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secilmistir. Tiirk tiiketicilerinin bu markalara olan algis1 6l¢iimlenmis, rasgele
secilmis 430 kisiye elden uygulanmistir. Markalarin sosyal sorumluluk
projelerinin marka imajina olan etkisini arastirmak i¢in Anova, T-Testi,
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GIRIS
Sosyal sorumluluk olgusu insanlarin sosyal gruplar halinde yasamaya basladigindan
beri var olsa da, giinlimiizde bu olgu ¢ok daha karmasik bir hal almistir ve sosyal
sorumluluk kavrami son yillarda kurumsal, toplumsal, ulusal ve uluslararas: sahalarda
tartisilan bir konu haline gelmistir. Kiiresellesen diinyada katilim, igbirligi ve yonetim
gittikce Onem kazandigindan; markalar ekonomik hedeflerini gergeklestirmeye
calisirken, bir yandan da, c¢evrelerindeki gruplara, mal ve hizmet kalitesinin
saglamasina, ekolojik cevreye, hukuka, insan haklarina ve yasam standartlarinin
arttirllmasina, sosyal, yasal ve ahlaki durumlara da karsi hassas olmalar1 gerektiginin
farkina varmiglardir. 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren bu farkindalik yerini

gereklilige birakmastir.

Farkli etnik, kiiltiirel, dini yapiya ve siyasi kimlige sahip gruplarin kendilerini ifade
etme olanag1 bulup, sosyal isteklerini dile getirmeye ve bu dogrultuda baski yapmaya
baslamalar1 ile birlikte sosyal sorumluluk kavraminin anlami genislemis, zaman iginde
de farklilasmistir. Giiniimiiz sosyal sorumluluk kavrami sosyal fayda temelli olup,
isletmelerin nihai amaci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle yasamini ve rekabet
avantajlarin1 devam ettirmek isteyen markalarin toplumun istek ve ihtiyaglarina karsi
duyarli olmasi, tiiketicilerinin beklentilerini dikkate almasi, ¢evreyi korumasi, toplumun
saglig i¢in yatirnm yapmasi, tiiketiciler i¢cin uygun bir ekonomik ortam olusturmasi,

sportif ve kiiltiirel faaliyetleri desteklemesi zorunlu olmustur.

Insanlarin bilinglerindeki degisim siiresinin ve seklinin farklilasmasi, farkli algilama ve
buna bagli olarak anlamlandirilma bigimlerinin siirekli yenileriyle degismesine
sebebiyet vermis ve tiiketici sadece hizmeti ya da iriinii degil hizmetin ve {riiniin
yaratmis oldugu degerleri ve en 6nemli olan markanin yaratmis oldugu imajlar1 da satin
almaya baslamustir. Isletmeler markanimn etrafinda dogru iletisim stratejileri ile hedef
kitleye duygusal bag kurmalidir ki marka tiiketiciler i¢in vazgegilemez olsun. Bu
nedenle, insanlarin bilincindeki bu farklilasmay1 dikkate alarak tiiketiciler ile markalar
arasindaki bu duygusal bagi kuracak olan iletisim yOntemlerinden biri de sosyal

sorumluluk projeleridir.



Bu ¢alismanin birinci boliimiinde; sosyal sorumluluk kavrami ve ortaya ¢ikis nedenleri,
sosyal sorumlulugun tarihgesi, sosyal sorumlulugun amaci ve 6nemi, sosyal sorumluluk
yaklasimlari, sosyal sorumluluk projeleri ve sosyal sorumluluk uygulamalarinin

siirecleri incelenecektir.

Calismanin ikinci boliimde ise, marka kavrami, tarihgesi, tiiketiciler agisindan marka,
isletmeler agisindan marka, marka imaji kavrami, marka imaj tiirleri, marka imaji
olusturma yontemleri agiklanacak ve marka yonetimi kavrami, tarihgesi, onemi, amaci,
faydalari, hedefleri aciklanacak marka imajinin iligkili oldugu marka unsurlar
arastirilarak sosyal sorumluluk uygulamalariyla olusturulan marka imaji konusuna yer

verilecektir.

Calismanin iiclincli boliimiinde de, arastirmamiz beyaz esya isletmelerine yonelik
oldugu i¢in, diinyada ve Tiirkiye’de beyaz esya sektorii, beyaz esya isletmelerin, iiretim,
hammadde, is giicii maliyetleri, lojistik, finansman yapisi aragtirma kapsamina alinan
beyaz esya isletmeleri hakkinda genel bilgiler ve bu isletmelerin yapmis oldugu sosyal

sorumluluk projeleri 6rnekleri ile verilecektir.

Arastirmanin dordiincti boliimiinde ise, Tiirkiye’de en fazla beyaz esya magazalarina
sahip olan ilk bes beyaz esya isletmesi calisma kapsamina alinarak, (Argelik, Vestel,
Bosch, Siemens ve Beko) bu isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmelerinin
tiketiciler tarafindan algilamis sekli ve marka imaji ile iliskili olup olmadigi,
isletmelerin topluma, tiiketiciye, ¢cevreye, egitime, sagliga, ekonomik gelisime, kiiltiirel,
sportif, sosyal etkinliklere kars1 sorumlu bir yaklasim benimsemesinin marka imajina
etkisi arastirilacaktir. Bu baglamda, markalarin sosyal sorumluluk projelerinin
tiiketiciler tarafindan algilanig1 ve bunun marka imajlar1 algisina etkileri beyaz esya
isletmelerinde bir ornekle verilecektir. Beyaz esya isletmelerinin sorumlu olduklar
spesifik alanlara gore sosyal sorumluluklarinin marka imajlarin1 nasil etkilediklerinin
ortaya cikarilmasi, isletmelerin sosyal sorumluluklarimi ele alirken hangi degerler
yoniinde hareket etmeleri gerektigini ortaya koyarak, her gecen giin ¢esit sayist artan ve
birbirine benzeyen markalar arasinda tiiketicinin ilgisini ¢ekecek ve tiiketicilerin

taleplerinin ne kadar karsiladig1 hakkinda onemli ipuclari saglayacaktir.

Bu amaclar dogrultusunda; tiiketicilerin beyaz esya isletmelerinin toplumsal g¢evreye,

tilketim ve tiiketiciye sportif, ekonomik gelisime, kiiltiirel, ¢evreye, egitime ve saglik



faaliyetlere yonelik sosyal sorumluluk projelerini ne sekilde algiladiklarini ortaya
koyacak sosyal sorumluluk o6l¢cegi gelistirilecektir. Sosyal sorumluluk dlgegi;
isletmelerinin toplumsal ¢evreye, tiikketim ve tiiketiciye, cevreye, egitime, sagliga,
ekonomik gelisime, sportif ve kiiltiirel faaliyetlere yonelik uygulamalar ele alinacaktir.
Daha sonra marka imaj1 algis1 6lgegi gelistirilecek ve bulgularin degerlendirilmesinde
marka imaj 6lgegi genel olarak ele alinacaktir. Gelistirilen marka imaj1 (alg1) ve sosyal
sorumluluk 6lgeklerinin gecerlilik ve giivenilirlik ¢alismalar1 yapilacaktir. Istatiksel
islemler sonucunda marka imaj1 (algi) ve sosyal sorumluluk 6l¢eklerinin giivenilir ve

gegcerli olup olmadig: saptanacaktir.

Sosyal sorumluluk ve marka imaji algis1 6lgegi, Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizerine
uygulanacaktir. Aragtirmadan elde edilen veriler, korelasyon, regresyon ve tek yonlii
varyans (ANOVA) analizine tabi tutularak, tliketicilerin beyaz esya isletmelerinin
spesifik sorumluluk alanlarina yonelik sosyal sorumluluk projelerini algilamalar1 ve

bunun marka imajina etkisi ortaya ¢ikartilacaktir.



BOLUM 1: SOSYAL SORUMLULUK

1.1. Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Tanimi

Kiiresellesme ile beraber yasanilan degismeler, simdilerde sirketlerin iktisadi olmakta
oldugu kadartyla, benzer vakitte toplumsal bir misyonu bulunuldugu gercekligini
meydana c¢ikarmaktadir. Cekisme ustiinligii yakalamak igin degisiklik yaratmanin
mecburi olmakta olundugu bir devirde, sirketlerin toplumsal mesuliyet bilincinde
olmalari, fazla miihimli bir farkli olma olgiitii olunmaktadir (Ebru Giizelcik,
“Kiiresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum Imaj1”, Sistem Yaymcilik, 1999, 5.220).
Toplumsal sorumluluk bir bakima, gerek kurumsal gerek ise fert sel olarak yardim
severligine duyulmakta olan derin talebi karsilamayr devam ettirmenin modern bir
yontem olaraktan goriilebilmektedir. Bundan dolayidir ki, kiyasiya c¢ekisme ve
girisimcilik gerektirmekte olan en ticari faaliyetlerin, digerkamlik ve yardimseverlik
kavramlari ile hi¢ de gecimsiz olmadiklart eylemleri ve sozleri ile ifade etmekte olan
biraz ileri goriislii oncii sayesinde gelecege tasinmakta olacaktir. Toplumsal sorumluluk
kampanyasi ticari bir faaliyet olmaktadir. Lakin sadece yardimseverlik tanimini ve
faaliyetlerinin  kokiinii barindirmakta olan bir kiiltiirel ve sosyal ortamda var
olabilmektedirler. Insanlar birbirlerine yardim etmelerinin nedeni benzer cemiyette
beraber yasamaktalar ve cemiyetin biisbiitiin olarak daha nizamli, daha az karmakarisik
ve daha emin olmasmin neticede kendilerinin yararlina olmakta olacagini bilmekte
olurlar (Hamish Pringle & Marjorie Thampson, “Marka Ruhu”, Scala Yayincilik, 2000,
5.251-252).

Toplumsal sorumluluk uygulamalarin1 cemiyet; kurumun benimsemis oldugu ve
yirittiigii cemiyetin gec¢imini iyilestirme ve ¢evreyi muhafaza toplumsal mevzularini
destekleyen beklentiye iligkili, kurum ¢aligmakta olanlarini, , dagitim yapanlari, tedarik
edenleri, kazan¢ gayesi amacglamayanlart ve kamu bolim paydaslarinin beraberinde
umumi cemiyet azalarmi icermek Tlizere daha genis olarak yorumlanmaktadir.
Toplumsal mesuliyet faaliyetleri saglik, emniyet ve refahin yaninda duygusal ve
psikolojik ihtiyaglar1 da yollama yapmakta olmaktadir (Philip Kotler, Nancy Lee,
“Kurumsal Sosyal Sorumluluk” Cev: Sibel Kagamak, Mediacat Yayinlari, Istanbul

2006, 5.201).



Gelismekte olan ¢ekisme ortami, gesitlenmis olan pazarlama araglari ve karmalari,
bilinglenmis olan tiikketmekte olanlar, sivil cemiyet kuruluslarinin (daha 6zelde;
tiiketmekte olanlar ve is gorenlere alakali calisma gostermekte olan kuruluslarin) nicelik
ve niteliginin ¢ogalmasi, “is¢i ve ¢evre vS. ” faktorler ile alakali ¢ikariimakta olan tiirlii
kanunlar karsisinda sirketlerin zora diismeleri ve cemiyetin kazang maksatli kurumlar
tizerindeki takibinin ve baskisinin ¢ogalmasi gibi 6rnek olanlar1 ¢ogaltabiliriz. Biisbiitiin
bu dis faktorler karsisinda sirketlerin ayakta durabilmeleri igin, onlarin bir takim
degisikliklere yonelmeleriyle muhtemel olmaktadir. Kazang etmekte olan ve
devamliligin1 saglamakta olan bir sirketten cemiyet artik toplumsal yararlar beklemekte
olup, var olanlarin da gelistirmesini istemektedirler. Eskiden toplumsal yarar saglamak
yalnizca, tiiketicilere doniik bir takim gorevleri yerine getirmek ve yaa onlara ilave
hizmetler sunmakta ve boylece ilintililiklerini edinmeye c¢alismak olarak
algilanmaktaydilar. Simdilerde ise gelinmekte olan noktada sosyal yarar ifadesi artik
sirketlerin alakali ortaklarinin da uzun miiddette savunmasi ve memnun edilmesi olarak
algilanmig olmaktadir (Yilmaz Yaman, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalari”, EDAM
Sosyal Sorumluluk Kampanyalari Semineri, 16 Kasim 2002).

Sirketlerin toplumsal mesuliyetleri modern yonetim anlayisinda istiinde yogunlukla
durulmaya basglanmakta olan ve tartigilmakta olan bir durum haline gelmekte olmustur.
Simdilerde ise cemiyet, giderek ¢ogalan bir oranda sirketlerin toplumsal mesuliyet
iistlenmeleri mevzusunda zorbalik etmeye baslamakta olmus ve bunun neticesinde
cemiyete emek gayesi gozetmeksizin, yalnmizca kazang gayesine yonelmekte olan
isletmelerin basarma firsati azalmaktadir. Bundan sonra idareciler, yetki ve erklerini
kullanmakta iken sosyal meyillerden biiyiik 6l¢iide etkisi altinda kalarak kararlarini
ahlaki, toplumsal, insani, yasal, siyasal yonlerini tefekkiir etmeden alinamaz duruma
gelmigtir. Sirketlere bir takim firsatlar saglamakta olan ve bir takim sinirlamalart da
birlikte getirmekte olan g¢evrenin etki edecek etkenleri de gozoniinde bulundurmak
mecburiyetin de kalmis olmaktadirlar. Bundan dolayidir ki, hayatta olmak ve
varliklarii devam ettirmek istemekte olan sirketlerin, cemiyetin ihtiyag ve isteklerine
hassas olmasi, ¢evreyi muhafaza etmesi ve ahlaki davranabilmesi vazgecilemeyen bir
mecburiyet olarak oniimiize ¢ikmis olmaktadir (Ferit Olger , “Giiniimiizde Sosyal
Sorumlulugun Degisen Boyutlar1 ve Isletmeler Uzerine Etkileri”, Standart Dergisi
Y11:40 Sayt: 473, TSE Yayinlari, Mayis 2001, s. 22-23).



Bir isletmenin toplumsal manada da cemiyete karsi mesuliyetliliklerini yerine
getirebilmek i¢in siiphesiz belli bir biyiikliige ulasmalart gerekmek olmaktadir.
Isletmeler, kurulmus olduklar1 en basta beri dahilinde bulunduklar1 cemiyete kars:
sorumlu olmaktadirlar. Cemiyet onlardan giivenilir olmalari, hileli yollara
kalkismamalari, ¢alismakta olanlarina karsi adaletli olmalari, etik davranmasi, arizal
mal tiretmemeleri, tiiketici haklarina itibar etmeleri, vergilerini diizgiin 6demeleri, ¢ocuk
is¢i c¢alistirmamasi gerektigini, sigorta primlerini vaktinde yatirmalari, ¢evreyi
pisletmemeleri gibi ticari hayatin ana davranis bi¢imleri beklenilmektedir. Bunlari
yerine getirebilmek i¢in pazarda bir yere gelmek, belli bir biit¢eye, biiylikliige erismeyi
amaglamak, mesuliyet mevzusunda igten olmayan bir davranis olmaktir. Bir baska
yonden baktigimizda ise, bu mesuliyet dahilinde yonetilen isletmelerin biiylime, pazarda
tutunma ve daha mihimlisi de devam edilebilir gelisim iginde olmalar1 sonucunu
dogurmaktadir. Tekrar iginde bulundugumuz cemiyetin gelisimine ilave saglamak da
tekrar isletmelerin varlik sebebindendir. Saglik, spor, kiiltiir, egitim, sanat gibi alanlarda
gelistirilecek ilave stratejileri, bu gevreler ile aramizdaki iliskileri zorlagtiracaktir. Bu
cevrelerin, bizi, hizmet ve {iriinlerimizi, yonetim kalitemizi, teknolojimizi daha giizel
kavramalarini saglamis olacaktir. Calisanlarimiz ile beraber olusturulacak boyle bir
birliktelik ag1, firma dahilindeki motivasyon ve morali pozitif etkileyecek ve verimliligi
artirmis olacaktir (Salim Kadibesegil, “ Sosyal Sorumlulugun Suyu Cikmak Uzere!”

Www.orsa.com.tr,2006).

Globallesmenin etkisi ile, bilgi teknolojilerinin gelismesiyle 6zellik ile ag ve internet
sisteminin kullanmimu ile beraber, teknolojinin ilerlemesi ve ¢ekismenin siddetlenmesi
gibi zorbaliklar, sirketleri farklilasmaya zorlamaktadir. Bu farklilasma asamasinda
ayakta durup, hayatlarin1 uzun kilabilmek igin iiretmis olduklarin1 satmak zorunda
kalmislardir. Satilinabilir {iriin ve ya kullanmakta olunabilir emegi kesintisiz yapmak ise
miisterilerinin beklenti ve ihtiyaglarin1 devamli olarak karsilayabilmek ve doyum etmek
ile olasidir. Dig miisteriyi tatmin edebilmek ig¢in, i¢ miisterileri (¢alisanlari) tatmin
edebilmekten gecmektedir. Cemiyeti tatmin etmek, cemiyetin isteklerini karsilamaktan
ve onu savunmaktan ge¢mektedir. Mesela ¢evreyi savunmak, calisanlarin giivenlik ve
sagliklarim1  savunmak, muhalif isletmelere rakip olan kanunsuz ¢ekigsmede
bulunulmamak, iriiniin ambalaj, fiyat, bilgi edindirme gibi 6zelliklerini cemiyetle

boligsmek ve cemiyetin cikarlarini 6n planda tutmaktir. Toplumsal mesuliyetliliker



olarak oOnlimiize ¢ikmaktadir (Ahmet Sen,& Nilay Kaleli, “Bilgi Toplumu

Isletmelerinde Sosyal Sorumluluk”, www.bilgiyonetimi.org, 2006).

Simdilerde ise en biiyiik firma olmak, yerini en begenilen firmaya birakmistir (Cigdem
Satir & Zeynep Oztekin, “Sosyal Sorumluluk ve Etik” Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi,2005, s.144). Bunun yani sira firmalarin yerine getirmesi gereken 4

temel sorumluluk bulunmaktadir:

1. Verimli, ekonomik karl1 olmak,

2. Hukuk kanunlarina uymak,

3. Kanun ve etiklerin 6tesinde sosyal kural ve umutlarina nizamli davranmak,
4

Toplumsal ve sosyal ve problemlerin cevabi igin istekli ilavede bulunmak.

Kurumsal toplumsal sorumluluk, dogrudan dogruya bu mesuliyetlilikerin son 2’sini,
sadece dolayli olarak tiimiinii kapsamaktadir. Zira cemiyetin isteklerine nizamli olan,
onun problemlerine alakali gosteren kurumlarin cemiyette yaratmis oldugu mutluluk,
onlarin daha memnun ¢alismakta olanlarina, daha memnun miisterilere ve dolayisi ile
daha memnun ortaklara sahip olmalari neticesini getirmektedirler. Kurumsal toplumsal
mesuliyetlilik, isletmelerin daha iyi bir cemiyet ve daha iyi bir ¢evre igin istekli olarak
ilavede bulunmasidir (Yilmaz Argiilen, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” Diinya

Gazetesi,05.01.2002).

Sirketlerin toplumsal mesuliyetlilikleri, ¢agdas yonetim anlayisi da iizerinde siklik ile
durulmaya baslanan ve tartisiimakta olan bir konu haline gelinmistir. Simdilerde ise
cemiyet, giderek artmakta olan bir oranda sirketlerin toplumsal mesuliyet tistlenmeleri
mevzusunda zorbalik yapmalarina baslamakta olmus ve bunun neticesinde cemiyete
emek gayesi gozetmeksizin, yalnizca kazang hedefine yonelmis olan firmalarin basarili
olma firsat1 azalmakta olmustur. Bundan sonra idareciler, yetki ve erklerini kullanir iken
sosyal mehillerden biiyiik oranda etkilenilerek verdikleri kararlari ahlaki, toplumsal,
hukuksal, insani, politik ve yonlerini tefekkiir etmeden alamayacak haline gelmistir.
Sirketlere bir takim firsatlar saglamis olan ve birtakim kisitlamalarin yaninda getirmis
olan ¢evresel etkenleri de g6zoniinde bulundurmak mecburiyetinde kalmistir. Bu neden
ile, hayat ve varliklarin1 devam ettirmek istemekte olan sirketlerin, cemiyetin ihtiyag ve
isteklerine hassas olmasi, ¢evrenin muhafazasi ve ahlakli davranmasi vazgecilmeyen bir

mecburiyet olarak éniimiize ¢ikmakta olmaktadir (Ferit OLCER, * Giiniimiizde Sosyal



Sorumlulugun Degisen Boyutlar1 ve Isletmeler Uzerine Etkileri”, Standard Dergisi
Y11:40 Say1:473, TSE Yayinlari, Mayis, 2001, s.22-23).

Toplumsal sorumluluk kurumsal kiiltiiriiniin igine kok salmalidir. Saglik sorunlarina
hassaslik, cemiyeti tehdit eden belli bir hastalik mevzusunda gosterilmis olan
uyusturucu, hassasiyet, rehabilitasyon ve alkol bagimlilig1 mevzusunda verilmekte olan
destek, ¢ocuklara ve ihtiyarlara yardim merkezi kurmak, toplumsal yardim faaliyetinde
bulunmak, yabanci uyruklu olanlara ve siginmacilara koruyucu olmak gibi fazla tiirli
alanlarda yapilabilen toplumsal sorumlulugun sahasini, firmalar, yerel orgiitlere,
medyaya ve calisanlara danisarak saptayabilmektedir. Kimi zaman bu cesit faaliyetler
kurulan vakiflar kanali ile gergeklestirilmektedir (Filiz Balta Peltekoglu, “Halkla
Mliskiler Nedir?” Beta Yayinlar1, Haziran 2001, Istanbul, s. 302).

Ulagilmakta olan teknolojik diizey, dagitim ve iretim olanaklart artik sirketlerin
sunduklar1 hizmet ve mallarin kalitesini birbirine yakinlastirmak olmus ve hatta
aynilasmistir. Bu durumda tiiketmekte olanlar tirtin tercihlerini yapar iken ucuz ve
kaliteligin beraberinde daha 6nceden aklina bile gelmemis olan bir takim ilave 6zellikler
aramak durumunda kalmis olmaktadir. Bu O6zelliklerden birinci akla gelmekte olan,
firmanin toplumsal yarar ve mesuliyet ¢ergevelerinde baska sirketlere gore pazardaki
pozisyonudur (Yilmaz Yaman, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalari”, EDAM Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari Semineri, 16 Kasim 2002). Bu iliskide artik sirketler
yalnizca ekonomik ve teknik kuruluslar olarak tanimlanmayip, toplumsal kuruluglar
olarak da hatirlanmaktadir. Bir kisim firma calismalarin1 cemiyeti ve natiirel gevreyi
daha gudubet, kipkirli, saglikli olmayan ve giivenli olamayan duruma getirmeleri
neticesi, sirketler; c¢alismalart sebebi ile meydana c¢ikmakta olan durumun
diizeltilmesine doniik ¢aligmalarda bulunmalarina yonelik zorbaliklar meydana
cikmistir. Bu baglamda sirketlerin yalnizca ekonomik degil, ayn1 vakitte toplumsal
alandaki mesuluyetlilikleri de da artmakta ve daha kompleks duruma gelmekte, bunlari
yerine getirebilmek i¢in sirketlerin gercek ugras gostermesi gerekmektedirler.
Sirketlerin toplumsal yiikiimliiliiklerini yerine getirebilmek igin devlet ya da cemiyetten
zorbalik beklemeksizin ¢alisma alanlarimi bilingli bir halde tespit etmeleri, cemiyetin
gecimini ve hayat seviyesini gelistirmeye yardimci calismalara katilmalar

beklenilmektedir. Sirketler bu mevzularda bazi hizmetlerde bulunabilmektedirler.



Dinamik bir yapiya sahip olan toplumsal yikimliiligiin, cemiyetin degismekte olan
degerleri ve diigiinceleriyle birlikte degistigi ve sirketlerin sosyallesmesine iliskili olarak
alanin1 genislettigini goriilmektedirler (M.Nejat Oziipek, “Kurum Imajinda Sosyal
Sorumluluk Kurumsal ve Uygulamali Bir Calisma, Doktora Tezi”,Selcuk Universitesi,

Konya, 2004, S. 16).

Sosyal sorumluluk kavrami 1960’lardan sonra giderek gelisen teknolojik ve karmasik
endistriyel uygulamalara paralel olarak toplumsal talep ve beklentilerin artmasi ile
meydana ¢ikmistir. Bundan Onceki siire¢ iginde isletmeler toplum degismelerinden
bagimsiz olarak faaliyetlerini siirdiiriirken, zaman i¢inde toplumun talep ve
beklentilerini dikkate almaya zorlanmigtir (Mert Uydaci, Basin Promosyonlarinda
Sosyal Sorumluluk Kavrami Ve Bir Uygulama, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 1995, s. 36).

