sirketlere, hiikiimetlere, isci ve igveren kuruluslarina;
istihdam, egitim, calisma ve yasam kosullar1 ve isci-igveren iliskileri gibi alanlarda yol

gosterici tavsiyeler icermektedir.

(http://www.ilo.org/public/turkish/region/eurpro/ankara/publ/cokuluslu.pdf, 12.03.2014)

KSS, isletmelerin sadece bazi spor, sanat, kiiltiir, egitim gibi alanlardaki etkinliklere destek
vermesi olarak degil, bu etkinliklerde yer almasi, organize etmesi olarak ifade

edilmektedir. Tiim asamalarinin planli bir sekilde gerceklestirilmesi sonucunda KSS
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faaliyetleri ile isletmeler uzun dénemli bir yatirim yapmaktadir. Siirekli kontrol saglanarak,

isletme ile etkinliginin artmasi hedeflenmektedir (Aydede, 2007).

Yoneticiler KSS ile ilgili dort asamali bir siire¢ izlemektedir. Bu asamalar su sekilde ifade

edilebilir (Clark, 2000, s.370):
e konunun tespit edilmesi,
e Kkonunun tanimlanmasi,
e analiz ve planlama,

e politika gelistirme ve uygulama.

Sosyal bir konu se¢gmek zorluklarin baginda gelmektedir. Konu se¢imi yaparken bu isin
hedefleri ne derece destekledigi, ne biiyiikliikte bir sosyal sorun oldugu, konu ile hiikiimet
ya da baska bir kurumun ilgilenip ilgilenmedigi, bu konu ile igilenmenin hissedarlara ne
diistindiirecegi ve galisanlar1 heyecanlandirip heyecanlandirmayacagi gibi sorulara cevap

aranarak konu se¢imi yapilmalidir (Kotler ve Lee, 2006).

Giinlimiizde baz isletmeler, isletme sosyal sorumluluk birimi ya da kamuoyu iliskileri gibi
yeni departman ve pozisyonlar olusturarak sosyal sorumluluklarini belirlemektedir. Bu
boliimler zamanlarinin tamamini1 sosyal sorumluluk konular1 iizerinde g¢alisarak geciren,

tecriibeli galisanlara sahiptir (Dalyan, 2007).

Sosyal sorumluluk projeleri i¢in harcanan paralarin, topluma sagladigi faydanin ve firmaya
sagladig1 katkinin 6lgiilmesi gerekmektedir. Ayrica kurum itibarinin ne kadarinin KSS
calisanlarindan geldigini bilmek ve paydaslar ile iliskileri etkileyecek olan kuruma uygun
KSS faaliyetlerine karar verebilmek adina KSS kampanyalariin o6l¢limlenmesinin

gerekliligi vurgulanmaktadir (Aydede, 2007). Fakat bu faaliyetlerin etkilerinin 6l¢iilmesi



36

oldukga zordur. Bu sebeple uzun siireli yatirimlar olan KSS faaliyetlerinin ne kadar kazang
saglayacagi, ayrilan biitge ile elde edilecek gelirin denkliginin tespiti titizlikle yapilmak

durumundadir.

2.1.14.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Standardi (SA8000) ve Diger Standartlar

Sosyal sorumluluk Standardi (SA8000), isletmelerin isgorenlere, tedarik¢ilere, miisterilere
ve topluma kars1 sosyal sorumlulugunu belirlemeye yonelik hazirlanmistir. SA8000, cocuk
isgdren, calisma saatleri, is sagligi ve giivenligi gibi konularda kurallar koyarak is
yerlerinde calisma kosullarini iyilestirmeyi, isgéren verimliligini arttirmayi, lriin ve
hizmetlerin kalitesini arttirmayi, firmanin sosyal sorumlulugunu yerine getirdigini topluma
anlatmasini saglamaktadir (Nemli, 2004). S6z konusu uygulamalarda giyim, ayakkabu,
oyuncak, kozmetik ve tarim alanlarinda zaman zaman suistimaller gortinmektedir.
SA8000, ozellikler bu alanlarda galisan ve sosyal sorumluluklarint 6nemli dlgiide yerine

getiren sirketleri digerlerinden ayirmaya yaramaktadir (Aydemir, 1999).

SA8000, 1997 yilinda olusturulan Social Accountability International (SAI) adh
organizasyon tarafindan gelistirilmis bir sosyal sorumluluk standartidir. Amaci,
isletmelerde ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi ve belirlenen asgari standartlara
uygunlugunun tespit edilmesidir. SAIL, 1997 yilinda yayinladigi Sosyal Sorumluluk 8000
(SA8000) Standartini 2001 yilinda revize etmis ve yeniden yayinlamistir.Sosyal
Sorumluluk Standart1, baz1 ILO sézlesmeleri, Birlesmis Milletler insan Haklar1 Evrensel
Beyannamesi ve Birlesmis Milletler Cocuk Haklar1 So6zlesmesi temel alinarak isgi
sendikalari, insan haklar1 ve g¢ocuk haklar1 orgiitleri, akademisyenler ve isverenlerin
olusturdugu bir ¢alisma grubu tarafindan hazirlanmistir (Cakir, 2006). SA8000 dort
boliimden olusmaktadir. ilk béliim, standartin amag ve kapsamimi tanimlamakta, ikinci
bolim, igletmenin belge almaya hak kazanabilmesi icin standarta ek olarak uygulamak
zorunda oldugu yerel yasalar1 ve temel diizenlemeleri ve Birlesmis Milletler Anayasasini
belirtmektedir. Ucgiincii boliim, standartla ilgili kavramlar1 tanimlamakta, son bdliim ise,
isletmenin yOnetim sistemini uygularken ve belge alirken uymak zorunda oldugu genel

kosullar1 aciklamaktadir (Aydemir, 1999).
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AccountAbility 1000

Hesapverilebilirlik 1000 (AccounAbility1000: AA1000), 1999 yilinda Ingiltere’de
kurulmus olan “Sosyal ve Etik Hesap Verilebilirlik Enstitiisi” (ISEA-Institute for Social
and Ethical Accountability) isimli bir kar amaci gilitmeyen organizasyon tarafindan
gelistirilmis bir sosyal sorumluluk standartidir. Bu standart isletmelerde etik davranisin
Olclilmesi ve raporlanmasina iliskindir. 23 siire¢ standartlari; planlama, hesap verme,

denetleme ve raporlama, yerlestirme ve paydaslari konuya dahil etme sathalarini

kapsamaktadir (Aktan, Vural ve Istiklal, 2007, s. 17).

Diinya Ekonomik Forumu: Kiiresel Kurumsal Vatandashk Deklarasyonu

Giliniimiizde sosyal sorumluluk konusu daha ileri bir boyutta ele alinarak, yurttas sirketler
giindeme gelmeye baslamistir. New York'ta 4 Subat 2002 tarihinde Diinya Ekonomik
Forumun’da 36 uluslararas1 sirket CEO'su ‘Kurumsal Vatandaslik Deklerasyonu’nuna
imza atmuglardir. Buna gore, ticari etkinliklerini kurumsal vatandaslhik ¢ergevesinde
yirlitme siirecinde olan sirketler; yasa, etik standartlar ve insan haklarina saygili
davranmak ve cevreye verilebilecek zarar1 en aza indirgemek zorunda, ticari piyasayi,
tedarik piyasalarini, i¢inde yasanilan ydreyi, sivil toplum orgiitlerini ve kamu sektoriinii
etkilediklerinin ve tiim bu sosyal paydaslar ile isbirligi i¢cinde ¢aligma gereginin bilincinde
olmaktadirlar. Bu sorumlulugun en basta sirketin en {iist yonetim kademelerinden

basladigini kabul etmeleri de gerekmektedir (Baron, 2011).

Vizyonu, “siirdiiriilebilir ve kapsamli kiiresel ekonomi” olarak belirlenen ve goniilliiliik
esasina dayanan sozlesme, 31 Aralik 1999 tarihinde Davos’ta diizenlenen Diinya
Ekonomik Forumu sirasinda, Birlesmis Milletler (BM) Genel Sekreteri Kofi Annan’in is
diinyas1 liderlerine “Bin Yil Kalkinma Hedefleri” dogrultusunda yaptigi ¢agriyla yola
koyulmustur. Ardindan, insan haklari, ¢alisma kosullari, ¢evre koruma ve yolsuzlukla

miicadele bagliklarinda on temel prensip belirlenmistir. Diinyanin her yerinden sirketler, bu
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evrensel ilkeleri, is stratejilerinin, operasyonlarnin ve kiiltiirlerinin bir parcasi haline
getireceklerini ilan ederek sézlesmeyi imzalamaya baslamiglardir. “Goniilliiliik Esasina
Bagli Kiiresel ilkeler Sozlesmesi’ne imza atan isletme — kurum — kurulus ya da sirketlerin
sosyal sorumluluklarini yerine getirmeleri igin uymalar1 gereken ¢alisma sartlari, insan

haklar1 ve gevreye yonelik ilkeler soyledir (Fisk, 2010):

e s diinyas, ilan edilmis insan haklarimi desteklemeli ve bu haklara saygi duymali.
e s diinyasi, insan haklari ihlallerinin sug ortag olmamali.

e s diinyasi, calisanlarin sendikalasma ve toplu miizakere dzgiirliigiinii desteklemeli
e Zorla ve zorunlu is¢i calistirma uygulamasina son verilmeli

e Her tiirli cocuk is¢i ¢alistirilmasina son verilmeli.

e Ise alim ve ise yerlestirmede ayrimcilia son verilmeli.

e s diinyasi, ¢evre sorunlarina kars1 ihtiyati yaklasimlar1 desteklemeli.

e (evresel sorumlulugu arttiracak her tiirlii faaliyete ve olusuma destek vermeli.

e (Cevre dostu teknolojilerin gelismesini ve yayginlagsmasini desteklemeli.

e s diinyasi, riisvet ve harac dahil her tiirlii yolsuzlukla savasmal.

2.1.15. Sosyal Pazarlama ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Sosyal pazarlama, bireyin ya da toplumun yararina olduguna inandigi sekilde onlarin
davraniglarin1 etkileyecek bi¢cimde programlar planlamasi, uygulamasi ve kontroliinii
tasarlamast olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Andreasen, 1987, s. 434). Sosyal
pazarlamanin amaci, toplumun yararina ve toplumun ihtiyaglarina yonelik hizmet sunmak,
toplumun refah seviyesini arttirmaktir. Bu anlayig, Orgiit amaci, tiiketici amact ve

toplumsal amag arasinda denge kurulmasi gerektigini savunmaktadir (Akyiiz ve Ayyildiz,
2008).
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Sosyal pazarlamaci, sosyal amact gerceklestirecek mal ve hizmet yaratmaya ¢alismaktadir.
Hedef kitleye yonelik ¢alismalar yapmaktadir. Bu caligsmalarin amaglari; topluma saglik
hakkinda ogretici faaliyetlerde bulunmak, toplumun egitimi konusunda kisilerin duyarh
olmasini saglamak, bireylerin ¢ocuklarinin egitimi ile ilgili olan davraniglarini degistirmeyi
saglamak, toplumun degisik inang ve Ozgiirliiklere karsi olumsuz inan¢ ve tutumlarini

degistirmek seklinde agiklanabilmektedir (Kotler ve Andreasen, 1987).

Sosyal pazarlama anlayisi, modern pazarlama anlayisi ile beraber toplumun uzun vadeli
cikarlarin1 gozetmeye, sosyal sorumluluk bilincini gelistirmeye yonelik bir yaklagimdir.
Cevrenin kirletilmemesi, dogal kaynaklarin bilingli kullanilmasi, tarihi ve turistik
zenginliklerin korunmasi gibi konulara 6nem verilmesi gerekmektedir (Akyliz ve Ayyildiz,
2008).

KSS bilinci ile yiiriitillen sosyal pazarlama baslangigta kuruma fazla maliyet olarak
goziikmektedir. Yapilan tiiketici aragtirmalari, bireylerin ilgilerini ¢eken sosyal sorumluluk
konularin1 belirleyerek sosyal pazarlama anlayisinin uygulanmasi, tiiketicilerin  ve
toplumun refahina kalict katkida bulunmaktadir. Kurumsal marka kimliginin ve imajinin

toplum goziinde degerlenmesi saglamaktadir (Endacott, 2004).

Sonug olarak, kurumun faaliyetlerini siirdiiriirken tiim ¢ikar gruplarinin menfaatlerini
diistinmesi ve faaliyetlerini tiim gruplara fayda saglayacak sekilde diizenlemesi

gerekmektedir.

2.1.16. Amaca Yonelik Pazarlama ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Amaca yonelik pazarlama, kurum ya da markayi, karsilikli fayda saglamak i¢in ilgili bir
sosyal amag ya da sorunla baglayan stratejik bir konumlandirma ve pazarlama araci olarak
tanimlanmaktadir (Yaman, 2003, s. 86). Kurumlarin ufak ve daginik harcamalar ile yapilan

kisa siireli reklama yonelik yardim faaliyetleri yerine sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha
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uzun vadeli, stratejik ve programlanmis hale getirme ¢abalarinin sonucu ortaya ¢ikmistir
(Yaman, 2003). Kurumlar, gelir elde etmeye yonelik degisimleri hedeflerken ayn1 zamanda
sosyal bir sorunla ilgili ¢6ziim amag ederek destek saglamaktadir. Bunu yaparken de elde
edilen gelirin bir kism1 ya da tamami1 sosyal amag ile ilgili kar amaci giitmeyen kuruma

bagislanmaktadir (Oyman, 2000).

Hem amaca yonelik pazarlamanin hem de sosyal pazarlamanin temelinde toplum ile ilgili
bir sorunu ele alip bu sorunla ilgili ¢6ziim noktalar1 iizerinde ¢alismalarin yapilmasi yer
almaktadir. Ancak, amaca yonelik pazarlamada, kurum {irlinlerinin satis1 da s6z konusudur.
Ciinkii amaca yonelik pazarlamada kuruma ait iiriinlerin satiglarina bagli olarak elde
edilecek gelirler ile desteklenecek bir yardim uygulamasi s6z konusudur. Sosyal
pazarlamada ise, kurum iriinlerinin satis1 géz 6niinde bulundurulmaz, bir sorunun ¢éziimii
veya sosyal bir hareketin baslatilmasi amaciyla kurumun bir fikri pazarlamaya c¢alismasi

s0z konusudur (Karaman, 2007).

2.2. imaj

Imaj genel olarak bireyin, diger bir birey, grup veya organizasyon hakkinda sahip oldugu
izlenim, diisiincedir (Okay, 2000, s. 167). imaj bireyin zihninde yavas yavas ve bazi
ogelerin etkilesimi sonucunda olusmaktadir. imaj; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar
ile sunulan olanak ve hizmetler dogrultusunda bireylerin zihninde olusmaktadir (Okay,
2000). Peltekoglu (2007, s.358) imaj1; bir kisi, kurulus ya da durum hakkinda tiim
goriislerin toplami olarak tanimlamaktadir. Imajin olusumu, ¢ok yonlii ve uzun siirelidir.
Reklamdan insan iligkilerine, kiiltiirel iklimden 6nyargilara kadar ¢cok degisik kanallardan
elde edilen bilgi ve veriler imajin olusumunda etkiye sahiptir. Imaj, cok yonlii beslenen,
stire ile baglantis1 bulunmayan, insani ¢evreyi degerlendirmesi acisindan etkileyen fiziki ve

zihinsel durumlarin biitiintidiir (Kazanci, 2007, s.64).
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2.2.1. imajin Tanim ve Cesitleri

Kurum imaji1; ¢esitli kuruluslar hakkinda insanlarin kafasinda olusan diisiinsel resimler
anlamina gelir. Bu resimler deneyimler ile olugsmaktadir. Kisilerin kuruluslar hakkinda
duyduklari, gordiikleri ya da dogrudan kurulusla iliski kurduklarinda edindikleri izlenim
Kurumun imajin1 olusturmaktadir (Sabuncuoglu, 1995, s.7). Kurumun adini tasiyan tiriinler
icin giiven yaratmaktadir. Kurumda calisanlar ve kurumun hedef kitleleri géziinde olusan
ve kuruma ruh kazandiran, soyut bir anlam olmaktan 6te bir anlam katan degerdir (Karpat,

1999, 5.87)

Kazanci (2007), imaj cesitlerini alti ana baslik altinda toplamaktadir. Kurumsal imaj,
kurulusun disa yansiyan goriintiisiidiir. Marka imayji, tiiketicilerin karar asamasinda etkisine
girmektedir. Uriin imaji, bir iiriiniin kurumdan bagimsiz olarak sahip oldugu goriintiiyii;
hizmet imaji, satis sonrasi hizmet ve destekleri ¢cok etkili olan kurumlarin sahip oldugu
gorlintliyli; olumlu ve olumsuz imaj ise hedef kitlenin kurum hakkinda deneyimler:

sonucunda olusturduklari izlenimleri ifade etmektedir.

Satin alma davranisi sirasinda tiiketiciler 6zellikle firmanin iirlin ve marka imaji1 lizerinde
yogunlagmaktadir (Tek, 1997). Kurum imaj1 isletmenin kamuoyu ile iligkilerinde énemli
yer tutmaktadir. Marka imajini etkileyen en énemli unsur ise firma imajidir (Oziipek,
2004). Marka imaj1, tiiketicinin karar asamasinda etkisine girdigi imaj tiiriidiir. Bu imajin

etkisi mal ya da hizmete talebi dogrudan etkilemektedir (Kazanci, 2007).

2.2.2. Kurumsal Imajin Tarihsel Gelisimi

Her insanin bir kisiligi oldugu gibi kurumlarin da kisilikleri vardir. Kurumsal iletisimin
imaj yonetimine etki edebilmesi i¢in Orgiitsel davranis ve iletisim kanallar1 birbirleriyle
ortiismelidir. Aksi takdirde ters tepkiler dogabilecektir. Kurumsal iletisim sisteminin etkin
olup olmamasi ile kurum imaji arasindaki iliski yadsinamaz boyutlardadir (Celik ve

Akgemici, 1998, s. 234).
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Isletmelerde kurum imaj1 olusturma cabalarmin ilk olarak 1907°de bir mimar olan Peter
Behrens’in Berlin’deki biiyilk AEG Sirketi’nin binalarinin, {riinlerinin ve tanitim
materyallerinin tasarimindan sorumlu olarak igse alinmasiyla basladigi soylenmektedir.
Behrens ve ekibi; lojmanlardan fabrika binalarina, tiiketici iirlinlerinden katalog ve fuarlara
kadar her alanda AEG’nin gorsel ag¢idan taninmasi igin giiglii bir kurum kimligi ve bu yolla
da kurum imaj1 yaratmaya ¢abalamistir. AEG ile baslayan kurum kimligi yoluyla kurum
imaj1 olusturma ¢abalar1 italya’da Olivetti, ingiltere’de London Transport, ABD’de IBM
ile devam etmistir (Olins, 1989, s. 48).

Eskiden kurumlarin rakiplerinden farklilagsmak i¢in logo, amblem, isim yaratma yoluyla
kurum imaj1 olusturduklarini gériilmektedir. Gegmiste tasarim olarak algilanan kurum
imaj1, artik giinlimiizde kiiresellesmenin de etkisi ile miisteri talep ve beklentilerinin
artmasi ile kurumsal iletisim ve davranisi da igine alan bir disiplin haline gelmistir (Ural,

2000, s. 152).

2.2.3. Kurumsal imaj1 Etkileyen Faktorler

Isletmenin, iiriin veya hizmetinin durumu, fiziki ara¢ ve gereglerin yeniligi, personelin
tiniformalarinin siklig1 ve temizligi ile olusturdugu goriiniim, iletisim araglarinin goriintii
acisindan konumu, yani; binalarin, kullanilan techizatlarin, iletisim malzemelerinin ve
personelin goriinlimii kurumlarin fiziksel olarak yarattiklar1 imajdir (Glimiisoglu vd. 2007).
Tiketiciler ¢esitli iletisim araglarindan elde ettikleri bilgileri algilama siirecinden gegirerek
tirlin ya da hizmet hakkinda bir kaniya varir ve imaj1 olustururlar (Tolangiig, 1992). Cesitli
kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim araglar1 araciligi ile elde
edilen bilgi ve veriler, bireylerin bilgilenme siirecini olusturmaktadir. Bilgiler zaman
igerisinde tiiketiciyi belli bir tutuma yonlendirmektedir. Yargilar ise bireyin algilama
siirecinde belirleyici olmaktadir. iglerinde bulunduklar1 gevre, ekonomik, yasal kosullar,
olanak ve hizmet 6gesini olusturmaktadir. Sonu¢ olarak yargilar, bilgilendirme diizeyi,

olanak ve hizmetler algilama siirecinden geger ve imaj1 olusturur ( Oziipek, 2004).
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Sekil 2.3: imaj1 Etkileyen Faktorler

YARGILAR

BIiLGILENDIRME

OLANAKLAR

DUZEYI HiZMETLER

ALGILAMA SURECI

Kaynak: Oziipek, 2004, 5.10

Brown ve Dacin (1997) arastirmalarinda kurumsal sosyal sorumlulugunu yerine getiren
sirketlerin hedef kitleleri tarafindan olumlu degerlendirildigi ortaya koymuslardir. Ayn
calisma, tiiketici tarafindan olumlu degerlendirilen isletmelerin iirlin ve hizmetlerine
olumlu yaklasildigi sonucuna varmistir. Aktan (2007) yaptig1 c¢alismalarda, KSS
uygulamalarinin tiiketicilerin igletme iizerindeki baskilarin1 azaltmakta oldugunu,
isletmenin pazardaki imajin1 gliglendirdigin: ve drilinlerin tiiketicilere satilmasini

kolaylastirdigini ortaya koymaktadir.

2.3. itibar

Itibar, bir kurumun ya da endiistrinin genel degerler dizisine dayanan giivenirligi, giivene
layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi (giicii) hakkinda c¢ok sayida kisisel ve ortak
yargilardan olusmus bir biitiindiir (Argiiden, 2002). Insanlarm ve kurumlarin en nemli
varhig itibardir. itibar kazananlar, toplumu ydnlendirme, daha ¢ok is kazanma ve daha
genis kaynaklar1 harekete gecirme firsatlar1 yakalamaktadir (Okay, 2001, s. 452). Itibarm
kaynag inanilirlik ve giivendir. Inamlirlik, etkileme giicii olarak da nitelendirilmektedir.
Giiven ise, bir kisinin diirlistliige olan inancidir. Bu sebeple itibar, giivenin olusturuldugu

ve inanirligin kazanildigi ortak bir yapidir (Usta ve Pinar, 2009).
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Iyi itibar, daha fazla miisteri igin yiiksek kalite anlamma gelmekte, miisteri
memnuniyetsizligini azaltmakta ve karliligi artirmaktadir. Eger itibar yiiksek olursa,
kurumun kazanglar1 da fazla olmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009, s. 2133).