Toplumsal yiikiimliligiin her devirde gegerli olacak bir tanim vermek epeyce giigtiir.
Zira mesuliyetlilik tanimiyla birlikte, yetki gorev mesuliyetlilik tanimlar1 beraber
islemekte olan tanimlar olarak diigiiniilmekte ve bunlarin baglanti seviyelerine iliskili
olarak sorumluluk artip azalmaktadir. Tanim olarak yiikiimliiliikk, belirlenmis olan bir
vazifeyi yerine getirmek i¢in o isi yapmak ile sorumlu olan bir idarecinin uymasi
mecburiyetinde oldugu kurallarin tamamidir. Mesuliyetlilik, baskalarin1 bilmek,
baskalarin degerlerine hiirmet gostermek, baskalarmm var oldugunu kabul etmektir
(DEMIRKAN, Mahmut, Tiirk Endiistri iliskileri Sisteminde Etik Tavir ve Sorumluluk
Bilinci, Siyasette ve Yonetimde Etik Sempozyumu, 24-26 Aralik 1997, Sakarya
Universitesi, Adapazari, 1998, 5.271).

Kurumsal toplumsal sorumluluk istiinde 6zellik ile son birka¢ sendir tartismalarin
yapilmakta oldugu mihimli bir mevzu olarak oniimiize ¢ikmaktadir. Kurumsal
toplumsal sorumluluk degisik ¢evreler tarafindan farkli bi¢imlerde tanimlanabilir.
Kurumsal toplumsal sorumluluk en genis manada, firmalarin, tiirlii operasyonlarinin
toplumsal ortaklarina karsi ne ¢esit toplumsal, ¢evresel ve iktisadi etkiler yaratmis
oldugunu olgmeleri, yaratilmakta olan negatif etkileri diisiirecek ve daha da miihimlisi,
cemiyetin ve firmanin beraber gelisme gostermesine ilave saglayacak muameleleri
yagama gec¢irmeleri olarak tanimlayabiliriz (Ceyhun Goécenoglu & K. Zeynep Girgin,

“Kurumsal Yonetisimin Tiirkiye’deki Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalara



olan Etkileri”, Tobb Ekonomi Ve Teknoloji Universitesi IV. Orta Anadolu Isletmecilik
Kongresi, 2005, s.4).

1960’larda kullanilmaya baslanan toplumsal sorumluluk taniminin i¢i o giinden bu giine
mana olarak degismemistir (Salim Kadibesegil, “Sorumluluklarimizi Sorumsuzluga
Doniistiirmek”, Bugday Dergisi, Eyliil-Ekim 2005). Ancak toplumsal sorumluluk tanimi

igin gelistirilmis birgok kavram bulunmaktadir.

Kotler’e goére kurumsal toplumsal mesuliyetlilik bir kurumun halkin emniyetini,
cevreyi, saghgmi, ya da cemiyetin ge¢imini rehabilitasyon etmeyi hedefleyen bir
davranis degistirme kampanyasimnin gelisimini veya muameleye koyulmasini

desteklemis oldugu bir ara¢ olmaktadir (Philip Kotler, a.g.e. s.113).

Kurumsal toplumsal Sorumluluk, biitiin diinyada isletmeleri toplumsal ve gevresel
sorumluluklarin1 yerine getirme husussunda harekete gegiren, pazarlama taktiklerini
etkilemekte olan ve aslinda goniilliiliik esasina dayanan bir tanimdir. Burada mithimli
nokta, firmalarin daha miikemmel bir cemiyet ve daha milkemmel bir ¢evre i¢in istekli

olarak ilavede bulunmus olmalaridir (http://www.wwf.org.tr).

Toplumsal sorumlulugun, dosdogru ile hatali ayirt edilebilmesi ve dosdogru olanin
secilmesi olarak tanimlanmasi miimkiin olmaktadir. Buna gore toplumsal sorumluluk,
sirketlerin faaliyetlerinin cemiyet iizerindeki etkisinin ciddi bir sekilde goz Oniine
alinmaktadir. Bir baska tanima gore ise, toplumsal sorumluluk, ferdin hareketlerini
toplumsal sistem biitlinliigii dahilinde degerlendirmesini gerektirmektedir. Ayni
zamanda da bireyi, hareketlerinin bu sosyal sistem i¢inde yaratacagi her tiirlii etkiden
dolay1 sorumlu tutar (Safiye Didem Altun, “Isletmelerde Sosyal Basar1 Stratejileri Ve
Istanbul Boya Isletmelerinin Sosyal Sorumluluk Seviyeleri Uzerine Bir Arastirma”,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Istanbul, 1999, 5.20).

Toplumsal sorumluluk; bir sirketin kaynaklarini cemiyet yararina olabilecek sekilde
kullanmasidir (David W. Grigsby, Michael J. Stahl, Strategic Management: Total
Quality and Global Competition, Blacwell Pub, 1997, s, 4).
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Toplumsal sorumluluk; sirketin faaliyette bulundugu meydani gelistirme ve koruma
konusundaki yiikiimliilikleri olarak tanimlanabilir (Muzaffer Aydemir, “SA 8000
Standardi” , www.sbe.deu.edu.tr, 2006).

Sosyal sorumluluk bir diger tanimda ise, sosyal, ekonomik, kiiltiire, yasal, dinsel ve
siyasal biisbiitiin ¢ogulcu yaklasim, danismali ve idare anlayisini hakim kilmaktadir.
Sosyal hosnutlugu kiiltiiriiniin manevi ve maddi yonlerinin dengesinde bulacagini
bilmekte olan; smifsal degisikliklerinin azalmakta oldugu insani esitlie ve degerler
yonelmekte olan; verimlilik ve yiiksek basarim neticesinde saglanmakta olan iiretim
artisinin saglamis oldugu yasam standardina sahip olunan; iyimser, verimliligin iist,
aktif bir cemiyet yaratmak olarak aktarilmaktadir (TOSUN, Kemal, Cevre Bozulmasi ve
Biz, 1.U. Isletme Fakiiltesi Isletme Iktisad1 Enstitiisii Yonetim Dergisi,Y1l 2 Say1 8
Istanbul, 1978, s,189).

Avrupa Birligi’nin tekliflerini iceren resmi belgedeyse kurumsal mesuliyetlilik
“Sirketlerin goniillii olarak toplumsal ve c¢evresel konulari operasyonlarina ve
paydaslarina olan etkilesimlerine entegre ettigi kavram” olarak tanimlanmaktadir
(Marketing Tiirkiye, “Artik KKS’nin de kurumlari var!”, Y1l:4 Say1 91-92, Ocak 2006,
5.67).

Toplumsal sorumluluk; sirketlerin tiretimden tiiketime dek tim seviyelerdeki
caligmalar1 sirasinda cemiyete zarar veren calismalar yoniinden sirketi kisitlayan,
cemiyetin ge¢imine ilavede bulunmaya mecburiyette birakan ve bunu Ongoren
prosediirler, eylemler ve stratejiler, benimsemesi olarak tanimlanabilecegi gibi, bir
sirketin is ahlakini, etrafindaki kurum ve kisilerin isteklerini ve yasalarin1 dikkate alarak
caligmalarinin cemiyetteki etkisini ger¢ek bir bicimde degerlendirmesi ve meydana
cikmakta olan neticelerinden kendisini mesuliyetli hissederek hudutlarin1 kendisinin
belirledigi cemiyete ¢evrik katkilar, faaliyetler ve yardimlar ve yiikiimliiliikler biisbiitiin
olarak da tamimlanabilir. Diger bir tanimda da toplumsal sorumluluk; sirketlerin
cemiyetin deger normlarina ve yargilarina miinasip bir bicimde harekete gegilerek, her
seyden Once karsilik olarak dosdogru bir yarar bekleme olmaksizin istekli olarak
calismada bulunmasi olarak ifade etmektedir. Bowen ise toplumsal yikimliligi;
sirketlerin hem kendi gayelerine hem de sosyal degerler ve isteklerine miinasip

stratejiler uygulama ve belirleme, karar verme ve calismalar1 yerine getirmeye

11



cemiyetin  hayatim1 iyilestirmeye iliskin yiikiimliliiklerinin  tiimini  seklinde
tanimlanmaktadir (Sevki Ozgener, Is Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk, Imalat Sanayinde

Bir Uygulama, Doktora Tezi, Selguk Universitesi, Konya, 2000, s, 136).

Toplumsal yiikiimlliik; sirketlerin ekonomik islevlerinin yaninda toplumsal saha da
baslica 2 islevi yerine getirmesi gereli oldugunu ifade etmektedir. Bunlardan 1°i, sosyal
gecim seviyesinin miidafaasi, digeri ise bu seviyenin yiikseltmek olmasidir. Savunma
islevi sirket c¢alismalarinin negatif toplumsal etkilerini ve toplumsal maliyetlerini
diistiriilmesi ya da ortadan kaldirmasi ile alakalidir. Yiikseltme gorevi ise, sirket
calismalarinin  toplumsal yarari c¢ogaltacak ve taze faydalar yaratacak sckilde
yuriitiilmesini ve boylelik ile hayat kalitesinin yiikseltilmesini ifade etmektedir. Buna
gore sirket calismalarinin miisteri olanlar, ¢alismakta olanlar, ¢cevre ve biitiin diger
etkileyen ve etkilenen toplumsal ¢evre 6geleri iistlerindeki yiikiimliiligi tistlenmekte
olur ve ana toplumsal problermlerin ¢are bulmada ilavede bulunmus olurlar (M. Nejat
Oziipek, a.g.t., s, 19-20).

Kurumsal toplumsal sorumluluk; sirketin sahibi, paydasi ya da idarecilerinin sirketi
yonlendirmekte iken cemiyetin deger yargilarina gore hareket etmesi ve toplumsal
ihtiyaglarin farkinda olarak sirketi yonetmesi olarak ta tanimlayabilinir. Buna katki
olarak, sirketlerin bir taraftan ¢alismalarini devam ettirirken bir taraftan da kendi alakali
alanlar1 ¢ercevesinde toplumsal seviyenin savunmasi ve gelistirilmesi i¢in mecburi
seviyede miihimli olan ¢alismalar1 incelemesi ve bunlar1 elinden gelmis oldugu kadar
ifa etmesi ve ya ifa edilmesi gerekilmektedir. Sirketler stiine alma olacaklari
sorumluluklariyla ilkenin sosyal ve ekonomik gelismesine ilavede bulunmali
gerekmektedirler (Basak Solmaz, Isletmelerin Degisen Konumuyla Gelisen Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Bilinci Ve Turkcell’in Destekledigi “Cagdas Tirkiye’nin Cagdas
Kizlar1” Projesinin Genel Bir Degerlendirmesi, Selguk iletisim Dergisi, Cilt:4 Sayi:1
Konya 2005 s.118-119).

Kurumsal toplumsal mesuliyetlilik hem etik hem de hukuksal gereklilikleri
bulusturmakta olan is tertiplemelerini de ifade etmekte olurlar. Baska bir kavrama goére
ise kurumsal toplumsal yiikiimliliik bir kurumun cemiyete karsi1 gostermekte oldugu
biitin etik davraniglardir. Kurumsal toplumsal yiikiimlillik bir kurumun etik

davranmaya gostermekte oldugu devamli sadakatlilik ve ailelerin ve calisanlarinin
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yaninda cemiyetin biitiin kesimlerinin hayat kalitelerini iyilestirmekte olacak bigimde
iktisadi gelismeye Yyapmis oldugu devamlilik gostermekte olana ilave olarak
tamimlanilabilinir. Kurumsal toplumsal mesuliyetlilik cemiyeti daha miikkemmele
gotiirmekte olacak yiikiimliliklerin upuzun donemli neticelerinin etik fonksiyonunu
tistlenmekte olurken, daha besbeterden kurtulmaya yonlendirmektedir. Bu ydnden
toplumsal ytikiimliilik, ekibin gayelerinin, alakali kesimlerinin yararlarina tahribat
vermeden ve devamli gergeklestirmesi bigcimde de tamimlanabilir. Toplumsal
sorumluluk bir meyil, bazen de gergeklestirilen bir yarar olarak goriilmemelidir.
Kurumsal toplumsal yiikiimlilik kurum igin harfiyen kurumsallastigi zaman manal
olmaktadir. Bu, sosyal hassaslik yaratan alanlarda devam edilebilir gelisimin
saglanmasindan, toplumsal yiikiimlilik algilayisin kurumun simdiki calismalarinin
ayrilmayan bir pargas1 durumuna gelmesini, idare tarafindan taktiklerin olusturulmasini
ve muamele sistemlerine uyumlastirilmasini ifade etmekte olmaktadir (Cigdem Satir &
Zeynep Oztekin, a.g.m., s,146-150).

Kurumsal toplumsal sorumluluk ya da cemiyetten aldiginin bir boliimiinii cemiyete geri
verme algilayisi, simdilerde ise yiikselmekte olan bir deger olarak kabul etmektedir.
Insanlik, yoksul ve aclik ile didisme, egitim, ateskes, cevre gibi yiice gayelere
dayanmakta olan bu akimi mani olmak olasi olmamaktadir ve akimin haricinde
kalmakta olanlar da ya dosdogru tiikketmekte olanlar ve ya sivil cemiyet ekipleri ile
devlet organlar1 tarafindan ceza verilmekte, dislanmaktadir (Basak Solmaz,

a.0.m.s.119).
1.2. Sosyal Sorumluluk Kavraminin Gelisimi ve Ortaya Cikis Nedenleri

Sanayi devrimi cemiyetlerin aligkanliklarinda miihimli degisiklikler getirmekte olmus
ve kurumsal toplumsal yiikiimliiliik tanimi oldukga keskin bir gobek noktasi olmustur.
Toprag’t islemekten demir, tekstil, madencilik ve iiretimi gibi imalathaneye ¢alismaya
dogru bir gegis yasanilmistir. 18. asrin sonlarinda insanlarin kirsal alandan sehirlere
yogun olarak gog¢ etmesine ve biiyiik kentlerin olmasina sahit olmuslardir. 19. yiizyilin
sonunda niifusun yarisi artik kentlerde yasamaya baslamistir. Daha 6nce temelde kirsal
kokenli olan bir ekonomi igin ciddi boyutlarda bir doniisiim yasanmistir. Fakat siireg
icinde bu mithimli gog, fert ile cemiyet arasinda daha once kurulmus olan iligkileri

koparmustir. Toprak sahibi ile kiracilar1 ya da iscileri arasindaki iligkinin yar1 feodal
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yapisit kaybolmustur. Yeni ortamda emegin devingenligi, miilkiyet kaliplarindaki
farklilasma ve niifus zorbaligi, insanlarin hayatlar1 siiresince herhangi bir tarafa
dosdogru 10 mil kat etmedikleri 6nceki tasrali ekonomilerde kendini gostermekte olan
“bagkalarindan sorumlu olma” hissiyatin1 azaltilmislardir. Natiirel olarak taptaze
girisimler devlet miidahalesine ve kanunlara rakip direnmekte kararliydilar ve bu da
cocuk is¢i calistirmanin en asirt Orneklerine ve hatun c¢alisanlarmin somiiriilmesine
neden oldu ve sosyal mevzularda devletin hiikiimranligi, 6zel sektoriin ruhunu da etki

etmistir (Pringle & Thampson, a.g.e., s, 260,261).

Bu dénemde kuruluslar yogun ¢ekisme kosullarinda kazang elde edebilmek ve satmis
olduklar iriiniin hayat akisin1 uzatabilmek igin satis igin her yol mubahtir” diisiincesi
ile tiketmekte olanlarin haklarini, ¢evreye vermis olduklar1 tahribati dikkat
etmemislerdir. Bu goriise gore kurumlarin salt kazang gayeli varliklari; tiiketicilerin,
calisganlarin,  yatinmcilarin ~ farklilasan ~ parametreler  karsisinda  umutlarini
karsilayamamistir. Medya araciligiyla her seyden haberdar olmaya baslayan ve buna
yasadiklar1 kotli deneyimlerde eklenince, ddedigi bedelin olumlu geri doniisiimlerini
gormek isteyen tiiketiciler, siirekli olarak kendileri adina kaynaklari sinirsiz kullanma
tutkusu igine giren kurumlar karsisinda, kurumlar1 boykot ederek kurumlara karar alma
stratejilerini  yeniden konumlandirmalar1  gergegini  hatirlatmuglardir.  Uzerinde
yasadiklar1 gezegenin yavas yavas dengesinin bozulmasi, kurumlarin iiretim ¢aligmalari
neticesinde kati1 atiklar, hava, giiriiltii ve su “ gevre kirliligi” ucuz is giicii olusturmakta
olan ¢ocuklarin istihdami, insan haklari ihlalleri ve sagliksiz tiretim kosullar1 yaratilmasi
karsisinda, tepkilerini kurumlara karsi1 gostermeye baglamiglardir. Tarihin kaydetmis
oldugu en mithimli iktisadi buhranlarindan biri olan ve 1929 senesinde patlak vermekte
olan © Biiyiik ¢okiintii” ilk 6nce Amerika Birlesik Devletleri ve issizlik ve tiretimlere
vermis olduklar1 zayiatlarina neden olmustur. Bu donem ile beraberinde toplumsal
sorumluluk tanimindaki gelismelerin hiz kazanmakta oldugu goriilmekte olmaktadir.
1936 yilinda Sears firmasi tarafindan ilk olarak, toplumsal sorumluluklart ve davranig
bi¢imlerini tartisma yapmak igin st seviye idarecilerin katilmis oldugu toplantilar
diizenlenmis olmaktadir. 1960 yillarda sivil Orgiitler, kadin haklar1 ve cevrecilik gibi
toplumsal hareketler, firmalarin toplumsal sorumluluklarina halkin vermis oldugu
degerlerin gelismesine aydmlik olmustur (Cigdem Satir & Zeynep Oztekin, a.g.m.,
s,144).
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Sanayilesmenin getirmis oldugu problemler ve bu problemlerin is¢ilerin refahi, ¢evre,
kamu sagligi ve lizerindeki etkileri, alakanin o tarafa kaymasina sebep olmustur ve
bunlar1 dengelemistir. 1948 yilindaki kamu sagligi kanunu gibi kanunlar dosdogru
taptaze girisimcileri ve isletmeleri, ¢alisanlarinin ve cemiyetin ihtiyaglarina kars1 daha
mesuliyetli davranilmasi mecburiyetinde kilan ya da ikna eden gozlemcilerin
cabalariyla yasama gec¢mistir. Buna iliskili olarak cemiyetin isletmelerden toplumsal
sorumlulukla alakali umutlar1 20. asrin baslarinda ABD’de baslamis olmustur. Bu
senelerde firmalar, olaganiistii biiyiime ve olaganiistii kuvvetlenmeyi hedeflemekte ve
anti toplumsal ve anti ¢ekismeci uygulamalar ile suglanmakta idi. Sivil toplum 1980
yillarin sonlarinda kuvvetlenmeye baslamis olmustur. 1990 yillardaki enformasyon
teknolojisindeki gelismeler neticesinde veriye ulasma, bilgiyi isleme ve yeni veri liretme
boyutu, sivil cemiyetin Kkuvvetiyle birlesince kurumlar tarafindan yalnizca para
kazanmak ile ayakta durulamayacagi, devam edilebilinir bir gelecek planinin yalniz
cemiyetin duyarlilik ve degerleriyle beraber olusturulabilecegi netlik kazanmustir.
Greenpeace, WWF gibi markalar, bu yiizden isletmeler icin toplumsal tehlikeleri
simgeleyen kurumlar oldular. Muhtemel toplumsal tehlikeler, firmalar1 kurumsal
manada daha mesuliyetli politikalar liretmeye yonlendirmis olmustur. Simdilerde ise
rekabet ortaminda, cemiyetlerin kurum {izerindeki etki ve baskilar1 gegmis doneme
oranla artis gosterilmektedir. Yasanan veri akisi ile birlikte kurumlarin cemiyet igin
yarattiklari degerlerin yalnizca kaliteli hizmet ve {iriin olmasi, toplumsal ortaklar
nezdinde yarattigi degisikliligi de giderek azaltmistir (Salim Kadibesegil,
“Sorumluluklarimizi Sorumsuzluga Doniistiirmek”, Bugday Dergisi, Eyliil-Ekim 2005).

Boylece kurumlar, kamunun istek ve tutumunda goriilen bu farklilasmalar nedeni ile,
cemiyetin gecimini savunmak ve gelistirmek tarafindan da kurumsal boyutta degisik
projeleri mithimsemeleri gerekli oldugunu kabul etmislerdir. Ciinkii isletmeye rakip
olusabilecek negatif tepkilerden cekinerek, elde ettikleri kuvveti bosa kullanmamak ve
kamunun destegini kazanmak i¢in bazi hayir islerine mithimle sarilmislardir (Cigdem

Satir & Zeynep Oztekin, a.g.m., s,144).

Sonu¢ olarak yukaridaki bilgiler 1s18inda isletmelerin kararlarinda sadece kendi

amaglarmi ilk planda tutmayip, bazi toplumsal boyutlar1 ele almalar1 gerektigini
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savunan sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikisinin nedenlerini kisaca 6zetlemek

gerekirse;

e Niifusun hizla ¢ogalmasi, insanlar arasindaki iligkilerin yogunlasmasi ve igsizlik
sorununun 6nem kazanmasi,

e Insan haklar1 beyannamesinin yayimlanmasi ile insanilesme egilimleri artmus,
bireyin siyasal ve toplumsal giicii olmasi,

o Tiiketici orgiitleri olusmus, dolayisiyla birey pazarda s6z sahibi olmasi,

e Diinyada ticaret bloklarinin olusmasi sonucunda ekonomik ve siyasal rekabet
beslenmis, isletmelerin yOnetiminde degisiklikler olmasi gibi maddeler

siralanabilir.

Biitiin bu olusumlar sirketlerin sadece ekonomik ve teknolojik bir kurum kimliginden
cikip, toplumsal nitelikleri de olan bir kurum duruma gelmesine sebep olmusturlar
(Mert Uydaci, a.g.t., s,38).

1.3. Sosyal Sorumlulugun Tarihgesi

Toplumsal sorumlulugun gelisimine baktigimizda, sanayi devriminin miihimli bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Toplumsal sorumlulugun gegmisten gelen gelisimini
sanayi devrimi dncesi ve de sanayi devrimi sonrasi olarak 2 donemde inceleme yapmak

miimkiindiir.
1.3.1. Sosyal Sorumlulugun Sanayi Devrimi Oncesi

Toplumsal sorumluluk tanimi, tarihi Mezopotamya Krali Hammurabi’ye dek uzanmakta
olan bir tarihe haizdir. M.O. 1700’lii senelerde; ciftiler, hancilar, insaat yapanlar icin
bagkalarinin 6lmesine sebep olacak savsaklamalar1 ve ya halka tahribat verebilecekleri
davraniglar1  husussunda Hammurabi ¢esitli yasalarin  gelistirmesini  yapmustir
(Tandogan, 2009: 51). Sirketlerin cemiyete karsi mesuliyetliliklerin var oldugunu
belirten birinci diigiiniir Eflatun’dur ve yoneticilerin iktisadi hususlarda genel faydanin

her seyin iistiinde tutulmas: gerektigini ifade etmektedir (Oziipek, 2013: 24).

Tarihin eski donemlerinden beri sorumluluk kavrami hayatin i¢inde hep var olmustur.
Toplumsal sorumluluk ilk ©nce insanlar arasindaki baglar1 diizenleyen dinlerin

dahilinde kendini gostermektedir. Dinler, fertlere, cemiyetlere, cemiyet icinde
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olusmakta olan ekiplere bircok gorev yiikleme yapmaktadir. Bu zamanlarla insanlar
kendi sahsi inanglari, yargilari, degerleri ve ahlaki goriisleri ile bir toplumsal mesuliyeti
algilayis1 gelistirmislerdir (Coskun, 2010: 43). Miisliimanlikta; giiniimiiz toplumsal
yiikiimliiliik algilayis1 zekat kavramiyla ortiismektedir. Zekat Islam’in bes kosullarindan
birisidir ve ferdin yeteri kadar zenginlige sahip olunduktan hemen ardindan zekatini
vermesi emir edilen belli miktarda malinin hakki olanlara vermesidir. Zekat ferdin
miilkemmel bir insan olmasi, dosdogru yolda ilerleyebilmesi i¢in gereklilik gostermekte
olan bir kosuldur. Ayn1 bi¢imde toplumsal ytikiimliiliik te, sirketler i¢in dosdogru yolda
ilerleyebilmek ismine cemiyete kars1 yerine getirmeleri gerekmekte olan bir kosuldur
(Sayin, 2013: 6-7).

Sanayi devrimi oncesinde batili memleketlerde ekonomik giic devletin elindeydi. Ana
amag devletin giiclenmesiydi. Bu nedenle is gorenlere diisiik iicretler 6denmekteydi, bu
da halkin giderek fakirlesmesine neden olmaktaydi. Bununla birlikte, 1800’lerde
ABD’de isletmelerin bagislarda bulunmalar1 ya da iyiliksever yaklasimlar sergilemeleri
isletmelerin yaptig1 sosyal sorumluluga 6rnek davraniglar olarak ortaya ¢ikmaktaydi
(Bayraktaroglu vd., 209:33). Bu donemde, cemiyetteki toplumsal sorumluluk algilayist
ile uygulamalar: din, orf, adet ve gelenekleriyle belirlenmis ve ekKiplerin gelismesiyle

ilerleme gostermistir (Cakir, 2006: 8).
1.3.2. Sosyal Sorumlulugun Sanayi Devrimi Sonrasi

Toplumsal sorumluluk taniminin iistinde durulmakta olan bir mevzu olarak meydana
cikisi ve sirketler igin bir gobek noktasi durumuna gelmesi sanayi devrimi devrine
dayanilmaktadir (Vural ve Coskun, 2011: 64).

Fabrika diizeni, hizli ve miktarda iiretim gibi pozitif neticeler dogurmustur, benzer
stirede toplumsal yoniinden negatif neticelerini de yaninda getirmistir. Erkek is
gorenlerin yani sira daha ucuz isgiicii oldugu i¢in kadin ve ¢ocuk is gorenler de ¢alisma
hayatina girmis ve uzun saatler calistirilmislardir. Uzun calisma saatlerine ragmen
diisiik tcretler verilmistir. Ayrica makine kullanimina gecilmis olmasindan, makine
kullaniminin kolay olmasindan dolay1 ve herkes tarafindan kullanilabilmesi nedeni ile

vasifli ig gérene olan ihtiyag¢ azalmistir (Cakir, 2006: 8-9; Sayin, 2013: 8).
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Sanayi devrimiyle birlikte ekonomik etkinlikler bir amag¢ haline gelmistir. Varligini
devam ettiren firmalar kitlesel iiretime ge¢mis ve biiyiikk firmalar kurulmustur. Bu
devirde firmalara kazang yaratmayan toplumsal yiikiimliliikler {stlendirmistir.
Firmalarin tek amaci kazanci en iist diizeye ¢ikarma olarak belirletilmistir (Akyar, 2008:
16; Sayin, 2013: 8).

Kavram heniiz 20. yiizyil igerisinde kullanilmaya baglanmis bir kavram olarak goze
carpmaktadir. Ciinki isletmeler, bulunduklar1 ¢evreyi etkilemekte olan ve bu gevreden
etkilenen tek tek birim olduklarini ve bu manada bazi sorumluluklarinin oldugunu 20.
Yiizyilda fark etmeye baslamiglardir. Mal ve hizmet {ireten tiim isletmelerin yalnizca
kendi amaglarina hizmet etmemekte olup, kararlarinda yalnizca kendi amaglarini birinci
planda tutmayip, kendi gayeleri disinda kalan bazi sosyal boyutlar1 ele almalari
gerektigini savunan toplumsal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasinin bir¢ok nedeni
vardir. I. Diinya Harbi, 1929 Ekonomik Buhrani ve ozellik ile II. Diinya Harbindan
sonra bazi degismeler ve gelismeler gibi nedenler sonucunda ortaya ¢ikmistir (Minareci,

2007: 67-68; Bayraktaroglu vd., 2009: 34; Coskun, 2010: 45-46).

Toplumsal sorumluluk tanimi firmalar arasinda 1950°1li yillardan sonra popiiler olmaya
baslamis (Bayraktaroglu vd., 2009: 35), giinlimiizdeki seklini almasi ise 1990’11 yillarda
olmustur (Kagnicioglu, 2007: 15). 1990’larda kiiresellesme ve Ozellesme akimlarinin
yayginlagsmasiyla beraber uluslararasi isletmelerde, kalite ve karsilikli kar tanimlarinin,
toplumsal ve veri paylagsma yiikiimliliklerinin mithim edinmeye bagsladig:
goriilmektedir. En mithimli ¢aba ise, 1990 senesinde Davos’ta yapilmakta olan Diinya
Ekonomik Forumu’nda Birlesmis Milletler Genel Sekreteri Kofi Annan’in diinyanin
ileri gelmekte olan is adamlari1 Global Compact’t (Kiiresel Sorumluluk Anlagmasi)
benimsemeleri, imzalamalarina ve desteklemeye ¢agr1 da bulunmasidir(Berker, 2008:
32).

1.3.3. Sosyal Sorumlugun Amaci ve Onemi

Cemiyetin tek tiyesi olmasi nedeni ile sirket ister bireysel isterse kurumsal olsun

cemiyetin her {iyesi gibi toplumsal agidan sorumludur (Sevki Ozgener, a.g.t., s,140).

Toplumsal sorumluluk yolu ile olusturulan kuvvetli bir imaj, organizasyonlarin 21°ci

asra onder halinde girebilmeleri i¢in mecburiyet durumuna gelmektedir. Artmakta olan
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¢ekisme ortaminda fiyat, kalite ve hizmet kalitesi kurumlar1 birbirlerinden baskalastirici
etkenler olunmaktan cikarmaktadir. Benzer bir durumda kurum imaji biyiik mithim
kazanmaktadir. Iste kuvvetli, etkileyici ve uzun siirelili bir kurum imaj1 olusturabilmesi
icin, sirketlerin toplumsal yiikiimliilik algilayisina sahip bir sirket olduklarini her
calismalarinda gostermesi gerekmektedirler. Gordiigiimiiz gibi simdilerde miikemmel
bir kurum imajina sahip olmak, toplumsal yiikiimliiliik bilincine sahip bir kurum olmaya
iliskili olunmaktadir (Ebru Giizelcik, a.g.e., s, 229).

Toplumsal sorumlulugun giderek ¢ogalan Olglide miihim kazanmasmin sebepleri;
uzman idareciligin gelismesi, sirketlerin ¢ok hissedarli hale doniismesi, gevre kirliligini
onlemesi, sirketlerin cemiyette iyi bir intiba birakma mecburiyetliligi, profesyonellerin
idareye gelmesi, is¢i sendikalarinin gelismesi, kisith natiirel membalarin etkin
kullanimi, verimliligi ¢ogaltmak icin ¢alisanin motive edilmesi, cemiyetin beklenti ve
tercihlerine miisait hizmet ve mali {iretme ve diinyada yasanmakta olan gargabuk
demokratiklesme asamas1 olarak ifade edilebilmektedir (DIKEN, Ahmet, isletmelerde Is
Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk iliskisi, Siyasette ve Yonetimde Etik Sempozyumu, 24-26
Aralik 1997, Sakarya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Adapazari, 1998.
5,469-480).

Toplumsal alanda yapilmakta olan galismalar, kamuoyu tarafindan miihimsenir ve
firmaya karsi itimat hissiyati olusturmaktadir. Elestirel hedef grup ve bilim sanat
cevreleri ile haberlesme yapilmasini saglamaktadir. Sirketin toplumsal degerini ¢ogaltir,
reklam faaliyetlerine hareketli etkinlik kazandirmakta ve medyayla baglar
kuvvetlendirir. Sirketin toplumsal degerini gogaltirir, reklam faaliyetlerine hareketlilik,
etkinlik kazandirir ve medyayla baglantilart gii¢lendirir. Minik biitgeler ile etkili
caligmalar gergeklestirilebilir. Miisterilerin yerel olmasi hélinde yoresel ¢alismalari
destek vermek firmanin gevresel hassasligini kanitlamaktadir. Toplumsal galismalarin
desteklenmesi calisanlar iistiinde pozitif etki yapar (Filiz Balta Peltekoglu, a.g.e., s,
303).

20°nci asir, diinyada yeni teknolojilerin, taptaze tefekkiirlerin, taptaze yonetim
anlayiglarinin, taptaze ekip yapilarmin dogup biiyiimiis oldugu bir asr1 temsil
etmektedir. Firmalar ve bu firmalarin sahip olduklar1 6nder ve idareciler, etraflarindaki

cargabuk doniisiim ve gelismeler nedeniyle, bu asirda hi¢ beklemedikleri ve ya 6nceden
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goremedikleri imkan veya tehditler ile karsi karsiya kalmis olmaktadirlar. Benzer bir
durumda varliklarmi devam edenler ise, bu doniisim ve gelismeleri evvelden
gorebilmekte olan ve bunlara karsi hazirlikli olan firmalar olabilmistir ve gelecekte de
bu sekilde olmasi beklenilmektedir. Dontisiim ¢abuklugunun g¢ogalarak siirdiirdiigii
giintimiizdeyse, artik ge¢mis idare tarzlarimi kullanarak teknolojiye ayak uydurmasi ve
ya doniisiim ¢abukluguna ayak uydurmak igin yalnizca teknolojilere sahip olmalari da
yeterli olmamaktadir. Sirketlerin idaresinden mesuliyetli olan lider ve idarecilerin
hesaba katmalar1 mecburiyetinde olduklar1 baz1 kritik noktalar bulunmaktadir. Bugiin
onlarin, hem ¢evrede ortalia gelmekte olan degisiklikleri izleyebilmeleri, hem de
yogun ¢ekisme meydaninda kuvvetli olmalar1 ve varliklarin1 devam edebilmeleri igin,
gecmis idare tarzlarini birakmasi ve her konudan once bir gelecek ufkuna,  vizyona ”
sahip olabilmeleri gerekli olmaktadir (Selen DOGAN, Vizyona Dayali Liderlik, Secil
Ofset, Istanbul, 2001, s.1.).

Bilgi cemiyeti sirketleri ve yoneticileri, toplumsal yiikiimliligi tasimasi ve bu
yiikiimliiliiklerini  yerine getirebilmek mecburiyetindedirler. Ozellik ile biiyiik
sirketlerde idareciler, firma sahipleri, firmada calismakta olanlar, saticilik yapanlar ve
almakta olanlar halk arasinda denge kurma mecburiyeti igine girmislerdir. Bu
degiskenligin  sebebini, sosyoekonomik idare felsefesinin gittikge yaygimnlik
kazanmasinda arama yapmak gerekmektedir. Bu taptaze felsefeye gore; sirketler,
pazarlarin gereksinimine gore degil sosyoekonomik etrafindakilerinin isteklerine gore
yonetilmelidir. Ciinkii sirketler, cemiyetin degismekte olan isteklerine dikkate
alinmadan yasamlarin siirdiiremezler. Bagka bir sdyleyisle, firmalar iktisadi gayelerini
gerceklestirirken, bir yonden cemiyete tahribat veren ya da negatif etki yapan
calismalar1 meydandan kaldirarak toplumsal dengeyi savunmali; baska yonden de
cemiyetin saglik ve refahina hizmet eden g¢alismalarda bulunarak, toplumsal yarari
cogaltmali, gerek gordiginde toplumsal problemleri c¢are bulmak igin kendi
membalarin: tahsis etmelidirler (Ferit OLCER, a.g.m., 5.28).

Sirketler tizerlerine alacaklari sorumluluklariyla memleketin iktisadi ve toplumsal
gelisimine ilavede bulunmalidirlar. Firmalar toplumsal yiikiimlilik ifalarim
gerceklestirirken degisik degisik metotlar kullanirlar. Bu hal onlar1 etkilemekte olan

cevre etkenlerinin (kaynaklar, cografi bolge, ekonomik durum, kisilerin ve toplumun
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egitim durumu...) naturel bir neticesidir. Faktorlerin tiirlii olmasi1 cemiyete yansimakta

olan ifalarini da ¢esitlendirmektedir (Yilmaz Yaman, a.g.m.,).

Toplumsal yiikiimlilik projeleri, bir isletme ile tanimlanmis bir sahada galisma
gostermis olan bir dernek ya da istekli kurulus arasinda stratejik isbirligi yolu ile
muamele edilebilecegi gibi, dogrudan dogruya gayenin kendisine de ulasabilinir. Metot
ne olursa olsun, bir toplumsal gaye markaya itimat ya da deger diizeni saglayabilir ve
tiiketici algilart ve satin alma meyillini mithimli dlgiide gelistirilebilinir (Basak Solmaz,

a.g.m., s.124).

Toplumsal sorumluluk kampanyasit diger taraftan, isletmenin calismakta olanlar,
tedarikgiler ve hiikiimet kuruluslari gibi bir dizi mithimli paydas: ile degerli baglar

gelistirmesini saglayabilinir (Pringle & Thampson, a.g.e., s,3).

Toplumsal sorumlulugunun bilincinde olan sirketlerin tedarikgileriyle kuracaklar
hissedarlik yaklasimi sayesinde, aralarinda bagda adil ve diristlik davranis
cogalmakta, karsilikli itimat saglanmaktadir. Boylelikle basarilabilecek olan uzun siireli
karsilikli menfaate dayanan saglam baglar sayesinde liretimde etkinlik saglanilir. Diger
taraftan, sirketlerin mesuliyet bilingleri tedarik¢ilere de yansiyarak onlari mesuliyetli
ticaret yapmasina tesvik etmektedir. Calismakta olanlar yoniinden de bir pargasi
olduklar sirketin toplumsal yiikiimliiliikklerini yerine getirmeleri mithimlidir. Giivenli ve
huzurlu bir ¢aligma ortamu yaratilmast, adil performans degerlendirilmesi ve mitkemmel
calismanin  miikafatlandirilmasi, ¢alisan  mutluluklarin1  gogaltabilir.  Kurumun
yiikiimliiliikleri ¢ercevesinde ¢alismakta olanlarina vermekte olacagi egitimler ve
yapmakta olacagi yatirimlar, sirketin dosdogru becerilere sahip calisanlara ehil olmasina
sebep olarak cekigsme istiinliigii saglayabilinir. Diger taraftan biitiin bu caligmalar
caligmakta olanlarin isletmeye iliskililigi gibi sirketler i¢in miithim tagima yapan bir
mevzuya ilavede bulunabilinir. Sirketlerin, yiiritmiis oldular1 ve ya ilavede bulunduklari
kurumsal toplumsal yiikiimliiliik ¢alismalarinin ¢alisanlara, miisterilere, yerel cemiyete,
ulusal ve yerel medyaya etkin bir bigimde duyuru yapmalari i¢in yukarida siraladigimiz
faydalara ulagmalarin1 saglamis olacak ve ya hizlandirma yapacaktir. Isletmelerin
mesuliyetli aktivitelerini kime hitaben yaptiklar1 bu noktada miihim kazanmaktadir

(Yilmaz Yaman, a.g.m.,).
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Bir toplumsal sorumluluk kampanyasi baglantisi siirdiirmek ve kurmak birbirinden fazla
ayr1 2 diinya arasinda ticari ve gelistigi istekli i¢in her zaman kolay olmamaktadir. Her 2
taraf da, agik¢a benimsenmis amaglar ile seffaflik ve uzun siireli is birligi niyeti ile
masaya oturmalidir. Bunu yapmakta iken, isin dahilindeki biitiin herkes ortak bir plani
ve ulagilabilir gayeleri benimsemelidir. Bu seviyede anahtar, firmadaki {ist seviyede
idarecilerin kendini gayeye adamasi ve kampanyaya mihimli miktarda memba

saglamas1 gerekmektedir (Pringle & Thampson, a.g.e., s,5).

Toplumsal mesuliyetlilik, cemiyetteki tirli menfaat ekiplerinin beklentileriyle
alakalidir. Bilinglenen ve toplumsal problemlerin mithimini hissetmekte olan cemiyet,
idarecilere 6zellik ile de iist yonetim asamasinda olanlara cemiyetin toplumsal sorunlari
ile ni¢in alaka olmadiklarini, mesuliyetliliklerini nigin yerine getirmediklerini ve neden
daha ¢ok sey yapmadiklarimi sorgulamaya baslamistirlar. Kiiltiirel, yasal, sosyal,
ekonomik, politik ve dinsel tim kurumlar ile damigsmali ¢ogulcu yaklasim ve idare
anlayisin1  hakim kilan sosyal seving kiiltiiriinin maddi ve manevi taraflarinin
dengesinde bulacagini bilen siniflar arasi farkliliklarin azalmis oldugu insani degerlere
ve esitlige yonelen; verimlilik ve yiiksek performans neticesi saglanan iiretim artiginin
sagladigr yasam standardina sahip olan; iyimser, verimliligi yiiksek, aktif bir cemiyet
yaratmak toplumsal yiikiimliiliik algilayisinin fonksiyonlar1 arasinda yer almaktadir
(Sevki Ozgener, a.g.t., s,142-143).

1.4. Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Toplumsal yiikiimliilik yaklagimlari klasik toplumsal yiikiimliiliik yaklasimi ve modern

toplumsal yiikiimliiliik yaklasimi olunmasi kaydi ile 2 baslik altinda inceleyebiliriz.
1.4.1. Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Milton Friedman’in liderligini yapmis oldugu klasik yaklasima gore, firmanin cemiyet
karsisindaki tek sorumlulugu kar en iist seviyeye tasimak ve ortaklarinin kazanimlarinin
arttirmasini saglamaktir (Friedman,1962°den akt. Kaya, 2008: 99). Klasik toplumsal
yikiimlilik yaklagimi, firmalarin, orgiitsel gayelerinin haricinde baska herhangi bir
mesuliyetliliklerinin olunmadigi muhakeme etmesine dayanan bir yaklagimdir. Bu
yaklasima gore verimli ¢alisarak kazang elde etmekte firma, benzer vakitte sosyal

mesuliyetliligini de yerine getirmis sayilmaktadir. Sirketlerde, yeni yatirimlar yapilarak,
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daha ¢ok istihdam saglanarak, yeni hizmetler ve mal iiretilecek bdylece cemiyete bir
ilave saglanacaktir (Kasimoglu, 2009: 24; Kaya, 2008: 99).

Firmalar gelirlerini, toplumsal sorumluluk amaci ile bir takim sosyal projelere yatirirlar
ise, is yaratan plana yatirimlarinda azalmalara ve bu da tiiketici fiyatlarinda artmalara
sebep olacaktir. Bu c¢alismalar firmalarin gelirlerini biiylik olgiide azaltmakta ve
sirketlerin ekonomiye Kkatkilarin1 negatif yonde etkileyecektir. Bunun neticesinde
tilketiciler ve buna bagli olarak da cemiyet zarar gorecegi disiincesi hakimdir
(Kasimoglu, 2009: 24). Bundan dolay1 da sirketler toplumsal sorumluluk faaliyetleri ile
ilgilenmemen, bu faaliyetleri baskalar1 yiiriitmelidir seklinde bir vaziyet

sergilemektedir.

Klasik sosyal yiikiimliilik yaklasimini koruyanlar, kazang saglamanin ve kanunlara
uymanin disinda, bir firmanin sosyal sorunlarinin ¢6ziim yolunu aktif olarak katilmasina
yonelik bir karst durus sergilemektedirler. Bu manada daha genis bir toplumsal
yikiimliilik perspektifinin  muhalefetinde goriisler 6ne stirmekteler. Bu goriisleri

Ozetlemeye ¢alisirsak:

o Sirketler toplumsal sorunlar ile etkin bir bicimde alakali olma yetenegine sahip
olmamaktadir. Bu sahada caligabilecek toplumsal yeteneklere sahip
profesyoneller bulunmamaktadir.

e Firmalar toplumsal sorunlar ile alakali olmasi1 onlar1 asil gayeleri olan {iretkenlik
ve kazang artisindan alikoyar ve dolayisi ile cemiyetin de iktisadi ve toplumsal
yoniinden geri kalmasi s6z konusu olmaktadir.

e Sirketlerin dogrudan dogruya mesuliyetli olmadiklar1 bir sahadan mesuliyetli
tutulmas1 dosdogru bir yaklagim olmamaktadir.

e Toplumsal yikiimlilikler yalnizca sirketleri degil, biitin cemiyeti alakalandirir.
Devletin, kamu kuruluslarinin ve toplumsal amaglar sle kurulmus kurumlarin

asil vazifesini firmalara yiiklemek insanlik dis1 olur (Akyar, 2008: 20).
1.4.2. Modern Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Bu goriisiin savunucular1 (Elton Mayo, Peter Drucker, Adolp Berle, J.M.Keynes,
J.R.Schermerhorn gibi filozoflarin c¢aligmalarinda bu yaklagima rastlanmaktadir)

sirketin amaglarmin yalnizca kazang elde etmek olmadigini, ayn1 vakitte cemiyetin
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gecimini savunmak ve gelistirmek oldugunu savunmaktadirlar. Sanayi devrimi ile
meydana ¢ikan g¢evre sorunlari, iktisadi ve siyasal rahatsizliklar gibi sosyal ve beseri
problemler, sirketlerin daha ¢ok toplumsal mesuliyetlilik tasimalar1 ger¢egini meydana
koymaktadir. Bunun neticesinde de modern sosyal sorumluluk, klasik yaklasimindaki
sosyal yiikiimliiliikk anlayiginin birtakim yetersizliklerinden dolayi, ¢evreyi esas alan bir
toplumsal mesuliyetlilik yaklasimi olarak meydana ¢ikmistir (Akyar, 2008: 20; Top ve
Oner, 2008: 101; Halic1, 2001: 13).

Modern toplumsal yiikiimliilik yaklasimi, firmalara, orgiitsel hedeflerin ¢ok daha
otesinde bir takim degisik sosyal hedefler yiiklemektedir. Bu diisiince de olanlara gore,
sirketin, cemiyetin hayat standartlarin1 ve ge¢im seviyesini yiikseltirken beraberinde
kazang elde edebilmesinin de miimkiin olmasidir (Kasimoglu, 2009: 25). Bu goriis
cergevesinde hareket etmekte olan firmalar kendi galismalarini etkilemekte olan ve bu
faaliyetlerden etkilenmis olan tiim herkesi kapsayabilecek toplumsal sorumluluk

politikalarin1 gergeklestirmektedirler (Kaya, 2008: 100).
1.5. Sosyal Sorumluluk Projeleri

Birgok isletme toplumsal sorumluluklariyla alakali ¢alismalarini gergeklestirirken, bu
sahada profesyonellik kazanmis istekli kuruluslariyla calismaktadirlar. Isletmeler
toplumsal sorumluluk kapsaminda pek ¢ok degisik yontem kullanabilirler bunlardan bir
tanesi de sosyal konularda bilinglenmeye yonelik olan sosyal sorumluluk projeleridir
(Tiitlinct, 2008: 173). Sosyal sorumluluk projeleri uzun 6miirliidiir. Sadece imaj1 degil,
ayni vakitte toplumsal bir problem ve ya gayenin ¢6ziim yoluna ulastirilmasi i¢in uzun
stireli bir farklilasmay1 hedeflemektedir, dolayisi ile taktik¢i degil, stratejiktir (Bakirtas
ve Erdogan, 2010: 100-101).

Toplumsal sorumluluk projelerini hayir islerinden ve 6zellik ile sponsorluktan ayirt
etmek gerekmektedir. Sponsorluk isletmenin olagan ¢aligsmalarinin dogrudan bir pargasi
degildir ve isletme sponsorluk faaliyetlerine katilmakla ticari bazi faydalar elde
etmektedir. Ancak sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluktan ¢ok daha genis bir
kapsama alanina sahiptir. Ayrica sosyal sorumluluk projeleri topluma dogrudan fayda
saglayan etkinlikleri icermektedir. Bununla birlikte isletmeler bu etkinliklere dogrudan
katilirlar ve etkinliklerin igerisinde bulunurlar. Sponsorlukta ise kurum, genelde arka

planda kalmaktadir (Dogan, 2011: 37).
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Toplumsal yiikiimliilik sahibi is muamelelerinde firma; cemiyetin ge¢imini saglamak
ve gevreyi savunmak iizere gelistirilmekte olan toplumsal mevzulara destek veren istege
bagl olarak is muamelelerinde bulunmaktadir. Bu ¢esit muameleler arasinda toplumsal
mesuliyetlilik projeleri &n planda olmaktadir (Ozdemir, 2009: 60). Isletmelerin
calisanlara, topluma, tiiketicilere, ¢evreye ve diger etkilesimde oldugu herkese karsi
fayda saglamak amaciyla gerceklestirdigi sosyal sorumluluk projelerinde, isletmenin

asil amaci ticari kazan¢ olmamalidir.
1.6. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Tanimi ve Kapsam

Sosyal sorumluluk projeleri, isletme imajin1 gelistirmede, iiriin farklilagtirmasinda ve
satiglar1 ve iligkilileri ¢ogaltmada etkin bir yol olarak ifade edilmektedir (Comert ve
Sagir, 2013: 235).

Her zamankinden daha giicli olarak kiiresel rekabetin yogun olarak yasandig
giiniimiizde, ¢ok sayida kiiresel isletme, halkin beklentileri ve sosyal haklari i¢in yurtici
ve yurtdisinda tiirlii toplumsal sorumluluk projeleri yiiriitilmektedir (Kim and Kim,
2010: 485). Bu kiiresel isletmeler toplumsal sorumlulugun, isletmenin biitiinsel imajinin
bir pargasi olduguna inanmakta ve toplumsal yiikiimliliigii bigimlendirmek igin
mithimli seviyede ugras harcama yapmakta ve mali kaynaklari ayirmaktadirlar (Onaran
vd., 2013: 133). Ozellik ile son senelerde kiiresellesmenin de etkisiyle daha yogun
boyutlarda yasanilmaya bagslayan sosyal, iktisadi ve kiiltirel doniistimler sirketlerin
toplumsal yiikiimlilik projelerine eskiye oran ile daha ¢ok miihim vermelerini

gerektirmistir (Goztas ve Baytekin, 2009: 1999).