2.3.1. itibarin Tamim ve Avantajlari

Kurumsal itibar, bir kurumun rakipleriyle karsilastirildiginda tiriin veya hizmetlerin
kalitesiyle ilgili hedef gruplar bilgilendirmek icin iletisim kurmasina hizmet eden
kurumun ge¢misinin aynasi olarak goriilebilir (Usta ve Pinar, 2009). Bir kurum; fiyati,
tiriin kalitesi, yenilik¢iligi, yonetim kalitesi gibi her bileseni i¢in ¢esitli ve ayr1 ayri itibar
degerine sahip olmaktadir (Nguyen ve Leblanc, 2001, s.228). Kurumsal itibar kavramu,
ekonomi, Orgiitsel davramis ve pazarlama alanlarinda incelenmektedir. Ekonomik
analizlerde itibar, iiriiniin kalitesi ve fiyat: ile ilgili olarak analiz edilmektedir. Orgiitsel
arastirmalarda, Orgiitiin performansina 6nemli derecede katkida bulunabilecek soyut bir
kaynak olarak sosyal kimlik ve portre olarak incelenmektedir. Pazarlamada ise itibar,
marka degeri ve kurumun inanirliligr olarak incelenmektedir (Odabast ve Oyman, 2002,

5.142).

Kurum itibar kazandik¢a, marka degerini ve kurum degerini arttirmaktadir. Bu sebeple
siirdiiriilebilir karlilik igin itibara 6zel dnem verilmektedir. Itibar kazanmak igin bir ¢cok
tutarli davranis gostermeli, sunulan {iriin ve hizmetlerde farklilik yaratarak ekonomik deger
katilmalidir. Rekabette basarili olmak, biliylimek ve karli olmak itibar kazanmanin 6nemli

adimlarindandir (Argiiden, 2002).

Itibar bir kurumun en degerli varhigidir. Olumlu kurumsal itibar yaratma, rekabet avantaji
elde etme ve kurum disindan gelecek tehditlerin risklerini azaltmada 6nemli etkiye sahiptir.

Itibarin kurum i¢in yararlar su sekilde belirtilmektedir (Connolly, 2002).

e Itibar farklilasmay1 saglamakta, yatirrmcilari kuruma ¢ekmektedir.
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e {tibarli bir kurum tedarik¢ilerinden daha ucuza mal alabilmektedir.
e Itibarli kurumlar mallarini daha degerli satabilmektedir.

e {tibarli kurumlar nitelikli calisanlar1 ¢cekebilmekte, nitelikli calisanlar kurum

itibarin1 daha da arttirmaktadir.
e Sivil toplum orgiitleri projelerine itibarli kurumlari dahi etmek istemektedir.
e Yerel yonetimlerin itibarli kurumlara yaklasimi daha farkli olmaktadir.
e Miisterilerin ve ¢alisanlarin daha fazla sadakat gdstermelerini saglamaktadir.

e Kriz riskini aza indirgemekte ve paydaslarin daha fazla hosgoriili

davranmasina yardimci olmaktadir.

Sekil 2.4: Itibarin Alt1 Yonii

Finansal

Uriin ve
hizmetlerin
kalitesi

Performans

Calisanlarin

ITIBAR Egitimi

Kurumsal
Sosyal
Sorumluluk

Cevresel

Sorumluluk

Kaynak: Stewart Lewis, 2003, 5.362

Itibar1 olusturan bu alti faktdr icinde sosyal ve cevresel sorumluluklar daha &zel
faktorlerdir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumun topluma karsi duyarli oldugunun
gostergesidir, diirlistliige dair bir isaret olarak algilanmaktadir. Kurumun miisterileri

tarafindan desteklenmesini de saglamaktadir.
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Giigli bir kurumsal itibara sahip olan kurumlar, miisterilerin, yatirimcilarin, tedarikgilerin
ve c¢alisanlarin ilk tercihi haline gelmektedir (Usta, 2006). Bu nedenle itibar yonetimi
pazarlama, finans, insan kaynaklari, iletisim gibi yonetim fonksiyonlari ile beraber ele
alinmakta ve yiritiilmektedir. Bu durum itibarin yonetilmesi gereken bir unsur oldugunu

ortaya koymaktadir.

Sekil 2.5: Kurumsal Itibar Yonetme Modeli

Kurumsal Itibar Yonetimi

Kurumsal Itibarin Amaclarimn
<:> Belirlenmesi <:>
fletisim iL iL ftibar

Etkinligi ~ |A—N Kurumsal Itibarinin /—N Y onetimi
\1—|/ Degerlendirilmesi Ic Hedef Kitle \1—|/
. Uygulamalar1
Di1s Hedef Kitle

1!

Kurumsal Itibarm Olgiimlenmesi

Kaynak: Klaus Peter Wiedmann Holger Buxel, 2005, s.148

Kurumsal itibar yonetimi kurum i¢i ve dis1 hedef kitleleri kapsamaktadir. Bu nokta da
kurumsal pazarlamanin itibar disindaki diger bes bileseni olan kimlik, kiiltiir, imaj,
pazarlama ve paydas yonetimi ile biitiin olusturmaktadir. Kurumsal itibar siireci, kurumsal
itibarin amaglarinin belirlenmesi ile baslamaktadir. Amaglarin belirlenmesi kisa donemde
ve uzun donemde kurumun ne yone dogru ve nasil ilerleyecegine iliskin Ongorii
saglamaktadir. Kurumlarin belirleyecegi amaglar, paydaslarla is birligi saglamak,
tedarikgilerle iligkileri gelistirmek, calisanlarin hastalik oranlarinda azalma saglamak,

medyanin destegini almak, pazardaki iiriin kategorisinde genisleme yaratmak, miisteri ve
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calisan doyumunu arttirmak, yeni miisteriler kazanmak olarak belirlenebilmektedir (Eginli,
2008).

Kurumsal itibar gilinlimiizde c¢esitli arastirma kurumlart ve 6zel kurumlarin yaptig
caligmalar ile 6l¢iimlenmektedir. Fortune dergisi Capital Best (Tiirkiye’nin En Begenilen
Sirketleri) ve Reputation Institute bu tiir arastirmalarin baslicalaridir. Bu kurumlar
tarafindan belirlenen kurumsal itibar kriterleri ise kurumsal itibar yonetimi igerisinde
baslica nelere dikkat edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu kriterler Tablo 2.4’te

Ozetlenmistir.

Tablo 2.4: Kurumsal Itibar Kriterleri

Kurulusun Adi Kurumsal Itibar Kriterleri/Boyutlari

Y Onetimin kalitesi

Uriin ve hizmetlerin kalitesi

Finansal dinginlik, saglamlik

Uzun vadeli yatirim degeri

Kurumsal kayaklarin kullanimi
Yaraticilik ve gelisim

Insan  kaynaklarmin  Kkalitesi  ve
stirekliligi

Sosyal sorumluluk

Fortune Dergisi

Uriin ve hizmetin kalitesi
Yonetimin kalitesi

Pazarlama ve satis kalitesi
Calisanlarin kalitesi

Finansal saglamlik

Sosyal sorumluluk

Uluslararasi pazarlama entegrasyonu
Yatirimciya deger saglama

Ucret politikas1

Yonetimde seffaflik

(alisanlara sunulan soysa olanaklar
Calisanlarin niteliklerini gelistirme
Iletisim ve halkla iliskiler

Bilgi ve teknoloji yatirimlari
Rekabette etik davranis

Calisan memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti

Capital Best (Tiirkiye’nin En Begenilen
Sirketleri)
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e Yenilikeilik

¢ Duygusal cazibe

e Uriin ve hizmetler
Finansal performans
Vizyon ve liderlik
Calisma ortami
Sosyal sorumluluk

Reputation Institute

Kaynak: Ayse Temel Eginli, 2008, s.61.

Kurumsal itibar kriterlerinin ortaya konuldugu Tablo 2.4 incelendiginde kurumsal itibarin
diger kurumsal pazarlama bilesenleri ve sosyal sorumluluk ile iligkisi ortaya ¢ikmaktadir.

Itibar, kurumun finansal, kiiltiirel ve sosyal bircok y®niinii icine almaktadur.

2.3.2. Kurumsal Itibar ve Sosyal Sorumluluk

Kurumsal itibarin degerli ve soyut bir varlik oldugu ve paydaslarin kurum hakkindaki
algilamalarim1 ve tercihini etkiledigi i¢in yOnetilmesi gerektigine iliskin genel bir kani
bulunmaktadir (Usta ve Pmar, 2009). Kurumsal itibar en 6nemli stratejik kaynaklardan
biridir. Paydaslarin kararlari, dogrudan ya da dolayli olarak kurumun dayandigi kaynagi
etkilemekte ve rekabet¢i konumunu belirlemektedir. Kurumsal itibar kurumun ilgili
paydaslarinin sahip oldugu algilamalarinin 6zet goriintiistidiir. Miisterilerin, ¢alisanlarin,
tedarikgilerin, yoneticilerin, kredi saglayanlarin, medyanin ve topluluklarin kurumun ne
olduguna iliskin inanglar1 ve onunla yaptiklar1 baglantilardir. Kurumsal itibar, farklh
paydaslarin sahip oldugu algilamalar veya temel imajlar tarafindan belirlenmektedir.
Kurumun ge¢mis performansina iliskin duygusal ve biligsel degerlendirmeler ve
gelecekteki davranmiglar ile ilgili tahminler biitliniidiir. Biiylik ya da kii¢iik capta icsel ve
digsal paydaslarda paylasilan bu degerlendirmeler, paydaslarin kendi beklentilerine ve
kurumla iliskilerine dayanmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009).

KSS, kurumsal itibar ile ayni sey degildir, kurumsal sosyal sorumlulugun girdilerinden
biridir. Sosyal sorumluluk pazarlamasinin miisteri baglhiligi ve itibarin artmasi i¢in bir

iletigsim araci1 oldugu genel olarak kabul edilmektedir. Ayrica KSS stratejisi kendi basina
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iyi bir itibar olusturma yoludur. Kurumun itibarim1 ve marka imajim1 korumaktadir
(Coskun, 2012). Kurumlar toplumsal sorunlara karsi duyarsiz kalamaz ve bu sorunlari
gormezden gelemez. Bu nedenle, KSS kampanyalarini yonetirken, kurumsal itibar
acisindan da ele almak ve degerlendirmek gerekir. Kampanyalar, kurumlarin itibarlarin
giiclendirici nitelik tasimakta, kuruma yonelik begeni ve saygi arttirmakta, giliven
olusturmakta, kurumun yiiksek kalitede algilanmasina katki saglamaktadir (Atakan ve

Iscioglu, 2009).

2.4. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, isletmeler i¢in en 6nemli amaglardan biridir. 1980’li yillardan bu
yana, firmalar tarafindan tartisilan ana konulardandir. Firmalarin karliligi, pazar paylar1 ve
bliylime oranlarinda en onemli etken olan miisteri memnuniyeti, temel olarak firma
sadakatine baglidir (Green, Tull ve Albaum, 1988). Miisterinin sadakati ise kisaca
miisterinin ayni hizmeti tekrar tercih etmesi olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve Barig 2002).
Miisterinin firmaya sadakatinin saglanabilmesi i¢in, miisterilere 6nemli degerler saglamak,
miisterilerin beklentilerini iist diizeyde karsilamak, miisteriler ile stirekli iliski igerisinde
olmak gerekmektedir. Bu durumda miisterinin memnuniyeti saglanmis olacaktir.

Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin {irlin ya da hizmetleri kullanilmasi sonucunda
miisterinin bu iirlin ya da hizmetin degeri, niteligi ve 6zellikleri hakkindaki olumlu ya da
olumsuz duygulardir (Altan ve Engin, 2004). Kotler (2000) ise, miisterilerin {irin ya da
hizmetten beklentileri ile {iriiniin algilanan performansinin karsilastirilmasindan elde edilen
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumu olarak tanimlamaktadir. Miisteri aldigi
hizmetten hosa giden bir sonug elde etmesi hizmetten memnun olmasina neden olmaktadir.
Bunun tersi ise memnuniyetsizligi ortaya ¢ikarmaktadir. Miisteri memnuniyetinde temel
kavram hizmet kalitesidir. Hizmeti sunan kurum 6nce hizmet kalitesini ortaya koymakta,
bu kalitenin sonucunda ise miisteri tatmini ve ya tatminsizligi ortaya ¢ikmaktadir

(Degermen, 2006).

Miisteri memnuniyetinin olusumu ve memnuniyeti etkileyen etmenler hakkinda farklh
kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlar; beklentilerin onaylanmamasi, biligsel uyumsuzluk,

benzesim, benzesim-karsitlik, denk olma, atfetme, kiyaslama diizeyi ve uyumlastirma
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diizeyi kuramlaridir. Bu alanda en ¢ok kabul goren “Beklentinin Onaylanmamasi
Kurami”dir (Ozer, 1999, s. 163).

Giirel’in (2010) arastirmasinda bilingli tliketicinin karar verme siirecinde, KSS g¢aligmalari
etkili olsa da isletmenin hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerinde etkin rol

oynadig1 sonucuna varmistir.

2.5. Marka Baghhg

Bir diriin ya da hizmet verimli bir sekilde tiretilemez, dagitilamaz ve satilamazsa, o zaman,
diinyanin dort bir yanindaki tiiketici kitleleriyle giiglii iliskiler kurmasi imkansizdir. Ama
gicli ve olgeklendirilebilir bir isletme modeli de otomatik olarak giiglii bir marka
yaratmamaktadir. Marka, bir driini digerine tercih etme sebebi yaratmakta ve ideal olarak,
tiiketiciler de bu ayricalik karsisinda daha yiiksek bir fiyat 6demektedir (Tek, 1997).

Marka yaratmak zordur. Giinler, aylar ve yillarca disiplinle ve isin 6ziinden uzaklasmadan
calismayi gerektirmektedir. Marka iiretmek igin yaratici tiretimlerle duygusal bag kurmak
icin  calisilmakta, miisteri tercihlerini degerlendirilerek markanin tutmasi igin
ugrasilmaktadir. Bunun yani sira marka yaratmak tam anlamiyla bir yatirimdir. Markanin
tutmamas1 durumunda tiim bu yatirimlar, yapilan tim ¢alismalar, arastirma, reklam, halkla
iligkiler, promosyon, katalog ve diger tanitim faaliyetleri gider kalemleri olarak bosa gitmis
olacaktir (Keskin, 2007).

Markanin begenilmesi ve aranir hale gelmesi, yani tutmas: durumunda ise "marka" sirketin
degerini artiracak, en degerli sermayesi haline gelmektedir. Diinyanin biiyiik markalari,
marka sahibi olan sirketin tiim aktif ve pasifinden daha fazla deger ifade eder hale gelmistir
(Islamoglu, 2003).



o1

2.5.1. Marka Baghhg Kavram ve Tanimi

Marka bagimlilig1 bir grup marka arasindan zaman igerisinde bir karar verme birimi ile bir
veya daha fazla alternatif markaya verilen rastsal olmayan davranigsal yanit, yani satin

alma islemi olarak ifade edilmektedir (Taskin ve Akat, 2008, s. 133).

Markanin uzun donemde basarisi, onu satin alan miisteri sayisina degil, stirekli satin alan
miisteri sayisina baghidir. Dolayisi ile firmalar miimkiin oldugunca tiiketicilere uygun

markalar yaratmaya ¢alismalidirlar (Keskin, 2007, s. 29).

Firmalar arasindaki kiyasiya rekabet, gerek iriin Ozellikleri gerekse diger pazarlama
faktorleri acgisindan, tiiketicilerin yararina gelisme gostermektedir. Firmalar, rakiplerinin
markalarina gore, kendi markalarinin iistiin yonlerini ortaya ¢ikararak kendi markalarinin
satin alinmasina yonelik sebepler ortaya koymaya caligmaktadirlar. Firmalarin istegi, kendi
markalarinin satin alinmasi ve bu satin alinmanin her {iriin grubu icin tekrarlanmasidir.
Boylece firmalar markalarina baglilik yaratmis olmaktadirlar (Firat ve Azmak, 2007, s.
252).

Tiiketicilerin bir markayr deneyip iirlinlin performansindan tatmin olup tekrar satin
almalart durumunda, o markanin bagimlis1 olduklar1 sdylenebilir. Marka bagimliligi,

tiiketicin markaya olan giivenini de yansitmaktadir (Eru, 2007, s. 88).

Marka baglilig1 bir markay1 tekrar satin almay1 ve markay1 ¢evreye ve arkadaslara tavsiye
etmeyi iceren bir ¢ok faydayr beraberinde getirmektedir. Marka baglilig1 lizeindeki ilk
aragtirmalar davranig iizerine yogunlagsmaktadir. Marka bagliligi, tekrar satin alma
davraniginin bir alt kiimesi olarak tekrar satin alma istegi seklinde yorumlanmaktadir (Lau

ve Lee 1999, s341).
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Tiiketicinin ge¢mis deneyimlerle iliskilendirerek yaptiklar1 tekrar satin alma davranislari
marka bagimlilig1 olarak agiklanmaktadir. Yani buradaki durum satin alma davraniginin
aligkanlik haline gelmesidir. Ancak marka bagimliligi ile tekrarl satin alma davranigi farkli
seyleri ifade etmektedir. Tekrarli satin alma isleminde tiiketici belirli bir iirlin hakkinda
herhangi bir duygu veya tutuma sahip degildir. Tiiketiciler duygusal olarak bir sey
hissetmezler. Marka bagimliliginda ise tekrarli satin almayi saglayan gii¢lii inanglar ve

tutumlar mevcuttur (Taskin ve Akat, 2008, s. 134).

Yeni pazarlara girmek i¢in mevcut marka adlarmin kullanimi markanin tanimmasini
arttirdign i¢in faydalidir. Bu taninma sayesinde bazi markalarin sadik miisteriler
olusturmalar1, adimi siirdiirmeleri ve fiyat farkina hiikkmetmeleri miimkiin olmaktadir.
Sonu¢ olarak, bunlara sahip olan firmalarin degerini arttirmasi miimkiin olmaktadir

(Reddy, Holak ve Bhat, 1994: 243).

Marka bagliligi ile ilgili tanimlardan bazilar1 asagida verilmistir.

Marka bagliligs; “belirli bir fiyat aralig1 icinde markadan memnun kalmis olan miisterilerin

ayni markay1 tekrar satin alma niyetlerinin dl¢tilmesidir” (Biong, 1993, s. 23).

“Marka bagliligi, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir” (Uztug,

2003, s. 33).

Karabulut ve Kaya (1991)’ya gore marka bagimliligindan s6z edebilmek igin bazi

kosullarin olusmasi gerekmektedir:

e Marka bagimlilig: tesadiifi degildir.
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e Davranissal bir tepki olarak ortaya ¢ikar.

e Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.

e Belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikmaktadir.

e Bir veya birden fazla alternatif marka s6z konusudur.

e Psikolojik bir siirecin (karar verme, degerlendirme) islevidir.

Firmalar genel olarak, uzun donemde kar elde etmenin, tiiketicilerde marka bagimlilig
olusturma ve siirdiirme stratejilerinden gegtigini kavramaya baslasalar da gilinlimiizde hizla
degisen kosullarda marka bagimlilig1 yaratmak oldukca zordur. Marka bagimlilig1 yaratilsa
da genelde bu bagimliliklar kisa siireli olmaktadir. Cok az marka uzun siire tiikketicilerde
bagimliligin siirdiirebilmektedir. Bu sebeple firmalar tliketicilerin kendi markalarina kars1
sadakat gostermesini saglamaya calisirken, giliniin kosullarina uygun olarak tiiketicinin

icinde bulundugu durumlari da dikkate almalilardir (Keskin, 2007, s. 29).

2.5.2. Marka Baghihg Olciim Yaklagimlar

Markanin sunulmak istenen {iriiniin vasiflarin1 sergilemek igin kullanilan bir ara¢ olarak
tanimlanmasi, ayn1 zamanda, direk olarak yarattig1 ya da etki ettigi pazar1 da tanimlamis
olmaktadir. Marka ile pazarlama en gercekei satis tiirlidiir. Cilinkii marka olmadan bir malin
pazarlanmasi giintimizde demode olmus bir pazarlama teknigidir. Marka Ozellikle
yatirimetl, girisimci veya isletmeci gibi kar amaci giiden kisiler tarafindan olusmus pazar
kullanarak yapilmaktadir. Markanin etkili bir statii kazanmasi1 ya da popiilaritesinin bu

kadar artmasinin sebepleri su sekilde siralanabilir (Keller, 2009, s.140):

e Hafizada tutulabilir olmasi

e Anlamli olmasi

e Estetik olmasi, eglenceli olmasi

e Sadece bir yoreye ait degil tiim diinyada da dikkat ¢ekmesi

e Esnek ve kolay alisilabilir olmasi
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e Korunabilir olmasi (yasal olarak)
Marka baglhiliginin satin alma sikligindan daha ziyade bir markaya olan tutumlarin

Ol¢iilmesi ile belirlenmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Ceritoglu, 2004).

2.5.2.1. Davramssal Yaklasim (Stokhastik) Yaklasim

Marka bagimlilig1 genellikle davranigsal bir tepki olarak tanimlanmaktadir ve genellikle
tekrar satin alma davranigina odaklanmaktadir. Davranigsal marka bagliligi, alicinin aym
markay1 alma miktari, ylizdesi ve siklig1 esasina dayanmaktadir. Davranigsal 6lgekler daha
ziyade tiiketicilerin tutundurma uyaranlarina gosterdikleri gézlenebilir tepkilerini ve satin
alma davraniglarint icermektedir. Tutumsal Olgiimler ise miisterilerin {irlin ve marka
hakkindaki genel duygularini ve satin alma isteklerini i¢germektedir (Jacoby ve Kyner,

1973).