Hem uzun devirde kazang elde etmeye hem de bir toplumsal hedefe hizmet etmeye
olanak verecek bir metot olarak “ Sosyal Sorumluluk Projeleri (Kampanyalart) ”
muameleri 1980’li yillarin ardindan giindeme gelmeye baglamistir. Toplumsal
sorumluluk projeleri, bir firmay1 ve ya markayr alakali bir toplumsal gaye ya da
probleme miisterek yarar saglamak iizere iligkilendiren stratejik bir pozisyonlandirma ve
pazarlama araci olarak tanim edilmektedir (Yaman, 2003; Coskun, 2010: 16; Akim,

2010: 8; Comert ve Sagir, 2013: 235).

Son yillarda isletmelerin, sosyal sorumluluk adi altinda ¢ok sayida sportif, kiiltiirel,

sanatsal, sosyal, egitimsel vb. projeleri destekledigi goriilmektedir (Aksoy, 2011: 16;
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Oztiirk ve Ayman, 2008: 149; Organ, 2007: 29). Toplumsal sorumluluk muameleri
yalnizca bir projeye finansal destek vermek bigiminde olmamalidir. Firmanin is
felsefesiyle birlesmeli, asamalara yansitilmali ve is gorenler tarafindan sahip ¢ikilmak

tizere uygulanmalidir (Giirel, 2011: 54-55; Yagan, 2012: 4).

Tirk halkinin  her gegen giin toplumsal yiikiimlilik projelerine hassasligini
cogalmaktadir (Kelgokmen, 2010: 312). Bunun sonucunda da son dénemde Tiirkiye’de
ozellik ile gevre, egitim, saglik ve alaninda gergeklestirilen toplumsal sorumluluk
faaliyetlerine rastlanmaktadir. Isletmeler hedef pazarindaki tiiketicilere ulasmak igin
sosyal sorumluluk projelerine hiz vermektedir. Isletmeler bu tiir projeleri
gerceklestirirken hem cemiyetim yararin1 gézetmekte, hem de kendi sirketleri adina
pozitif bir imaj olusturma cabasi i¢ine girmektedirler. Bunu yaparken de firmalar
projelerin  tiiketmekte olanlar t{izerindeki etkisini ¢ogaltmak ve muameleyi
kolaylastirabilmek igin bir ya da birkag temel problem iizerinde yogunlagmaktadirlar
(Oztiirk ve Ayman, 2008: 148; Comert ve Sagir, 2013: 237; Onaran vd., 2013: 134).

1.7. Sosyal Sorumluluk Projelerinin Ozellikleri

Toplumsal sorumluluk projelerinin tasimasi gerekmekte olan ozellikler net olarak
tanimlanamasa da toplumsal bir kampanyanin ulastirmasi icap eden bariz 6zellikler bir
sosyal probleme fayda saglamasi, uzun vadeli olmasi, dl¢iimlenebilmesi, dogrudan
ticari boyutunun olmamasit ve tanitiminin yapilmasi seklinde siralanabilmektedir
(Ozden, 2011: 48). Isletmeler sosyal sorumluluk projelerine baslamadan énce, toplumun
neye ihtiyact oldugunu c¢ok iyi bir sekilde arastirmali ve buna uygun projeler
gelistirmelidir (Coskun, 2010: 98). Toplumun ihtiya¢ duydugu alanlarda yapilan
projeler hem istek ve beklentileri karsilayacaktir hem de bu projelerin verimlilikleri

yiiksek olacaktir.

Toplumsal sorumluluk projeleri, bir firma ile bir dernek ve ya istekli kurulus arasinda
stratejik isbirligi araciligi ile uygulanabilecegi gibi, dosdogru hedefin kendisine de
ulasabilir (Akim, 2010: 9).

Toplumsal sorumluluk projelerinin etkin ve verimli olarak nitelenebilmesi igin,
toplumsal yiikiimliligiin giindelik faaliyetlerinin biitiinlesmis bir pargasi olmasi, biitiin

ortaklarin katiliminin saglanmasi, idarecilerin toplumsal yiikiimliiliik ile alakali kararlari

26



desteklemesi, etik yasalara ve degerlere gereken entegrasyonun gosterilmesi
gerekmektedirler (Goktas ve Baytekin, 2009: 2002).

Sosyal sorumluluk projelerinin en besbelli 6zelligi, proje yapilirken proje iginde
tutundurma yapilmasi, uzun vadeli olmasi, hem imaj olusturulmasinda hem de
toplumsal problem ve hedefin ¢6ziim yoluna bulusmasinda temelli, uzun ve gerg¢ek

donemli bir farklilasma pesinde olmasidir (Ozgiiven, 2013: 30).

Sosyal sorumluluk projelerini gegeklestirirken kullanilacak yontemler ¢ok cesitlidir.
Bunlarin iginde en fazla tercih edileni sebebe dayali pazarlama, yani bir {iriin satisindan
elde edilen kazanim biitiinii ve ya bir kismini toplumsal bir projeye harcamak, bagis ya
da hibe gibi yardimlar, bina ya da ekipman destegi sunmak, sirket calismakta olanlarini
bir sivil cemiyet kurulusunda toplumsal bir proje ismine calistirmak, egitim destegi
vermek gibi faaliyetlerdir (Tigh vd., 2007: 85).

Ayrica toplumsal sorumluluk projeleri, tiiketici sadakati olusturmaktadir ve tiiketicinin
talep ettigi hizmet ve mallarin etik bir sekilde iiretilmesi veya tiiketiciye teslim

edilmesinde, pazarda firmaya ¢ekisme avantaji saglamaktadir (Jones, 2005: 13).
1.7. Sosyal Sorumluluk Uygulamalar Siirecleri

Isletmelerin toplumsal yiikiimliilik muamelerinde memba ve vakit gider olanaklari
hemen hemen sinirsizdir. Cogu kimse etrafinda ¢alisma gostermekte olan bir kurulustan
hayirsever olarak bir davranigta bulunmasin1 beklememesine karsin, bu kuruluslarin
etraflarina  kars1 kendi menfaatlerini asmis olarak davranista bulunmalarini
beklemektedirler. Ozgiir tesebbiis yalniz cemiyetin cemiyetin izin vermesi ile varligin
devam ettirebilir. Hem kurulusun hem de cemiyetin menfaatlerini muhakeme etmek
mesuliyetli bir hal olacaktir. Bu yiizden firmalar stratejilerini belirlerken asagidaki

kaideleri de goz 6niinde bulundurmalar1 yararli olabilir:

e Ulusal ve yerel alakaya gore en tepeden en alta dosdogru problemleri
belirlemek,

e Etkisi ve goriiniirliigiin olas1 ¢ok olacagi birkag¢ konuda ugraslarini toplamak,

e Kurulusun toplumsal ve yoredeki programlarini ve basarilarint bildirmekte etkin

pazarlama yeteneklerinden yararlanmak,
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e Toplumun, kurulusu yalnizca kendisine hizmet eden bir kurulus olarak
gbérmesinden sakinmak ya da bunu en diisiik seviyeye indirgenmesi.

e Sirketlerin toplumsal yiikiimliiliik muamelerini ¢alismaya gegirme safhasinda da
baz1 mevzular dikkatle almasi gerekmektedir. Bunlar (Biiytlikuslu, 2005, s.7):

o Isletme toplumsal mesuliyetliligi husussunda yol almak igin izlemesi
gerekmekte olan metot ve eylem planinin ne olmasi gerektigi ve hangi kilavuz
veri ve belgeden yararlanmanin gerektigini en iyi bigimde tespit edilmesi,

e Mikemmel bir sirket toplumsal yiikiimlilik programi igin; standartlarin
olusturulmasi, muamelenin gbzlemlenmesini, Ol¢lilmesini, denetimini ve
raporlanmasini,

e Konu ile alakali istatistiki belgenin saglanmasi ve yapilmis olan incelemelerin

sirketler aras1 karsilagtirma olanagini saglamak olmasidir.

Kazang maksatl sirketler toplumsal yiikiimliiliik ¢alismalarini gergeklestirirken giindem
iyi takip edilebilmeli, konjoktoriin hangi noktalara yogunlastig: tespit edilebilmeli ve o
noktalardaki bosluklar doldurulmalidir. Bu kararlar1 sirketin st seviye hukuki
danismanlar, idarecileri, iletisimciler ve lizerinde calisacak hususunda olan profesyonel
kisilere verilmesi gerekir (Yaman, 2004, s.1). Bu faaliyetler neticesinde, sayet teferruath
ve ¢Oziim yolu iretici bir neticeye ulasilamayacak ise, sirket yalnizca toplumsal
yuktimliiliik faaliyeti yapmis olmak i¢in bu ise baslamig olacaktirlar. Bu istikamette,

sosyal mevzular dosdogru tartilarak kayip ve hatali girisimlerde bulunulmamalidir.

Yukaridaki hususlar g6z oniine alinarak sosyal sorumluluk kampanyalarinda en verimli

sonuglart almak amaciyla agsagida belirtilen basamaklar izlenmelidir:
1.7.1. Sosyal Sorumluluk Alanim1 Saptamak

Bir isletme ve ya markanin toplumsal dayanismay: desteklemeye yonelik yaklagiminda
giderek artan iligkili ve i¢tenlik gereksinimi, markanin ana degerleri ile alakali etkinlik
alanlarmma dogru daha hizli yoneldigini gostermektedir. Boylelikle isletmeler, sosyal
yardim kampanyalart ya da goniilli kuruluslarla iliskilerinde, rastlantisal’lig1
azaltmaktadirlar. Iki yonlii bir iletisim sisteminin var oldugu sosyal sorumluluk

uygulamalarinda, goniillii kuruluslar zaten basli basina bir markadir. O yiizden de ticari
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ortaklarinin imajin1 zedelemeyeceginden ve degerlerini daha da giiclendireceginden

emin olmak ihtiyact duyarlar.

Toplumsal mesuliyetlilik kampanyasi igin alan gelistirme mevzusu baslica sirketleri
alakalandiran bir mevzu olsa da sivil cemiyet kuruluslar1 da bu sahasinda belirlemeli ve

kendi i¢inde yapmak durumundadirlar. Sirketler burada;

e Uretilen iiriiniin dzelligini,
e Tiiketicilerin algilanmasini,

e Kurumun sahsiyet gibi 6zelliklere gore saha saptamasi yapmaktadirlar.

Kendi sahasmi tamimlamakta olan sirket, alani kendininkine muhtemel olan en
mitkkemmel bigimde ahenk saglayacak bir sivil cemiyet kurulusunu sec¢im

yapabilecektir.

Sivil cemiyet kuruluslariysa, alan belirleme isini temel ¢alismalarina baglamadan 6nce
yapmaktadirlar. Ni¢in kurulduklarin1 ve kime hizmet ettiklerini net olarak meydana
koyabilmekte olan sivil cemiyet kuruluslar1 igin alan zaten tanimlanmis olmaktadir.
Bunun ardindan toplumsal yiikiimliilik kampanyas1 baglaminda yapmalar1 gereken,
ayn1 firmalar gibi kendi sahalarina cazip projeleriyle bu sahada ¢alisma gostermis olan
sirketlere gitmek ve onlara projelerini detaylariyla sunum yapmasidir. Giderek daha
fazla talipli kurulusun kendi kurumsal kimlikleri tizerinde yogunlagsmasina ve bunu daha
mitkemmel algilayarak, neticede daha etkin kampanyalar yapmakta olan kurumlar

haline gelmesi gerekilmektedir.

O halde, Isletmelerin faaliyet gsterdigi alanda basarili olabilmesi i¢in tek yol vardir; o
da baskalarindan farkli bir seyler ortaya ¢ikarmaktir. Bu noktada sirketler kendilerine
sormalilar “acaba yapabileceklerimiz bu kadar m1?” Kendilerini kanitlamak i¢in ya da
sadece yapmis olmak igin bir alanda toplumsal sorumluluk kampanyasi yiiriitmesi
gerekmez. Eger faaliyet gosterdigi ortamda egitim sistemi 1yi ¢alismiyorsa ona yardim
edebilir. Ornegin, Cisco Sistemleri gibi. Cisco diinyanin en biiyiik bilgisayar
tireticilerinden biridir. Bes sene igerisinde bu kurum diinyada 10.000 egitim tesisi
yaptirmigtir. Bir kurum gibi cemiyete hizmet etmektedir. Ne 6zel bir isletme ne de

devlet bunu basaramazdi (Porter, 2005, s.1).
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Ayrica, cemiyette goniillii yardim kurulusu ve sivil toplum orgiitlerinin faaliyet
gosterdigi konularin yaninda, tiiketicilerin kaygi duydugu oOnciiliik edilmesi gereken
birgok sosyal problem da vardir. Tiiketicilerin giderek daha ¢ok seffaflik talep ettigi
donemde, toplumsal sorumluluk etkinliklerinin daha gergekgi nitelikler tasimasi

gerekmektedir.

Dolayisi ile toplumsal sorumluluklarinin farkinda olan ve bu konuda bir seyler yapmaya
calisan sirketler, bu siireci kurumsal yapinin bir pargasi haline getirilmeli ve firma
vizyonuna paralel bigimde misyonlarindan biri olarak gormelidirler. Ust ydnetimin
inanc1 ile baslayan bu siire¢, daha sonra kurum kiiltiiriine ve marka imajina toplumsal
sorumlulugun adaptasyonu ile devam etmektedir. Sirketin kurumsal degerleri arasina
alman sosyal yarar yaratma stratejisinin, kurumsal yonetimin temellerini belirleyen

organ tarafindan tanimlanarak yiiriitiilmesi gerekmektedir.
1.7.2. Sosyal Sorumluluk Uygulamasina iliskin Konsept Gelistirme

Toplumsal yiikiimliiliik konsepti, firmalarin hissedarlarinin se¢iminde, tedarikgileriyle
olan ticari asamada ve miisteri miilakatinda, kalite, cevre, teknik emniyet ve saglik
mevzularinda birtakim ana kriterlerin aranmasi neticesini dogurmaktadir. Bazi biiyiik
sirketler ise, baglantida olduklar1 tedarikgileri veya kiiciik ve orta boy iireticileriyle
bahis mevzusu konular ile alakali veri paylasim: yapmustirlar. Cogu zamanda en

miilkemmel uygulamalardan digerlerine aktarma misyonu yiiklemislerdir (Biiyiikuslu,

2005, s.4).
1.7.3. Kreatif Brifin Hazirlanmasi

Toplumsal yiikiimliiliik kampanyasinin en mithimli asamasi, kampanyay: en faydal
nasil kilabilir sualine bilgi saglayacak kreatif brifi hazirlamak olmaktadir. Bu
hazirliklarin hem kurumu gozden gegirme hem de potansiyel paydasa sunulmakta
olacak kosullar1 ihtiva etmesinden dolayidir ki mithimlidir. Bu brifte yerini almakta olan

basliklar en azindan asagidaki unsurlar1 icermek olmalidir (Yaman, 2004, s.4):
Kampanyanin gayeleri,

e Psikolojik ve demografik 6zelliklere iliskin verilerle beraberlikte amag Kitle,

e Isletmenin dnerisi ve ya firmaya éneri,
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o Destekleyici belgele,

e Isteklenen refleks,

e Medya programlamasi,
e Takvimlendirmesi,

e Logolarin, metinlerin ve yazi karakterlerinin, kullanim kosullari.

1.7.4. Dogru Ortagi Secme

Miittefik tercihi i¢in 6nceden inceleme yapmasi gerekli olmadir. Bu inceleme miittefigi
bulmak i¢in degil, ihtimal iginde hissedarlarin alanindaki pozisyonlarini, itibarliliklarini,
hukuksal pozisyonlarin1 6lgmek i¢indir. Bu inceleme ¢ogunlukla anket yolu ile

yaptirilabilmektedir.
1.7.5. Sozlesme Goriismeleri

Miittefigin secilmesinin ardindan, sirket ile sivil cemiyet kurulusu arasinda, 2 tarafinda
taahhiitlerini ve mesuliyetliliklerini belirleyen mihtrlii bir protokol hazirlanmasi
gerekmektedir. Bu protokol miittefikligin herhangi bir seviyesinde, muhataplarin
taahhiitlerinin belgelenmesi yoniinden saglikli bir yol olmaktadir. S6zlesme tutanaginda

yer alacak ogeler;

1. Paraile alakali 6geler ile biitge ve finansal taahhiit,

2. Siire ile alakali konular (miittefikligin ne kadar devam edecegi belirlenmeli ve
ilk donem i¢in en az 2 ila 3 senelik bir zaman amag olarak konmalidir) (Yaman,
2004, s.7).

1.7.6. Taahbhiit

Markalar miisterilerine mekanik ve ya maddi olmanin Otesine ge¢mekte olan bir
taahhiitte bulunmak mecburiyetindedir. Bu baglamda markanin meydana koydugu vaat
de aleni olmalidir. Isletmenin ya da markanm bir davaya ya da sosyal amaca ydnelik
taahhiidii evlilik yeminine benzer. Sahitlerin 6niinde yapildigi i¢cin de bir anlam ifade

etmektedir.

Isletmenin kendisini toplumsal yiikiimliilik kampanyas: diisiincesine adamasi
taahhiidiin temelini olugturmaktadirlar. Burada kurumun iist seviye idarenin destegi

kesinlik ile sart olmaktadir. En etkili ara¢ 3 ila 5 senelik bir siire ile isletmenin, istekli
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kurulusu da yanina alarak, ulasmay1 amagladigi hedefi kamuoyu oniinde taahhiit etmesi

olmasidir.
1.7.7. Ozen Gosterme

Toplumsal mesuliyetlilik kampanyalar1 baglaminda ¢ogunlukla evlilik g¢agristirmasi
kullanilmakta ve itina gosterilme devaminda bu zihinde tutulmasi gerekir. Insan biri ile
evlendiginde yalnizca o kisi ile degil ailesi ile, toplumsal ¢evresi ile aslinda biiyiik
oranda isi ile de evlenmis olmaktadir. Benzer sey sirket ile istekli kurulusun evliligi i¢in
de gegerli olmaktadir. Toplumsal yiikiimliilik kampanyasina da bu hassasiyet ile
yakinlagmak gereklidir. Zira, cemiyet oniinde bu kampanya baglaminda evlenmis

goziiken 2 kurumun bu beraberlige sadik kalmalar1 beklenilmektedir.
1.7.8. Sosyal Sorumluluk Uygulamalarimi Denetleme

Tiirkiye Egitim Goniillileri Vakfi (TEGV) Genel Miidiirii Giinseli Tarhan’a gore;
“Sosyal sorumluluk, kaynaklar1 bulup saglamakla bitmiyor. Olusan faydanin belirlenen
amaglar ¢ergevesinde topluma yayilip yayilmadigini kontrol etmek ve sosyal

sorumluluk projelerinde siireklilik saglamak esas amag¢ olmalidir” (Turan, 2004, s.89).

Bu noktada is diinyasinin yeni hedefleri arasinda yer alan bu kavramin dogru bi¢imde
koordine edilmesi, toplumsal faydanin maksimize edilmesi ve bu alanda kendini
ispatlamis sivil toplum kuruluslar1 ile isbirligi c¢ercevesinde gerceklestirilmesi,

toplumsal alana yapilan katkiy1 artiracaktir.

Sirketlerin bu goéreceli kavram konusunda ¢ogalan siipheleri modern firma yonetiminin
odak noktast durumuna gelmis olmaktadir. Katilim, yerinden yonetim ve isbirligi
kiiresellesen diinyada giderek ¢ogalan asamada miihim kazanmis oldugundan; sirketler
etrafindaki ekipleri, ¢alismalarinin sosyal ve ekonomik neticeleri alakali bilgilendirme
gereksinimi hissetmektedir. Isletmeler kurumsallasmis toplumsal sorumluluklar
hakkinda yarar gruplarimi bilgilendirmektedirler. Simdilerde ise yaygin olarak
kullanilmakta olan bu metotlardan birisi de; “sosyal denetim” dir. Cevresel doniisme
refleks bulunma, toplumsal problemlere ¢ikar yol getirme ve cemiyetin gegimine
ilavede bulunma bakimindan mithimlidir. Firmanin hissiyatliligin1 6lgmeyi hedefleyen
toplumsal sorumluluk denetleme yontemleri giderek ¢ogalan seviyede alaka ¢cekmekte

ve muamele sahas1 bulmaktadir.
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Bir taktik, neticelere iliskin bir denetimden ve degerlemeden yoksunsa, az siireli olur.
Hata basarisiz olmaktadir. Birisinin, stratejinin belirlenmis olan yiikiimliilikler
cergevesi dahilinde alakali fert ya da orgiitsel birim tarafindan en miikemmel sekilde

uygulanilip uygulaniimadigini degerlemesi gerekir.

Bu ¢ergevede yoneticilerin toplumsal mesuliyetlilik mevzusundaki girisimlerinin, firma
ve cemiyet stiinde pozitif veya negatif bir etkiye sahip olup olunmadigini bilmeleri
sirketin gelecegi yoniinden miithimlidir. Toplumsal denetim, idarecilere bu alandaki
ugraslarini degerleme ve gelistirme firsati tanimis olmaktadir. Diger taraftan, toplumsal
kontrol sayesinde cemiyet ve profesyoneller sirketlerin toplumsal yiikiimliilik
stratejilerini degerlendirmekte ve firmanin g¢aligmalarmin ulusal standartlar ahenkli

olunup olunmadigini denetlemektedir (Spear, 1997, s.4).

Bilhassa, toplumsal denetim ile alakali rgiitsel yaklagimi belirlerken asagidaki adimlar

siralanabilir (Berkowitz ve digerleri, 1992, s.104):

a. Bir firmanin toplumsal umutlar1 karsilamasi ve toplumsal yiikiimliiliik ¢abalari
ile mesgul olmasi i¢in ana felsefenin ve misyonunun belirlenmesi.

b. Toplumsal sorumluluk amaglari ve programlarinin firmanin misyonuyla tutarli
bir sekilde belirlenmesi.

c. Ustlenmekte olacagimiz programlar ve faaliyetlere yonelik drgiitsel amaglar ve
oncelik olanlarin belirlenmesi.

d. Toplumsal yiikiimliiliik amaglarin1 basarabilmek i¢in gerekli membalarin tip ve
miktarinin belirlenmesi.

e. Ustlenmekte olacagimiz toplumsal yiikiimliilik programlar1 ve g¢alismalarmin

degerlendirilmesi ve gelecek ile alakali olanlarin tayin edilmesi.

1.7.9. Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinda Degerlendirme

Giliniimiizde toplumsal sorunlarin 6nemsenmesini hisseden ve bu konuda bilinglenen
cemiyet, sirketlerin sosyal problemlerine nigin ilgilenmediklerini, toplumsal
sorumluluklarini nigin Yyerine getirmediklerini sorgulamaya baslamislardir. Sosyal
sorumlulugun bir degerlendirme prosiidiirii olarak ortaya ¢ikan toplumsal denetimler,
genelde senelik bazen de 6 aylik vakitlerde yapilmis olmaktadir. Simdilerde toplumsal

yikiimliiliik seviyelerini kamuoyuna gostermek igin toplumsal denetleme raporlari
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hazirlamakta olup yaymlanmis olan ekiplerin  miktar1 giderek fazlalasma
gostermektedir. Ornek olarak: “Atlantic Richfield ve General Motors gibi baz1 firmalar,
cemiyet karsisinda pozitif imaj sergilemek i¢in toplumsal performans mevzusunda 6zel
raporlar hazirlama yapmaktadirlar. Diger taraftan bir dondurma {reticisi olan
Ben&lJerry’s Homemade Inc. Son vakitlerde senelik raporuna 4 sayfalik bir toplumsal
denetleme raporunu da ilave etmektedir” (Boone, Kurtiz ve David, 1992, s.82).

Sirketlerin toplumsal sorumluluklarini yerine getirilip getirilmedikleri tiirlii bicimlerde
denetlenebilir. Bunlardan bazilarim1 asagidaki gibi agiklayabiliriz (Bovee, vd. 1993,
s.114):

e Alakah Cikar Gruplarimin Denetimi: Bu denetim c¢esidi, firma haricinde
menfaat ekipleri vasitasi ile olmaktadir. Sirketin alakali ¢ikar ekiplerinin
yararlarin1 g6z 6niine almasi, kavramasi ve orgiitsel refleksleri degerlemesine ve
buna gdére muamelelerini yonlendirmesine yardimci olmaktadir. Ornek olarak;
iktidarin diizenlemeleri ve kontrollii, sirket dis1 ekiplerin etkisi, ¢ekisme ve
pazarm isleyisi bu ¢esit denetimlere girer.

e Giivenlik Denetimi: Bu denetleme ¢esidi ise, bir organizasyonun en milkemmel
bir bicimde ne tiirlii denetim edilecegini ve isle alakali risklerin ne tiirlii en
diisiik seviyeye indirgenebilecegini ya da elimine edilebilecegini meydana
koymay1 hedeflemektedir.

e Cevresel Denetim: Cevresel denetleme; natiirel ¢evre ile alakali potansiyel
tehlike halini kesin bir bi¢gimde 6ngérii etmeye caligarak bu sahadaki orgiitsel
ugraslart yonlendirme ve potansiyel ¢oziim yollar1 belirleyip sunma gayesini
tagimaktadirlar.

o Sirketin Kendi Kendini Denetlemesi: Strateji ve muamelelerinde 6ncelik ile
toplumsal yiikiimliliigii devam ettirmek isteyen firma, toplumsal yiikiimliiligiin
tirlii alanlarinda sirketin performansini sistematik bir sekilde degerleyen ve

raporlayan bir toplumsal denetleme mekanizmasi ¢alistirabilir.