Bu yaklasimin savunucularina gére aynt markayi sistematik olarak satin alan bireylerin bu
markaya sadik olduklar1 sdylenebilir. Yani davranigsal yaklasima gore tiiketicinin satin
alma sikligi bagimlilik yaratilmasi i¢in yeterlidir. Bu yaklasimda satin almanin nedenleri
g0z ard1 edilmektedir. Bir tliketici bir iirlinii ¢esitli nedenlerden dolay: satin alabilmektedir.
Ornegin fiyata duyarli bir tiiketicinin fiyatta meydana gelen degisimle baska markaya
yonelmesi miimkiindiir. Tiiketicinin satin alma davraniglarinda bagimliligir agiklayic
degiskenlerin karmagik yapida olmasi ve bunlarin dlgiilebilme yeteneginin zayif olmasi
sebebiyle davranigsal yaklasim bagimliligi tam olarak agiklayamamaktadir (Tiirkay, 2011,
S. 66-67).

2.5.2.2. Tutumsal (Deterministik) Yaklasim

Bu yaklasimda marka bagimliligi tutum olarak ele alinmakta ve tliketicilerin agik satin
alma davraniglari  dikkate alinmaksizin, satin alma siirecindeki  psikolojileri
aragtirtlmaktadir. Gergek bir bagimliligin olusabilmesi i¢in tutum gereklidir. Marka
bagimlilig: tiiketicinin markaya kars1 tutumsal bir bag kurup, bunu gelistirmesi anlamina

da gelmektedir. Marka tutumunun tanimi, marka inancinda, tiiketicilerin markaya dayanan
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genel degerlendirmeleri olarak yapilmaktadir (Bennett ve Thiele, 2002). Olumlu tutum
olmadan yapilan tekrar satin alma islemleri sahte bagimlilik olarak kabul gérmektedir.
Tutumsal yaklasimla marka bagimlilig1 olciiliirken, tiiketicinin davranigsal yaklasimdaki
gibi sadik olan ve sadik olmayan ayrimina gidilmemektedir. Tiiketicinin sadakat derecesi
arastirilmaktadir. Ancak bu Olglimler, gozlemlenen davraniglara dayanmadigindan

olgiilemez, tiiketicilerin beyanatlarina giivenilerek yapilmaktadir (Tirkay, 2011, s. 67).

Tutumsal marka baglilifi sadece tekrar satin alan miisterilere yonelik hediyeler ve sik
kullanic1 programlar1 gibi islemsel stratejilere odaklanmaz; ayni zamanda baglanma ve
giiven gibi tutumsal degiskenlerle de ilgilenmektedir. Tutumsal ¢alismalar marka
bagliligini sadece satin alma davranisinin bir sonucu olarak degil ayn1 zamanda belirli bir
markaya yonelik ¢ok boyutlu tutumlarin sonuglari olarak da gormektedir (Back ve Parks,
2003, s. 421).

Davranigsal baglilik, tutumsal bagliligin gézlemlenebilir bir sonucu (6rnegin pazar payi ve
satiglar) iken markayr satin alma davranigina yonelik bilgi ve anlama olmaksizin
davranigsal baglilig1 degistirmeye yonelik pazarlama programlarini tasarlamak ¢ok zordur.
Bu durum ihtiyaglarin ve ¢evrenin degistigi istikrarsiz bir ortamdaki durumdur. Tutumsal
baglilik her bir satin alma durumunda markalar arasinda karar veremeyen tiiketicilerin yer
aldig1 pazarlar izlemek icin pazarlama uygulamacilar1 agisindan 6nemli olabilmektedir

(Bennett ve Thiele, 2002, s. 195).

Genel olarak ifade etmek gerekirse marka baglhiligi o6l¢limlerinin biliylik ¢ogunlugu ya
davranigsal ya da tutumsal olglimler olarak kategorize edilmektedir. Davranigsal baglilik
Ol¢timleri marka baghiligini belirli bir zamanda gozlemlenen gergek satin alimlar agisindan
ele almaktadir. Tutumsal baglilik 6l¢iimleri ise diizenli tercihler, baglanma (commitment)

veya satin alma niyetlerine dayanmaktadir (Mellens vd, 1996).
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Bu iki 6l¢limiin avantajlar1 ve dezavantajlart agsagidaki tablo da yer almaktadir.

Tablo 2.5: Davranissal ve Tutumsal Olgiimlerin Avantaj ve Dezavantajlar

AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR
Gergek davranislara Tekrar satin alma, marka
Davranissal dayanmaktadir. bagliligindan ayirt edilemez.
Olgiimler Tesadiifi degildir. Kisa vadeli dalgalanmalara
Veri toplamak kolaydir, daha fazla duyarlidir.
Tekrar satin alma, marka Gergekligin gegerli temsili
Tutumsal | P2Elhgindan ayurt garanti edilemez.
edilmektedir.
Aot Tesadiifidir.
Olglimler Kisa vadeli dalgalanmalar
da az duyarhdur. Veri toplamak daha zordur.

Kaynak: Mellens vd. (1996, s. 513)

2.5.3. Marka Baghh@ Tiirleri

Firmalarin misterilerinin kimler oldugunu ve nasil davrandiklarin1 bilme ihtiyaci giderek
artmaktadir. Firmanin basarili stratejiler gelistirmesi misterilerini ne kadar iyi tanidig1 ve
anladig ile iliskilidir (Cesur 2007). Markaya bagh miisteriler, markanin istikrarli ve artis
gosteren bir pazar paymni korumasimi saglayacak miisterilerdir (Cesur 2007, s. 76). Bagh
miisteri, ihtiya¢ duydugunda diger markalar1 diisiinmeden, her zaman tercih ettigi ve
memnun oldugu markay1 satin alan miisterilerdir. Tiiketiciler, kullandiklari markaya biiyiik
bir sadakat ile bagli iseler satin alma sonrasi memnuniyetlerini, tekrar ayni1 markay1 satin

alarak gostermektedirler. (Cakir, 2003, s. 34).
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Marka bagliliginin en temel Olgiitli, tiiketicinin rakiplere goére ucuz ya da pahali
degerlendirmelerine bagvurmadan markayr satin almaya devam etmesi olarak
belirtilmektedir (Aaker 1996, s. 108).

2.5.3.1. Tiiketici Acisindan Marka Baghhg

Baglh tiiketici, ihtiya¢ karsisinda baska markalar1 diisiinmeden, devamli tercih ettigi ve
memnun kaldig1r markay1 satin alan miisteridir. Bagh tiiketici kullandig1 markaya sadakat
ile baglanir ve satin alma sonrast memnuniyetini tekrar ayn1 markay satin alarak gosterir
(Cakir, 2003). Tiketici agisindan bakildiginda, bir markaya bagl miisterinin rakip
triinlerdeki degisikliklere hassasiyeti azaldigi goriilmektedir. Marka baglilig: ile iiriiniin
satin alinmasinda algilanan risk derecesi arasinda bir iligki vardir (Bayraktaroglu, 2004, s.

69-70).

Tiiketiciler genellikle belirli asamalar1 gecirerek (bazen de bu asamalar1 atlayarak)

markaya bagli hale gelirler. Solomon’a (2006, s. 74) gore bu asamalar asagidaki gibidir.

e Tiiketici ihtiyacin1 karsilamak i¢in daha 6nce hi¢ denemedigi bir markayir satin

almaktadir.

e Kullandigr markadan memnun kalmis ise sonraki satin alimlarinda rakip markalar
yerine daha once kullandigi markay: tercih etmektedir. Ancak markay: almakta
israr etmez. Kullanip memnun kaldigi markayr bulamazsa bagka bir markaya

yonelebilir.

e Memnuniyetini karsilamasi iizerine ayn1 markayi satin alan tiiketici iiriinden yine
¢ok memnun kalirsa, {iriin tiiketicinin beklentilerini eksiksiz bir sekilde karsiliyorsa
yeni bir satin alma sirasinda miisteri, memnun kaldigi markada israr edecek ve

bulamadiginda baska marka satin almayacaktir.

Aaker (1996), baghlik Olgiimiinii, tiiketicinin fiyat farkliliklarina gore markay1

degerlendirmesi, daha ucuz bir markaya ragmen bagli oldugu markay1 satin almasi olarak
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aciklamaktadir. Degerlendirme, rakiplere gore markanin degerini de gostermektedir.
Marka bagliliginin en temel Ol¢iitii, tiiketicinin diger markalara gore ucuz ya da pahali
degerlendirmelerine bagvurmadan markay1 satin almaya devam etmesidir (Aaker, 1996,

5.108).

Marka baglilig tiiketici acisindan iki sekildedir;

Yatay Marka Baghhg: Tiiketicinin kullandigi markanin, diger iriinlerini de tercih
etmesidir. Yatay marka bagliliginda, tiiketici markanin kalitesinden ve imajindan memnun
kaldiginda ve {iriiniin diger ¢esitlerini de denemekten ¢ekinmez. Burada markanin imaji,

tirtiniin imajindan 6nde gelmektedir (Cakir, 2003, s. 31).

Yatay marka bagliligi yaratmak firmalara ¢ok biiylik avantaj saglamaktadir. Bu sayede
tiketici firmanin tiim drinlerini kullanmaktadir. Firmalarm, etkili bir marka imaji
yaratabilmeleri, portfoylindeki diger iriinlerin satilmasinda avantaj saglamaktadir
(Solomon, 2006, s. 235).

Dikey Marka Baghhgi: Tiiketicinin bir markanin iirliniinii, zaman igerisinde tekrar satin
alma egilimidir. Kullanilan markanin {irlinden memnun kalan tiiketicinin {iriiniin modelini
yiikseltmek istemesi ya da tekrar ihtiyag duymasi halinde yine ayni markanin {iriintinii
tercith etmesidir. Burada {iriiniin imaj1 markanin imajinin 6niinde yer almaktadir. Bir¢cok
tiiketici glinlimiizde eskiyen iirlinlin yerine yine aynt memnun kalinan markanin bir {ist

modelini tercih etmektedir (Cakir, 2003, s. 31).

2.5.3.2. Firma Acisindan Marka Baghhg

Miisterilerini markalarina baglayabilen isletmeler rakiplerine karst bir adim 6nde
olmaktadir. Marka bagliligi, firmalar agisindan rekabet avantaji saglamaktadir (Solomon,
2006, s. 74). Bircok rakip ile ayni1 pazarda bulunan firmalarinin en biiyiilk amaci hareketli
pazar kosullar1 ve fiyat bazli rekabette kendi markalarina bagli, sadik tiiketiciler, miisteriler

yaratmaktadir. Bagl miisteriler firmalar i¢in diger tiim miisterilerden daha karlidir. Markali
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tirtinler, tiiketiciler iizerinde belirli bir kalite olgusu yaratmaktadir. Taninmis markali
tiriinleri tercih etmenin iirlinle ilgili sorun yasama riskini azaltacag: diisiincesi ile de bir¢cok

tiiketici markali tirtinleri tercih etmektedir (Cakar, 2003, s. 35).

Rekabet artik birgok isletme agisindan kiiresel bir anlam tagimaktadir. Ayakta durabilen,
bliyliyebilen isletmelerin, miisterisini markasina baglayabilen isletmeler oldugu
gorilmektedir. Markaya bagli miisteri markay1 tekrar tercih ettifinden marka sahibi
isletmeye finansal bir deger saglamaktadir. Markanin degeri, markanin miicadele ettigi
pazarin dogasi, markanin liderlik konumu, markanin egiliminin uluslararasi olmasi,
markanin aldig1 niteliksel ve niceliksel destek, markanin aldig1 yasal korunmalarin kalitesi
ve pazarda aldigi roliin etkin olup olmadig: ile belirlenebilmektedir. Marka bagliligi, fiyat
kontroliinii elde tutarak kar marjini yiikseltmeyi de saglamaktadir (Azmak, 2006, s. 52).

Her pazar i¢in uygulanabilecek marka bagliligi yaratici faaliyetler asagidaki gibi
belirlenebilmektedir (Uslu vd. 2006, s. 35):

e Siirekli ve diizensiz kullanicilarin ayristirilmasi: Satin alma sekilleri, azinlik olarak
bagli miisteriler ve ¢ogunlugu olusturan az bagli diizensiz miisteriler arasinda
boliinmektedir. Onemli olan sadik azinliklarin memnuniyetlerinin devamliligin
saglamaktir. Cogunlugu kazanmak adina yapilacak ve bagli miisteriyi memnun
etmeyecek her tirlii aktivite, kisa zamanda satislar iyilestirse de markaya uzun

vadede zarar verecektir.

e Pazara girmenin Oonemi: Marka pazara giriste miisteriler tarafindan 1yi bir tepki
almamigsa bunun uzun zaman igerisinde basarili olmast ¢ok zordur. Pazara giris
etkilenebilir ama tekrarlanan satin alimlar1 saglama uzun vadede zor olmaktadir.
Pazar payr bir markanin miisteriler tarafindan kabul edildiginin ve uzun vadede

basarisinin en 6nemli dlgegidir.

e (Cesitliligin 6nemi: Miisterilerin biiyiik bir ¢ogunlugu, belirli bir iiriin kategorisi
icinde olan farkli markalar1 birbirine rakip olarak degil, tamamlayic1 olarak

degerlendirmektedir. Bu nedenle bir markanin digerlerinden {istiin oldugunu



60

savunmak yanlis bir strateji olabilmektedir. Bir markanin o kategoride genel ihtiyag
ve avantajlart sunmasi ayn1 zamanda da kendini o markalar arasinda farkli kilmasi

gerekmektedir.

e Bir markanin tiim olarak yonetilmesi: Yukarida belirtilen 6zelliklerin her biri bir
pazarlama aktivitesini igermektedir. Fakat bir markanin sunulmasi ve dagitimi kotii
yapildiginda markanin basaris1 yiiksek oran da ger¢eklesmemektedir. Pazarda

basariy1 saglayan; yeni markayi ilk deneyen kisilerin memnuniyetleridir.

2.5.4. Satin Alma Sirasina Gore Marka Baghhgi

Marka bagliligi, satin alma siralamasina gore, zamana dayali tiiketici tercihi agisindan ve

satin alma oranlar1 agisindan marka baglilig1 olarak iice ayrilabilmektedir.

2.5.4.1. Satin Alma Sikhigina Gore Marka Baghhg:

Marka bagliliginin dereceleri, satin alma sikligina gore asagidaki sekilde siniflandirilmistir

(Cakar, 2003, s. 38-39):

Boliinmemis (Tam) Marka Baghhg:: Tiiketicinin birgok marka arasindan sadece birine
olan baghiligidir. Marka piramidinde ideal olan baglilik derecesidir. Tiiketici eger satin
alacag1 markay1 satis noktasinda bulamazsa, baska bir alternatif markayi tercih etmeyecek,
satin almaktan vazgececektir. Bu baglilik derecesi firmalarin en 6nemli hedeflerinden bir
tanesidir. Firmalar bu tir sadik misteriler sayesinde rekabet avantaji ve karlilik

saglamaktadir. Markanin satin alma sirast AAAAAA seklindedir.

Boliinmiis Marka Baghhgi: Tiiketicinin bir iirlin kategorisinde, satin alma tercihini ii¢ ya
da dort markadan yana kullanmas1 sonucu meydana gelen baglilik kategorisidir. Daha ¢ok
hizli tiiketim mallar1 sektoriinde goriilmektedir. Markanin satin alma sirasi ABABAB

seklindedir.

Degisken Baghlik: Tiiketicinin uzun siire A markasini1 kullanmasinin ardindan satin alma
tercihinde cesitli sebeplerden dolay1 degisiklik yaparak B markasini tercih etmesi ve bir

stirede bu markay1 kullanmasidir. Marka satin alma sirasi: AAABBB seklindedir.
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Tesadiifi Marka Baghhg:: Tiiketicinin devamli kullandig1 marka yerine ard arda bagka
markalar1 tercih etmesiyle olugan baglilik tiiriidiir. Devamli kullanilan markanin
bulunamamasi, rakip firmalarin promosyon c¢alismalari ya da fiyat indirimleri bu tiir

bagliliga sebep olmaktadir. Marka satin alma sirasi: AAABAAACAAAD seklindedir.

Sadakatsizlik: Boliinmemis (tam) marka bagliliginin tam tersidir. Tiiketici bir kategoride
yapacagl satin alma sirasinda tercihini her defasinda farkli markalardan yana rastgele

kullanmaktadir. Marka satin alma sirasi ABCDEF seklindedir.

Marka bagliligi, bir markanin tiim iiriin gruplarin tercih etme seklinde olabilecegi gibi her
triin grubu i¢in farkli markalarin tercih edilmesi de séz konusu olabilmektedir. Bu
durumda her bir iriin grubuna baglilik derecesi farklilik gostermektedir. Fiyati siirekli
degisen markalara baglilik az iken, istikrarli fiyat yapisina sahip, dagitim yonii kuvvetli ve
pazarda iyi bir konuma sahip markaya olan baglilik her zaman daha fazla olmaktadir
(Cakir, 2003).

2.5.4.2. Zamana Dayah Tiiketici Tercihi Acisindan Marka Baghhgi

Marka bagliliginin, tiiketicilerin beyan ettigi, zamana dayali tercihe gore belirlenebilmesi
daha miimkiindiir. Arastirma birbirinden olduk¢a farkli iki zaman dilimi iginde
gerceklestirilir ve bu zaman dilimleri i¢inde ayni tiiketicinin marka yonelimleri bulunmaya
caligthr. Uriiniin bulunmamasi, fiyat farkliliklar1 ve arastirmaya yamit verenin alict
olmamas1 gibi durumlarin marka se¢iminde temel rol oynamadigi durumda bu tiir marka

baglilig1 6nemli sonuglar olusturmaktadir (Giiler, 2010, s.20).

2.5.4.3. Satin Alma Oranlar1 A¢isindan Marka Baghhg:

Tiiketicilerdeki marka baglilik diizeyi hangi satin alma yiizde orami ile belirlenecegi
konusunda bir fikir birligi yoktur. Satin alma yiizdesi ile marka bagliligin1 niceliksel olarak
6l¢iimlemede Cunningham %50 ve iizerini, Lipstein %75 ve Charlton ve Ehrenberg de
satin alimlarin 2/3’tinden fazlasinin tek markaya ait olmasi dlgiitiinii gerekli gérmektedir

(Ozgen, 2007, s. 49).
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2.5.5. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Marka bagliliginin etkileyen faktorler; {iriiniin ve markanin 6nem derecesi ve risk diizeyi,
memnuiyet derecesi, Uriin performansi, fiyat, promosyon, reklam, markanin ismi,
demografik ozellikler, stokta bulunma durumu, zaman, uzun zamandir pazarda bulunma,

aligkanliklar ve marka kullanma ge¢misi seklinde siralanmaktadir.

Marka bagliliginin olusmasi ve gelismesinde etkili olan bu igsel ve dissal faktorlerin
bazilar1 olumlu yonde etkiye sahip iken, bazi pazarlama bilimcileri tiiketicinin iiriinden
stkilmast ya da memnuniyet duymamasi, piyasaya giren yeni Uriinlerin gekiciligi ile
tiketicilerin yenilik arayislarinin diginda fiyat indirimleri ve promosyonlarin marka

sadakatinde diisiise sebep oldugunu ifade etmektedirler (Ceritoglu, 2004, s. 154-162).

Marka bagliligini belirleyen faktorler i¢sel ve dissal olarak iki grupta toplanmaktadir.

2.5.5.1. Marka Baghihgim Etkileyen Icsel Faktorler

Marka bagliliginin belirleyici faktorlerinden olan iriiniin algilanan 6nem ve risk derecesi,
iriin performanst ve memnuniyet, aliskanlik, yenilik ve g¢esitlilik arayislar, markaya
tutumsal baglilik, satin alma istegi, satin alma sikligi, marka farkindaligi ve marka
hassasiyeti, markanin pazarda bulunma siiresi ve ge¢mis deneyim ve tavsiye etme igsel

faktorler olarak degerlendirilmektedir (Ceritoglu, 2004).

2.5.5.1.1. Algilanan Onem ve Risk

Tiiketiciler, bir firmaya ve lirlinlerine yiiksek derecede 6nem veriyorsa, marka tercihlerini
yaparken, firmay1 ve iirlinlerini deneyip memnun kalmalart durumunda onu tekrar tercih
edecek ve zamanla marka bagliligi gelistireceklerdir. Diisiik dnem durumunda ise marka

farkindalig1 saglandiktan sonra marka aligkanligi saglanabilecektir (Cesur, 2007, s. 77).
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Miisteriler acisindan algilanan risk ise miisteriden miisteriye, iiriine ve duruma gore

degisebildigi gibi bes ana baslikta incelenmektedir (Cesur, 2007, s. 77-78):

e Islevsel Risk: Tiiketicinin iiriinden beklenen yararlar1 alamayacagina dair tasidig

risktir.

e Fiziksel olarak tliketiciye zarar veren {rlinlerin pazarda kullanimi miimkiin

olmadigindan bu tiir bir risk ile karsilagilmas1 miimkiin degildir.

e Mali Risk: Tiiketicilerin satin almak disinda firmay1 desteklemek i¢in sarf ettigi

tiim maddi, manevi ¢abalar ve fiziksel yorgunluk gibi etkileri igermektedir.

e Toplumsal Risk: Tiiketicinin ¢evresinin marka tercihini onaylamayacagma dair

risktir.

e Psikolojik Risk: Markanin veya lirliniin tiiketicinin kendi anlayisiyla ters diisecegi

ve psikolojik ihtiyacin1 karsilayacagina dair algiladigi risk olarak agiklanmaktadir.

Markanin miisterisi olmak i¢in gerekli olan ilk isteklendirme, markanin yiiksek bir deger
sunmasidir. Algilanan deger satin alma niyetine en fazla katki saglayan degiskenlerden
birisidir (Yang ve Peterson, 2004, s. 803). Miisterinin deger algilamasinin satin alma
isteklerini arttirdigi ve farkli alternatifleri arama g¢abalarini da azalttigi belirtilmektedir
(Pura, 2005, s. 517). Algilanan deger, miisterilerin satin aldiklar1 iiriin sayesinde elde
ettikleri kazanimlar ile bu kazanimlar i¢in 6dedikleri bedel arasinda yaptiklar1 karsilastirma

sonucunda ulagtiklart biitiinsel kanidir (Zeithaml, 1988, s. 14).

Deger, geleneksel olarak baghilik yargilarinin  olusumuna bagimli  olarak

bigimlendirilmektedir (Taylor vd. 2004, s. 219).

Markanin degeri, marka bagliligin1 olusturan ana unsurlardandir. Algilanan degeri
olusturan esas unsurlar ise markanin kalitesi ve fiyatidir. Kaliteye hassas olan tiiketiciler

istedikleri kalite diizeyini tutarli olarak sunan markalar1 satin almaya gayret
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gostermektedirler. Tiiketicilerin markanin kaliteli oldugu yoniindeki inanci, baglilig
yaratan en Onemli unsurlardandir. Fiyat da marka baglilig1 yaratan temel faktorlerdendir.
Fiyata kars1 hassasiyeti yiiksek olanlarin diisiik fiyatli markalar tercih ettigi yoniinde genel
bir kani bulunmaktadir. Ancak fiyat hassasiyeti gelir diizeyi ile iliskili oldugu igin
tiketicinin gelir diizeyinin dugsiikliigii markaya kars1 hassasiyetini arttirmaktadir. Bazi
tiketiciler yiiksek fiyatli markalarin yiiksek kaliteli olduguna inanmaktadirlar (Erdil ve
Uzun, 2009, s. 204-205).

Marka olusturmanin en temel yapi taslarindan birisi de kalitedir. Yaratilacak markaya kars1
biiylik beklentiler varsa markalanacak {iriiniin kaliteli olmasi, rakiplerinden her konuda
olmasa bile bazi konularda iistiin olmasi, makul siirede bir dmrii, dayaniklilig1 olmasi
gerekmektedir. Marka, tiiketicinin mutlaka bir sorununu ¢ézmeli, ise yaramalidir (Ar,
2003).

Uriin kalite anlayis1 icinde bugiin kalite “miisterilerin son iiriin ya da hizmetle ilgili
duydugu doyum ve hosnutluk diizeyi” olarak tanimlanmaktadir. Kalitenin sekiz boyutu
asagidaki gibi ifade edilmistir (Garvin, 1988, s. 49-50):

e Performans: Uriin ya da hizmette bulunan birincil 6zelliktir. Ornek olarak,

otomobilin hiz1 veya televizyonun goriintii netligi verilebilir.
e Opgzellik (Goriiniis): Uriiniin gekiciligini saglayan ana 6zelliklerdir.
e Giivenilirlik: Uriiniin kullanim i¢inde performans &zelliklerinin siirekliligidir.
e Uygunluk: Spesifikasyonlara, belgelere ve standartlara uygunlugudur.

e Dayaniklilik: Kullanilabilir dmriiniin uzunlugu. Hem teknik, hem de ekonomik

boyutu igerir.
e Hizmet goriirliik: Sorun ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilirligidir.

e Estetik: Albenisi ve duyulara seslenebilme yetenegidir (goriiniis, koku, tat ve

hissetmenin nasil olduguyla ilgilidir).
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e Algilanan Kalite: Miisterinin algiladig: kalitesidir (imaj).

Tiiketici goziinde bir markanin (markali iiriintin) kalitesi asagidaki kriterlerle Olctilebilir
(Aaker, 1996, s. 109):

o Kalitesi yiiksektir; kalitesi vasattir; diisiik kalitesi vardir.

e Sektoriinde, en iyl markadir; en iyilerden biridir; en kdtiilerinden biridir; kotiiniin

de kotlisudir.

o Istikrarli bir kalitesi vardur; istikrarsiz bir kalitesi vardir.

Algilanan kalite bir isletme i¢in her zaman ¢ok Onemli bir stratejik giivencedir. Giin
gectikce bir ¢ok firma i¢in algilanan kalite, anahtar bir kavram olmaktadir (Uslu, Erdem ve

Temelli, 2006, s. 37).

2.5.5.1.2. Uriin Performasi / Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami; diger secenekler ile iliskilendirildiginde, niyet edilen amacla
ilgili olarak mal ya da hizmetlerin tiim kalite ya da istiinliiklerinin miisteriler tarafindan
algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991, s. 85). Tiiketici, markanin veya triiniin
kendine sagladigi performanstan memnun olmasi sonucunda tekrar tercihini o markadan

yana kullanacaktir, bu da marka bagliligini gelistirecektir (Tingir, 2006, S. 65).

2.5.5.1.3. Markaya Tutumsal Baghhk

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak ifade
edilmektedir. Marka bagliligi i¢in markaya karst olumlu tutumlar gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu tutumlar, miisterinin bir markay1 ne kadar begendigi, firmaya karsi ne
kadar gii¢lii, olumlu inang ve diisiincelere sahip oldugu ve ¢evresine markayi tavsiye edip

etmemesi ile Ol¢iilebilmektedir (Cesur, 2007, s. 78).
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2.5.5.1.4. Demografik Ozellikler

Yasin ilerlemesi ve gelir diizeyinin artmasi ile satin almada algilanan risk diizeyi

artmaktadir. Bu sebeple marka bagliliginda da yiikselme olmaktadir (Tingir, 2006).

Tiiketicilerin sosyo-demografik o6zellikleri de marka bagliligina etki etmektedir.
Bayraktaroglu (2004), hazir kahve tiiketicilerine yonelik yaptigi c¢alismasinda marka
bagliliginin diisiik veya yiiksek olmasinda cinsiyet, medeni hal ve gelir durumunun anlaml
olarak etkili oldugunu belirtmektedir. Kadinlarin marka bagliliginin erkeklerinkine oranla
daha yiiksek oldugu, bekarlarin biiyiik ¢ogunlugunun belirli bir markaya bagli olmadiklari
ve gelir arttikca marka bagliligi yiizdesinin de arttig1 sonuglarina ulagilmaktadir. Yiiksek
gelir diizeyine sahip tiiketicilerin yiliksek kalitede bir markay: tercih edecekleri 6n
goriilmektedir. Bu tiiketiciler bu tarz markalar1 kendi sosyal hayatlarina deger katan
varliklar olarak gormektedirler (Tepeci, 1999, s. 226). Yas acisindan bakildiginda ise
ileriki yaslardaki tiiketicilerin marka tercihlerinde daha tutucu olduklar1 belirtilmektedir
(Bayraktaroglu, 2004).

2.5.5.1.5. Yenilik Arayisi

Tiiketicilerin dogasindan kaynaklanan bazi ozellikleri sadakat olugmasma ters
diismektedir. Cesitlilik arama davranisi 6zellikle bilissel ve hatta isteklilik asamasinda
sadakati engelleyici etkiye sahiptir. Cesitlilik arayan tiiketiciler aligkanlik asamasina gelene
kadar yenilikleri deneme istegine igerisinde olmaktadirlar. Sadakati engelleyen diger bir
nokta da birden ¢ok marka sadakatinin olmasidir. Yenilik istegi, siirpriz, beklenmedik
durumla karsilasma ve degisiklik istegi kisilerin iglerinden gelen dogal istekler ve
yonelimler olup onlar1 tatmin etmektedir. Bu nedenle tiiketiciler sadece bir markaya degil
birka¢ markaya birden ayni anda baglilik gosterebilmektedirler (Oliver, 1999, s. 36).



67

2.5.5.1.6. Ahskanlik / Atalet

Markaya giiclii bag1 olan sadik miisterilerin rakipler tarafindan ikna edilme girisimlerine

karsi1 direng gosterdikleri arastirmalar sonucunda saptanmistir (Tingir, 2006).

Marka bagliliginin agiklanmasinda aligkanliga dayali satin alma arastirma konusunudur.
Baz1 arastirmacilar marka bagliliginin tiiketicilerin katilim dereceleri ile baglantili
oldugunu savunmaktadir; yiiksek katilm durumu tiiketiciyi yogun bilgi edinmeye
yoneltmekte ve marka baglhiligina gétiirmektedir. Diisiik katilim ise pasif bir bilgilenme ve
marka farkindaligina yoneltmekte ve belki sonra da marka aligkanligi olusturmaktadir
(Schmalense, 1974, s. 582).

2.5.5.1.7. Satin Alma Istegi

Satin alma istegi gelecekteki satis potansiyelinin tahmininde kullanilmaktadir. Satin alma
Olglimii modern pazarlamada vazgecilmez bir unsur olmustur.  Misteri, firmadan
(markasindan) memnunsa, bu durumun ayni markayr tekrar satin almasini etkilemesi
beklenmektedir. Satin alma beklentisi, yliksek onemde algilanan iirlin gruplarinda daha
gecerli sonucglar vermektedir. Tavsiye etme istegi ise gecmis davranmiglardan

etkilenmemektedir (Tingir, 2006, s. 67).

2.5.5.1.8. Satin Alma Sikhig1 / Tekrar Satin Alma

Marka baglilig1, yeni satin alimda en son satin alinan markanin tekrar satin alinma ihtimali
olarak tanimlanmaktadir. Belli bir markanin son satin alindigi tarih ile bir sonraki satin
alma tarihi arasinda gecen siirenin uzunlugu ayn1 markanin tekrar satin alinma ihtimali ve
marka bagliligi izerinde etkili olmaktadir. Davranigsal bir durum oldugu i¢in herhangi bir
donemde miisterinin ka¢ kez o markay:r satin aldigr ile dlgiilmektedir (Knox ve Walker,
2001, s. 113).
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2.5.5.1.9. Marka Farkindah@: / Marka Hassasiyeti

Taninmamig markalarin pazarda c¢ogalmasi tiiketicileri tanidiklar1 ve giivendikleri
markalara yoneltmektedir. Bunun yanmi sira gelisen teknoloji ile bilgiye ulasmak
kolaylagsmistir. Reklamlarin eskisinden daha ¢ok tartisilmast ve markalarin ¢esitli
kaynaklardan arastirilabilmesi reklamlarin tiiketici lizerinde etkilerini de azaltmaktadir.
Buna ragmen iirlin kategorisinde mevcut olan bircok markadan, giiclii reklama sahip
olanlar tiiketicilerin zihinlerinde daha ¢ok yer edinmektedirler. Kiiresel pazarlarda diinyaca
taninmis biliyiik markalar1 kullanmak bireylere art1 deger katmakta, kendilerini 6zel kiiresel

gruplara ait hissetmelerini saglamaktadir (Tingir, 2006).

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli bir {iriin kategorisinin iiyesi

oldugunu hatirlamasi olup {iriin siifi ve marka arasinda bir baglantiy1 kapsamaktadir

(Aaker, 2009, s. 82).

Miisteri marka hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olursa ve markanin farkindaysa onu
satin alma ihtimali de o kadar fazla olmaktadir. Marka bagliligina yonelik ilk adim
misterinin markadan haberdar olmasiyla baglamakta, farkindalik asamasinda potansiyel
miisteri markanin varligindan haberdar olmaktadir. Ancak markayla aralarinda zayif bir
bag olabilmektedir. Bu noktada marka ismi marka farkindaligina katki saglayabilmektedir.
Ciinkii marka ismi miisteriye iriin hakkinda bilgiler sunmaktadir (Tepeci, 1999, s. 224-
225).

Marka farkindaligi, miisterinin satin alma kararim1 vermesine yardimci olan bir kalite

sinyali durumundadir. Bu sebeple marka farkindaligi, marka bagliligiin bir 6nciilii olarak

goriilebilimektedir (Nguyen vd. 2011, s. 224-225).
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Marka farkindaligi temelde marka taninirhigini ve marka hatirlanirhigini igermektedir.
Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul niteligindedir.
Farkindaligin 6l¢iimiinde de kullanilan marka farkindaligi diizeyleri, su basliklar altinda
siralanmaktadir (Uztug, 2003, s. 29-30).

e Tanmirlik (X Markasini hi¢ duydunuz mu?)

e Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)

e Hatirlamada ilk marka (Top of mind)

e Marka baskinligi (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)

e Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

e Marka kanisi - brand opinion - (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

2.5.5.1.10. Markanin Pazarda Bulunma Siiresi

Piyasaya yeni giren bir driiniin taninip gelismesinden sonra tiiketicilerin ge¢mis
deneyimlerine dayanarak gelistirdikleri aligkanliklar1 dogrultusunda ayni markalar1 talep
etmeleri zaman alacagindan burada zamana bagli bir baglilik s6z konusu olmaktadir.
Zamana bagli olmayan marka bagliligin 6l¢iimii ise belli bir zaman zarfinda bir markanin
toplam satin almadaki orami olarak agiklanabilmektedir. Uriin hayat egrisi, tiiketici
davraniglarint gézlemleme siiresi ve uygulanan analiz yontemlerine bagl olarak zamana
bagli ya da zamandan bagimsiz olabilecegini belirtmektedir. Bir marka kisinin yetistirme
cagindan itibaren kullanilmigsa ileriki dénemlerde de kisi o markaya bagli kalmaktadir.
Bunun yaninda aile i¢indeki nesiller arasi etkilesim de marka bagliliginin kazanilmasinda

onemli bir belirleyici olmaktadir (Tingir, 2006).

2.5.5.1.11. Tavsiye Etme

Bir marka miisterileri tarafindan diger kisilere de 6neriliyorsa, bu yliksek baglilik anlamina
gelmektedir. Bagliligin en 6nemli unsuru iriiniin olumlu yanlarinin diger kisilere de

anlatilmasi, yani tavsiye edilmesidir (Tingir, 2006).
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2.5.5.1.12. Memnuniyet

Memnuniyet, tekrarli satin alma gibi bir miisteri davranisini tahmin etmek i¢in gerekli olan
onemli faktorlerden birisidir (Consuegra vd. 2007, s. 461). Miisteri memnuniyeti marka
bagliliginin bir 6n kosulu niteligindedir. Marka memnuniyeti, alternatif markalar
secildiginde bunlarin beklentileri karsilamasi1 veya agmasi ile ilgili 6znel degerlendirmenin
bir ¢iktis1 olarak tanimlanmaktadir (Lau ve Lee, 1999, s. 348). Satin alinan marka,
tilkketiciye beklenen diizeyde tatmin saglayamazsa, tiikketici o markayr bir daha satin
almayabilir. Diger taraftan markadan memnun kalmais bir tiiketici ayn1 markay1 tekrar satin
almayi isteyebilir. Memnuniyet, tiiketicinin gegmis deneyimini kuvvetlendirerek satin alma
davraniginin tekrarlanma olasiligint arttirirken, tatminsizlik bu olasiligi azaltmaktadir.
Markadan memnun kalip onu tekrar satin alan tiiketicilerin bir kismi zamanla bu markanin
devamli alicilar1 haline gelmekte ve s6z konusu markaya karsi duygusal bir baghilik

hissetmeye baglamaktadir (Baysenaliyeva, 2002, s. 5-6).

Markadan memnun kalmayan bir tiiketicinin markaya bagli kalmasi pek miimkiin
goziikmemektedir. Marka tatmini, tiiketicilerin 6nem verdigi ve hassas oldugu faktorler
yerine getirildiginde yaratilmis olmaktadir. Tatmin olmus miisteri bazen sadik miisteri
haline gelemeyebilir (Bowen ve Shomaker, 1998, s. 14). Aymi sekilde, markaya bagh
misteriler tatmin olmus olmayabilir, fakat markadan memnun kalan miisterinin markaya
baglanma egilimi de bulunmaktadir (Tepeci, 1999, s. 226). Tiketicilerin kendileri
acisindan Onem ifade eden faktorleri sunan ve beklentilerini karsilayan markalardan
memnun kaldiklart ve bu markalardan tekrar satin alip bunlara bagli kalacaklari
diisiiniilmektedir. Tiiketiciler i¢in markadan memnun kalmak i¢in tek bir faktor (6rnegin
fiyat ya da kalite) yeterli olsa bile daha fazla faktorle bu tatmini arttirmak ve bu sayede
daha yiiksek marka bagliligi yaratmak gerekmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 209).

Miisteri memnuniyeti, kullandiklar1 tirlin ve hizmetleri diger miisterilere de tavsiye eden
bagli misterileri kazanmak i¢in olduk¢a Onemli niteliktedir (Consuegra vd. 2007).

Memnuniyet, miisteri kaybin1 6nlemekte, misterileri elde tutmay1 saglamlastirmakta, bu



71

yiizden de miisteri bagliligi olusturmanin 6nemli bir sebebi haline gelmektedir (Kim vd.

2004, s. 150).

2.5.5.2. Marka Baghhgin Etkileyen Digsal Faktorler

Isletmelerin uyguladiklar1 sosyal sorumluluk kampanyalari, promosyonlar ve fiyat
indirimleri ile iirliniin ya da markanin stokta bulunmama durumu marka sadakatini

etkileyen dissal faktorler olarak asagida ele alinmaktadir (Ceritoglu, 2004, s. 163-166).

2.5.5.2.1. Marka imaji

Markanin imaji, baskalarinin o markanin iyi ve giivenilir olduguna dair goriislerini ifade
etmektedir. Marka imaji, reklam ve halkla iliskiler ile gelistirilebilinmektedir ama ayni
zamanda triin kalitesi ve performansindan tarafindan da etkilenmektedir. Misteri, diger
miisterilerin o markanin iyi olduguna dair fikirlerini algilarsa (iyi itibar), markaya yeterince
glivenir ve iriinlerini satin alabilir. Markanin, miisterilerinin beklentilerini karsilamas1 da,

Iyi itibar yaratir ve miisterinin giivenini destekler. (Lau ve Lee, 1999, s. 346).

Markanin imaji bazen markanin degerinden ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir. Marka
imaji markanin taninmasina ve bu sekilde satilmasina imkan saglamaktadir. Cevre dostu
olarak tanitilan markalar pazardaki ¢ogu tiiketici igerisinde gii¢lii bir marka baglilig
olugturmaktadir. Nike’in “just do it” slogani marka kisiligini tanimlamaktadir. Bu da
markanin taninmasina katki sagladigi gibi marka imajint da olumlu yonde etkilemektedir.
Bu durum gii¢lii bir marka baglilig1 olusturmada etkili bir faktor haline gelmektedir (Erdil
ve Uzun, 2009, s. 206). Olumlu marka imaji olusturmak marka baglilig1 {izerinde etkili
olan faktorler arasinda yer almaktadir. Marka imaji {riin tercihinde Onemli rol
oynayabilmektedir. Ciinki tiiketiciler kendi benlikleri ile uyumlu oldugunu diistindiikleri
ve benliklerini yansitan markalari tercih etme egiliminde olabilmektedir (Tepeci, 1999, s.
225). Cep telefonu pazarina yonelik yapilan bir arastirmada marka imajimin misterilerin
bagliliklarina olumlu yonde katki sagladigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Ogba ve Tan, 2009,

s. 140). Uzerinde durulmasi gereken nokta marka imajmin, marka baghligini
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kolaylastirmak i¢in hedef pazarin istek ve ihtiyaglarina uyumlu hale getirilmesi

gerekliligidir (Wood, 2000, s. 663).

Firmalar, Orgiit yapilarindaki degisim siireci igerisinde orijinal markayr korumayi ve
markanin sagladigi avantajlarindan yararlanmay: hedeflemektedir. Ozellikle de gelecek
donemlerde de karliliklari1 devam ettirebilmek amaciyla markalarinin tiiketiciler
tarafindan olumlu olarak algilanmasi ve pozitif marka imaji olusturulmasi i¢in yogun ¢aba

sarf etmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 33).

Nesnel bilgiler ya da 6znel yargilardan olusan imajin, tutum ve davraniglar {lizerinde
belirleyici rolii bulunmamakla birlikte politika saptanmasindan planlamaya, yliriitiilecek
tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine kadar pek ¢ok konuda biiytik etkisi vardir.
Imaj, bireylerin zihninde; bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar ve
hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir (Tolungiig, 1992, s. 11). Marka
imaj1 ise, tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitlinciil resmi olarak tanimlanabilir. Bu
resmin olusmasini etkileyen dgeler, marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin
kalitesine duyulan giivendir. Marka imaji, tiikketici belleginde ¢agrisimlara bagli olarak

marka hakkinda yansitilan algilamalardan olugmaktadir (Uztug, 2003, s. 40).

Dogru iletilmis marka imaj1, hem markanin karsiladig: ihtiyaglarin tiiketici tarafindan iyi
anlagilmasina yaramakta, hem de markayr rakiplerinden ayirmaktadir. Marka imajinin
olusturulmasinda Onemli pay sahibi olan reklam kampanyalari ve konumlandirma
stratejileri olusturulurken, marka imajimi belirleyen iriin Ozelliklerine, kullanici ve
kullanim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve iilke degerlerine 6nem
verilmelidir. Strateji ve kampanyalarda bu degiskenlerden kuvvetli olan {izerine vurgu
yapilmalidir, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki

diistincelerinin degistirilmesine ¢alisilmalidir (Bediik, 2004, s. 43-44),
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2.5.5.2.2. Markaya Duyulan Giiven

Birey, beklentisi olan bir olayin ger¢eklesmesi durumunda giiven duymaktadir. Giiven, risk
karsisinda baska bir tarafa giivenme istegidir. Bu istek, diger tarafa ait ge¢mis
deneyimlerin anlasilmasindan kaynaklanmaktadir (Lau ve Lee, 1999, s. 343). Marka
giiveni ise, tiiketici tarafindan inanilan emniyet duygusudur. Tiiketiciler, markanin kendi
tilketim beklentilerini karsilayacagina giiven duymaktadir. Marka giiveninin ilk boyutunda
marka, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilama diizeyinde bulunmaktadir.  Bu boyut,
miisterilere markanin ilerde de ayni performansi gosterecegine dair bir taahhiit
ozelligindedir. Marka giiveninin ikinci boyutu ise daha soyut niteliktedir. Bu boyut, daha
onceden tecriibe edilmeyen durumlarla karsilagildiginda markanin ne sekilde davranacagini
anlamak i¢in tiiketicilere firsat vermektedir. Marka giiveni tiiketicinin, markayla ilgili
dogrudan (6rnegin markayr kullanma, marka tatmini vb.) veya dolayli (6rnegin reklam,
agizdan agiza iletisim vb.) iletisim yollariyla etkilenmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 210-
211). Marka giiveni, iyi sekilde disiiniilen, tasarlanan ve dikkate alinan bir siireci
icermektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 82). Giivenin miisteri bagliligina etkisi,
yiiksek diizeyli algilanan risk ve belirsizlikten kaynaklanan markay1 degistirme karariyla

karsilasilmast durumunda 6zellikle ilgili ve 6nemli hale gelmektedir (Ibanez vd. 2006, s.

638).