Sirketler, toplumsal yiikiimliliigi kurumsallastirmak igin yerel veri, mesuliyetlilik,
menfaat gruplar1 arasinda isbirligi ve mali performans Olgiilerini gbz Oniine alan
degerlendirme raporlari hazirlamali ve bunlarin neticelerini digsal ve igsel menfaat

gruplari ile paylasmis olmalidir. Bu gayretlerin kamuoyu tarafindan bilinmesi, sirketin
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tanitimi ve imaj1 yoniinden de mithimlidir. Bu neden ile milli ve 6zellik ile milletlerarasi
cevrede etkinlik amaglayan her firma idaresi bu degerlendirme raporlarini hazirlamakta

olup, yayinlamis olmalidir.

Ciinkii cemiyet, firmanin toplumsal menfaatler i¢in yaptiklarin gérmeye ve galigmalari
hakkinda veri talep etmeye baslamis ve dontisiime liderlik etme pozisyonunda olan
idarecilerin kuvvetini, denetleme dilegini dahiline girmistir. Diger taraftan toplumsal
sorumluluk uygulamalarinin degerlendirilmesinin, firma ile cemiyet arasinda toplumsal
bir uzlagsmanin saglanmasi ve isteklerinin dengelenmesindeki fonksiyonel rolii

yadsinamaz noktalara ulasmis olmaktadir.

Bu nedenledir ki, firmalarin bir boliimii “Sosyal Sorumluluk Raporlar1” yayinlamaya
bagladi. Firma raporlarinin yaninda milletleraras: standart ta mevcut: Bunlar, OECD
Corporate Standards, FTSE4Good Index, Social Accountability 8000 (SA8000),
AccountAbility AA1000S Assurance Standards, Dow Jones Sustainability Growth
Index (DJSGI) (Koudis, Lasage ve digerleri, 2003, s.y).

Avrupa’nin birgok memleketinde isletmelerin yaptiklan siireklilik ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerini yillik seklinde rapor etmeleri istenmektedir. Fransa’da boyle bir
zorunluluk yillar 6nce baglamistir. Sonug olarak AB bu tiir olaylar1 kurumsal yillik
seklinde rapor edilmesi icin ortak kurallar gelistirmeye dogru ilerlemektedir (Rudolph

ve Hoag, 2004, s.3).

Gecmiste tiiketiciler calismalarini yakindan gozetleyemedikleri i¢in “giivendikleri”
firmalarin {rlinlerini satin almiglardi. Buglin firmalar calismalarini “anlatmalarini”
beklemektedirler. Miinhasiran artik yalnizca “anlatmalari” yeterli olmamakta; yakin

zamanda ise isletmelerin ¢aligmalarini “gostermeleri” gerekecektir.
1.7.10. Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinda Ol¢iimleme

Sosyal sorumluluk kampanyasinda once basari kriterlerini, sonra da bunlara ulasilip
ulasilmadigini 6lgecek araglari, isin basinda saptamak ¢ok dnemlidir. Sosyal sorumluluk
kampanyasmin ek boyutlar1 yani farkli paydaslar1 olmasi nedeniyle, etkin dl¢limleme

icin biraz daha genis bir ara¢ yelpazesi gerektirebilir.
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Kisa vadeli bir imaj kazandirma degil, marka ya da sirket i¢in biiyliik 6nem ve anlam
ifade eden, kurumsal bir strateji oldugu kabul edilen, sosyal sorumluluk kampanyasinin
basaril1 olmasi igin, sirketin herkesin beklentilerini karsilamasi gerekir. Her iki tarafin
tam olarak ne bekledigi, isin basinda agik ve net olarak belirtilmelidir. Kurumsal orta,
goniillii kurulusun projeyi tamamlamak i¢in ¢alistirmak zorunda kalacagi ek personeli
de finanse etmeye hazir olmalidir. Net bir zaman ¢izelgesi ve yiikiimliiliiklerin 6zetini
iceren bir anlagma mektubu, bu asamada iyi bir fikir olabilir (Pringle ve Thompson,
2000, s.231).

Sosyal sorumluluk uygulamalarinin en O6nemli oOzelliklerinden birisi, sonuglarin
oOlgtilebilir olmasidir. Ancak, asagidaki sualler toplumsal sorumlulugu dogru olarak

raporlamadaki zorluluga isaret etmektedir.

e Toplumsal yiikiimliiliik sahalar1 6lgiilebilecek mi?

¢ Bilgiler ne tiirlii toplanacak ve ¢6ziimleme edilecek?

e Olgiimlerde nasil kriterler kullanilacak?

e Olgiimler ne sekilde neticelendirilecek?

e Toplumsal yikimliligin degisik sekillerinin  goreli  degerini  kim

karsilastirmasini yapacak? (Akgemci ve digerleri, 2001, s.10).

Iste yukaridaki sorularin yamitlanmasi ve isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine
getirme diizeylerinin Olglimiinde standart bir araca bagli kalmak yerine degisik
yontemlerin izlenmesi miimkiindiir. Ornegin; kurumda karar alici konumunda olan
yoneticilerin isletmenin sosyal sorumluluklarini benimseme ve uygulamada dikkate
alma diizeylerinin sorgulanmasi veya konuya iliskin gorlis ve degerlendirmelerinin

alinmasi Onerilebilir (Antal, 1992, 5.26).

Diger yonden, pratikte CSR i¢in standart tek bir 6l¢ii olmamaktadir. Uygulanmis oldugu
sirketin kiiltird, sirketin milletlerarasi kimligi ve operasyonda bulunmus oldugu
memleketin kiiltiirii, gelenekleri, yasalari, adet ve orfleri CSR 'nin daha gevsek bir
uygulanma ve yapilanma Kkabiliyetinin olusmasi1 dogrultusunda gelistirilmesi

gerekmekte oldugu gercekligini yansitmakta olmaktadir (Biiyiikuslu, 2005, s.6).

Isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmelerine iliskin performanslarmin

Olcimiine yonelik bir caligmanin tasarim asamasinda, Ol¢limiin hangi hedef kitle
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tizerinde yiritilmesi gerektiginin tartisilmast da gerekmektedir. Ancak, sosyal
sorumluluk agisindan bir Ol¢im s6z konusu oldugunda farkli bir yaklagimin
benimsenmesi kaginilmazdir. Organizasyonel etkinlige ¢ok boyutlu yaklasim (¢evresel,
ekolojik model veya digsal etkinlik alani olarak da adlandirilmaktadir) etkinligin,
organizasyonun Onem tasiyan ¢evresel unsurlarinin ihtiyag, beklentileri ve taleplerini
kargilama derecesi olarak Olciilmesini ongdrmektedir. Bu calismada da beyaz esya
isletmelerinin gerceklestirmis olduklar1 toplumsal ve ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk
uygulamalan tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve marka imajlarina nasil yansidigi

ortaya ¢ikartilmaya calisilmaktadir.
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BOLUM 2: MARKA YONETIMI

2.1. Markanin Tanimi

Ingilizce’de Branding olarakta kullanilmakta olan Markalama kelimesinin dogumu,
koyli olan insanlar hayvanlar1 birbirlerinden ayirt edebilmek ig¢in Damgalamarina
dayanmaktadir. Buda hayvanlarin bambagkalagsmasina sebep olmaktadir. Dolayisi ile
marka en kisa tanimi ile degisiklik anlamina gelmektedir. Daha genis markanin
tamimiysa: Marka bir hizmeti, iriinii benzeslerinden ayri olmasina yarayan; sayilar,
harfler, sozciikler, renkler, tasarim, sesler, sekiller, isaret, ambalajlar gibi kendine has
sembolleriyle ifade edilmekte olan; islevsel, duygusal, yapisal ya da tutku boyutu
olunabilen; belirli bir karaktere sahip olmasi gerekmekte olan deger sunum kiimesi
olmaktadir (Degirmenci, 2008). Marka tanimi agiklamakta olan ¢ok fazla degisik

kavrami olmaktadir. Bunlardan bazilarin1 asagidakiler gibidir;

Marka, Ali Piskiillioglu'nun Tiirkge sozlilk kavraminda ; "Bir ticaret malini tanitmaya,
ayni olanlarindan ayirilmasina yaramakta olan, o malin simgesi olan, resim ya da
harften olusan 6zel im" olarakta anlatim etmesi olmaktadir (Ilicak, Ozgiil, 2005:95-
105).

Marka, tiirlii boliimlerdeki triinlerin birbirlerinden ayirt edilebilinmesini saglamakta
olan, aynilarindan baskalastiran, taklit edilmesini 6nleyen, onu piyasaya sunmakta olan
fertleri, sirketleri tanimlamakta olan, sézciik grubu, sekil, rakam, tanitan sozciik, harf,

dizayn, ve renk birlesmis olmalaridir.

Marka, ister nitelik, isterse namuslu bir faaliyet ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini

sunan isaretlerdir (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinai Miilkiyet Dairesi Baskanligi,
Brifing Notu, 1995:6).

Marka; herhangi bir sirket araciligiyla tretilmekte olan ve ya fazla araci kurum
araciligiyla piyasaya arz edilmekte olan, hizmetlere bir sahsiyet kazandirmakta olan,
alakali iriinii muhaliflerinden degisik kilan bir isim, terim ve ya sembollerin
birlesmesidir (Kotler, 1984:482; Benett, 1988:301).

Marka, tretici ve ya satici sirketlerin, pazara sunmus olduklari mallarin karakterini

belirlemekte olan ve mallarin1 aleyhtar mallardan ayirt edilebilmesini saglamakta olan
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bir simge, ad, bi¢im vb. bilesenler olmaktadir (Arpaci, Ayhan, Bége, Tuncer, Uner,
1992:87).

Bir girisimcinin hizmet ve ya mallarini bir bagka girisimcinin hizmet ve ya mallarindan
ayirt edilmesinin saglanilmasi sartiyla; sozciikler, kisi adlari, harfler, bigimler, sayilar,
mallarin bigimi ve ambalajlar1 gibi ¢izim ile goriintiilenen ya da aymi sekilde ifade
edilebilen, zorbalik yolu ile yayinlanmakta olabilen ve ¢ogaltilmakta olabilen her ¢esitli

isarettir (http://www.turkpatent.gov.tr,2007).

Tirk Markalar Kanunu'na gore "Sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda imal ve izhar
edilen, Tretilen veya ticarette satisa c¢ikarilmakta olan her nevi emtiayi
basgkalarininkinden ayirt edebilmek i¢in, bu emtia ve ambalajin lizerine konulan, emtia
tizerine konulmadig: takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler

marka sayilir".

Don Schultz’a gore, marka, onu yaratmig olanlarin kim oldugunu, neyi ni¢in yapmak
istenildiklerini anlatmakta olan bir kisa 6zetidir. Marka tanimi, dahilinde onu yaratan
kurumun iiriiniinii, amaglarini, misyonunu, degerini, verdigi sozleri ve en mithimlisi de

gercegi barindirir (Siizer, 2002:76-79).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore ise: “Marka; Bir {irlin ya da hizmet belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerin iiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, yarayan,

isaret, sembol, terim, bigim, isim ve ya biitiin bunlarin bilesimidir” (AMA, 2016).

Her marka bir hizmeti, tirlinii temsil etse de; her iiriin, hizmet eksiksiz anlami ile bir
markay1 temsil etmeyebilmektedir. Piyasada en diisiik markali tirtinler ve hizmetler
kadar kalite bakimindan 6zdes tiriinler ve hizmetler var olsa da, bu onlarin “ Marka ”
oldugu manasia gelmemektedir. Marka tanim1 kesinlik ile kalite kavrami ile es manali
olmamakta, Kaliteli tanimi1 dahilinde barindirabilir de, barindirmayabilir de. Markali
tirlinlerin genel manada kaliteli olduguna iliskin yaygin bir kanaat var olsa da, markayi
kalite kavramui ile es manali kullanmak marka olusum asamasindaki iiretim haricindeki
diger kisimlarin ilavesini yok saymak anlamina gelmektedir (Degirmenci, 2008). Marka
tiketiciye; se¢gme kolayligi saglama, kalite yoniinden veri ve itimat verme, malin geri
verilmesi, onarimi, yedek par¢a ihtiyaci oldugu hallerde, taleplerine rahatlikla

ulagabilmesini, dolayis1 ile savunmasmi saglama, ¢ekisme yoluyla aracilara ve
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tireticilere zorbalik yaratarak sunulmakta olan mallarin kalitelerini ¢ogaltma ve triinleri
yeniden satin alabilmelerini saglama yoniinden fayda saglmaktadir (Cemalcilar,

1984:260- 261; Tuna, 1993:24; Mucuk, 1990:122).

Marka ana olarak bir iiriinii temsil etmesine ragmen bir addan fazla daha ¢ok bir manaya
sahip olmaktadir (Uslu, Bayraktar, 2000:8). Uriinler fertsel talepleri karsilamakta olan
igerik ile deger kazansa da, igerigi satin aldirabilecek anahtarin da marka olundugu

bilinmesi gereklidir (http://bloglapazarlama.blogspot.com, 2008).

Uriiniin karakterini olusturmakta olan markanin 2 yoniinden bahsedilmektedir. 1.’incisi
yediden yetmise tarafindan kolaylikla anlasilabilmekte olan fiziksel markadir; marka
logosu, ismi, sembolleri, hatta sunumunda kullanilmakta olan; miizigi, reklami,
ambalaji, slogan1 vb. fiziksel marka, marka yonetiminin bir 6gesidir. Diger taraftan
yalniz basina fiziksel marka yeterli olmamaktadir. Markanin goriinmeyen yonii olan 6zii
vardir. Markanin ruhunu olusturmakta olan bu deger duygusal markadwr. Duygusal
marka, markay1 baska {iriinlerden degisik kilmakta olan ve aliciyr duygusal olarak

etkilemekte olan karakterligidir (www.yenimarka.com, 2007).
2.2. Marka Kavramnin Tarihcesi

Gerek toplumsal yasamin, gerekse ekonomik hayatin vazgegilmez bir pargasi olmakta
olan markalar, kuramlarin amag Kitleleri ile iletisimini saglayan mithimli bir aracidir.
Hizmet ve triinleri hatta fertleri biitiin yonleri ile niteleyen markalar, pazarlamada
miithimli biit¢eler ile yonetilmekte olan ve firmalara siirdiiriilebilirlik ve kazang getiren

Ogelerdir.

Marka tanim1 20. asirda ¢ikip ve gelismis olmustur. Ilk markalar, yerel diikkanlarda
dokme olarak satilmakta olan sabun, un, piring gibi iriinlerin, kitlesel iiretim ile
paketlere konulmasi neticesinde meydana ¢ikmis olmaktadir. 1900’1 senelerin 2’nci
yarisinda sirketler Kitlesel pazarlamaya yonelmis ve taptaze icat edilmis olan radyo,
ampul, araba, vb. triinleri reklamlar ile kitlelere tanitilmaya baglanmiglardir. Bu tanitim
faaliyetleri, fertlere taptaze bir hayat tarzi sunmak ile birlikte yeni bir tanim daha
getirmistir. Artik fertler ihtiyaglarin1 karsilar iken, iriinleri markalariyla tanimaya
baslamis olmaktadirlar. Yerel diikkanlarda satilmakta olan sabun, gorba gibi iiriinler

farkliliklarint meydana koyabilmek i¢in halka yakin tiplemeler ile marka imajlarim
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olusturmus olmaktadirlar (Naomi Klein, No Logo - Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda,
Cev. Nalan Uysal, 3.bs., Ankara, Bilgi Yayinlari, Kasim 2002, s. 29).

Markanin yalnizca etikete basilmakta olan bir sozciik ve ya resim olmadig: fikri yalniz
1940’11 senelerden ardindan gegerlilik kazanmis olup ve markaya ‘kimlik’
kazandirilmasi1 gerektigi diisiincesi dogmustur. Reklamcilar her ne kadar kendilerini
‘satic’ degil de ‘ticari kiultiiriin® diistintiri olarak gormekte, hizmet ve irinlerinin
fertlere sunmus oldugu psikolojik istiinliikleri de arastirmaya basladiysalar da, iiretici
pozisyonunda bulunmakta olan sirketler, 1950’li senelere kadar markaya ve marka
imajina daha ¢ok miihim vermemistir. 1950’li senelere kadar yapilmakta olan

tanitimlarda belirli kaliplasmislarin disina ¢ikilmamustir (A.e., s. 31).

20. asrin ortalarina kadar yapilmakta olan tanitimlarda reklamin ana islevi, ‘tiiketicilere
yeni ¢ikan triinleri duyurma’ olmus olmaktadir. Reklamin temel fonksiyonu; yeni
cikmakta olan iiriiniin insan yasamini degistirilip kolaylagtirmak olacagina fertleri ikna
edilmesine calismak olmakti. Kitlesel tretim ile beraber benzer o6zelliklere sahip
tirlinlerin piyasaya siiriilmesi ile triinlerin farklilastirilmasi gerekli oldugu ihtiyacini
dogmus olmustur. Boylece reklamlar, taptaze ¢ikmakta olan tirtinleri duyurma islevinin
yaninda ‘markasinin imajimi’ da olusturma ugrasi i¢ine girmekte olmustur (“Marka
Kavraminin Dogusu”, (Cevrimigi)
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php?yaziid=5998, 20 Aralik 2003) “Talebi
stirekli kilma ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alma yoniinde reklamin ¢ok
onemli bir islevi tstlendigi soylenebilir.” (Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Marka
iletisim Stratejileri, Istanbul, MediaCat Kitaplar1,2002, s. 15).

Amerika Birlesik Devleti'ndeki ticari serbestlesme ve is yasasi reformlarindan
yararlanan sirketler, daha ¢ok iiretim prensibinden vazgegmekte olup {iriinlerini taseron
sirketlere yaptirmakta olup pazarlama calismalarina, dolayisi ile marka imajina
yonelmis  oldular (“Markalar Nasil Uriiniin  Oniine  Gegti?”, (Cevrimici)
http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php??yaziid=6004, 20 Aralik 2003). Boylelik
ile degisen ekonomik ortamda daha fazla sirket ve bunun ile beraber daha fazla marka
meydana ¢ikmakta olmus; bu da ¢ekisme tanimina ivme kazandirmis olmaktadir.
Ardindan da diinyanin siiratle globallesmesi ve serbest piyasa iktisadisinin yayilmis

olmasi, milli markalar ile beraber milletlerarasi markalarin da piyasalarda hiikiimran
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olmasin1 saglamakta olmus, boylelikle daha ¢ok miktarda tiriiniin varligi bahis mevzusu
olmustur. Diger taraftan, tiiketmekte olanlarin da giderek daha kasitli tiiketim
davraniglar1 sergilemesi markayi daha miithimli durumuna getirmis olmaktadir (Tiilay
Isgor, “Patent Marka ve Endiistriyel Tasarim”, Yeni Ipek Yolu Dergisi, Konya Ticaret
Odas1 Yayinlari, Yil:14, Sayi:161, Aralik-2001). Marka'nin gelisimindeki miihimli
vakalardan biri de, 1988 yilinda Phillip Morris'in ‘Kraft'n kagit tizerindeki degerinin alti
misli yani 12,6 milyar dolara satin almasi olmasiydi. Arasindaki fark "Kraft" s6zciigiin
maliyetiydi (Klein, a.g.e., s. 31.). Bu gelisim devaminda marka; “iriinii niteleyen,
tanimlayan, bir isim, terim, sembol ya da tiim bunlarin bilesimi olarak tirlinii diger

tirtinlerden ayiran bir karakter olarak” tanimlayabiliriz ( Uztug,, a.g.e., s. 15.).
2.3. Marka ile Tlgili Kavramlar

Daha o6ncesinde de demis oldugumuz gibi marka, bir firmanmn hizmet ve irinlerini
obiirkiilerinden ayirmaya yaramakta olan kelime ekibi, sozciik, harf, isim, sembol,
rakam, terim vb. her ¢esitli isaretlerdir. Uriiniin Karakterini olusturmakta olan marka,
benzer vakitte sirketin sahip olmakta olundugu bir degerdir. Marka, daha fazla degisik
tammm1  igerisinde  bulundurmaktadir. Bu  tamimlart  asagidaki  bi¢imde

inceleyebilmekteyiz (Demir, 2006:17).
2.3.1. Marka Imaji

Marka imaji, markaya bagli inanglar tamamidir ve triin karakteri, sezgiler ve hafizada
olusan c¢agrisimlar gibi 6geleri icermekte olmaktadir. Marka, {irtinii tanimla makta olan,
temsil etmekte olan lakin bir addan pek ¢ok mana igermekte olan bir tanimdir. Bir
markanin fazlalik yoniinden kabul edilerek algilanmakta olan unsurlari, marka imajini
olusturmakta olmaktadir (Uyar, 2003:5). Marka imaji, markaya mana ve layik katan
ogelerin tamamuidir. Tiketmekte olanlar, markalar1 ve iriinleri olusturmus olduklari
imaja gore degerlendirilmektedir. Tiketmekte olanlar irinii degil de imaji satin
almaktadirlar. Dolayisi ile marka imaji, marka c¢agrisimlarinin zihinde tutulmasiyla
yansitilmakta olan marka ile alakali algilamalar ile tiiketici hafizada olugsmaktadirlar.
Marka imaji tanimi ilk defa 1955 senesinde Sidney Levy araciligiyla meydana
konulmus olmaktadir (Demir, 2006:17). Marka kavramiyla alakali tiirli kavramlar

meydana konulmus olmaktadir.
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Marka imaji, misteri hafizasindaki marka baglar1 (6zellikler, yararlar, davranis ve
tavirlar) araciligiyla yansitilmakta olan markayla alakali beklentilerdir (Keller, 1993:1-
22).

Marka imaji, {lirtiniin bilinen bir markasinin miisterinin hafizasinda birakmis oldugu

izlenimdir.

Marka imaji, tiiketmekte olanin hafizasinda yer alan markanin tiimden resmidir
(Cavusoglu, 2007:19).

Marka imajinin yapisal karakteristik 6zellikleri agagidakiler gibi olmaktadir:

e Marka imaji, tilketmekte olanlarin hafizasinda olusmakta olan markaya alakanin
bir tanimidir.

e Marka imaji, tilketmekte olanlarin duygusal ya da bir nedene dayali yorumu ile
olugsmus olan 6znel ve algisal bir goriingidiir.

e Marka imaji, lriiniin fonksiyonel, teknik ya da fiziksel niteligi ile alakali
olmamaktadir. Tiiketmekte olanlarin 6zellikleri istikametinde planlanmakta olan
pazarlama aktiviteleriyle yapilmaktadir.

e Marka imaji s6z mevzusu oldugu zaman, gercegin kendisinden ziyade

algilanmas1 mithimlidir.

Imaj gelistirme birgok etkenin etkisi ile olusmus ise de egemen etkenin arasinda
tutundurma ve pazarlama faaliyetleri gelmektedir. Uriin 6zellikleri ve yararlar1 genel
olarak marka imaji yaratmada ana teskil etmektedir. Yalnizca, ¢ekisme etmekte olan
markalar arasinda Oylesine ayni 6zellikler vardir ki bir markay1 6biirkiilerinden degisik
kilmak i¢in orijinal bir vasif bulmak oldukga giigtiir. Dolayist ile {iriiniin performansi ve
ya islevselligini vurgulayarak marka imaji olusturmak zorlagtirmaktadir. Bu halde,
pazarlama iletisimi, Ozellik ile de reklam, tiiketmekte olanlar i¢in farklilagsmay1

saglamada ana aractir.

Marka imaji tanimiyla alakali olarak belli basli 3 unsurdan zikredilmektedir. Bu

unsurlar1 asagidaki sekilde agiklanilabilinir (Demir, 2006:18):

o Bilgilenme Diizeyi: Ister teknoloji mevzusundaki gelismelerden, isterse egitim

seviyesindeki artig olmalaridan kaynaklanmakta olan fertlerin bilgilenme
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seviyelerinde olusmakta olan farkliliklar bir hizmet ve ya mali satin alma
kararini etkileme olmaktadir.

e Sahip Olunan Yargilar: Insanlarin herhangi bir mevzuda hafizalarinda farkli
kanallardan edindikleri veriler haricinde, daha ziyade nereden kaynaklanmakta
oldugunun saptanmasi zor olan; fert mevzu ve ya objelere yiikledikleri degerler
mevcuttur. Genellik ile basmakalip diistinceler seklinde olunup, kavrama ve
tahlil etmek asamasinda belirleyici rol oynamaktadirlar.

e Olanak ve Hizmetler: Dahilinde bulunulmakta olan kiiltiirel ortamdan politik
yapiya, iktisadi zorluktan gegmisten simdiye kadar daha fazla konu ile alakali
olarak fertlerin sahip olduklari olanaklar ile alakalidir.

2.3.2. Marka Kisiligi

Keller’e gore marka karakteri, markaya atifta bulunulabilen insana bagli 6zelliklerdir
(Keller,2003:444).

Bir bagka kavrama gore ise marka karakteri, “marka ile iliskilendirilmekte olabilen

insan ozelliklerinden olusmus olan bir tanim”dir (Aaker, 1997:347).

Marka karakteri, iiriin ile alakali 6zellikler, tiriin kategorisine bagh ¢agrisimlar, marka
adi, logosu, fiyat, sembolii, reklam tarzi ve dagitim kanali gibi uygulamalar ile
bigimlenmektedir (Aaker, 1997:348).

Marka karakteri; tiiketmekte olanlarin ve marka arasinda olusmakta olan bir iliski ve
tilketmekte olanlarin bir markay1 kolayca isimlendirilip, tasvir etmekte olabildigi bir
ozelliktir. Marka tiiketici, markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin

beraberliginden olusmaktadir (Cavusoglu, 2007:5-6).

Marka Kkarakteri, insanlarin, markanin ne olundugu ya da ne yaptigi yoniindeki
gortslerini degil, marka hakkinda nasil hissetmis olduklarini etkiler. Tiikketmekte olanlar

markalara genel olarak insan karakterlerini atamaktadirlar.

Reklam araciligi ile marka karakteri dosdogru olusturulabilecegi gibi dolayli olarak da
olusturulabilir. Bunun i¢in insan 6zellikleri markaya aktarilir ve dolayli olarak iiriiniin

b

manasindan karakteri ¢ikartilir. Ornek olarak, markanin faydas1 “ basar1 ” ise, marka

karakteri “basarili” ya da “ kendinden emin ” olarak ifade edilmektedir.
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Marka karakteri ve {iriin arasinda bag kuracak olan tiikketmekte olanlarin kendisidir. Bu
sahsiyet ile kendi karakteri arasinda iligski kurulmus oldugunda ise tikketmekte olanlar ve
marka baglantis1 olusmus olacaktir. Reklamin marka sahsiyeti ve imaj1 yaratmadaki
basarisi, tilketmekte olanlarin mesaji kavrama ve anlamlandirmasi ile baglantilidir. Zira
bildiri anlagilmaz veya planlanan bi¢imde anlamlandirilamaz ise ifade edilmek istenen

marka karakteri ve imaj1 olusmus olmayacaktir.
Marka kisiliginin igermis oldugu 6geler soyledir (Keller, 2003; Aaker, 1997):

e Samimiyet, ictenlik: Duygusal, yararl, Gergekgi, diiriist, neseli, dost canlisi

e Heyecan vericilik: Cagdas, 6zgiir, geng, heyecanli, cesur, enerjik, yaratici,

o Yeterlik: lider, verimli, yikiimlilik sahibi, giivenilir, zeki, basarili, kendine
glivenen

o Kiiltiirliiliik: Cekici, iddial1, goz alicy, iist diizey, 1yi goriiniime sahip

e Zorluklara direnclilik: Dayanikli olma, erkeksi, Disa doniik, batil, gli¢li
2.3.3. Marka Kimligi

Rakiplerini, misterilerini ve kendisini taklit etmekte olan sirket, marka olusturmakta
iken oOncelik ile marka karakterini net bir bigimde belirlemelidir. Marka kimligi,
sirketlerin musterilere sunmus olduklar1 bitiin hizmetlerin tamamin ifade etmektedir.
Bu, var olan katkilari, 6zellikleri, yararlari, kalitesi, performansi, marka ve tecriibeye
sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi, sirketlerin miisteriler géziinde ne tiirlii
algilandiklarinin 6ztdir. Kuvvetli bir marka kimligi olusturmak sirkete daha fazla

yonden tiirlii yararlar saglamakta olabilir (Aaker, 1995.209).

e Farklilagsmay1 saglamaktadir

e Miisteriye, satin almak i¢in nedenler sunmaktadir

e Miisteriye giliven ve tutarlilik agilar

e Miisterinin iiriine karsi hissiyatlarini etkiler

e Marka yayma i¢in saglam ana temeller sunmaktadir

o Sirkete pazarda kuvvetli bir mevkilendirme saglamaktadir
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Boylesine bir mithime sahip olan marka kimligini olusturabilmek igin isirketlerin bazi

araglar1 kullanmalar1 gerekmektedirler. Bunlar asagidaki gibidir (Kotler, 2003:93-95).

e Sahip Olunan Soézciik: Marka ismi, hedeflenen pazardaki misterilere
sOylendigi zaman pozitif bir baska kelimeyi hafizalarinda ¢agristirmalidir.

e Slogan: Bir ¢ok fazla sirket, kendi firma ve ya marka ismine, tekrarlanan bir
slogan1 eklemektedirler. Benzer slogani yeniden kullanmanin, olusturulmakta
olan marka imajina nerede ise bilingalti ve hipnotik bir etkisi vardir.

e Renkler: Markanin bilinmesine yardim etmek igin, bir firmanin ve ya markanin
tutarl1 bir renk ekibi kullanmasi gerekir.

e Semboller ve Logolar: Firmalarin miisteriler ile haberlesmelerinde bir sembol

ya da bir logoyu kullanmalar1 gibi.

Marka kimliginin belirlendikten ardindan da, ana temel olarak bir markanin
olusturulmasi i¢in asagidaki 4 karar verme islemlerinin yapilmas: gerekli olmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2004:293):

e Marka Konumlandirma
e Marka Isim Secim Siireci
e Marka Cesitleri

e Marka Gelistirme Stratejileri
2.3.4. Marka Degeri

Marka degeri, marka satildig1 zaman ya da envanterde gosterildigi zaman ayristirilabilir
bir mevcudiyet olarak toplam degeridir (Ozkaya, 2002:54). Markanin degeri, markanin
farkindalik seviyesine, algilanan nitelik ve biitiin miisteri memnuniyetine ilintidir
(O’Neill ve Mattila, 2004:156-165). Bir marka tiiketicinin tiriin hakkindaki tefekkiir
fikri, marka degerinin ilk kurali olarak diisiiniilebilir. Marka degerini 2 tiir deger ile
tefekkiir edinebilinir. Bunlardan ilki yapisal degerdir. Klasik pazarlama degiskenleri
olan fiyat, ambalaj ve iiriiniin dagitim ile beraber 6l¢iilmiis marka imajidir. 2°ncisi de,

eklenen degerdir.

46



Interband Group, yedi degisik Ol¢iit {izerinden markalar1 degerlendirmekte olmaktadir.

Bunlar:
a. Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari
b. Uriin kategorisinin istikrari
C. Uluslararasi niteligi
d. Pazar egilimleri
e. Reklam ve promosyonel destek

f. Markanin sahip oldugu iin

g. Yasal koruma
Kimi marka deger gostergelerini asagidaki gibi siralayabilmekteyiz:

e Marka farkindalig:

e Pazar payi, fiyat esnekligi

e Marka duyarlilig1

e Liderlik

e Markaya dair iletisimde zaman i¢inde tutarlilik

e Imaj nitelik oranlar1 ya da niteliklerin oranlanmas1
e Dagitim, fiyatlama, {irtin kalitesi ve {lirlinlin yeniligi

e Marka bagimlilig

Bir firmanin sahip olmus oldugu en mithimli mali varliklardan olan marka degeri,
sirketlere pazar ortaminda c¢ekismeli TUstlinliik saglamasiyla yardimci olmaktadir.
Kuvvetli marka isimleri tiikketmekte olanlarin bagimliligini yaratir ve de yonlendirme
yapmaktadir. Gitgide agirlasan ¢ekisme sartlarinda marka bagimliligi yaratmak ve
pekistirmenin yolu ise marka degerinden ge¢mektedir. Kuvvetli marka, g¢ekismeli
saldirilara karsi direng saglayarak bir bagka avantaj sunmaktadir. Bagka yandan sahip
olunmakta olan egemen bir marka ismi bazi pazarlara yeni ¢ekismelerin girisine mani
olabilir. Benzer bir egemenlik sirketin g¢ekismeci kuvvetini zirveye c¢ikarmaktadir.
Bagka yandan markanin zorlayict Kkuvveti ozel etiketli iriinlere karsi savunma

saglamaktadir.

47



Firmalar, ¢ekismeci stiinliilk kazanmak yoniinden bu seviyede miihimli olan marka

degerini ¢ogaltmak icin efor sarf etmelilerdir. Marka degerini ¢ogaltmak igin yapilmasi

gerekenlerden bazilarin1 asagida belirtebiliriz (Turkel,www.pazarlamamakaleleri.com,

2008):

Tiiketiciyi Dinlemek: Brinci olarak, markanin her 6genin tiiketici ile alakasi
olmast gerekmektedir. Markanin tiiketmekte olanlarin taleplerine gore
olusturulmasi gerekmektedir.

Duygusal Bag Kurmak: Markanin ilk olarak kalbe ardindan ise beyne hitap
etmesi gerekmektedir. Markanin tiiketici ile kurmus oldugu ilinti duygusal bir
iliskid,r. Bu rakamlar ile agiklamaz. Duygusal asil olanlar {izerine
pozisyonlandirilan markalar daha degerli konuma gelecektir.

Basit Olmak: Marka tiketmekte olanlarin araciligiyla kolaylikla
algilanabilmelidir. Marka sade olmali ki mekansal, kiltirel ve dinsel
farkliliklara karsin herkes icin rahat anlasilir olsun. Markanin yalnizca sade
olmas1 da yeterli olmamaktadir. Bu markanin tiilketmekte olanlara c¢arcabuk
algilatilmas1 gerekmektedir. Firmanin belirtmek istedigini sade ve carcabuk
belirtmesi gerekmektedir.

Soziinii Tutmak: Markanin biitin 6zellikleri ile firmaya ait olmasi
saglanmalidir. Yani marka, tirtiniin kavil etmis oldugu biitiin 6zellikleri tizerinde
tasgimalidir. Firmaya ait olmalidir. Bu sayede tiiketmekte olanlar riiya kirikligina
ugramaz ve marka tiilketmekte olanlarin giivenini kazanmis olur.

Tiim Duyulara Hitap Etmek: Marka 5 duyu organina beraber hitap etmelidir.
Ornek olarak; bir restorana girildigi zaman tiiketmekte olanlar eger kotii bir
koku duyuyor ise restoranin markasi ne kadar miikemmel olursa olsun markanin
degerinin ¢ogaltmast miimkiin olmamaktadir. Tabii ki her {irliniin kokuya ve ya
hisse yonelik bir politikas1 olmayabilir. Lakin bunu bir bigimde basarabilirler
ise, marka degeri giderek ¢ogalacaktir.

Mesaji Tekrarlamak: Markay1r bir kez pozisyonlandirdiktan sonra, bu
markanin tiiketmekte olanlara nasil ifade etmis oldugunu bir defa oturttuktan ve
tiketmekte olanlara verdigimiz bildiri net bir bigimde belirledikten ardindan

geriye kalan sey bunu devamli yeniden devam ettirmektir.
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2.3.5. Marka Farkindahg

Markanin farkindaligi, haberlesme devaminda ana ve gerekli bir 6ge olarak
tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi olmadan muhabere etkisi gerceklestirilemez.
Tiiketmekte olanlarin bir {iriinii satin alabilmesi i¢in oncelik ile iirliniin farkinda olmasi
gerekli olmaktadir. Ayrica tiikketmekte olanlar markanin farkinda olmasa ne marka
se¢cimini ne de satin alma emeli olusamaz. Marka farkindaligi markanin tiiketmekte
olanlarin aklinda sahip oldugu izin giicii; baska bir deyis ile, marka kimlikleri olarak
nitelendirilebilecek logo veya sembol vb. islevlerini ne tirlii basar1 ile
gerceklestirdikleri sorunuyla alakalidir. Marka tanmirligi, markaya mensup bir ipucu
verildiginde tliketmekte olanlarin 6nceki bilgilerini kullanma yetenegiyle alakali
olunup, tikketmekte olanlarin markayi baska markalardan ayirt edebilmesidirler. Bu
neden ile de marka farkindaligi tilketmekte olanlarin satin alma karar asamasinda

miithimli bir mevki oynamaktadir.

Marka farkindaligi, markanin hatirlanirhigi ve tanmirligi o6zelliklerinden olugmus
olmaktadir (Keller, 1993:2). Marka farkindaligi, miisterinin hafizasindaki markanin
kuvveti manasina gelmektedir (Alkibay, 2005:86). Marka farkindaligi, markaya mensup

algilamalarin, diisiincelerin olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir (Kilig ve Cagiran,

2005:57).

Farkindalik 6lgiimiinde kullanilmakta olan marka farkindaligi seviyeleri ise, asagidaki
basliklar altinda siralamaktayiz (Uztug, 2002:29; Aaker, 1996:10):

e Taninirlik

e Hatirlama

e Hatirlamada ilk marka olma
e Marka baskinlig1

e Marka bilgisi

e Marka kanisi

Baska bir goriise gore, marka farkindaligini etkilemekte ola etkenler 6 baslik altinda
toplamaktadir. Bunlar; marka logo, ismi, ambalajlama, kisilik 6zellikleri ve semboller
slogandir (Scott, 2002:203).
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2.3.6. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi; tikketmekte olanlarin, bir sirketin {irlinlerini ne tiirlii tanitildigini ve
kabul etmekte oldugunu aciklamakta olmaktadir. Markanin kabul edilirligi
muzafferliligi rlin  yonetimi ve diizenli satig gelistirme uygulamalariyla

kazanilmaktadir.

Tiiketmekte olanlar, bir marka haricinde, baska hi¢bir markay:r satin almiyorsa; tam
iskillilikten, yiizde yiiz iskillilikten bahis mevzusu edilebilir.

Marka sadakati ¢ogaldik¢a, miisteri ekibinin ¢ekismeli hareketlerden olusan tahribati

gormesi muhtemeli ¢ogalacaktir.

Marka sadakati, satilacak ya da alinacak bir marka i¢in deger belirlenirken temel
husustur, ¢iinkii yiiksek miisteri sadakatinin ongorii edilebilir satis ve karli seyri
saglamakta olacagi beklenilebilinir. Diger taraftan marka sadakatinin pazarlama
giderlerinin tstiindeki etkisi de miithimlidir: elde ki miisterileri elde tutmak, yeni elde

edilecek miisterileri elde tutmaktan daha diisiik masraflidir.
2.3.7. Marka Sadakati

Marka sadakati ister diizenlemek isterse dlgme yoniinden markanin en mithimli deger
aracidir (Elitok, 2003:94).

Yiiksek seviyede bir marka sadakatinin var olunup olunmadigi ise o markanin

baskalarina Onerilip Onerilemeyecegi sualiyle dlgiilebilmektedir (Uztug, 2002:34).

Marka sadakatinin tanimlanmasinda literatiirde 3 degisik yaklasim bulunmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2000:189). Bunlar; Tutumsal Yaklasim, davranigsal yaklagim,

davranigsal ve tutumsal yaklasimin birlesimidir.

Marka sadakatinin varligindan bahis mevzusu edebilmek i¢in bazi kosullarin bulunmasi
gerekli olmaktadir (Erbas, 2006:52-62):

e Marka sadakati tesadiifi olmamaktadir.
e Davranissal bir reflekstir. Bunun ile beraberlikte bilissel asamalarinda etkisi

bahis mevzusudur.

e Belirli bir zaman zarfinda meydana ¢ikmaktadr.
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e Karar verici bir birim araciligiyla gerceklestirilir.

e Bir veya birden ¢ok marka segenekleri olmalidir.

Marka baglilik 6l¢timiinde tiiketmekte olanlar arasinda tiirlii baglilik ¢esitleri onlimiize

gelmektedir (Uztug, 2002:35).

e Uzun Donemli Sadakat: Sadece tek markayr satin alarak uzun vadede
kullanmay1 ifade etmektedir.

e Kisa Donemli Sadakat: Defaten fazla markanin satin alinmasina karsin uzun ya
da kisa stireli kullanilmasini, ifade etmektedir.

e Degisken Sadakat: Biri 6tekisinin sonrasinda tiirliit markalarin satilmasini ifade
etmektedir.

e Als Veris Sirasinda Secici: Genellik ile alis veris esnasinda satin alma, kisitl
markalar arasinda bir tercihi gerektirmektedir.

e Fiyat Yonelimli Satin Alma: Birden fazla markayr satin alma, ana olarak
jenerik ve ya 6zel nitelikli marka satin almayi ifade eder.

e Hafif Kullanim: Satin alma kalib1 Glgiilemeyecek seviyede ¢ok diisiik satin

alanlar ve baska satin alicilar olarak siralanmakta olmaktadirlar.

Marka sadakati Ol¢imiinde baglilik seviyelerini asagidaki bigimde de siralamak
muhtemel olmaktadir (Erbas, 2006:52-62).

1. Kendini adamig alicilar, marka bagliligin en yiiksek diizeyini olusturmaktadirlar.
Markaya kendini adamis miisterilerden olusmakta olmaktadir.

2. Marka Dostu, Markanin kuralci alicilarindan olusmuslardir. Markanin islevsel
ve prestij kazandirma 6zelliklerine mithim verir bunlari karsiliyor ise markayla
arasinda satin alma dostlugu yaratmaktadirlar.

3. Fiyat degisimleriyle hosnut olmus miisteriler, Fiyat indirimlerini takip etmekte
olanlar ve o vakitlerde sabit markalar1 se¢imini yapmakta olan miisterilerdir.

4. Alisilmis miisteriler, Bunlar bilinen rutinlik ile birlikte birden ¢ok markayla
alakadar olan ve o devirdeki begenilerine ilisik olarak se¢imini yapmakta olan

miisterilerden olusmaktadir.
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5. Marka sadakati olmayanlar, bu ekibi olusturanlar satin alacaklari {iriiniin
markasini dikkate almamakta olmaktadirlar. Bu ekip pazarlamacilar tarafindan

kazanilmasi gereken potansiyel ekiptir (Elitok, 2003:96-97).

2.4. Tiiketiciler Agisindan Marka

Markalarin miisteriler ve tikketmekte olanlar i¢in ne ise yaradigina verilebilecek yanitlar
Randall, markalarin 5 ana isglevi yerine getirdigini belirterek asagida siralamistir

(Randall, 2005, ss.23-24):

e Kimlik: Marka kendi kimligini agik ve higbir mechule yer birakilmayacak
bi¢imde meydana koymak olmalidir.

e Kisa ozet: Meydana konulmakta olan kimlik, tiiketmekte olanlarin marka
hakkinda ehil oldugu biitiin enformasyonun bir kisa Ozeti yerine gegmek
olmalidir.

e Giivenlik: Marka kendisinden beklemekte olunan faydalari saglama garantisi
vermelidir.

e Farklhlasma: Marka kendini muhaliflerinden alenen farklilastirmali ve kendi
benzersizligini miisterilerine iletebilmelidir.

e Katma deger: Marka jenerik iirlinden daha ¢ogunu sunmus olabilmelidir.

Bir baska goriise gore, arzu edilen bir marka olabilmenin temelinde Pringle ve

Thompson’a gore, iki ana goriis yatar (Pringle ve Thompson, 2000, s.11):

“Marka hedef kitlenin mantigina, deger yargilarina hitap etmelidir ve
performanst hedef kitlenin beklentileriyle ayni diizeyde olmalidir. Diger bir
ifadeyle, marka hedef kitlenin sorununu ¢ézmeye yarayan ve tercih
kriterlerine (emniyet, dayaniklilik, goériiniim, renk, v.s) uygun bir ozellikte

olmalidir”.

O halde tiiketiciler agisindan bakildiginda marka, kalite teminat simgesidir. Uriinleri

tanimlamasina ve tiiketicilerin satin alma kararina yardimei olur.

Bugiin, tiiketicilerin oncelikli olarak ilgilendikleri konu “Onda bana uygun ne var?”’
sorusudur. Marka, tiiketicinin miithimli oldugunu disiinmedigi ve agik bir fayda

sunmadig1 siirece markanin boyutu tiiketici i¢in hi¢bir sekilde mana ifade etmez. Cok
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acikca goriilmektedir ki, tiiketiciler bir markada kendilerine yarayacak ne oldugunu
gormek isterler. Her giin, milyonlarca dolar harcanan reklamlar, tiiketiciler i¢in 6nemli

ayirt edici bir getiri saglamamaktadir (Knapp, 2000, s.9).

Bu nedenle isletmeler, reklam, PR ve pazarlamanin tiim araglarimi kullanirken ayni
zamanda da markanin sosyal sorumlulugu da kanitlanmalidir. Eskiden sadece sivil
toplum orgiitlerinin gorevleri arasinda gosterilen insanlara kars1 sorumluluk, kar amacli
isletmelerin de itina etmesi ve mithim vermesi gerekenler arasinda yerini almaktadir. Bu
baglamda, pazarlama oyununda giderek ustalasan tiiketiciler karsisinda, kisith
kaynaklara sahip olan markalar dikkat ¢ekici ve kendini duyurabilecek yeni sosyal

sorumluluk uygulama mesajlarina ihtiya¢ duymaktadirlar.

Yirminci yiizyilin son yarisinda isletmelerin etkinliginin azalmasi karsisinda, tiiketiciler
markalar1 yalmzca kendisine sagladigiyla degil, cemiyete sagladigi Yyararla
degerlendiriyor. Kendisine sagladiklarini degerlendirirken dahi firma ve marka
normlarinin degerleri ile uyusulup uyusulmadigini kontrol edebiliyor, marka 6nceligini
buna gore sekillendirebiliyor. Marka iliskilerinde marka kisiligi tanimin1 yayma ise,
yalnizca “miisterilerimiz ne istiyor’’ diye sorgulayarak bir neticeye ulasmayi degil,
bunun yaninda “degerleri nelerdir’’, sualini de dikkate alan bir degerlendirmeyi

gerektiriyordur (Odabast ve Oyman, 2002, s.70).

Ayrica, ulagilan teknolojik diizey, dagitim ve liretim imkanlar1 sirketlerin {rettikleri
hizmet ve mallarin kalitesini birbirine benzesmis olunmustur. Bu durumda tiiketici tiriin
tercihi yaparken ucuzluk ve kaliteligin yani sira bir takim 6zellikler aramaya baslamis
olmaktadir. Bu ozelliklerden birinci akila gelmekte olan firmanin toplumsal yara ve
yikiimliiliik ¢ergevesinde bagka firmalara gore pazardaki pozisyonudur (Yaman, 2004,
s.1).

Tiiketiciler de medyanin artan yogun mesaj bombardimanina karsi artik daha temkinli
davranmakta, ilgisiz mesajlara da daha fazla tepki vermektedirler. Saglam bir temele
oturmayan dnermelere, desteksiz iddialara ve abartilmig vaatlerle kars1 karsiya birakilan
tiiketicileri ikna etmek adina pazarlamacilar ve ajanslar daha yaratici diisiinmeye
mecbur birakilmaktadirlar. Haber degerini nispeten yitirmis mesajlarla marka degeri
yaratilmas1 ve bu tarz iletisimle tiiketicilerin ikna edilerek motive edilmesi pek olasi

degildir. Bu ikilem, farklilasmis ve motive edici bir iletisim stratejisi arayist 1990’lara
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girildiginde reklamcilar1 giderek daha c¢ok imaj ve ¢agrisima yonelik mesajlara
yoneltmistir (Pringle ve Thompson, 2000, s.23). Giiniimiizde de ic¢sel degerlere 6nem
veren tiiketiciler, markalarin kisa vadeli etkili mesajlariyla daha az ikna olmaya

baslamiglardir.

Markalarin, halkin nezdinde gercekten varolabilmesi gerektigine deginen Pringle ve
Thompson ”Bir markanin tiiketicisi olmak, o marka kuliibliniin tiyesi olmak gibidir.
Markay1 satin alma ve tiilketme eylemi bir¢ok durumda aleni oldugundan, bu eylem
alicinin kisiligi hakkinda fikir verir” (Pringle ve Thompson, 2000, s, 52) ifadesiyle, bir
miisterinin bir {irtinii her kullanmisinda, o markanin vaatleri ile temsil ettigi seye olan

sempatisini bir kez daha dogrulayacagini vurgulamis olur.
2.4.1. Tiiketiciler Acisindan Marka Fonksiyonlari

Marka fonksiyonlari, tiiketmekte olanlarin markaya mensup pazarlama g¢aligsmalarina
kars1 refleks vermelerinde biiyiik islev oynadiklarindan dolay1 sirketler icin miihim
tasimak olmaktadirlar. Keller (1998), marka degeri tanimini tanimlarken, marka
verisinin bir markanin pazarlanmasinda tiiketicinin gosterecegi tepkiler tizerindeki
etkinin bir sonucu oldugunu ifade etmektedir. Ornek olarak tiiketicilerin markalari
algilamasinda, tercih ve satin alma davranislarinda, tutundurma faaliyetlerine ve marka
genisletmeye verdigi tepkiler markalarin fonksiyonlarini algilayls bigim ve

derecelerinden etkilenmektedir (Rio ve digerleri, 2001, s.412).