Firma ile tiiketici arasindaki degerlerde benzerlik algilanmasi durumunda iligkideki uyum
arttirllmakta, karsiliklilik desteklenmekte ve iliskisel baglanmaya katki saglanmaktadir
(Sirdeshmukh vd. 2002, s. 21).

Giliven, gerek tutumsal gerekse davranigsal bagliligin arttirilmasinda onemli bir rol
oynamakta, pazar paymin korunmasi ve fiyat esnekligi gibi pazarlamanin sonuglarina

iligkin faktorleri de etkilemektedir (Gommans vd. 2001, s. 47).
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Marka giiveninin, miisterinin {irlinii satin almadan Onceki ve satin aldiktan sonraki
davraniginda 6nemli bir araci faktdr oldugu, uzun dénemli bagliliga sebep oldugu ve iki

taraf arasindaki iliskiyi kuvvetlendirdigi séylenmektedir (Liu vd. 2011, s. 72).

Sekil 2.6: Markaya Duyulan Giiven

Marka Giivenilirligi

Marka Begenme Markaya Marka

Marka Yetkinligi 1o o
Gilivenme Baglilig:

Marka Itibari

Firmaya Duyulan Giiven

Kaynak: Lau ve Lee, 1999, s. 346

Tiiketici bir markaya giivenir ve ona giivenme istegi sergiler ise, bu tiiketici ayn1 zamanda
markaya karsi bir tiir olumlu satin alma niyeti duyacaktir (Lau ve Lee, 1999, s. 347).
Markaya duyulan giiven miisteride marka bagliligi olusmasina neden olmaktadir. Ticari
iligki agisindan bakildiginda gilivenin Onemi biiyiiktiir. Marka giliveni agisindan
bakildiginda ise, marka giiveni, tiiketicinin markanin belirli iglevlerini yerine getirmedeki

yetenegine inanma istegi olarak ifade edilmektedir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2007, s. 40).

2.5.5.2.3. Promosyon

Tiiketicinin bir Uriinii ilk kez denemesinde promosyon faaliyetlerinin 6nemli rolii
bulunmaktadir. Eger tiiketici denedigi markayla olumlu sonuglar elde ederse o markaya

yonelik bagliligi da hizlanmaktadir (Tepeci, 1999, s. 225).

Promosyonlar, yeni ¢ikan markalar tiiketicilere deneterek marka bagliligi yaratma
cabalarin1 desteklemektedir. Tiiketiciler bir iirlinii sadece satis promosyonu uygulamalari
sebebiyle satin aliyorlarsa, belli bir markanin bagli misterisi de olsa kolaylikla baska
markaya kayacaklardir. Marka baglilig: diisiik olan miisteriler pazarlama promosyonlarina
daha egilimlidir, yiiksek marka bagliligina sahip olan tiiketicilerin promosyonlar ile
etkilenmeleri olduk¢a zor olmaktadir. Pazarlama promosyonlarinin, marka bagliligini

arttirict unsur olarak kullanmalart yaygin sekilde goriilmektedir (Jagmoan vd., 1990, s.
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276). Promosyon, tiiketicilerin markalara karsi inanglari, hayalleri ve tutumlarini 6nemli
Olgiide etkileyerek satin alma davranislarina etkide bulunmaktadir. Bu durum
promosyonun markalarin farklilasmasma katki saglamanin yani sira tiiketici algilarim

yonlendirmede onemli rol oynayabilecegini gostermektedir (Yee ve Sidek, 2008, s. 227).

2.5.5.2.4. Uriiniin Stokta Bulunmama Durumu

Tiketicinin aradigr markayr bulamadigi zaman gosterdigi tepkiler uzun ve kisa vadeli
olarak degismektedir. Tiiketici ya bagka bir markaya gegmekte, ya iiriin grubunu bagka bir
tiriinle degistirmekte, ya bagka bir magazadan almakta, ya satin almadan vazge¢mekte ya

da ileriki kararlarinda tercihini degistirmektedir (Ceritoglu, 2004).

2.5.5.2.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Kurumsal sosyal sorumluluga karsi duyarliligin artmasi, markalar tireten firmalar1 ¢esitli
KSS kampanyalarina yonelme durumunda birakmaktadir. Tiiketiciler eger kalite ve fiyat
farki yoksa iki {irlin arasinda KSS kampanyalarini yiiriiten markayi tercih etmektedirler.
Sonug olarak KSS kampanyalar tiiketicilerde dolayli olarak marka baglilig1 yaratmakta
etkili olmaktadir (Tingir, 2006).

KSS programlarinin, hatirlama ve tanima yoluyla marka bilinirligi yaratilabilinecegini,
marka ¢agrisimlarini arttiracagini, kullanici imaj1 ve marka kisiligi gibi 6zellikler agisindan
marka imajmi gelistirecegini, marka duygularint uyandiracagini, marka tutumu

olusturacagini ve deneyim yaratacagini ortaya koymaktadir.

2.5.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari ile Marka Baghlig Yaratmak

Rekabet, perakendecilerin giici ve teknolojik gelismeler markalarin farklilagsmis
konumlarin1 korumalarim1 ve fiyat standartlarimi ayni seviyede tutmalarini giderek
zorlastirmaktadir. Bu durum sadik miisterinin ne kadar onemli oldugunu bir kez daha

hatirlatmis ayni zaman da misteri baglhligi yaratma konusuna daha cok &zen
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gosterilmesine neden olmustur. Son yillarda baglatilan ve satiglarda yiizde iice kadar
indirim yapan baglilik projelerindeki artis dikkat ¢ekmektedir. Buna ragmen gercek
bagliligin satin alinamayacagi, markalarin baglilig1 kazanmak zorunda oldugu giderek daha
1yi anlagilmaktadir. Kiiresel rekabet ve marklarin 6nemini kaybetmesi tehdidi ile yigindan
kopmak ve arzu edilen bir marka degeri yaratmak igin yeni bir iletisim gelistirme olanagi
ortaya c¢ikmistir. Birbirine bagli olan bu sorunlarin ¢6ziimlerinden birini, KSS
kampanyalar1 ile markanin sahip olacagi, giiclii birlestirici bir fikir yaratmak olarak
gorilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari, vergi yiikiinii arttirmadan

sosyal dayamismay1 gerceklestirmenin bir yolu olarak goriilmektedir (Pringle ve

Thompson, 2000).
2.6. Tiiketici Kararlari ve Satin Alma Siirecleri

2.6.1. Tiiketici ve Karar Verme

Insanlar, ¢evreden gelen bir takim etkiler ile harekete gegmekte ve belli bir amaca yonelik
olarak tepki gostermektedir. Tiiketici davraniglarinda ¢evre etkisi olarak mal ve hizmetler,
amag olarak ise ihtiyaglarin giderilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu durumda kisi satin alma
ya da almama yoniinde davranis sergilemektedir. Ancak insanlarin davraniglar1 sadece
cevreden gelen etkiler sonucu degildir. Kisisel 6zellikler de davranisi belirlemede etkili
olmaktadir. Insan davranisi cevre etkileri ve kisisel 6zelliklerin bir fonksiyonudur (Kotler,
2000).

Tiiketiciler hayatlar1 boyunca ihtiyag ve isteklerini gidermek igin birgok mal ve hizmet
satin almaktadirlar. Tiiketici satin alacagi her {irlin i¢in ayni karar alma siireci asamalarini
izlemeyebilir. Tiiketicinin araba satin almasiyla ekmek satin almasi esnasinda izledigi
yontem farklidir. Ayrica tiiketiciden tiiketiciye de satin alma kararlar1 farklilik
gosterebilmektedir. Karar, arzulanan nihai bir sonug ile ilgili iyi bir olasiliga sahip iki ya da
daha fazla segenek ile karsi karsiya kalan tiiketicinin gergeklestirdigi eylem olarak
tanimlanmaktadir (Hanna ve Wozniak, 2001, s.289). Karardan sz edebilmek ig¢in
tiikketicinin istek ve ihtiyaclarini tahmin etme 6zelligine sahip en az iki iiriinden s6z etmek

ve tiiketicinin bu iriinler arasindan se¢im yapmasi gerekliligi s6z konusudur. Boyle bir
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durumda kalan ve satin alma islemi i¢in eylemde bulunan tiiketici karar vermis olmaktadir.
Tiiketici karari, {irtin, markalar ya da hizmetlerin 6zelliklerinin dikkatli bir sekilde bireysel

olarak degerlendirilmesi olarak ifade edilmektedir (Hanna ve Wozniak, 2001, s.289).

2.6.2. Tiiketicinin Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Davranigs kavrami, organizmanin belirli uyaricilara karsi gosterdigi tepki olarak
tanimlanmaktadir (Eroglu, 2004, s.2). Tiiketicinin satin alma davranisi ile KSS arasindaki

iligskiyi agiklamak icin tiiketici algisi ve tiiketici tutumlarinin incelenmesi gerekmektedir.

2.6.2.1. Tiiketici Algis1

Algt kelime olarak duygu verilerini orgiitleyip yorumlayarak ¢evredeki nesne ve olaylara
anlam verme siirecine denilmektedir (Mucuk, 2001). Algilama ise “bir seyin farkina varma
ve farkina varilan seye bilgi sistemimiz i¢inde bir yer bularak yakistirma ve s6z konusu
olguyu nitel ve nicel olarak yargilayip degerleme” seklinde ifade edilmektedir (Simsek,
Akgemci ve Celik, 2003, s.85).

Kisiler onyargilarina uygun olan haberleri almaya ve onlara dikkat etmeye egilimlidir.
Daha 6nceden kabul etmis olduklar1 ya da yandasi olduklar: fikirleri ifade eden mesajlari
dinlemeye daha yatkindirlar. Kisiler, bu nedenle ilgilendikleri konulara karsi agik
olmaktadirlar (Tekarslan ve Kiling, 2000).

Reklamlar, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini karsilayacak firtinler arasindan
bilingli se¢imler yapmalarini saglayacak bigimde bilgi iletmek durumundadirlar.
Firmalarin iriin o6zellikleri, kullanim sekilleri, garanti kosullar1 gibi bilgileri aktararak
tiketiciyi bilgilendirme sorumluluklarini yerine getirmeye c¢alismaktadirlar (Odabasi ve

Baris, 2002).
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Fiyata yonelik algilama ise tliketici agisindan 6nemli olup yiizeysel de olsa kalite hakkinda
bilgi vermektedir. Tiiketicilerin mali algilamalarina ve degerlendirmelerine yardimci

olmaktadir (Mucuk, 2001).

Uriin imaj1 ise kurum imaj1 ile iliskilidir. Tiiketici iiriiniin iyi olduguna inanirsa, isletme ile
ilgili olumlu bir kurum imaj1 algis1 olusmaktadir. Bilingli tiiketiciler se¢im yaparken sadece
triinlin kalite ve diger ozelliklerine odaklanmamaktadir. Aym1 zamanda etik kurallar

cergevesinde degerlendirerek satinalma siirecini gergeklestirmektedir (Torlak, 2012).

Tiiketicilerin tirtinlerin tretildigi llkeye gore de iirlin kalitesi ve Ozelliklerine yonelik

algilar etkilenmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002).

2.6.2.2. Tiiketici Tutumu

Tutum, bireylerin belli objelere karsi, gecirdigi ¢esitli deneyimler sonucu diizenli bir tavir
aliglar, davranig bi¢imleridir. Bireysel tutumlar, bireyin yetisme tarzi ve yasam boyu
gecirilen tecriibeler sonucun olusmakta ve kisiyi diger insanlardan ayiran o6zellikler

arasinda yer almaktadirlar (Simsek, Akgemci ve Celik, 2003, s. 52).
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Tutum, inang, deger ve fikir kavramlar1 arasindaki farklar tablo 2.7’ de agiklanmaktadir.

Sekil 2.7: Inang, Deger, Fikir ve Tutum Arasindaki Farklar

INAN S Son zamanlarda giinesin cilt lizerindeki etkileri
tehlikeli boyutlara ulasti.
DEGER R Saglikli bir hayat siirmek ve kisisel bakim kisinin
onemli bir sorumlulugudur.
FiKiR , Gunesten koruyucu triinler, giinesin cilt tizerindeki
tahribatina 6nlem olabilir.
TUTUM » Sprey formunda giines yaglari en etkin koruma

yolu oldugu i¢in bu tiir iiriinlere sicak bakiyorum.

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002, s.158

Inang, bir nesne ya da olaymn nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna kisinin vermis
oldugu olasiliktir. Deger, baz1 davranis ve amaclar diger davranis ve amaclardan ya
bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan inanglardir. Fikir
ya da kani ise kisinin tagidig1 tutumlarin yorumlanarak ifade edilmesidir (Odabas1 ve Baris,
2002, s.158).

Ug bilesenli tutum agiklamas1 yaygin olarak kabul gérmektedir. Bilesenlerden her biri bir

digerini etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2002).

e Biligsel Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini
olusturmaktadir. Tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inanglarini
kapsamaktadir. Dogru ya da gercek olmalar1 gerekmemektedir. Fakat
bilgiler ne kadar ger¢ege yakin olursa o kadar kalict olmaktadir. Bilgilerin

degismesi durumunda tutumlar da degismektedir.
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e Duygusal Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve
duygularmi igerir. Biligsel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin
degerleri ile iliskilidir. Kisi bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak

degerlendirilip ona gore duygular beslemektedir.

e Davranigsal Bilesen: Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis
egilimidir. Duygusal ve bilissel bilesenlere uygun olarak hareket etme
egilimini yansitmaktadir. Belirli bir yonde davranma s6z konusudur fakat
her zaman kisinin niyete goére davranmasini beklemek hata olabilir, araya

giren faktorler karar1 etkiliyebilmektedir.

Sekil 2.8: Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Bilesen Kavramlar Tutum

Biligsel | Farkinda olma/llgi/Bilgi/Anlama Diisiin

Duygusal |———>lgi/Arzu/Sevme/Tercih/Inang Hisse
Davranigsal — Eylem/Deneme/Benimseme Eylem

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2002, s.161

Tiiketici karar vermesi i¢in gerekli olan bilgileri i¢sel ve digsal arayis yoluyla iki kaynaktan
elde etmektedir. igsel arama, bellekte bulunan ve karar ile ilgili bilginin aranmasidir.
Tiiketicinin deneyimleri sonucunda bazi iirlinler hakkinda ¢esitli 6zellikler bellekte yer
etmektedir. Aymi tiir sorun ortaya ¢iktiginda, bu bilgilere basvurulmaktadir. Deneyimler
sonucunda elde edilen bilgilerin yeterli olmadig1 durumlarda, tiiketici ¢cevreden bilgi elde
etme yolunu se¢mektedir. Bu siirecler digsal arama olarak adlandirilmaktadir (Odabasi ve

Baris, 2002, s.3).
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2.6.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma davranisi aciklamaya yonelik cesitli modeller gelistirilmistir. Bu
modeller icerisinde en ¢ok kabul gorenleri; Sorun ¢ézme modeli, AIDA modeli, etkilerin
hiyerarsisi modeli ve yeniliklerin kabulu modelidir. Modellere bakildiginda biribirine
benzer asama ya da yaklagimlarin bulundugunu ifade etmek miimkiindiir. S6zii edilen

modellerin tiim asamalar1 Tablo 2.6’da goriilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002, s.332).

Tablo 2.6: Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlar1 ve Modelleri

Sorun Cézme AIDA Etkilerin Hiyerarsisi YePr(]:ilgﬂlel: "
Modeli Modeli Modeli Modeli
e Sorunun Belirlenmesi e Dikkat | ¢ Farkina Varma e Farkina Varma
e Arama o lgi e Bilgi o ilgi
e Degerlendirme e Arzu e Benimseme e Degerleme
o Karar e Eylem | e Tercih e Deneme
e Satin Alma Sonrasi1 Davranis e JIknave Satin Alma |e Kabul

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2002, s.332

Gliniimiizde kabul goren ve en c¢ok kullanilan, tiiketicinin davranigini agiklamaya yonelik
model sorun ¢ézme modelidir. Bu model, satin almay1 bir problem ¢6zme islemi olarak
goren yaklasimdir. Tiiketicinin bu siirecte gegirdigi asamalar ve siireci etkileyen faktorler

asagida anlatilmakta ve sekil 2.9°da 6zetlenmektedir.

Sorunun Tanimlanmasi

Tiiketici satin alma karar siireci sorunun tanimlanmasi ile baslamaktadir. Problemin
tanimlanmasi olarak da diisiiniilmektedir. Buradaki sorun fiziksel, sosyal ve psikolojik bir
yoksunluk olabilmektedir. Bu yoksunluk tiiketici iizerinde bir takim sorunlar

yaratmaktadir. Mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki fark istenilen durumdan uzak
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ise, bir iirlin satin almaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bagka bir ifade ile mevcut durum
sonucunda ortaya ¢ikan sorunun ¢oziimii i¢in ulagilmasi istenen hedeftir (Solomon, 2006).
Arzulanan duruma ulagsabilmek i¢in satin alma karar siirecinin diger agsamalarina gegmek

gerckmektedir (Odabasi, 2004).

Sekil 2.9: Tiiketici Satin Alma Karar Stireci ve Asamalari

Sorun Tanimlama

A

Or: Tiiketici yeni bir cep telefonuna ihtiyag
duyar.

\ 4

Bilgi Arama

Or: Cep telefonu markalar1 ve 6zellikleri ile
ilgili arastirma yapar.

\ 4

Secenek Degerlendirme

Or: Ogzellikleri ve marka imajlarma gore
magazadaki ¢esitli modelleri karsilagtirir.

A 4

Satin Alma

Or: Kendine en uygun modele sahip cep
telefonunu seger ve satin alir.

\ 4

Sonuclarin Degerlendirilmesi

A

Or: Cep telefonunu alir ve ¢evrimigi
ozellikli telefondan hosnut kalir.

Kaynak: Solomon, 2006, s.351

Tiiketici bu asamada iken biiyiik, kiiclik, basit ya da karmasik bir problem ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Sorunun var olmasi siirecin baglamasi i¢in yeterlidir. Sorunun niteligi ise

stirecin hangi hizla alinacaginin 6nemli bir gostergesidir. Yiiksek maliyete sahip ya da ¢ok
karmasik bir liriinii duyulan ihtiyacin satin almaya doniismesi ile diisiik maliyetli, basit bir

tirtine duyulan ihtiyacin satin almaya doniismesi farkli olacaktir (Odabasi, 2004).
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Tiiketicilerin satin alma siirecine baglamalari; tiriirnlerin tilkenmesi ya da azalmasi,
mevcut liriinlerden duyulan hosnutsuzluk, finansal durumlardaki degisim, yeni ihtiyag ve
kosullarin ortaya ¢ikmasi, yeni iirlinlerin ortaya ¢ikmasi ve pazarlama iletisim

caligmalarinin sonucunda olusmaktadir (Karalar, 2005).

Bilgi Arama

Ihtiyaci belirledikten, yani problemi tamimladiktan, sonra tiiketici ihtiyacimi giderebilecek
iiriinleri ve markalar arastirmaya baslanmaktadir. Ik 6nce hafizasinda, {iriin ve markalarla
ilgili daha Onceden edinmis oldugu reklamlar, arkadaslarindan duyduklari, daha 6nce
irtinii kullanmasi1 ve diger deneyimlerinden elde ettigi bilgileri taramaya baslamaktadir.
Buna dahili ya da i¢ arastirma denir. Siklikla bu sekilde olan arastirmalar sabun, sampuan,
deterjan, siit, ekmek gibi diislik egilim durumundaki {iriinler i¢in yeterli olabilmektedir. Bu
tiir tirlinlerin karar alma siiresinin olduk¢a az zaman aldig1 ve harici arastirmaya neredeyse
hi¢ bagvurulmadigi, hatta i¢ arastirmaninin bile minimum oldugu varsayilmaktadir. Burada
tilketicinin aklina ilk gelen, hafizasindaki markalar ve ge¢mis deneyimleridir (Blythe,
2002). Tiiketicinin yanlis karar alma olasihiginin yiiksek oldugu, daha Onceki
deneyimlerinin ve bilgisinin eksik ya da yetersiz oldugu durumlarda harici aragtirma
yapmaya gerek duyulmaktadir. Harici arastirma kisini hafizasinin digindaki kaynaklardan
bilgi toplamasidir. Harici arastirma i¢in zaman, ¢aba ve her seyde oldugu gibi paraya
ihtiya¢ duyabilmektedir. Harici arastirma kaynaklar1 asagida ozetlenmistir (Odabasi ve
Baris, 2002):

e Kisisel kaynaklar: tiiketicinin gilivendigi arkadaslari, akrabalar1 ya da

referans gruplari

e Halk kaynaklari; tiiketiciler igin televizyon programlari, tiiketici biiltenleri,

gazetelerin tiiketici koseleri
e Ticari kaynaklar: reklamlar, satis elemanlari, sunumlar, sergiler, fuarlar

e Deneysel kaynaklar: elle dokunma, inceleme, deneme, vb.
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Harici arastirma genellikle yiiksek egilim durumundaki tirlinlerde olmakta diisiik egilim

durumundaki tirtinlerde ise oldukga sinirl kalma egilimi gostermektedir.

Tiiketicinin aragtirma yapmasinin sebebi kugkularini azaltmak ve alternatiflerin
degerlendirilmesine temel saglayacak bilgi toplamaktir. Uriinler hakkinda daha fazla bilgi
edinildiginde tiiketicinin mevcut markalar ve iiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgisi artacaktir.
Bu bilgi ona ayrica bazi markalarin géz oniinden ¢ikarilmasinda da yardimei olmaktadir.
Kisisel kaynaklarin ¢ok daha 6nemli oldugu belirtilmektedir. Bunun sebebi olarak ticari
kaynakli bilgilerin bir haberdar etme, etkileme olmasi, kisisel kaynaklardan elde edilen
bilgilerin ise bir degerlendirme sonucu ortaya g¢ikmasi gosterilmektedir (Hanna ve

Woznial, 2001).

Secenek Degerlendirme

Bu asamada tiiketici, belirledigi secenekler arasindan hangisini sececeginin
degerlendirmesini yapmaktadir. Alternatiflerin degerlendirilmesi tiiketicinin ihtiyacini

karsilayacak gesitli tiriinlerin belirlenmesinden itibaren baglamaktadir (Blythe, 2002).

Siklikla segeneklerin degerlendirilmesi rakip triinlerin direk olarak karsilastirilmasiyla
olmaktadir. Tiiketicinin ayni1 ya da birbirine yakin 6zellikte olan rakip triinler arasindaki
secimi, istedigi belirleyici 6zellige sahip olan iiriinii tercih etmesiyle son bulmaktadir

(Odabas1 ve Baris, 2002).

Tiiketici satin alma kararini verirken uygun se¢im kriterlerini goz Oniinde tutarak karar
vermektedir. Se¢im kriterleri tiiketicinin alternatifleri degerlendirmek i¢in kullandig kritik
ozelliklerdir. Bu secim kriterlerine 6rnek olarak bir ¢amasir makinasi i¢in marka, garanti,
ticret, prestij, program sayisi, makinenin boyutu ya da bir bilgisayar i¢in hiz, islemci,
bellek gibi teknik 6zelliklerin yani sira, marka, garanti, {icret, yazic1 yada cd-writer gibi
ilave iriinler icermesi verilebilir. Burada hangi se¢im kriterinin ya da Kriterlerinin

kullanilacag tiiketiciye ve duruma baghdir (islamoglu ve Altunisik, 2008).
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Philip Kotler ve Gary Armstrong (2005), tiiketicinin iriinii bir 6zellikler dizisi olarak
gordiigiinii varsaymaktadir. Ornegin bir fotograf makinesi igin iiriin 6zellikleri resim
kalitesi, kullanim kolayligi, kamera boyutu, fiyat1 ve diger 6zellikleridir. Bu 6zelliklerden
hangisinin ya da hangilerinin géz Oniinde tutulacag tiiketiciye gore degismektedir ve
tiiketiciler en fazla dikkati ihtiyaclariyla ilgiyi bu o6zelliklere gdstermektedirler. Ikinci
olarak tiiketiciler ihtiyag¢ ve isteklerine bagli olarak s6z konusu farkli 6zellikleri farkli
onem  dereceleriyle iligskilendireceklerdir. ~ Yani  tiikketici  se¢im  kriterlerini
derecelendirmektedir. Ugiincii olarak tiiketicinin deneyimlerine dayanan bir marka imaj1
olusturmasidir. Dordiincli olarak tiiketicinin bekledigi toplam iiriin tatmininin farkli
ozelliklere gore degismesidir. Tiiketicilerin bir tirtinden beklentileri ve haliyle toplam iiriin
tatminleri farkli olmaktadir. Bir tiiketici arabasinin kendisine prestij saglamasini isterken
diger bir tiiketici arabasindan saglamlik isteyebilmektedir. Son olarak ise tiiketiciler bu
degerlendirmelerin bazilariyla degisik markalarla ilgili tutumlar olusturacaklardir (Kotler

ve Armstrong, 2005).

Satin Alma Karan

Tiiketici degerlendirme sonucu {iriiniin alinip alinmayacagina, alinacaksa {iriiniin cinsine,
markasina fiyatina, rengine, miktarina, ne zaman satin alinacagina ve nereden alinacagina

dair bir dizi karar vermek zorundadir (Mucuk, 2001).

Belirleyici kriterlerine goére markalar:1 siralayan tiiketici satin alma niyetini sekillendirir.
Genellikle tiiketici satin alma karar1 en ¢ok tercih edilen markay1 satin almak olacaktir.
Ama satin alma niyeti ve satin alma karar1 arasinda iki énemli faktor vardir. Birincisi,
digerlerinin tutumlar1 ve davramslaridir. ikinci faktdr beklenmeyen durum faktorleridir.
Tiiketici satin alma niyetini yillik geliri, fiyat, iriin faydalar1 gibi faktorlere gore
sekillendirmis olabilir; bununla birlikte beklenmeyen olaylar satin alma niyetini
degistirebilmektedir. Bundan dolay1 tercihler ve hatta satin alma niyeti daima giincel satin

alma sec¢imiyle sonuglanmamaktadir (Odabasi ve Baris, 2002).
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Satin alinacak markanin secimi yapildiktan sonra geriye iirliniin nereden ve ne zaman
alinacag kararmin verilmesi kalmaktadir. Uriin ya da markanin nereden alinacagi
tiikketicinin ge¢cmis deneyimleri, satis kosullari, iade uygulamalar1 gibi etmenlere baglh
olmaktadir. Siklikla satin alma karar1 satic1 karakteristigi ve {iriin nitelikleri arasindaki es
zamanlt degerlendirmelerden olugmaktadir. Tiiketicileri ayn1 markanin baska modellerine
ya da farkli markalara ydnlendirebilmektedir. Uriiniin ya da markanin ne zaman aliacag
da birgok faktor tarafindan belirlenmektedir. Ornegin rakip iiriin ya da markalarda indirim
olmasi, firmalarin indirim kampanyalar1 ya da promosyonlu satislari, satis elemanlarinin
inandiriciligl, magazanin atmosferi, tiiketicinin kredi kartinin olmasi ve belki de en
onemlisi olan finansal durum markanm satin alinip alinmamasini ya da satin alinma

kararmin ertelenip ertelenmemesini etkileyebilmektedir (Mucuk, 2001).

Sonuclarin Degerlendirilmesi

Tiiketici bu asamada iirlinlinii satin aldiktan sonra iiriinden bekledigi ve lirtinden buldugu
tatmini karsilastirarak bir degerlendirme yapmaktadir. Tiketicilerin satin alma sonrasi
degerlendirmeleri firmalar i¢in biiyiik ©6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin olumlu
degerlendirmeleri daha sonraki satin almalarda ayni marka ve magaza se¢imi, ayni
firmanin bagka triinlerini de tercih etme ve tatminin baska kimselere de anlatilarak onlarin
satin alma kararlarinda etkili olmasi1 agisindan 6nemlidir. Bu yiizden gilinlimiiz pazarlama
anlayisinda tiiketicinin tatmini sadece kendisini degil ayn1 zamanda s6z konusu firmay1 da

yakindan ilgilendirmektedir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Tiiketicilerin beklentileri saticilardan, arkadaslarindan ve diger kaynaklardan aldigi
bilgilere dayanmaktadir. Saticinin {iriin performansini abartmas: halinde beklentiler
karsilanmayacak ve tiiketicinin memnuniyetsizligi ortaya ¢ikacaktir. Bazi firmalar tiiketici
tatmini artirmak i¢in {irlin performans diizeyini oldugundan az gosterebilmektedir. Boylece
tiiketici umdugundan daha iyi bir performansla karsilastigindan ¢ok memnun olmakta ve
tekrar satin almakta, arkadaglarina, bagka kimselere anlatarak potansiyel tiiketicileri

etkilemektedir (Mucuk, 2001).
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Tiiketici bir konuda almis oldugu kararindan otiirii belirsizlik veya rahatsizlik
duyabilmektedir. Ciinkii satin almadig1 rakip markalarin bir kesimi satin aldigr markadan
istlin yonler tasimaktadir. Tiketicide belirsizligi azaltmak ve daha biiylimesini 6nlemek
yoniinde baski yapmaya baslamaktadir. Sonucta baski altindaki tiiketici belirsizligi

azaltmak veya yok etmek i¢in tutumunu degistirmeye ¢alisacaktir (Karalar, 2005).

Tiketici satin alma sonrasi belirsizligini gidermek i¢in dogru se¢imi yaptigini gosteren
kanitlar bulmaya calismaktadir; hatta satin almadigi markanin olumsuz o6zelliklerini
arastirmaktadir. Satin alma sonrasi belirsizlik sik sik alinmayan, parasal degeri fazla olan

tirtinlerde daha fazla olmaktadir (Mucuk, 2001).

2.6.4. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketiciler ihtiyag ve isteklerini gidermek igin ¢esitli mal ve hizmet satin almakta;
dolayisiyla da birgok satin alma karari vermektedirler. Satin alma kararlart bir bakima
tiiketicinin problemlerini ¢6zmesidir. Bu satin alma kararlar1 verilirken, yani problemler
coziiliirken, degisik yontemler kullanmaktadir. Bu yontemler kararin verildigi duruma gore
lic ana grupta toplanabilir. Bunlar siras1 ile rutin karar verme, smirli diisiinerek karar

verme, kapsamli diisiinerek karar vermedir (Hanna ve Wozniak, 2001).

¢ Rutin karar verme davramsi: En az karmasik olan karar alma yontemidir.
Ciinkii tiiketicinin hafizasinda satin alinacak iriinle ilgili hatir1 sayilir
geemis deneyimleri bulunmaktadir. Bu ylizden tiiketici karar vermek i¢in
ilave bilgiye gerek duymaz ya da alternatifleri degerlendirme ve harici bilgi
aramasi i¢in ¢ok az bir ¢aba sarf eder. Bu satin almaya 6rnek iiriinler olarak
stit, dis macunu, cola, ekmek, sigara gibi lrlinler verilebilmektedir. Bu
tiirden {irlinler i¢in satin alma davranis1 bir aliskanliktir ve diisiik egilimli

karar almanin tipik drneklerindendir (Karalar, 2005).

e Smnirh problem ¢ozme: Tiiketicilerin dnceden satin alma deneyimlerinin
oldugu orta seviyeli karar vermeleridir. Ama bu deneyimlerde marka,

magaza, fiyat tercihleri farkli olmaktadir. Sinirli problem ¢6zmede tiiketici
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en uygun se¢imi bulmaya isteklidir. Tiiketici burada ¢esitlilik aramak, farkli
markalar1 denemek, en uygun se¢imi bulmak istemektedir. Tiiketici direk
olarak satin almayla ilgilenmemekte ama merakini yeterince uyandiran yeni
markalara dikkat etmektedir. Tiiketici bilgi aramada ve alternatifleri
degerlendirmede asir1 bir ¢aba gostermemekte ve bu ¢aba sinirli olmaktadir.
Bu sinirhi bilgi aramasi ve alternatifleri degerlendirme sonucunda tiiketici
var olan bilgisi ve tercih ettigi markayla elde ettigi yeni bilgileri
karsilagtirmakta ve yeni iriinli, markay1 deneyip denemeyecegine karar

vermektedir (Hanna ve Wozniak, 2001).

e Kapsamh problem ¢6zme: En karmagik problem ¢6zmedir. Burada tiiketici
karar alma siirecindeki asamalarin hepsi kullanmaktadir. Alternatiflerin
belirlenmesi ve alternatifleri degerlendirmesi i¢in olduk¢a ¢ok zaman ve
caba sarf edilmektedir. Tiiketici arastirma yapacak ve ihtiyacini en iyi
sekilde karsilayacak alternatifleri dikkatlice karsilagtiracaktir. Kapsamli
problem ¢dzme yiiksek egilimli satin alma durumlar i¢in kullanilmaktadir.
Buna 6rnek olarak tiiketicinin yeni bir ev, mobilya, otomobil satin almas1 ya
da bir organizasyonun kamyon filosu almasi verilebilmektedir (Hawkins,
Best ve Coney, 1998).

Problem ¢6zme durumlarindaki iligki tliketicinin satin almadaki egilimidir. Tiiketici
egilimi, kisiyi karar almaya yonlendiren enerji seviyesiyle ve kisinin iirline olan iligkisinin
onemiyle dl¢lilmektedir. Eger iiriin tiikketicinin yakindan ilgilendigi, merak ettigi, dikkatini
ceken, istedigi bir iiriinse yiiksek egilim var olacaktir. Uriiniin fiyat: da ayrica bir faktor
olabilmektedir. Egilimler duygu ve diisiinceleri de icerebilmektedir. Bu yiizden yiiksek
egilim daha yogun ve gii¢lii olarak hissetmek ve diistinmek anlamina da gelebilmektedir.
Bir iiriine kars1 olduk¢a fazla ilgisi olan kisi egilimi diisiikk olan bir kisiye goére karar

almada ¢ok daha fazla caba harcayacaktir (Karalar, 2005).
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Sekil 2.10°da diisiik ve yiiksek satin alma durumlarinda satin alma karar siirecinin

nasil sekillendigi gosterilmektedir. Diigiik ilgilenim durumunda satin alma kararinin hizl

verildigi goriilmektedir.

Sekil 2.10: Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Diisiik Satin Alma
ilgilenimi

Yiiksek Satin Alma

ilgilenimi

Rutin Karar Verme

Sorun Tanimlama

Segici

Sinirlt Karar Verme

Y

Sorun Tanimlama

Jenerik

»
»

Yogun Karar Verme

Bilgi Arama

Siirl Igsel

A 4

SATIN ALMA

\ 4

Satin Alma Sonrasi
Uyumsuzluk yok

Cok sinirl degerlendirme

A 4

Sorun Tanimlama

Jenerik

Bilgi Arama

Smirli igsel

Sinirli Digsal

A 4

A 4

Bilgi Arama
Igsel

Digsal

Secenek Degerlendirme

Birkag 6zellik
Basit karar kurallar1

Birkag segenek

A 4

A 4

Secenek Degerlendirme

Cok 6zellik
Karmasik karar kurallar

Cok segenek

SATIN ALMA

A 4

A 4

SATIN ALMA

Satin Alma Sonrasi
Uyumsuzluk yok

Sinirli degerlendirme

\ 4

Kaynak: Hawkins, Best ve Coney, 1998, s.499

Satin Alma Sonrasi
Uyumsuzluk

Karmasik degerlendirme
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2.6.5. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkileri

Giliniimiizde isletmeler arasindaki rekabet gitgide siddetli bir hal almaktadir. Pazarda
benzer iirlin ve hizmetlerin her gegen giin artmasi nedeni ile markalarin fark edilmesi veya
ayirt edilmesi zorlasmaktadir. Teknolojinin gelisimi ve kiiresellesme rekabetin artmasina
yol agan en Onemli faktorlerdendir. Pazarda rekabetin artmasi, firmalara yeni arayislar
dogurmaktadir. Rekabette One ge¢cmek zorunda olan her isletme, nerelerde yenilikler
yapabilecegini ya da hangi wuygulamalar1 yaparsa daha basarili olabilecegini
arastirmaktadir. Firmalar tiiketiciler tarafindan fark edilebilmek icin {iriin ve hizmetlerini
farklilastirmaya calismakta, boylece iiriin, fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi unsurlari
gibi degiskenler rakiplerden farkli bir sekilde sunulmaktadir. Glinlimiiz tiiketicilerinin {iriin
tercihlerindeki egilimlerini belirleyen unsurlar olan egitim ve gelir seviyesinin yiiksekligi,

tilketicileri hikayesi olan tirtinleri talep etmeye yoneltmistir (Azmak, 2006).

Isletmelerin en onemli amaglari varhiklarmi siirdiiriilebilir kilmaktir. Bu siire¢ iginde
isletmeler birgok ara¢ ve yontem belirlemektedir. Kar elde etmek, diger isletmelerle
rekabette on plana ¢ikmak gibi amaglar da oldukca Onemlidir. Bu nedenle kurumlar
markalarin1 farkli deger kazandirmak icin sosyal sorumluluk uygulamalarina daha ¢ok
onem vermektedirler. Kurum hakkinda olumlu diisiincelere sahip olan tiiketiciler marka
tercihlerini bu yonde yapmaktadirlar. Fiyat, kalite gibi bir unsurlar esit oldugunda

tiiketiciler biiyiik oranda sosyal sorumlu markalar1 tercih etmektedir (Erbas, 2006).

Kurumlar sosyal sorumluluk konusunda yeterli bilgiyi tiiketicilere dogru iletisim
kanallarini kullanarak bildirdiklerinde, tiiketiciler lizerinde 6nemli ayirt edici 6zellik olan
marka c¢agrisimi yaratabilmektedirler. Marka ¢agrisimlari ne kadar net ve giiglii ise
markanin tliketici zihninde biraktigi yer de o kadar saglam olmaktadir. Basarili sekilde
yirlitilen KSS kampanyas: tiiketicinin markayr hatirlamasina yardimci olmaktadir.
Tiiketici ayni Uirlin ya da hizmete ait bircok marka arasinda kaldiginda, kurumla ilgili
ortaya cikan olumlu c¢agrisim, marka farklilagsmasini ve bunun sonucunda satin alma
slirecine yon verilmesini saglamaktadir. KSS kampanyalari, kuruma yonelik olumlu
duygular yarattig1 icin, ilgili kuruma ait biitin markalar bundan etkilenmektedir.

Dolayistyla kuruma yonelik giiven markaya karsi da saglanmis olmaktadir. Bu durumda
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firmalarin KSS ile ilgili dikkat etmesi gereken unsur seffafliktir. Kurum, ytiriitmiis oldugu
kampanyalarin samimiyet igerisinde tiiketicilere inandirmak zorundadir (Sankar ve

Bhattatacharya, 2004).

Tiiketiciler, kendilerinin 6nem ve deger verdikleri alanlara destekte bulunan kurumlari,
kendilerine daha yakin gérmekte, baskalarina tavsiye etmekte ve kurum ile ilgili olumsuz
bilgileri goz ardi etmektedirler. Kurumlarin sosyal sorunlarin ¢oziimiine yardimci olmalari
kisa vadede kar getirmese de uzun vadede satiglari arttirma, tiiketicilerin kuruma ve
markaya yonelik olumlu tutum sergilemeye yonlendirme, kurumu daha giiglii imaja
kavusturma, marka degerini arttirma, giiven yaratma ve itibar kazanma gibi getirileri

olmaktadir (Tiirkay, 2011).

KSS faaliyetlerinin tiiketiciler tizerindeki satin alma etkileri incelendiginde, elde edilen en
onemli bulgu tiiketicilerin is etigine uygun, sosyal sorumlu davranista bulunan kurumlarin
trlinlerini satin almak igin daha fazla para 6deyerek onlari odiillendirdikleridir. Sosyal
sorumluluklarini yerine getirmeyen ve is etigine uygun davranmayan kurumlarin ise
iriinlerini almak istemedikleri ya da daha diisiik iicret 6demeye egilimli olduklaridir

(Aktan, 2007).

KSS kampanyalarinin tiiketiciler tizerindeki etkilerine iliskin gerceklestirilen ¢alismalardan
birisi olarak 1996’da yapilan Business in the Community / Research International
arastirmas1 ve 1997°de hazirlanan The Cone / Rpoer Sosyal Sorumluluk Kampanyalar
Egilimleri Raporu bazi énemli sonuglar1 ortaya koymaktadir (Ulger, 2001, s. 58).

e Tiiketicilerin, fiyat ve kalite esit oldugunda, iyi bir sosyal amacla iliskili
markalari tercih etme olasilig % 76 dur.

e Diinyay1 daha iyi yasanacak bir yer haline getirme yoniinde ugras
verdiklerine inandiklart kurumlar hakkinda olumlu bir imaja sahip
tiiketicilerin oran1 % 86’dir.

e lyi bir sosyal amag ile iliskiliyse perakendeciyi degistirebilecegini sdyleyen
tiiketicinin oran1 % 61°dir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalariin, kurumsal faaliyetin standart

bir parcas1 olmasi gerektigini diisiinen tiiketicilerin oran1 % 64’tiir.
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e Sosyal amagla iligkili bir iirlin i¢in ortalama % 5 daha fazla 6demeye razi
tiiketicilerin oran1 % 64’tiir.

e Sosyal amagla ilgili bir iiriin icin ortalama % 10 daha fazla 6demeye razi
tiiketicilerin oran1 % 20°dir.

e Kurulusu sevmedigi i¢in {iriinii almay1 bazen reddeden tiiketicilerin orant %
37°dir.

e Kurulusu sevmedigi igin iirlinii almay1r her zaman reddeden tiiketicilerin

orani % 37°dir.

Ozetle, tiiketiciler etik ilkelere bagli, sosyal sorumlu davraniglarda bulunan kurumlara kars

daha duyarli hale gelmislerdir. Bunu da davraniglari ile géstermektedirler.

MORI arastirma sirketi 2001 yilinda bir iiriin satin alirken Avrupalilarin % 70’nin orgiitsel
baglilik acisindan KSS faaliyetlerine 6nem verdigini ve her bes kisiden birinin toplumsal
ve ¢evresel sorumluluga sahip iriinleri i¢in daha fazla 6demeye hazir olduklarini tespit
etmistir (Pomering, Dolnicar, 2006). MORI sirketinin bir diger tespiti ise, Birlesik
Krallik’daki (Ingiltere, Iskogya ve Galler) tiiketicilerin iiriin se¢imlerinde KSS faaliyetleri
yuriitmesini ¢ok 6nemli olarak degerlendirdiklerini, 1998 yilinda % 28 iken 2001 yilinda
% 46’ya yiikseldigini raporlamaktadir (Oppewal, Alexander ve Sullivan, 2005).

2001’de Maignan, Almanya, Fransa ve ABD’de yapmis oldugu arastirmada oOzellikle
Almanya ve Fransa’da isletmelerin KSS faaliyetlerini desteklemeleri agisindan
tiiketicilerin egilimleri ile davraniglar1 arasinda iligki ABD’ye nazaran daha kuvvetli
¢ikmistir. Bunun nedeni ise Fransa ve Almanya’nin toplumcu bir ideolojiye sahip olmasi
olarak agiklanmaktadir. Toplumun daha iyi olmasi i¢in yapilan sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin satin alma kararinda énemli bir etken oldugu saptanmistir. Bu iilkelerdeki
tilketicilerin KSS faaliyetlerini desteklemek i¢in caba gosterdikleri tespit edilmistir.
ABD’de bireysellik 6n planda oldugu icin tiiketicilerin KSS faaliyetleri ile daha az

ilgilendikleri sonucuna ulagilmistir (Maignan, 2001).
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Singh, Sanchez ve Bosque (2008) Ingiltere ve Ispanya’ da yapmis olduklar1 ¢alismalar
sonucunda tiiketicilerin KSS ile ilgili yeterince bilgilendirilmediklerini, daha fazla

bilgilendirme istediklerini saptamistir.