Uriin ya da hizmetlerin gdstermis olduklar1 performanslar marka fonksiyonlarini
yansitmaktadir. Tiiketici, markanin ifade ettigi seyden yarar bekler ve yararlarini sonuna
kadar kullanmak ister. Bu nedenle, {iriin veya hizmetle olusturdugunuz dogru etkiler,
markanin miisteri icin degerini yiikseltir. Ote yandan miisteri de bunu beklemektedir.
Bu durum miisteri iliskileri a¢isindan da son derece 6nemlidir. Ciinkii, miisteri ile marka

arasindaki temel bag bu sekilde olusturulur.

Marka fonksiyonlarini ayristirip tanimlarken yasanan en biiyiik zorluk, bu alanda ¢ok az
sayida c¢alismanin bulunmast ve bu ¢alismalarin da birbirinden ¢ok farklilik

gostermesidir (Rio ve digerleri, 2001, s.411).

Markanin tiiketiciler agisindan sagladigi bazi temel fonksiyonlar1 sdyle sayabiliriz

(Ceritoglu, 2004, s.120):
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Oryantasyon/Tanitma Fonksiyonu

Markalar, tiiketiciler i¢in tek yonlendirme (oryantasyon) fonksiyonuna sahiptir.
Markalar pazardaki iiriin fazlahigi igerisinde tiiketici ig¢in bir saydamlik yaratirlar ve
farklarinin daha miitkemmel fark edilmekte olup taninmasini saglamaktalar. Markalar
diger taraftan farklarin1 meydana koymak ile kalmayip, bunlarin yeniden taninmasina ve

hatirlanmasina da yardime1 olurlar.
Ahskanhik ve Kolaylik Fonksiyonu

Markali iriinlerin ¢arcabuk bir bigimde tanina olabilir olmalar1 (6rnegin; Coca-Cola
sisesi), genis dagitim aglar1 ve daha diisiik tehlikeli olarak algilanmalar1 sebebiyle bir
slirenin ardindan tiikketmekte olanlarda aligkanlik yaratmak olmakta ve satin alma karar
vaktini kisaltip, karar vermeyi kolaylastirmaktadirlar. Markalar kisa olarak, tiiketiciler

icin &zet bir veri paketi (information chunk) sunmaktadirlar.
Kalite Giivencesi

Marka, tiiketiciye verilmekte olan bir kalite soziidiir. Tiiketici, markanin kendisini her
benzer benzer seviyede ve ya daha fazlasi ile hosnut edebicegi inancini tasir ve markaya

itimat olusturur.
Risk Azaltma Fonksiyonu

Tiiketmekte olanlar sabit markali bir {irlin satin alirken, markasiz {iriin almaya kiyas ile
daha az bir risk goze almaktadir. Uriinle daha énceden bir tecriibesi olmadan da, sayet
markay1 tanmyor ise, hafizasinda 0 markayla alakali belli kriterler mevcuttur ve satin

alma kararini1 buna gore vermektedir.

Gicli markalarin, risk azaltici, giiven verici ve deneysel yonleriyle yarattigi degerler
yapilan bir¢ok arastirmayla ortaya konmustur. Bartle, iki markanin performansi
degerlendirilirken marka ismi agiklanmaksizin yapilan testlerdeki bulgularin, testlerin
marka ismi verilerek yapilmasi halinde performans degerlendirmelerinde, tercihin agik
bir sekilde farkli bir markaya kaydigini gostermistir. Ornegin; marka isminin gizli
tutuldugu testler Pepsi’nin, Coca-Cola’dan daha fazla tercih edildigini gosterirken,
marka isimleri belirtildiginde inanilmaz bir sekilde Coca-Cola’ya kaydig1 goriilmektedir

(Doyle, 2003, s5.401-402).
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Ozdeslesme Fonksiyonu

Her ferdin kendini nasil gordiigiiyle alakali bir imaji var olmaktadir. Ferdin bu kendi
imajinda hafizasinda algilarin yani sira edimsel bazi 6zellikleri de mevcuttur. Ornek
olarak; kullanmakta oldugu ev, araba, kiyafet, koku vb. ferdin etrafin1 olugturmakta olan
biitiin bu nesneler onun imajinin olusmasinda kontenjan sahibi olurlar. Fertler bu kendi
imajlartyla kullanmakta olduklart markalarin imajlar1 arasindaki algilanan arayi
muhtemeli oldugunca diistirmenin mehilimin de olmuslardir. Yani fertler markalarini
secimini yaparken kendi imajlarina en cazip oldugunu tefekkiir ettikleri markayi

se¢cmekteler.
Gosteris (Kendini Sergileme-Ortaya Koyma) Fonksiyonu

Bircok iirlin toplumsal bir etrafta tiiketilmek olan ve kullanilmaktadirlar. Tiiketicinin
kullanmakta oldugu markalar, 3’tincii fertlere kendi hakkinda veri vermektedir. Bu
kendini meydana koyma fonksiyonuyla fazla siki bag i¢indedir. Spor araglari, araba
kiyafet, teknik {irlinler gibi bazi iriinler fertlerin kendi imajlarimi 3’iincti fertlere

gostermeleri yoniinden ¢ok elverisli olmaktadir.
Uyum Saglama ve Soyutlama Fonksiyonu

Fertler kendi imajlartyla iiriin imajlarin1 kiyaslama yaparken bunu toplumsal bir yapi
icinde gergeklestirmektedirler. Dolayist ile ferdin bir ekibe dahil olmas, biitiinligi sabit
bazi imajlar1 se¢im yapmasi ya da se¢im yapmamasiyla desteklenebilir. Benzer vakitler
de imajlar, fertlerin kendini baska kisi ya da ekiplerden soyutlamasimi da

saglayabilmektedir.

Firmanin kuvvetli bir marka yaratabilmesi, biiylik yatirimlar yapmasiyla miimkiin olur.
Yapilan bu yatirimlarin firmaya biiyiik kazanglar getirebilmesi i¢in de markanin yiiksek
marka goriintiisine sahip olmasi gerekmektedir. Yiiksek marka imajiyla markalar,
yiiksek marka baglilik, yiiksek marka farkindaligina, yiiksek algilanan kaliteye, pozitif
marka c¢agrisgimlarina, tescilli baska varliklara sahip olurlar. Benzer zamanda

bulunduklari sektérde 6nder konumuna gelmektedirler.
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2.4.2. Tiiketiciler Acisindan Markanin Yararlari

Marka, tiiketmekte olanlarin iiriinleri tanimlamasina ve satin alma kararlarina yardimci
olur. Boylece satin alma esnasinda se¢im yapilmasini hizlandirir. Ayrica, tamidik ve
olumlu imaja sahip markalar1 satin almak tiiketicilerin kendilerini daha iyi

hissetmelerini saglar.

Markalar misterilere, inceleme agamalarina yardim ederek deger yaratmaktadir. Birgok
iriin grubunda kimyasal ve fiziksel triin Ozelliklerinin benzer hale gelmesiyle,
tiketicilerin triinleri birbirleri ile karsilastirma etmeleri gittikce imkansizlagmustir.
Uriinleri yalnizca tarafsiz kriterlere gore segmek artik vakit ve maliyet acisindan fazla
zahmetli olmaktadir. Satin alma dncesinden degerlendirilmeleri giic olan hizmetler ve
iriinlerin “arama kaliteleri’nin diisiik oldugu sdylenir. Danismanlarin, kuaforlerin ya da
tamircilerin sundugu hizmetler bu konuya ornektir, yani hizmet sunulmadan once
sonucun ne olabilecegini kestirebilmek zordur. Pek c¢ogunun ‘“deneyim sonrasi”
degerlendirilmesi gerekir. Buna ragmen bazi tirlinler ve hizmetlerin satig sonrasinda bile
degerlendirilmeleri zordur. Ornegin; tibbi kontrollerin ya da yapilan bir arastirmanin
kalitesi, hizmetin alimindan hemen sonra ortaya ¢ikmaz. Bu tiir {iriin ve hizmetlerin
yiiksek “inandirma” o6zelligi oldugu soylenir. Onlar1 almak, inanmanin sonucudur.
Ekonomide teknoloji arttikga ve hizmetler daha baskin hale geldik¢e tiiketici karar
siireci zorlagmaktadir. Ciinkii liriin ve hizmetlerin denenerek alinma ve inandirici olma

Ozellikleri artarken “arama kaliteleri” diigmektedir (Doyle, 2003, ss.396-397).

Tim bu kompleks yapilarin karsilastirmasinda tiiketicilerin akillarinda gelistirmis
olduklar iriin goriintiisii biiyik kolaylik saglamakta olmaktadir. Tiketicide olugmus
olan goriintii ne derece kuvvetli ve belirginse pazar da o kadar seffaflasir ve tiikketicinin

tiriine mehili de o kadar kolay olmaktadir.

Ozellikle tiiketmekte olanlarin iiriin dzellikleri i¢in asir1 yargiya sahip olmadiklarinda,
markalar tiiketmekte olanlarin yoniinden itimat unsuru olusturmaktadir (Skinner, 1994,
s.325). Fevkalade vaatlere karsin, fevkalade iiriin ve hizmetler sunamayan markalar,
giivenilirligi de saglayamaz. Oyle ise, marka kimligimize ve imajiniza miihimli bir
sahsiyet katacak olan giivenilirli§in yerine getirilmis olmasi gerekir. Ornek olarak;
Argelik fazla basarili bir servis ag1 ile miisterilerine ciddi bir giiven asilamistir. Fedex,

miisterilerine verdigi taahhiitlerini yerine getirerek biiylik bir giiven kazanmustir.
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Bilinen ve gilivenilen bir marka olarak pazarlama arenasinda yer edinebilecek ve
varligimmi siirdiirebilecek bir marka yaratmak igin, iyi bir imajla pazara girmek ve
tiikketicilerin giivenini kirmamak i¢in {liriinlin istikrarini stirekli kilmak gerekmektedir.
Bu yolda basarili olan, ulusal ve uluslararas1 marka haline gelen markalar, tiiketicinin

zihninde zaten bir yere sahip olduklarindan, algilanmalar1 da kolaydir.

Marka, tiiketicilere gore memnuniyet ve teminat kalite simgesidir (Pickton ve
Braderick, 2001, s.23).

Tiiketicinin himaye etmesiyle saglar. Marka, iiriin hizmet hakkinda teminat vererek,
mevcut standartlara uyulmasini, dolayisi ile tiiketicilerin haklarmin savunmasini

saglamaktadir.

Marka, sabit bir statii gostergesi gibi algilandiginda, tiiketmekte olanlarin satin alma
davranigina iligikli olarak duymakta olacagi, ruhsal ya da iktisadi temelli tehlikenin
etkisinden kaynakli duyulmakta olacak tehlike, en diisiik seviyede tutulur (Firlar, 2000,
s.21).

Markanizin tiiketicilere sundugu yararlar, markanizin rakiplerinizinkinden {istiin olarak
gormeleri icin onlar1 motive edebilen duyular tetikleyebilir. Yararlar giivenilir olmalidir

ve tiiketicilerin anlayacag bir dille sunulmalidir.
2.4.3. Markanin Tiiketiciler Acisindan Sosyal Fonksiyonu

Miisteriler her daim kendileri i¢in daha ¢ok istiinliik saglamakta olan markalar1 tercih
ederler. Onlarin géziinde deger saglamakta olan ana 6l¢iit, markanin saglamakta oldugu

faydadir. Burada gorev de rol oynayan faktorler asagidaki gibi 6zetleyebiliriz:

e Miisteri tefsir yapmak istememekte ve her gesit problemin giderilmis olmasini
istemektedir. Tefsirleri marka i¢in yapar. Satin alacaklarin1 da biitgesi yoniinde
belirlemektedir. Miisteriler, genel metot olarak buna dikkat eder.

e Marka, miisteri kararma itimat veren en miithimli faktordiir. Alinan iiriinde bir
uygunsuzluk beklenmeyecek, meydana bir negatiflik ¢ikmis olsa bile misteri,
kolaylik ile giderilebileceginden giivenilir olacaktir. Bu rahatlik, markanin
degerini ¢ogaltmaktadir. Ne yazik ki, bu manada memleketimizde marka

olusturma bilinci yoniinden ciddi sikintilar vardir. Bu da pazarda sansi diisiiren
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bir etkendir. Bu etkinin ciddi desteklemeler ile ortadan kaldirilmasi ve miisteri
icin gerekmekte olan adimlarin atilmasi gerekmektedir. Memleket olarak bu
kotii gortintiiyli ortadan kaldirmak zorundadir.
e Miisteriye itimat vererek onun memnuniyetini saglamak ve arttirmak olmaktadir.
e Miisteri memnun oldugu zaman atilacak olan her adim, miisterinin hafizasinda
gelisen bir gorlintiiye doniisecek, markanin degerinin artmasina ve satiglarin

artmasina yol agacaktirlar.

2.5. Isletmeler Acisindan Marka

Markanin, tiiketicilere ve isletmelere birgok yarari vardir. Isletmeler agisindan
bakildiginda; birbirine benzer oOzelliklere sahip {irlinlerin farklilagtirilmasini  ve
yaratilmakta olan marka kimligi ve marka imaji sayesinde alakali iriiniin pazarda

konumlanmasini saglar.

Bir¢ok isletme, firiinlerine imaj kazandirmak ve driinlerini muhalif triinlerden
farklilastirmayi istemektedir. Isletmeler genel olarak bu seviyeden ardindan tiiketmekte
olanlarin tiriiniinden haberli olmasini ve onu se¢im yapmasini saglamak amaci ile gesitli
calismalarda bulunmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin iiriinden haberdar olmasini
saglamak amaciyla yogun reklam, promosyon, sponsorluk ve sosyal sorumluluk gibi
tutundurma faaliyetleri yapmaktadirlar. Bu ¢alismalar sonucunda birgok isletme tiiketici
goziinde Dbasarili  olur iken, pazarin bilyik bir kismin1 ise begenisini
kazanamamaktadirlar. Bunlar “negatif” markalardir; 6rnegin, marka kimligi, {iriine
pozitif degerden daha fazla negatif deger katmistir. Ornek olarak; Skoda, Woolwortp,
British Leyland ve Midland Bank markalar1 eskiden bu iine sahiptiler (Doyle, 1998,
5.168).

IBM danismanlik grubundan Kevin La Croix ise, markalarin is degeri sagladigini
belirtmektedir. Marka; yonetilmesi ve korunulmasi gerekmekte olan kompleks, degerli
soyut is degeridir. Marka yalnizca bir logo olmamaktadir. Zaten marka imalathanede ya
da pazarlama kisimda degil, tiketmekte olanlarin hafizasinda yer almaktadir. Bu
noktada Croix, “Coca-Cola” markasini ¢ok iyi bir drnek olarak gostermektedir. Coca-
Cola soyut bir kavramdan isletme icin ¢ok somut finansal bir deger haline gelmeyi

basarmistir (Croix K, 1999, s. 9).
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Ayrica markanin rekabet¢i manada tiiketicilerin nasil Urlinii satin alacagina ve
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zellik olmasini tasidigini
savunan Uztug; bu halde markay, tiikketicinin hafizasinda baska markalardan ayri,
degisik bir “iz” yaratmak i¢in Ozetlenmis bir algilanmakta olan deger ifade etmesi
olarak tanimlamaktadir. Ona gore; “Rekabetin {irlinler arasindan ¢ok, markalar arasina
kaymasi da siireci 6zetliyor. Uriin, islevsel bir faydasi sunmakta ola somut bir nitelige;
marka ise bu islevselligin Otesinde triiniin degerini arttirmakta olan bir isim, sembol,
tasarim Ve Ya isaretin yaratmis oldugu mana ile soyut bir nitelige sahiptir” (Uztug, 2003,

s.19).

Toplumsal iliskilerinde tiiketicileri temsil eden markalar, {riniin edimsel
ozelliklerinden fazla kendilerine yiiklenen soyut ozellikleriyle agiklanmaktadir. Bu
boyutu ile eklenen imaj, deger, tarz ve iletisimle iriiniin edimsel yapisinin

gelistirilmesini ifade eder.
2.5.1. isletme Agisindan Markanin Yararlan

Isletmenin sahip oldugu iiriinii, rakiplerinden ayiran ve farklilastiran markalar, giiniimiiz
rekabet ortaminda fiireticiler ve pazar agisindan da 6nemli yararlar saglarlar. isletme
kiltiriinii ve pazar konumunu canlandiran, toparlayan markalarin isletmelere

kazandirdig1 yararlar asagida siralanmaktadir:

e Sirketin iiriine yonelik satis ¢ogaltma ugraslarin1 kolaylastirmaktadir.

e Kuvvetli markaya sahip firmalarin pazar paylari daha istikrarhidir ve
muhaliflerin tutundurma ve fiyat stratejilerinden daha diisiik etkilenirler
(Korkmaz, 2000, s.29).

e Firma, bankalar ve finans etraflarinda iyi bir imajla taninir ve Kkredi
kolayliklarini elde etmektedir. (Ak, 1998, s.150).

e Marka ismi, irin Ozelliklerini kopyalamasina mani olabilecek hukuksal
muhafaza imkani saglamaktadir.

e Sirketin pazar boliimlendirmesine yardime1 olmaktadir.

e Markalama, sirketin sadik ve kazang getirmekte olan miisteri ekibine sahip

olmasina olanak vermektedir (Kotler ve digerleri, 1999, s.575).
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e Yaratilan markalar, baglilik, rakiplerin pazara girmesi i¢in mani tegkil
etmektedir (Pickton ve Braderick, 2001, s.23).

e Kuvvetli markalar, kurumsal imajin olugmakta olmasini saglamaktalar.
Urettikleri taptaze {iriiniin pazara daha rahat sunum yapilmasimi ve tiiketmekte
olanlarin ve araci olanlarin kazanch olarak kabul edilmesini saglamaktalar
(Kotler, 2000, s.406).

e Uriin hattinin genislemesini saglamaktalar. Uriin hattin1 genisletmek istemekte
olan sirket igin, ¢ok miikemmel bilinen marka adi istiinliik saglamaktadir.
Ornek olarak; Argelik markasinin beyaz esya yani sira kahverengi ev esyalarini
dosdogru tiriin hattin1 genisletmesi gibi (Odabasi ve Oyman, 2002, s.360).

e Marka, benzer iirtinii muhaliflerine gére daha fazla fiyata satabilme {stiinligii
saglar (Borga, 2003, s.75).

e Marka, sicile kaydedildiginde, baska bir deyis ile, tescil edildiginde
yasallasmakta ve hukuksal savunma saglanmaktadir (Mucuk, 2000, s.151).

Gliglii markalarin hissedarlara da deger yarattigina yonelik agik kanitlar vardir.
Citibank’in yiiriittiigii ve Financial Times’da yayinlanan bir c¢alismada, taninmis
markalarin 15 yili askin bir siirede, sermaye piyasasi ortalamasinin tizerinde (% 151 ile
% 20’si) performans gosterdikleri goriiliir. Diger bir kanit ise, gili¢lii markalar1 olan
isletmelerin genellikle yiiksek pazar degeri oranina sahip olmasidir. Son olarak da, bir
isletmenin pazar degerinin bes-alt1 misli daha fazla deger Odenerek satin alindig
durumlar, genellikle markali iriinlere sahip isletmelerin ele gecirildigini ifade

etmektedir (Doyle, 2003, 5.390).
2.6. Markay1 Gerekli Kilan Nedenler

1950 - 1990 yillar1 arasindaki teknoloji, pazarlar, lirtinler, ticaret, medya, insanlar ve
iletisim  konularindaki degisim incelendiginde markanin gerekliligi daha 1iy1

anlasiimaktadir (Uztug 2003 sy; 17).

e 1950’ler de pazarda ¢ok sayida arastirma ve gelistirme tstiinliigline sahip lider
varken yine bu lider firma ardinda birgok takipg¢i yer almaktaydi. 1990’larda ise

teknolojinin gelismesi beraberinde sirketler arasinda teknoloji transferini getirdi.
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e 1950’ler de biiylimenin yonlendirdigi kitlesel pazarlar séz konusu iken 1990
yilima gelindiginde s6z konusu pazarlarda duraganlik agir rekabet ve
saldirganlagmustir.

e 1950’ler de tiiketiciler zayif ve parcalanmis buna karsilik {ireticiler bagimsiz ve
giiclii iken; 1990’lar da tireticiler {izerinde giiglii bir denetim goze ¢arpmaktadir.

e 1950’ler de televizyon hakimiyetinin baglamis olmasima 1990’lara gelindiginde
tiiketicilerin bireysel olarak medya kullaniminda artis olmustur.

e (Geleneksel degerler 1950’ler de 6n planda iken 1990’lar da daha farklilasan
degerler segmeci yasam bigimleri 6n plandadir.

e Uriin yarar1 1950’ler de hakim iken 1990’lar da marka yarari odakli duygusal

yaklagimlar, semboller hakim.
2.7. Marka Yonetimi Kavram

Marka yonetimi, tiiketmekte olanlarin hafizalarinda kalmasi ig¢in planlanan verinin,
planlanmasi, olusturulmus olmasi, yonetilmesi ve {retilmesi asamasi olarak
tanimlanabilmektedir. Var olan bir markanin prestijini muhafaza etmek ve gelistirmek
veya pazarda taptaze yer alacak bir Uriin ya da kurulusu markalagtirmak iizere

planlanmakta olan ve uygulanmakta olan muhabere galismalaridir (Uztug, 1997).

Marka yonetimi ¢alismalart ile sirketlerin arzu ettikleri degisiklige sahip olmalari ve
sonucunda ¢ekismeyi avantaja kavusmalari, saglanmaya ¢alismaktadir. Zihinler de yer
etmis olan marka, tiiketmekte olanlarin bildigi, tanimis oldugu markadir ve markanin
ruhsal bir iliski ile miisterisini kendisine baglamasi ugraslar1 da, etkin bir marka
yonetimiyle saglanmaktadir. Marka bagimliliginin = yaratilmasi, savunmasi ve
stirekliligin saglanmasi sirketin pazarlama ve marka yonetimi i¢in gaye olmalidir ve
marka yonetimi i¢in en mithimli mevzulardan birisi de markanin tutarli olmasidir

(Kavas, 2004).

Marka yonetimi, marka kimlik’e ve marka pozisyonlandirmasini hareket noktasina alan
bir anlayisa sahiptir ve marka yonetimi 2 ana temel ¢aligsma alanini igermektedir. Marka
farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik) gerceklestirerek marka imajinin yaratilmasi ve
markay1 vakit ve baska negatif faktorlere karsi dayanikli kilmasi, digeri de, markanin

kuvvetlendirilmesidir ki, bu 6zelligi kuvvetli ve basarili bir markanin firmanin baska
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iriinlerine de genisletilmesini saglamis olmasi agisindan simdiye kadar biiyiik mithim

kazanmig olmaktadir (Uztug, 2005).

Marka yonetimi oncelik ile tiriinii muhaliflerinden farklilagtirarak tiiketmekte olanlarin
hafizasinda kalic1 bir yer edinmek kisa olarak marka tanmirhigmi elde edilmesni ve
satiglar1 ¢ogaltmayr amaclamaktadir. Uzun siirede ise marka imajmin tiiketmekte
olanlarin hafizasinda net olarak pozisyonlandirilarak, marka taninirliginin da otesinde
marka baglililigin1 saglamis olmay1 istemekte olmaktadir. Bunun ile beraber tanitim
ugraslarinin amaci ise yalnizca satis ve taninirhik elde etmek degil, markanin sahsiyeti
ve konumuyla hatirlanmasini saglamaktir. Bu gayaleri gergeklestirecek markalarin
tilketmekte olanlarin hafizasinda pozisyonlandirilmasi ise 2 faktore baglamaktadir.
Bunlar; markanin dahilinde bulunmus oldugu sektoriin yapist ve durumuyla markaya

dogru yapilan tanitim ¢aligmalaridir (Karpat, 2000).
2.8. Marka Yoénetiminin Onemi, Amaci ve Hedefleri

Miisteriler ve markalar arasindaki baglantiy1 agiklama ugrasi, pazarlama literatiiriinde
marka es deger taniminin olusmus olmasina sebep olmustur. Marka es degeri tanimu,
hem finansal hem de pazarlama literatiiriinde yer almis ve marka yonetimine verilmekte
olan miihimin uzun soluklu olmasi gerekmekte oldugunun miihimini vurgulamak
olmustur (Wood, 2000). Markalarin ¢ekigsme seviyesi daha ¢ok fazla olan pazarlarda
varliklarin1 devam ettirmeye calisacaklari tefekkiiriinden hareket ile, marka yonetimi

calismalarinin siirdiirmesi gerektiginin neticesini meydana ¢ikmis olmaktadir.