Tiirkiye’deki duruma bakildiginda ise kurumsal sosyal sorumlulugun, fiyat ve {iriin
kalitesinden sonra li¢iincii etmen olarak satin alma davranisini etkiledigi goriilmektedir

(Ibisoglu, 2007).
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BOLUM 3 ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

3.1 Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

KSS’ye 6nem veren firmalar, gelistirdikleri projeler sayesinde, algilanan marka imaj ve
itibarlarini, miisteri memnuniyeti ve marka bagliliklarini1 pozitif yonde etkilemis ve satin
alma davranislarini arttirmistir.  Firmalar, tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyebilmek i¢in her gegen giin 6nem kazanan sosyal sorumluluk projelerine yatirim
yapmali, bu sayede firma itibar, imaj ve markaya olan bagliliklarin1 arttirmay:
amaclamalidir. Ayn1 zamanda firmalar, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin,
tilkketicilerin markaya ve satin alma davranislarina karsi olan etkilerini incelemelidir.
Yapilan arastimalar sonucunda tiiketicilerin algilarina goére yapicaklar1 sosyal sorumluluk
calismalarina yon vermelidir. Bu tez c¢alismasinin genel amaci; algilanan KSS’nin
algilanan marka imaji, algilanan marka itibar1, miisteri memnuniyet ve marka bagliliginin

satin alma davranislarina olumlu etki saglayip saglamadigini anlamaya ¢alismaktir.

Bu calismaya onem katan gelisme ise giinimiizde kurumsal pek ¢ok firmanin sosyal
sorumluluk projelerine 6nem vermesi ve tiiketicilerin giinden giine bilinglenerek, sorumlu

firmlarin iiriin ve hizmetlerini daha ¢ok tercih etme egiliminde olmasidir.

Bu boliimde calismaya ait kavramsal model ve hipotezler, arastirmanin yontemi, anket

sorulari, arastirmanin 6rneklemi ve veri toplama siireci agiklanmaktadir.

3.2 Arastirma Modeli

Yapilan yazin taramasina dayanarak bu ¢alismada kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal
imaj, kurumsal itibar ve satin alma kararlar1 ilizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
diistiniilmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj ve kurumsal itibar
lizerinden miisteri memnuniyeti, marka bagliligi ve satin alma kararlarin1 da etkilemesi

beklenmektedir. Ayrica, kurumsal sosyal sorumlulugun direk olarak satin alma kararlar
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tizerinde olumlu etki yarattigit Ongoriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin de marka

baglilig1 yarattig1 ve satin alma kararlari iizerinde olumlu etki yarattig1 beklenmektedir.

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

H8
H3
ALGILANAN l v
H1 H5 H7
MARKA MUSTERI MARKA
IMAIJI MEMNUNIYETI > BAGLILIGI
ALGILANAN 7'y
KSS
ALGILANAN SATIN ALMA
H2 MARKA H4 DAVRANISI
ITIBARI i
H6
H9
H10

3.3 Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma modelinden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

HI1: Tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilari, markanin miisterileri géziindeki imajin

olumlu yonde etkiler.

H2: Tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilari, markanin miisterileri goziindeki itibarini

olumlu yonde etkiler.

H3: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilari, miisteri memnuniyetini olumlu yonde

etkiler.
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H4: Tiketicilerin marka imajina yonelik algilari, satin alma egilimini olumlu yonde etkiler.

HS5: Tiiketicilerin marka itibarina yonelik algilari, miisteri memnuniyetini olumlu yonde

etkiler.

Hé6: Tiiketicilerin marka itibarma yonelik algilari, satin alma egilimlerini olumlu yonde

etkiler.

H7: Tiiketicilerin markaya yonelik memnuniyetleri, marka bagliliklarin1 olumlu yonde

etkiler.

HS: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilari, markaya olan bagliliklarini olumlu yonde

etkiler.

HO9: Tiiketicilerin marka itibarmma yonelik algilari, markaya olan baglhliklarini olumlu

yonde etkiler.
H10: Tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilari, marka bagliligin1 olumlu yonde etkiler.

3.4 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmanin uygulama kisminda veriler ‘SurveyMonkey’ web sitesinin araciligi ile
diizenlenerek, anket calismasinin linki Facebook, Twitter, bloglar, forumlar gibi sosyal
medya araglar1 ve e-posta gonderimleri saglanarak katilimcilarin ¢evrimigi olarak anket
formuna ulagmalar1 hedeflenmistir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle, arastirmanin
orneklem biytikligi n=n(1-n)/(e/Z)? formiilii ile %5 hata pay1 ve %95 giiven aralifinda
alt sinir 384 olarak belirtilmistir (Kurtulus, 2010, s. 67). 18.10.2014 — 26.11.2014 tarihleri
arasinda yayinda olan ankete Argelik i¢in 180, Garanti i¢in 174, Turkcell i¢in 171 toplam
525 sosyal medya kullanicis1 katilim gostermis ve sorularin tamamina cevap vermistir.
Saglikli bilgiler elde etmek ve veri kaybini 6nlemek amaciyla anket formlarindaki tiim
sorularin cevaplanmasi zorunlu hale gelmis, tek bilgisayar lizerinden anketin bir kere
acilmast saglanmistir. Anket katilimcilarmmin cevaplarinin  verilen siire zarfinda
tamamlanmast beklendikten sonra verilerin elektronik veri havuzunda toplanmasi

saglanmistir. Anket ¢alismasi toplanan veriler SPSS (Statistical Package for the Social
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Sciences) 18.0 programi kullanilarak analizi yapilan verilerin dncelikle giivenilirlik analizi

yapilmis daha sonra ifadeler i¢in tamamlayici istatistiki analizler yapilmistir.

Yapilan arastirmada birincil veriler kullanilmistir. Bu birincil veriler nicel (kantitatif)
arastirma tasarimiyla elde edilmistir. Bu ¢alismada nicel veri toplama yontemlerinden biri
olan anket yoluyla veriler toplanmistir. Arastirma igin gerekli verilerin elde edilmesinde
anket sorulari, ilgili literatiiriin taranmasi ve daha once yapilmis benzer caligmalarda

yapilan anketler arasindan secilerek ve ayr1 ayr1 Tiirk¢e’ye ¢evrilerek hazirlanmistir.

Anket formu bes bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde 27 ifade bulunmaktadir ve
algilanan kurumsal sosyal sorumlulugu Olgmek i¢cin Swaen ve Chumpitaz’in (2008)
calismasindan uyarlanmustir. Ikinci béliimde 19 ifade bulunmaktadir ve algilanan kurumsal
itibar1 Olgmek icin Fombrun, Gardberg ve Sever’in ¢aligmasindan istifade edilmistir.
Ucgiincii boliimde tek ifade bulunmakta tiiketicinin, markanm miisterisi olup olmadigini
Olemektedir. Dordiincli boliimdeki ilk 8 ifade miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in Chen ve
Dubinsky (2003) calismasindan yararlanilmistir. 9-14 arasindaki ifadeler algilanan marka
imajini, 15-21 ifadeler ise marka baghiligimi 6lgmek icin Ural ve Perk (2012)’in
caligmalarindan hazirlanmistir. Besinci boliimde ise tek soru bulunmakta, tiikketicinin satin

alma egilimi sorgulanmaktadir.

Ankettin son boliimiinde cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, ¢alisma durumu,

meslek ve aylik ortalama gelirle ilgili demografik sorulara yer verilmistir.

Kullanilan anket formu Ek 1°de yer almaktadir. Oncelikle pilot galisma yapilarak ankete
katilacak kisilerin sorular1 daha iyi ve daha net cevaplayabilecekleri sekilde tasarlanmaya

Onem verilmistir.
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Ankette likert Olgegine gore hazirlanmis sorular katilimcilarin  Snermelerle ilgili
goriislerini, “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanan

seceneklerden birini belirtmeleri istenmistir.

3.5 Arastirmanin Evreni ve Orneklem Siireci

Satin alma evrini ¢esitli demografik o6zelliklere sahip olan tiiketicileri iginde
barindirmaktadir. Tiirkiye’de farkli demografik o6zelliklere sahip olup, sosyal sorumlu

firmalarin {iriin ve hizmetlerini satin alan tiiketiciler arastirmanin evrenini olusturmaktadir.

Arastirma Orneklemi, anket katilimcilar yoniiyle ‘olasilik dis1 6rneklem’ tiirlerinden
‘kolayda ornekleme’ dir. Bu 6rnekleme yontemi calismaya katilmak isteyen kisi ve
gruplardan olusan, evren icerisindeki birimlerde ankete cevap verenlerin olusturdugu bir
orneklem yonetimidir (Balci, 2010). Bu 6rnekleme yontemi genellikle diisiik maliyetli,

fazla zaman ve gayret gerektirmeyen bir arastirma yonetemi olarak bilinir (Fricker, 2006).

3.6. Veri Analizleri ve Bulgular

Arastirmada elde edilen verilerle ilgili olarak oncelikle giivenilirlik analizi uygulanmigtir.
Boylece olgeklerin analiz yapmaya uygun olup olmadig: test edilmistir. Gilivenilirlik
saglandiktan sonra demografik bulgular i¢in frekans dagilimlart her bir demografik 6zellik
icin incelenmistir ve ifadelerin ortalamalar1 alinarak yorumlanmistir. Biitiin hipotezler
parametrik olan testler ile incelenmistir. Arastirmada iki degisken arasindaki iligki igin
pearson korelasyon hipotez testi, ikiden fazla degiskenler icin ¢oklu regresyon analizi

yapilmustir.
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3.6.1. Demografik Bulgular

Bu boliimde ankete bulunan firmalara gore, cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslekleri ve gelir

diizeylerine gore frekans dagilimlart incelenmektedir.

Tablo 3.1 Ankette Kullanilan Markalar

Markalar Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Argelik 180 34.3
Garanti 174 33.1
Turkeell 171 32.6
Toplam 525 100

Ankete katilan kisilerin %34,3’ne (180 kisi) Arcelik, %33,1’'ne (174 kisi) Garanti,

%32,6’sma (171 kisi) Turkcell firmalarinin anketler1 uygulanmistir.

Tablo 3.2 Ankete Katilan Tiiketicilerin Markanin Miisterisi Olma Dagilimi

Markalar1 Miisterisi Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Evet 306 58.3
Hayir 216 41.1
Toplam 522 99.4

Ankete katilanlarin %58,3’1 (306 kisi) ankette bulunan markalarin miisterisi oldugunu,

%41,1°1 (216) ise bu markalarin miisterisi olmadigini belirtmistir.

Tablo 3.3 Ankete Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Kisi Sayisi Yiizde (%)
Kadin 273 52.0
Erkek 246 46.9

Toplam 519 100,0

Arastirmaya katilanlarin %52’si kadin, %46,9’u ise erkektir. Kisi sayisi olarak belirtmek
gerekirse; ankete katilanlar arasinda 273 kisi kadin, 246 kisi erkektir. Erkek sayisinin kadin

sayisindan fazla oldugu goziikmektedir.
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Tablo 3.4 Ankete Katilan Tiiketicilerin Medeni Duruma Gore Dagilimlari

Medeni Durum Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Evli 298 56.8
Bekar 221 42.1
Toplam 519 98.9

Ankete katilanlarin %56,8’1 evli (298 kisi), %42,1°1 (221 kisi) bekardir. Evli kisi sayisinin

bekar kisi sayisindan fazla oldugu goziikmektedir.

Tablo 3.5 Ankete Katilan Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagilimlar

Yas Kisi Sayis1 Yiizde Yiizde (%)

16 yas ve alti 1 0,2

17-27 96 18.7

28-38 273 53.2
39-49 118 23
50-60 21 4

61 yas ve iizeri 4 0.7

Toplam 513 100

Ankete katilan kisilerin %0,2’si 16 yas ve alt1, %18,7’si 17-27, %53,2’s1 28-38, %23’ 39-

49, %4°1 50-60 ve %0,7’s1 61 yas ve lizeri aralifindadir. Tabloda en dikkat ¢eken yas

aralig1 %0,2 olan 16 yas alt1 olan gruptur. Bu gruba 1 kisi katilmistir. 61 yas ve tizeri olan

grup ise 4 kisiden olugsmaktadir. Bu grupta ortalamanin altinda kalmaktadir.
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Tablo 3.6 Ankete Katilan Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimlari

Egitim Durumu Kisi Sayis1 Yiizde
Ilkokul 3 0.6
Ortaokul 13 2.5
Lise 152 29.0
Lisans 287 54.7
Yiiksek Lisans-Doktora 64 12.3
Toplam 519 98.9

Ankete katilan kisilerin  %0,6’s1 ilkokul, %2,5” i ortaokul, %29’u lise ve %54,7’si lisans
ve % 12,3’ yiiksek lisans - doktora mezunudur. flkokul olarak da sadece 3 kisi katilim
gostermistir. En fazla katilan kisi sayis1 287 kisi olarak lisans mezunudur. En yiiksek
egitim diizeyi olan yiiksek lisans ve doktora mezunlar1 ankete katilanlarin %12,3’1 olan 64

kisiden olugmaktadir.

Tablo 3.7 Ankete Katilan Ttiketicilerin Mesleklerine Gére Dagilimlari

Meslekler Kisi Sayis1 Yiizde
Kamu 47 9.0
Ozel sektor 334 63.6
Kendi isi 54 10.3
Issiz 7 1.3
Ev Kadim 28 5.3
Emekli 5 1.0
Ogrenci 39 7.4
Cahisamiyor 2 0.4
Diger 3 0.6
Toplam 519 98.9
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Ankete katilan kisilerin %96,6’s1 ¢alisiyor, %2,3°l4 ¢alismiyor, %]1°1 emekli, %7,4’
ogrenci, %5,3’li ev hanimi meslek gruplarina mensuptur. Ankete katilanlarin tamamina

yakini ¢alismaktadir.

Tablo 3.8 Ankete Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlari

Gelir Durumu Kisi Sayis1 Yiizde
<2000TL 70 13.3
2001-5000TL 288 54.9
5001-10000TL 127 24.2
10001-15000TL 27 5.1
>15001TL 7 1.3
Toplam 519 98.9

Ankete katilan kisilerin %13,3’ 2000 TL ve alt1, %54,9’u 2001-5000 TL, %24,2’si 5001-
10000 TL1, 9%S5,1°1 10001-15000TL, %1,3’4 15001 TL ve tizeri gelirlere sahiptir. En
diisiik gelir grubu olan 2000 TL ve alt1 70 kisiden olugsmaktadir. Anketteki en yiiksek gelir
grubu olan 15001 TL ve iizeri gelire sahip, katilanlar arasindan 7 kisidir. En disiik katilim
15001 TL gelire sahip tiiketiciler tarafindan gergeklesmistir.

3.6.2. Ol¢eklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Testleri

Arastirmanin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemiyle hesaplanmigtir. Her bir Slgek
icindeki maddelerin diger maddelerle diger maddeler ile olan iliskisini bir katsay: ile
hesaplamaktadir. Bu yontem Kunder Richardson formiiliinden tiiretilmistir. Madde
istatistikleri, 6lgme arasindaki her maddenin aldig1 deger ile aracin tiimiinden alinan toplan
deger arasindaki iligkiyi ifade eder (Balci, 2010, s.109). Bir 0dlgegin giivenilirligini
hesaplanan alfa (o) katsayisina gore ifade edilmektedir. Alfa katsayisina bagli olarak bir

Olcegin giivenilirligi su sekilde yorumlanabilir (Kalayci, 2008, s. 405):




0.00 <0 <0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

0.40 < <0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiiktiir,

0.60 < a < 0.80 ise 6lgek oldukga giivenilirdir,

0.80 < a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede glivemilir bir olgektir.
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Bu aragtirmanin analizinde kullanilan SPSS 18.0 programinda model sorularina iligskin

yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore bulunan Cronbach Alpha degerleri asagidadir.

Ortaya c¢ikan giivenilirilik degeri oOlgeklerin yiiksek derecede giivenilir olduklarini

gostermektedir.

Tablo 3.9 Giivenilirlik Analiz Sonuglari

Giivenilirlik
Analizleri
Degisken o
Algilanan Kurumsal itibar .983

1 Kalite bu marka i¢in biiyiik 6nem tasir.

2 Bu marka, iiriinlerinin liretiminde sadece en iyi malzemeleri kullanir.

3 Bu marka her tiirlii faaliyetinde kaliteyi iyilestirmeyi hedefler.

4 Bu markanin iiriinleri en yiiksek kalite standartlarina uygun olarak tiretilmistir.

= Bu markaya ait {iriinlerin iiretiminde adeta sanatsal beceriler ve markaya 6zel iiretim
siiregleri kullanilmaktadir.

6 Bu marka kalitenin gii¢lii bir semboliidiir.

5 Bu markaya ait tiriinlerin {iretiminde son derece dikkatli ve iiretim siirecinin tamamina dahil
ustabagilar yer almaktadir.

8 Bu marka kendisini uzun siireli kalite standartlarina sahip olmaya adamaistir.

9 Bu markanin kalitesini yansitan iistiin bir 6zelligi vardir.

10 Bu markanin gegmisteki tarihsel bir donemle, kiiltiirle veya belirli bir bolgeyle giiclii bir
bag1 vardir.

11 Bu markanin ge¢misle giiclii bir bag1 vardir ve bu bag bugiin de olduk¢a 6nemlidir.

12 Bu marka bana altin bir ¢ag1 hatirlatir.

13 Bu markanin geleneksel bir tarafi vardir.

14 Bu marka uzun siiredir var olan gelenekler tizerine kurulmustur ve bu gelenekleri devam

ettirir.
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15 Bu markanin her zaman gegerli olacak bir tasarimi vardir.

16 Bu marka benimsedigi degerlere bagli kalmistir.

17 Bu marka iizerine kuruldugu degerlerden 6diin vermeyi reddeder.
18 Bu marka ilkelerine bagli kalmustir.

19 Bu marka kurucusunun bagslattig1 gelenekler iizerine kurulmustur.

Tablo 3.9 Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (devam)

Giivenilirlik
Analizleri
Degisken o
Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk .985

1 Ekonomik faaliyetlere 6nem verir.
2 Toplumun ihtiya¢ duydugu kalitede iiretim yapar.
3 Toplumun ihtiya¢ duydugu tiriin/hizmeti iiretir.
4 Faaliyet karin1 maksimize etmekte basarilidir.
5 Maliyetleri diisiirmede basarilidir.
6 Calisan verimliligini takip eder.
Calisan verimliligi i¢in uzun vadede strateji gelistirir.
8 Yasal davraniglara 6nem verir.
9 Yasalar konusunda bilgilendirir.
10 Faaliyetlerini yasalara uygun gerceklestirir.
11 Ahlaki/etik davraniglara dnem verir.
12 Kapsamli davranis prensipleri / ahlaki — etik kurallar1 vardir.
13 Faaliyetlerin toplum iizerinde olumsuz etkileri olmamast i¢in ¢aba gosterir.
14 Toplum tarafindan giivenilir olarak tanimlanir.
15 Kurum i¢i yanlis davranislarla ilgili raporlamayi gizlilik iginde yiiritiir.
16 Miisterilerine dogru ve tam bilgi verir.
17 Hayirsever amagli konulara 6nem verir.
18 Yarim kurumlarina bagislarda bulunur.
19 Yerel kuruluslarla isbirligi yapar.
20 Egitim kuruluslar ile isbirligi yapar.
21 Spor etkinliklerini destekler
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22 Kiiltiirel faaliyetleri destekler.

23 Toplumsal sosyal sorumluluk sahibi isletme olarak taninir.

24 Rakipler arasinda sosyal sorumluluk sahibi isletme olarak taninir
25 Insana deger veren bir firmadir.

26 Sosyal sorumluluk ¢alismalart ile ilgili toplumu bilgilendirir.

27 Cevreye duyarlidir.

Tablo 3.9 Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 (devam)

Giivenilirlik
Analizleri
Degisken A
Algilanan Kurumsal itibar .983

1 Kalite bu marka i¢in biiyiik 6nem tagir.

2 Bu marka, {irlinlerinin iretiminde sadece en iyi malzemeleri kullanir.

3 Bu marka her tiirlii faaliyetinde kaliteyi iyilestirmeyi hedefler.

4 Bu markanin iiriinleri en yiiksek kalite standartlarina uygun olarak tiretilmistir.

c Bu markaya ait iiriinlerin {iretiminde adeta sanatsal beceriler ve markaya 6zel liretim
siiregleri kullanilmaktadir.

6 Bu marka kalitenin gii¢lii bir semboliidiir.

- Bu markaya ait iiriinlerin iiretiminde son derece dikkatli ve iiretim siirecinin tamamina dahil
ustabagilar yer almaktadir.

8 Bu marka kendisini uzun siireli kalite standartlarina sahip olmaya adamustir.

9 Bu markanin kalitesini yansitan iistiin bir 6zelligi vardir.

10 Bu markanin ge¢cmisteki tarihsel bir donemle, kiiltiirle veya belirli bir bolgeyle giiclii bir
bag1 vardir.

11 Bu markanin ge¢gmisle giiclii bir bag: vardir ve bu bag bugiin de olduk¢a dnemlidir.

12 Bu marka bana altin bir ¢ag1 hatirlatir.

13 Bu markanin geleneksel bir tarafi vardir.

14 Bu marka uzun siiredir var olan gelenekler {izerine kurulmustur ve bu gelenekleri devam
ettirir.

15 Bu markanin her zaman gegerli olacak bir tasarimi vardir.

16 Bu marka benimsedigi degerlere bagl kalmistir.

17 Bu marka iizerine kuruldugu degerlerden 6diin vermeyi reddeder.

18 Bu marka ilkelerine baglh kalmustir.

19 Bu marka kurucusunun baslattig1 gelenekler {izerine kurulmustur.
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106

Giivenilirlik
Analizleri
Degisken o
Miisteri Memnuniyeti 922
1 Bu markayi tercih ettigim igin pisman degilim.
2 Bu markayi tercih ettigim igin dogru karar verdigimi diisiiniiyorum.
3 Bu markay1 tercih etti§im igin akillica davrandigimi diistiniiyorum.
4 Bu markay1 se¢tigim i¢in memnunum.
5 Bu marka hakkinda es, dost ve yakinlarima olumlu seyler sdylerim.
6 Bu markay1 soranlara tavsiye derim.
7 Arkadaglarim ve yakinlarimi, bu marka ile ¢alismalart konusunda ikna etmeye galigirim.
8 Bu marka ihtiyaglarimi tam olarak karsiliyor.
Algilanan Marka imaji .890
9 Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir.
10 Bu marka, likstiir.
11 Bu marka, diger markalardan farkli bir imaja sahiptir.
12 Bu marka, miisteri sikayetleri konusunda duyarlhdir.
13 Bu markanin teknik 6zellikleri yiiksektir.
14 Bu markanin satig sonrast hizmetleri ¢ok iyidir.
Marka Baghhg 925
15 Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum.
16 Her zaman bu markay1 satin almay1 isterim.
17 Bu markanin birgok iirliniinii satin alirim.
18 Bu markanin, kendi kategorisinde tek oldugunu diistiniiyorum.
19 Bu n.lagka, kendi iiriin/hizmet kategorisinde almak/kullanmak
istedigim tek markadir.
b0 Bu markay1 bulamaz ve baska bir marka almak zorunda kalirsam, bu durum benim i¢in ¢ok
can sikici olur.
21 Bu markay1 kullanmak i¢in her seyi yaparim.

Calismada kullanilan Slgeklerin giivenilirligi incelenmistir. Anketin birinci boliimde 27

sorudan olusan algilanan kurumsal sosyal sorumluluk Olgeginin giivenilirlik degeri
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0.985’dir. Algilanan kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi giivenilir olarak varsayilmaktadir.
Ikinci boliimde 19 sorudan olusan algilanan kurumsal itibar 6zdeslesmesi 6lceginin
giivenilirlik degeri 0, 983 tiir. Uciincii boliimde tiiketiciye firmanin miisterisi olup olmadig1
sorulmustur. Tek soru soruldugu ic¢in glivenilirlik degeri bulunmamaktadir. Dordiincii
boliimde ilk 8 sorudan olusan miisteri memnuniyeti 6zdeslemesi 6lg¢eginin giivenilirlik
degeri 0, 922°dir ve 9-14 arasindaki 6 sorudan olusan algilanan marka imaji 6zdeslemesi
Olceginin giivenilirlik degeri ise 0, 890°dir, 15-21 arasindaki 7 sorudan olusan marka
baglilig1 6zdeslemesi 6l¢eginin giivenilirlik degeri 0, 925°dir. Besinci boliimde tiiketicilere
satin alma egilimleri sorulmustur. Tek soru bulundugu igin giivenilirlik degeri
bulunmamaktadir. Olgeklerin giivenilirliklerine iliskin sonuclarinin 1’e yakin degerler
almasi Olg¢eklerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu durumda tiim Slgeklerde gegerli

ve glivenilir bulundugundan arastirmada kullanilmastir.

3.6.3. Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda ele alinan tezler Basit ve Coklu Regresyon Analiz teknikleri
kullanilarak test edilmistir. Basit Regresyon, tek bagimsiz degiskene bagli olarak, ¢oklu
regresyon analizi ise bagimli degisken ile iligkili olan iki ya da daha c¢ok bagimsiz
degiskene dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine yonelik bir analiz tiirtidiir.
Bu analiz bagimsiz degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iligskinin yOniine iliskin

yorum yapma olanagi vermektedir (Biiylikoztiirk, 2002, s. 94).

Tablo 3.10 Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotezler Sonug

degeri

H1: Tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilari, markanin miisterileri géziindeki

imajin1 olumlu yonde etkiler. 0<0.05 | KABUL

H2: Tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilari, markanin misterileri géziindeki

itibarin1 olumlu yonde etkiler. 0<0.05 | KABUL

H3: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilar1, miisteri memnuniyetini olumlu yonde

Kiler.
etkdler p<0.05 | KABUL
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H4: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilari, satin alma egilimini olumlu yonde
etkiler.

p>0.05 | RED

H5: Tiiketicilerin markaya itibarina yonelik algilar1, miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkiler.

p<0.05 | KABUL

Heo: Tiiketicilerin marka itibaria yonelik algilari, satin alma egilimlerini olumlu yonde
etkiler.

P<0.05 | KABUL

H7: Tiiketicilerin markaya yonelik memnuniyetleri, marka bagliliklarini olumlu yénde
etkiler.

P<0.05 | KABUL

H8: Tiiketicilerin marka imajina yonelik algilari, markaya olan bagliliklarini olumlu
yonde etkiler.

p<0.05 | KABUL

HO: Tiiketicilerin marka itibaria yonelik algilari, markaya olan bagliliklarini olumlu

yonde etkiler. p>0.05 RED
H10: Tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilari, marka bagliligint olumlu yonde
etkiler. p>0.05 RED

[lk olarak tablo 3.11°de tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilarinin, marka imaj1 ile olan

iligkisi incelenmistir.

Tablo 3.11 Tiiketicilerin Markaya Yonelik KSS Algilarinin, Markanin Imajiyla Iliskisi

Regresyon Analiz Sonuglari

Standart Beta () t Sig.
Sabit 42.681 0.000
Algilanan KSS 0.388 9.627 0.000
R*=0.151 Diizeltilmis R°=0.149 F=92.675 p=0.000

Bagimli Degisken: Marka Imaj

Marka imaji bagimli degisken; tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilar1 ise bagimsiz

degiskendir (tahmin degiskenleridir). Tekli regresyon modellerinde oldugu gibi belirlilik

katsayist (Rz) I’e ne kadar yakin ise mevcut olan model o kadar uygundur (anlamlidir).
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Regresyon analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilarinin, marka
imaju ile olan iliskisi anlamli bir sekilde agiklanmaktadir (R?=0.151; F=92.675; p=0.000%).
Nitekim algilanan KSS ile algilaman marka imaj1 ($=0.388; p=0.000) aralarinda anlamli
iliskiler vardir. Buna gore; kurumsal sosyal sorumluk, marka imajin1 yiiksek derecede

etkilemektedir.

Ikinci olarak tablo 3.12’de tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilariin, markanin itibar

ile olan iligkilerine yer verilmistir.

Tablo 3.12 Tiiketicilerin Markaya Yonelik KSS Algilarinim, Markanin Itibariyla iliskisi

Regresyon Analiz Sonuglari

Standart Beta () t Sig.
Sabit 3.096 0.002
Algilanan KSS 0.944 65.115 0.000
R2=0.890 Diizeltilmis R2=0.890 F=4239.922 p=0.000a

Bagimli Degisken: Marka Itibari

Tiiketicilerin markaya yonelik KSS algilarinin, marka itibarina iliskin agiklanan varyansi
%89’dur (R?*=0.890; F=4239.922; p=0.000%) ve iki degisken arasi pozitif ve anlamli
bulunmustur ($=0.944; p=0.000).

Ucgiincii  olarak tiiketicilerin marka imaji ve itibariba yonelik algilarmin, miisteri

memnuniyeti ile olan iliskisi tablo 3.13’de incelenmistir.
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Tablo 3.13 Tiiketicilerin Marka Imaji ve Itibarma Yoénelik Algilarmin, Miisteri

Memuniyetiyle liskisi Regresyon Analiz Sonuglar

Standart Beta () t Sig.
Sabit 5.574 0.000
Marka Itibar1 0.066 2.846 0.005
Marka Imaji 0.846 36.730 0.000
R2=0.763 Diizeltilmis R2=0.762 F=841.326 p=0.000a

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tiiketicilerin marka imaji1 ve itibarma yonelik algilarinin, misteri menuniyetine iligkin
aciklanan varyansi1 %76’dir (R2=O.763; F=841.326; p=0.000%). Bu sonug, marka imaj ve

itibarinin, miisteri memnuniyetini pozitif ve anlaml etkiledigini ortaya koymaktadir.

Dordiincii olarak tablo 3.14’te tiiketicilerin marka imajina, marka itibarina ve miisteri

memnuniyetine yonelik algilarinin, marka baglilig ile iliskilerine bakilmaktadir.

Tablo 3.14 Tiiketicilerin Marka Imajina ve Marka Itibarina Algisini, Satin Alma

Davramist ile Iliskisi Regresyon Analiz Sonuglart

Standart Beta () t Sig.
Sabit 1.683 0.093
Marka Itibar1 0.757 24.102 0.000
Marka Imaji -0.021 -0.670 0.503
R2=0.561 Diizeltilmis R2=0.559 F=333.136 p=0.000a

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi
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Marka imaji ve itibarmin satin alma davranisina yonelik iliskisinin incelendigi bu ¢oklu
regresyon analizi sonucunda marka imajinin satin alma davranisina etkisi olmadig (B= -
0.021; p=0.503), marka itibarinin ise satin alma davranisimi olumlu yonde etkiledigi

gériilmektedir (B= 0.757; p=0.000).

Son olarak tablo 3.15°te tiiketicilerin marka imaji1, marka itibari, miisteri memnuniyeti ve

KSS algilarinin marka baglilig1 ile olan iliskisi analiz edilmektedir.

Tablo 3.15 Tiiketicilerin Marka Imajmna, Marka Itibarina, Miisteri Memnuniyeti ve

Kurumsal Sosyal Sorumluluga Algilarmin, Marka Baglihig: ile Iliskisi Regresyon Analiz

Sonuglari

Standart Beta () t Sig.
Sabit -3.864 0.000
Miisteri 0.290 6.436 0.000
Memnuniyeti
Marka Imaji 0.587 12.997 0.000
Marka Itibar 0.081 1.209 0.227
KSS -0.043 -0.650 0.516
R2=0.752 Diizeltilmis R2=0.750 F=394.948 p=0.000a

Bagimli Degisken: Marka Bagliligi

Tablo 3.15 incelendiginde miisteri memnuniyeti (p= 0.290; p=0.000) ve marka imajinin
(B= 0.587; p=0.000) marka baghligin1 olumlu ydnde etkiledigi, kurumsal sosyal
sorumluluk (B= 0-0.043; p=0516) ve marka itibarinin (= 0.081; p=0.227) ise marka
bagliligina etkisi olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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BOLUM 4 BULGULAR VE ONERILER

Kurumsal sosyal sorumlulugun, marka imaj1 ve itibari, miisteri memnuniyeti, satin alma
davraniglart ve marka bagliligina etkilerinin arastirdigi bu ¢alismada farkli demografik
Ozelliklere sahip tiiketicilerin farkli sektorlerdeki ii¢ firmaya yonelik algilar1 ve bu algilarin

birbirine olan etkisi analiz edilmeye caligilmistir.

Aragtirmada tiiketicilerin algilarim1 Slgiimleyebilmek igin Argelik, Garanti ve Tiirkcell
firmalar1 kullanilmistir. Hipotez testlerine bakildiginda KSS, marka imaji ve itibari,
miisteri memnuniyeti, satin alma ve marka bagliligi kavramlar1 arasinda dogrudan ya da
dolayli ¢ok giiclii iligkiler bulunmaktadir. Analiz sonucunda tiiketicilerin markaya yonelik
KSS algilarinin marka imajin1 ve itibarini olumlu yonde etkiledigi savi kabul edilmistir.
Korelasyon katsayilari incelendiginde, algilanan kurumsal sosyal sorumluluk, marka imaji
ve marka itibar1 arttirmakta, marka imaji marka bagliligini pozitif etkilemektedir. KSS ve
marka itibarinin marka bagliligina etkilerinin daha az oldugu gozlenmistir. Marka imaji
tilkketiciler acgisindan olduk¢a onemlidir; ¢linkii marka farkliligini ortaya koydugu igin
rakiplerinden ayrilarak tiiketici tarafindan sosyal bir simge halini almaktadir. Buna ragmen
yapilan caligmada marka imajimnin satin alma davranisina etkisisin, marka itibar1 kadar
kuvvetli olmadigi, orta iliski oldugu saptanistir. Kurumsal sosyal sorumluluk algis1 artarsa
marka baglilig1 da artmaktadir fakat iliski ¢ok giiclii degildir. Bunun nedeni olarak tiiketici
de sosyal sorumluluga kars1 gelistirilen biling diizeyinin diisiik oldugu diistiniilmektedir.
Tiketici markayr sosyal statli anlaminda algilamakta ve bu dogrultuda markay1 satin
alirken kendi duygu ve diisiincelerine, kisisel itibarlarina gore karsilastirmalar yaparak
satin alma eylemini gergeklestirmektedir. Marka imaji aym1 zamana da miisteri
memnuniyetini gliglendirmekte, miisteri memnuniyeti ise marka bagliligini olumlu
etkilemektedir. Marka itibarina bakildiginda ise miisteri memnuniyeti ve satin alma

davranisini kuvvetli sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Yapilmas: gereken oncelikli olarak toplumun sosyal sorumluluga karsi daha duyarl hale

getirilmeli, tiiketici gelistirilmeli ve bilinglendirilmelidir. Toplumu olusturan tiiketiciler
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bilingli hale getirildiginde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tiiketiciler i¢in oldukg¢a

anlamli ve 6nemli bir faaliyet haline gelecektir.

Son olarak bu ¢alisma hizmet ve dayanikli tiikketim sektorlerindeki isletmeler incelenerek
yapilmistir. Aragtirma hizmet ve dayanikli tiiketim sektdriinde gergeklestirildiginden;
tilketicilerin kullandiklar1 hizmetler ve dayanikli tiiketim tiriinlerine karsi onem ve ilgi
diizeylerinin diger {iriin ve hizmet kategorilerine gore diisiik olabilecegi ve bu durumun
arastirma sonuglarmi etkilemis olabilecegi diisiinlilmektedir. Bu nedenden dolay1
gelecekteki caligmalar igin ilgilenim diizeyleri farkli olan hizmetler ve/veya {irtinler
secilerek model tekrar test edilebilir. Uretim sektoriindeki isletmeler calismaya dahil
edilebilir. Caligma farkli demografik oOzelliklere sahip daha fazla katilimci {izeinde
incelenebilir. Ozellikle tiiketicilerin marka imajina ydnelik algilarmin satin alma davranisi
tizerindeki etkileri, marka itibarina yonelik algilarin marka baglilig1 lizerine ektileri ve
markaya yonelik KSS algilarinin marka bagliligina etkileri ile ilgili sonuglar farkli sektor
ve demografik 6zellikteki isletmelerde degisiklik gosterebilir. Biitiin bu kisitlar g6z oniine

alinarak, ¢aligma bu alandan yeni caligsmalara yol gosterebilir.
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EKLER

Ek.1 Anket Formu

Sayin katilimei,

Bu anket, tiiketicilerin markalarin kurumsal sosyal sorumluluklarina yoénelik algilarini
anlamay1 ve bu algilarin miisteri memnuniyeti ve baglilig1 tizerindeki etkilerini aragtirmay1

amaglayan akademik bir ¢aligmanin pargasidir.

Sizden, ........... (buraya marka adi gelecek; yani ka¢ marka varsa o kadar farkh
anket olacak, er anketin iizerinde sadece tek bir marka adi yazacak) ile ilgili olan bu
anketteki sorulara cevap vererek arastirmadan daha saglikli sonuclar elde edilmesine

katkida bulunmaniz rica edilmektedir.

Paylasacaginiz bilgiler sadece bu akademik caligma kapsaminda kullanilacak ve baska kisi,

kurum veya kuruluslarla higbir sekilde paylasilmayacaktir.

Tesekkiirler.
Gozde Uzel
Dogus Universitesi, Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi

e-posta: gozdeuzel@hotmail.com
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Soru 1. Liitfen asagida .....ouveneeee (marka adi yazacak burda) markasiyla ilgili siralanan

ifadelere katilma derecenizi ilgili kisimlar isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum,
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Ekonomik faaliyetlere 6nem verir.

Toplumun ihtiya¢ duydugu kalitede iiretim yapar.

Toplumun ihtiya¢ duydugu tirlin/hizmeti tiretir.

Faaliyet karin1 maksimize etmekte basarilidir.

Maliyetleri diisiirmede basarilidir.

Caligan verimliligini takip eder.

Caligan verimliligi i¢in uzun vadede strateji gelistirir.

Yasal davraniglara 6nem verir.

O [ N[O BR[O INTRF

Yasalar konusunda bilgilendirir.

(=Y
o

Faaliyetlerini yasalara uygun gergeklestirir.

—
(=Y

Ahlaki/etik davraniglara 6nem verir.

—
N

Kapsamli davranis prensipleri / ahlaki — etik kurallar1 vardir.

Faaliyetlerin toplum iizerinde olumsuz etkileri olmamasi igin

13 caba gosterir.

14 | Toplum tarafindan giivenilir olarak tanimlanir.

Kurum i¢i yanlis davranislarla ilgili raporlamayi gizlilik

15 icinde yiiriitiir.

16 | Miisterilerine dogru ve tam bilgi verir.

17 | Hayirsever amagli konulara 6nem verir.

18 | Yarim kurumlarina bagiglarda bulunur.

19 | Yerel kuruluslarla igbirligi yapar.

20 | Egitim kuruluslar ile igbirligi yapar.

21 | Spor etkinliklerini destekler

22 | Kiiltiirel faaliyetleri destekler.

23 | Toplumsal sosyal sorumluluk sahibi igsletme olarak taninir.

Rakipler arasinda sosyal sorumluluk sahibi isletme olarak

24
taninir

25 | insana deger veren bir firmadir.

26 | Sosyal sorumluluk caligmalar ile ilgili toplumu bilgilendirir.
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27

Cevreye duyarlidir.

Soru 2. Liitfen asagida ......c.eeu... (marka adi yazacak burda) markasiyla ilgili siralanan
ifadelere katilma derecenizi ilgili kisimlar isaretleyerek belirtiniz.

kurulmustur.

=
Sl E|EE|c|ecs
(5} [<5]
SE| 5|58 2|22
EZ|I 2| ZE|IS|ES
gE|E| 55|25z
v B E| X v SHEYARS
Jld| 2y || T
4
1 Kalite bu marka icin biiyiik 6nem tasir.
> Bu marka, iiriinlerinin iiretiminde sadece en iyi malzemeleri
kullanir.
3 Bu marka her tiirlii faaliyetinde kaliteyi iyilestirmeyi hedefler.
" Bu markanin tiriinleri en yiiksek kalite standartlarina uygun
olarak tiretilmistir.
5 Bu markaya ait tiriinlerin tiretiminde adeta sanatsal beceriler
ve markaya 6zel iiretim siirecleri kullanilmaktadir.
6 Bu marka kalitenin gii¢lii bir semboliidiir.
4 Bu markaya ait iiriinlerin iiretiminde son derece dikkatli ve
tiretim siirecinin tamamina dahil ustabagilar yer almaktadir.
5 Bu marka kendisini uzun siireli kalite standartlarina sahip
olmaya adamistir.
9 Bu markanin kalitesini yansitan tistiin bir 6zelligi vardir.
10 Bu markanin gegmisteki tarihsel bir donemle, kiiltiirle veya
belirli bir bolgeyle gii¢lii bir bagi vardir.
Bu markanin ge¢misle gii¢lii bir bagi vardir ve bu bag bugiin
11 < o
de oldukga dnemlidir.
12 | Bu marka bana altin bir ¢ag1 hatirlatir.
13 | Bu markanin geleneksel bir tarafi vardir.
14 Bu marka uzun siiredir var olan gelenekler iizerine
kurulmustur ve bu gelenekleri devam ettirir.
15 | Bu markanin her zaman gegerli olacak bir tasarimi1 vardir.
16 | Bu marka benimsedigi degerlere bagli kalmistir.
17 Bu marka {izerine kuruldugu degerlerden 6diin vermeyi
reddeder.
18 | Bu marka ilkelerine bagli kalmistir.
19 Bu marka kurucusunun baslattig1 gelenekler iizerine
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Soru 3. Bu markanin iiriin ve/veya hizmetlerini kullaniyor musunuz?
Evet Hayir

Soru 4. Eger bu markanin {riin ve/veya hizmetlerini kullaniyor iseniz, liitfen
asag1da .eeveevnnienns (marka adi yazacak burda) markasiyla ilgili siralanan ifadelere
katilma derecenizi ilgili kisimlari isaretleyerek belirtiniz.

. E
g
HEEEEE
=3 S| 8E| =2
2 E|E|TSE | =75
o= 2| Iss| S| @
!HH,MMCG!
| 2e |

Katiliyorum

1 Bu markayi tercih ettigim i¢in pisman degilim.

Bu markayi tercih ettigim igin dogru karar verdigimi

2 diisiiniiyorum.
3 Bu markay tercih ettigim i¢in akillica davrandigimi
diisiiniiyorum.

A Bu markayi seg¢tigim i¢in memnunum.

Bu marka hakkinda es, dost ve yakinlarima olumlu seyler
sOylerim.

6 | Bumarkayi soranlara tavsiye derim.

Arkadaglarim ve yakinlarimi, bu marka ile ¢alismalari
konusunda ikna etmeye caligirim.

8 Bu marka ihtiyaglarimi tam olarak karsiliyor.

9 Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir.

10 | Bu marka, likstir.

11 | Bu marka, diger markalardan farkli bir imaja sahiptir.

12 | Bu marka, miisteri sikayetleri konusunda duyarlhdir.

13 | Bu markanin teknik 6zellikleri yiiksektir.

14 | Bu markanin satig sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir.

15 | Bu markaya bagli oldugumu diistiniiyorum.

16 | Her zaman bu markayi satin almayi isterim.

17 | Bu markanin bir¢ok iirliniinii satin alirim.

13 Bu markanin, kendi kategorisinde tek oldugunu

diisiiniiyorum.

Bu marka, kendi iiriin/hizmet kategorisinde almak/kullanmak
19 | . L.

istedigim tek markadir.
00 Bu markay1 bulamaz ve bagka bir marka almak zorunda

kalirsam, bu durum benim i¢in ¢ok can sikici olur.
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21 | Bu markay1 kullanmak i¢in her seyi yaparim.

Soru 5. Eger bu markanin iiriin ve/veya hizmetlerini kullaniyor iseniz,

lutfen

asagida c.oeeeiernnnns (marka adi yazacak burda) markasiyla ilgili siralanan ifadelere
katilma derecenizi ilgili kisimlari isaretleyerek belirtiniz.
- g
E|E|EE| g =
(5} [<5]
S| 5|52 2|28
=2 2| 2E| 3|5
gE|E|55 2| %8s
v g g R, SRR
M| 2 | ]
Z
Bu iiriin / hizmetin yakin zamanda miisterisi olmay1
diisiiniiyorum.
Cinsiyetiniz: Kadin Medeni durumunuz: Evli
Erkek Bekar
Dul
Bosanmis
Yasimiz:
Cocugunuz var m1? Evet
Calistyor musunuz? Evet Hayir
Hayir
Aylik hane geliriniz: <2000TL
Mesleginiz: 2000-5000TL
5000-1000TL
10000-15000TL
En son bitirdiginiz okul: Ilkokul >15000TL
Ortaggretim
Lise
Universite
Yiiksek lisans
Doktora

Calisma durumunuz:

Kamuda ficretli ¢alistyor

Ozel sektorde iicretli calistyor

Kendi hesabina galisiyor

Issiz/Is artyor

Ev kadini

Emekli

Ogrenci

Yaglilik veya engeli sebebiyle ¢alisamiyor
Diger
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