Simdilerde ise pazar ortaminda markalarin mithim kazanmasinin sebebi yalnizca pazara
taptaze marka girisleri olmamakta; degisen tiilketmekte olanlarin talepleri ve istekleri,
tiketmekte olanlarin daha bilingli hareket etmesine baslamis olmasi, beklentilerin
artmasidir. Ozellik ile artan ¢ekisme kosullarmnin etkisi ile, daha ¢ok iiriin ve markalarin
piyasaya sunarak tiikketmekte olanlarin segimlerinin yonlendirilmeye ¢alisilmasi, marka
yonetiminin miihimini ¢ogaltmistir (Arnold, 1992). Ozellik ile miisteri tatmininin
saglanmas1 sorumlulugu, marka yoneticileri ve onlarin yoneticisi konumunda olan

pazarlama yoneticilerine aittir.

Marka yonetiminin ana temel gayesi marka farkindaligi yaratarak marka bilinirligini

saglamak, sonrada da marka tercihi ve marka sadakatini elde ederek pazar yerinde
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markanin devamli olarak onder konumunda kalinmasini saglamaktadir. Bunu saglamak
da oldukga giigtiir. Bir dizi stratejik kararlarin alinmasi ve hedeflerin belirlenmesi

gerekmektedir. Sekil 1 marka yonetiminin hedeflerini yansitmaktadir (Aktuglu, 2009).

Marka Farkindalig Marka Tamnirli g
| [

X

Marka Tercihi

k

Marka Imaj

v

Markay1 Kabul Etme Marka Kabul Etmeme

i

Marka Tercila

‘

Marka Sadakati

Sekil 1. Marka Yonetiminin Hedefleri
2.9. Marka Yonetim Siireci

Marka yoOnetimi gelismekte olan bir asama igerisinde kararlarin en miisait siirede
alinmasi, daha onceki alman muamelelerden edinilmekte olan deneyimler, bunlarin
gelecekte ne sekilde etkili olacagi, markanin pazardaki performansi benzer hususlarin
belirlenmesinde islevseldir (Aktuglu, 2009).

Marka yonetimi, dis ¢evreyle orgiit yapisinin kapasitesini belirlemekte olan {irtinler ile
alakali girdilerin tiiketici algilamalarindaki etkileri, kisa siirede kazancin ¢ogaltilmast,
uzun siireli yatirim gereksinimleri ve gelisim benze mevzular arasinda denge saglamaya
calisir. Yalnizca bu dengenin saglanmasi iiretim siirecinin saglanmasi liretim siirecinin
karmasiklig1 ve tiiketmekte olanlarin marka se¢iminde goriilmiis olan degisimler nedeni
ile zorlagtirmaktadir. Mithimli olan bu problemlerin ¢6ziimii gii¢ olmak ile beraber
tamamen tiiketici hafizasinda bicimlenmektedir. Bu sebeple marka ydnetiminde
yapilacak en kotii yanliglardan biri tiiketmekte olanlarin tepki ve muhakemelerini goze

almadan, tamamen idarecilerin pazardaki kendi deneyimlerine yonelik kararlar almasina
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dayanir. Markaya yapilan her c¢esit aragtirma gelistirme ve tamitim konusundaki
yatirimlarin etkinligi, performans degerlendirmesine tabi tutulmalidir (a.g.e., 86).
Kurumlar arastirmalarin1  kendi biinyelerinde yapabilecegi gibi, bu konuda
profesyonellesmis, farkli ve objektif bakis agisiyla bakabilen bagimsiz bir kurulusla

yiiriitebilirler. Hangi ¢alisma tarzi benimsenirse benimsensin inceleme asamasi:

e Gereksinimlerin belirlenmesi,

¢ Uygun inceleme modellerinin ve yontemlerin saptanmasi,
e Arastirmanin projelendirilmesi,

o Alan faaliyetleri,

e Veri ¢oziimlemesi ve bulgularinin degerlendirilmesi siireglerini kapsamalidir.

Marka yonetiminde stratejik kararlar asamasinda gerekli bilgileri saglayacak kantitatif
(niceliksel) ve kalitatif (niteliksel) arastirma yontemleri araciligi ile markalarin pazarda
basarili olabilmelerini saglamak, marka imajin1 giiclendirmek, marka bilinirligini
arttirmak, marka hedeflerinin gergeklestirilmesi ve yeni stratejilerin gelistirilmesiyle
mimkiin olabilmektedir. Marka yonetiminin etkinli§i agisindan Onemli olan ve

kurumlarin en sik basvurduklar1 arastirmalar:

e Imaj arastirmalari,

e Fiyat arastirmalari,

e Pazar takip arastirmalari,

e Tutum ve aliskanlik arastirmalari,
e Miisteri profili arastirmalari,

e Miisteri memnuniyeti arastirmalari,
e Firma arastirmalari,

e Database arastirmalari,

e Kamuoyu yoklamalaridir (a.g.e., 200).

Kisaca bu ¢esit arastirmalarin 6ziinde tiiketici psikolojisinin detaylica incelenerek

pazarlama stratejilerinin basariya ulagmasinin saglanmasinin gayesi vardir (a.g.e., 201).

Sekil 1’de goriildiigiine benzer marka yonetimi kendi iginde bir dizi stratejik kararlar1 ve
taktikleri barindirir. Etkin marka yonetimi i¢in markanin bilesenleri ¢6ziimleme edilerek

marka yapisinin net bir bicimde meydana konulmasi ve buna iliskili olarak, o markanin
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iligskili olmus oldugu pazar sartlarinin arastiritlmasi gerekmektedir. Pazar tahlilinde
pazarin tanimlanmasit ve pazar kisimlariin belirlenmesiyle beraber muhaliflerin

pozisyonu da agiga ¢ikarmaktadir.

Sekil 1’de ozetlene bu siirece gore marka idarecisinin pazara yonelik tamamlayict
bilgilerin yoklugu, hem hedef pazarini ve ¢ekisme degiskenlerini tanima imkanlarina
sahip olmamasini hem de pazar liderinin uygulamalarindan dogabilecek tehditlere karsi
hazirlikli olmasini engelleyecektir. Ayrica bu veriler araciligiyla pazarda ayricalik ve

rekabet listlinliigii yaratacak bir nis elde edebilecektir (a.g.e.,87).

1.PAZAR ANALIZI
*  Pazar tanumlanmasi
»  Pazar bolimlenmesi
»  Rakiplerin konumu
»  Egilimler

h 4
2 MARK A DURUM ANALIZI
Marka kisiligi
Bircyscl katkalar
3.GELECEKTEKI KONUMLARIN
HEDEFLENDIRILMESI
Geleeck déncmlerde olas

degisimler
»  Marka stratejisi

!

4 YENI SUNUMLARIN TEST
EDILMESI
Pazarlama karmasimin her bir

dFesinin degerlendirilmesi

+  Pazar ortanumn test edilmesi

L 4
5 PLANLAMA VE PERFORMANS
DEGERLENDIRME
»  Harcamalarin diizeyi

o  Tamtim faalivetlerin tini
»  Amaclann bagarim derecesi

Sekil 2. Marka Yonetim Stireci
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Marka yonetimi asamasinda pazar ortaminin degerlendirilmesi biiylk miihim
tasimaktadir. Pazarlama arastirmalarindan elde edilecek verilerin yaninda globallesme
ve teknolojinin gelismesi dogrultusunda meydana ¢ikan dikkat ile izlenmesi miihim
kazanmistir. Gilinlimiizde yasanan car¢abuk degisim asamasi pazari olusturan biitlin
secenekleri derinden etkilemektedir. Bu bakis acisina gére marka yonetimi asamasi

sekil 3’de 6zetlenmektedir (a.g.e., 90).

Globallesmenin Etkisi Tiiketici Yapisindaki Degisimler Teknolojinin Etkileri
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Sekil 3. Marka Y6netimi Siireci
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2.10. Marka Yonetimi ve Kontrolii

Giiclii markaya ancak, pozitif bir marka imaj1 yansitarak, 28 tiiketici glivenine erigerek
ve onlarda marka sadakatini yerlestirerek, kalite 6zelligi degisiklikleri ile ulasilabilir. Bu

nedenle marka yonetim gorevinde baslica bilinmesi gerekenler;

e Marka degerinin diizeltilmesine yonelik Onlemlerin alinabilmesi i¢in neden
yiiksek ya da diisiik degerin ¢iktiginin bilinmesi gerekir.

e Marka yonetimi igin teshis edici ve iyilestirici sonuglarin ¢ikarilabilmesi
bakimindan marka degerini belirleyen 6nemli faktorlerin bulunmasi zorunludur.

e Ayrica marka degerini yonlendirecek etkileyici faktorlerin 6nemi biiytiktiir.

Marka yonetimi agisindan, marka degerinden bir dizi kararlar ¢ikartilir. Kararlar i¢in
kisa donemli basarinin kontrol edilmesi, yeni stratejik planlarin olusturulmasi ve
biitcelen dirilmesi gerekir. Ciinkii marka degerinin korunmasi ve yiikseltilmesi marka
yonetiminin onemli gorevleri arasindadir. Tiirk¢e’ de marka degeri ve ya marka es
degeri olarak kullanilmakta olan “brand equity” tiiketici tarafindan satin alinmakta olan,
fiziksel 6zelliklerin yaninda ruhsal iligkisi, kisiligi olan ve tatmin yaratan bir karigim,
yani insa edilen bir markadir (Aktuglu, 2009). Keller tiiketmekte olanlarin temelli
marka degerini, tiiketmekte olanlarin bir markanin pazarlanmasina verdikleri refleksler
tistiindeki, marka bilgisine iligkili ayr1 bir etki olarak tanimlamaktadir. Buradaki ayri
etki tilketmekte olanlarin marka ile baglantili pazarlama ¢alismalarina verdikleri tepkiler
ile markasiz bir driine baghh pazarlama ugraslarina verdikleri reflekslerin
karsilagtirilmasi ile belirlenmektedir. Keller’in kavramindaki marka verisi, marka
farkindalig1 ve marka imajiyla baglanitilandirilmaktadir. Burada tiikketmekte olan temelli
marka ederinin tiiketmekte olanlar marka hakkinda veri sahibi olduklari ve markaya
bagl pozitif tefekkiirlere sahip hallerde bahis mevzusu olacag ifade etmektedir (Keller,
1993). Aaker’e gore (2001) ise marka ederinin membalar1 marka iligkililigi, marka
farkindaligi, tirlintin algilanan kalitesi, marka ¢agrisimi ve bunlarin haricindeki patent

gibi varliklardan dogurmustur.
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2.11. Marka Yonetiminin Faydalar

Marka yoOnetiminin faydalariin basinda marka degerini artiracak sekilde etkileri yer
almaktadir. Bu noktada markanin hem imajinin artmasma hem de maddi degerinin
artmasina katkida bulunmasi, marka yonetiminin 6nemli bir faydasi olarak ele alinabilir.

Ayrica zamanla bu degerin seviyesi yiikselme potansiyeline sahiptir (Aktepe ve Sahbaz,

2010: 72).

Kisilik, sadakat, imaj, deger, farkindalik gibi kavramlar, markay1 olusturan ve marka ile
ilgili tiim hususlar bir araya getiren bir yapiya sahiptirler. Buna gére marka yonetiminin
bu kavramla olan iligkisi, markanin olusumuna katki saglayacagi i¢in fayda saglamasi
beklenir. Nitekim gliniimiiz tiiketicisinin istekleri de marka ile ilgili kavramlarin ve
marka yOnetiminin i¢li dish olmasi gerektigini isaret etmektedir (Yal¢in ve Ene, 2013:

130).

Marka yonetiminin faydalar isletme, pazarlama ydnetimi, aracilar ve tiiketiciler
acisindan olan faydalarin tamamini igerecek sekilde asagidaki gibi siralanmaktadir

(Oztiirk, 2010: 71-72):

e Tutundurmaya yardimci olur.

e Miisteri bagliligi olusturur.

e Satis kayb1 riskini 6nler.

e Fiyat istikrar1 olusmasina katkida bulunur.

e Siparis islenmesi ve izlenmesini kolaylastirir.

e Krizlerin atlatilmasini kolaylastirir.

e Magazanin taninmasini saglar.

e Fazla denetim sansi tanir.

e Aracilar i¢in daha ucuza alim yaparak diistik fiyattan sunma sansi sunar.

e Miisteriler i¢in iirlinlerin/hizmetlerin islevsel ve duygusal 6zelliklerini bilmeye
olanak saglar.

e Markanin hatirlanmasina katkida bulunur.

e Karli hedef pazar olusumu adina fayda saglar.

e Tanitim ¢aligmalarinda yardime1 olur.

e Yasal avantaj saglamak suretiyle hem miisterileri hem de igletmeleri korur.
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e Satin alma siirelerini kisaltir ve satin alma kararinda yardimci olur.
e Satin alma siireci i¢erisindeki risk ve baski unsurunu ortadan kaldirir.

e Siirekli olarak kalite garantisi sunar.

Yukarida siralanan maddelerden de anlasilacagi iizere marka yonetiminin faydalarinin
cok boyutlu oldugu degerlendirmesinin yapilmasi miimkiindiir. Siralanan maddelere ek
olarak deginilmesi miimkiin olan bir¢cok fayda daha olsa da yukaridaki gibi daha fazla

Oonemli olanlarina deginilmesi uygun gorilmiistiir.

Gilinliimiiz marka ydnetiminde, olmazsa olmaz olan husus miisteri odakli stratejiler
benimsemektir. Kiiresellesen diinyada modern pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasi ve
bu anlayisin merkezinde miisteri beklentilerinin yer almasi, bu sonucu kag¢inilmaz
kilmigtir. Artik rekabet edebilmek i¢in miisterinin taleplerine yanit verebilmek gerekir
olmustur. Bu noktada marka yonetiminin -beklentilerin artmasiyla- ortaya g¢ikmasi
kacinilmaz hale gelmistir (Aktepe ve Basg, 2008: 82). Dolayisiyla artan rekabete paralel
olarak degisen miisteri taleplerine yanit veriyor olmasi, marka ydnetiminin faydalar
arasinda sayilmaktadir. Icinde bulunulan dénemin kosullar1 gz oniine alindiginda,
marka yoOnetiminin bu konudaki faydasinin giincelligini korumasma yonelik

beklentilerden s6z edilebilir.

Ozetlemek gerekirse marka yonetiminin faydalarin, marka yonetimi siireci igerisinde
yer alan taraflarin her birisi i¢in gegerlidir. Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet,
marka yoOnetiminin sagladig1 yararlarin kapsaminin genislemesinin yaninda yararlarin
anlasilmasma katkida bulundugu soéylenebilir. Marka yonetimi kavrami kapsaminda
ifade edilen hususlarin her birinin ayni zamanda marka yonetiminin faydalarmin
olusumuna 6n ayak oldugu sdylenebilir. Tiim bu faktorler esliginde marka yonetiminin
faydalarinin isletme, tiiketici, arac1 ve pazarlama yonetimi olmak {izere dort boyutta

degerlendirilebileceginin hatirlatilmasi yararl olacaktir.
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BOLUM 3: BEYAZ ESYA SEKTORUNE ILISKIN GENEL
BILGILER

3.1. Diinyada Beyaz Esya Sektorii

Sapasaglam tiiketim mallarindan olan ve alt ekiplerinden biri olan beyaz esya
boliimiinde ana uriinler ¢camasir makinesi, firin, derin dondurucu, buzdolabi, bulasik

makinesi ve kurutucular olmaktadir.

2015 senesinde %3.,4 artis ile 395 milyon miktar gergeklesmis olan kiiresel beyaz esya
satiginin 2017 senesine kadar dort yiiz otuz milyon miktara erismesi beklenilmektedir.
bahis mevzusu yariyilda iriin bazinda en ¢abuklugu biiyimekte olacak iiriinlerin ise

klima ile camasir makinesi olacagi ongormektedir.

Diinya beyaz esya pazarmin hacmi 2014 itibari ile bir gegen senesine gore %2,4 artis ile

yiiz seksen bes milyar dolar olarak hesaplatilmaktadir.

Cin diinyanin en devasa beyaz esya tireticisi konumun olmaktadir. Cin'in ardindan gelen
ise diinyanin 2.’nci biiyiik, AB'nin ise en devasa beyaz esya iireticisi olan Tirkiye de
boliimiin mithimli bir oyuncusu olmaktadir. Diger taraftan, kiiresel dis satis bilgileri
incelendigimizde, , ingiltere, ABD, italya ve Almanya gibi memleketlerin kiiresel beyaz
esya pazarinda ¢ekisme kuvvetini korumus oldugu gormekteyiz. Genel olarak
degerlendirdigimizde, diinyadaki beyaz esya tretimlerinin gelismis memleketlerden

gelismekte olan memleketlere dosdogru mehil mehilinde oldugunu gormekteyiz.

Hindistan ve Cin gibi gelismekte olan memleketlerde artan hayat standartlarinin
yaninda Bati Avrupa ve ABD'de toparlanan mesken bolimii ve son senelerde

yiikselmekte olan tiiketici itimat1 sektoriin biiylimesinde neden olmaktadir.

Gelismis memleketlerde beyaz esya bolimii, daha fazla tekrardan satin almayi ve sahip
olunan {riiniin taptaze teknoloji ile sahip olan ile degistirilmesi sonuncunda ise
biiyiimektedirler. Penetrasyon oranlarinin olduk¢a az olmus oldugu ve hayat
standartlarmin artma mehilinde olmus oldugu gelismekte olan diyarlarde de bolim

satiglart ilk defa beyaz esya sahibi olunmaya yonelik gerceklesmektedirler.
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2007 ve 2012 seneleri araliginda ilk defa beyaz esya satin alimini destekleyen Cin
devleti, 2015 senesi nihai sonucunda baslayarak ise yipranmig {riinlerin enerji
verimliligi yiiksek triinleriyle degistirilmesi i¢in 6zendirme etmeye baslamistirlar. Bu
boyutta, Cin'de beyaz esya pazarmin daha fazla gelismis memleket 6zelliklerine sahip

olundugu goriilmekteyiz.

Kapasite ve Uretim bakimindan Whirlpool diinyada 6n sirada yer almistir. AB
pazarinda siralama B.S.H., Whirlpool ve Electrolux halindedir. 2014 senesi itibar ile
net satiglar bazinda yapilmis olan degerlendirilmeye goreyse, diinya siralamasin da ise

ilk 3°teki sirketlerin Cin kokenli isletmeler oldugunu goriilmekteyiz.

Uretimin bolge olarak baz aldigimizda yayginlasmasi ve rekabetin artmasiyla sektdrde
konsolidasyon da artmaktadirlar. Bilhassa ARGE'ye agirlik vererek ¢ekisme tistiinligi
kazanmak isteyen tireticilerin verimlilikleri de ¢ogaltmak amaci ile organik biiyiime

yerine daha fazla birlesme ve satin almalart sectigini géormekteyiz.

2014 Yih Net Satislar (milyon dolar)

Haier Grup (Gin) | 32.347
Midea Grup (Gin) | > 536
Gree (Cin) | > S5
Whirlpool (AgD) | 1© 572
AB Electrolux (isveg) i UELY
BSH (Almanya) i FEREH
GE Ev Aletleri (AD) | 5900
Arcelik AS (Tirkiye) | 5.363
Groupe SEB (Fransa) >-5-145
Miele & Cie (Almanya) r- 4.222

0 10.000 20.000 30.000 40.000

Sekil 4. 2014 Y11 Net Satislar (Milyon Dolar)

Kaynak: Information Handling Services (IHS), Sirket Faaliyet Raporlari, IAB Hesaplamalari
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Beyaz Esya Sektdriinde Birlesme ve Satin Almalar

Yil Satilan Sirket Ulkesi Alan Sirket Ulkesi Oran (%) S?tls Dege)| Satis Durumu
(milyon dolar)

2014 Sanyo Cin Whirlpool ABD 51% 552 Tamamlandi
2015 Indesit italya Whirlpool ABD 60% 1.000 Tamamlandi
2015 BSH Bosch ve Siemens Almanya Bosch Almanya 50% 3.850 Tamamlandi
2015 GE Ev Aletleri ABD  ABElectrolux Isveg - 3.300 Gergeklesmedi
2016 GE Ev Aletleri ABD Haier Grup Gin - 5.400 Gorligme Surecinde
2016 Toshiba Ev Aletleri  Japonya Argelik Turkiye - - Gorlsme Strecinde

Sekil 5. Beyaz Esya Sektoriinde Birlesme ve Satin Almalar
Kaynak: Information Handling Services (IHS), Sirket Faaliyet Raporlari, IAB Hesaplamalari

3.1.1. Dis Ticaret Buzdolab:

Kiiresel olarak baktigimiz oOlgekte penetrasyon oranimnin en fazla oldugu {iriin
buzdolabidir. 2014 senesinde on sekiz milyar dolar olarak ger¢eklesmis olan diinya
buzdolabi dis satisinda Cin ve Meksika en fazla paya sahip memleketlerdendir. En ¢ok
dis satis yapmakta olan ilk on memleket arasinda son bes senelik yariyilda dis satista en
fazla biyiime orami %20,6’yla Polonya'da goriilmektedir. Polonya, AB'deki bagka
memleketler ile karsilastirildiginda tasimacilik ve iscilik maliyetlerinde sahip oldugu
tistlinliikler nedeni ile yatirim igin ¢ekici bir memleket olarak gortlmistiir. 2014 senesi
itibar1 ile Tirkiye'nin takiben AB'nin en biiylik beyaz esya direticisi pozisyonuna
yikselmis oldugunu goérmekteyiz. Tirkiye de buzdolabi dis satig 2014 senesinde

diinyada besinci sirada yerini almaktadir.

Diinya buzdolabi dig alimi1 2014 senesinde 17,7 milyar dolar olarak gergeklemistir.
ABD %26 payla birincilik yerini almaktadir.
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Diinya Buzdolabi Ihracati - 2014

Erid Ulke 2010-2014 (%)
3 gr;:zya Polonya 20,6
ABD Gin 8,4
3% \ Tirkiye 6,0
italya : Tayland 5,6
3% M;l;;)ka Endonezya 4,6
Almanya Meksika 3,8
5% Almanya 1,1
Guney Kore 0,6
Polonya ABD 1,0
Ital 19

6% Tiirkiye 1 iya :

7% Tayland Guney Kore Diger 2.9
8% 11% Toplam 33

Sekil 6. Diinya Buzdolab1 fhracat1 2014

Kaynak: International Trade Center (ITC)

Diinya Buzdolabi Ithalati - 2014

Ulke 2010-2014 (%)
ingiltere 7l
ABD 6,7
Avustralya 6,4
Almanya 52
Rusya 30
laponya 0,2
lspanya Fransa 0,0
29% Kanada -1,7
Avustralya e !talya 47
2% italya A ps%y IsPanya 2,2
2% Rusya Kanada malya Diger 3,1
3% 4% 5% % Toplam 36

Sekil 7. Diinya Buzdolabi ithalat1 2014
Kaynak: International Trade Center (ITC)

3.1.2. Dis Ticaret Camasir Makinesi

2014 senesinde 9,7 milyar dolar biiytlikliige ulagsmakta olan diinya ¢amasir makinesi dis
satisginda Cin oncti konumdayken, Tiirkiye 4.’iincii sirada yer almaktadir. Almanya ve
Giliney Kore'nin dis satis diisiisiiniin Polonya'daki dis satig artigina paralel olmasinin,

2005 yilinda B.S.H, 2007 yilinda Electrolux ve 2009 yilinda Indesit'in Almanya ve
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Italya'daki imalathanelerini Polonya'ya tasimis olmalari, Giiney Koreli Samsung ve

Lg’nin ise Polonya'yi AB'nin bolgesel iiretim iissii se¢gmesiyle baglantili oldugu

muhakeme edilmektedir.

Benzer yariyilda diinya ¢amasir makinesi dis alimindaysa Japonya ilk siradayken,

genelde dis alim yapmakta olan iilkeler arasinda homojen bir dagilim goériilmekteyiz.

Rusya'nin yaptirnmlar ardindan yasamis oldugu iktisadi bunalim ve Euro alani

tilkelerinde son senelerde gozlenmekte olan zayif talep dis alim rakamlarindaki azalisa

etkileyici olunmaktadir.

Diinya Camasir Makinesi ihracati - 2014

Ulke 2010-2014 (%)
Polonya Polonya 11,2
14% Slovakya 9,7
Tlrkiye 7,0
Cin 6,2
Tiirkiye Isveg -0,8
9% Tayland 1,4
Ispanya 4,7
italya 5,0
Almanya 11,3
SIOYakVa Almanya gyney RO ’}8‘2
29% 5% 7% iger 6,2
7% Toplam 0,5

Sekil 8. Diinya Camasir Makinesi Thracat1 2014

Kaynak: International Trade Center (ITC)

Diinya Camagir Makinesi ithalati - 2014

Japonya Ingiltere
10%  Japonya

Fransa

7%

Ulke 2010-2014 (%)
7,1
54
Avustralya 2,5
3 Fransa 13
italya 0,6
Hollanda -18
ispanya 2,0
Almanya 2,8
Suudi Arab. -3,8
Rusya -15,3
Diger 1,0
0,6

Ispanyaltalya  ayystralya “-Rusya Toplam

1% 3% 3% 3% 3%

Sekil 9. Diinya Camasir Makinesi Ithalat1 2014

Kaynak: International Trade Center (ITC)
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3.1.3. Dis Ticaret Firm

2014 senesinde diinya firn dis satisi 10,2 milyar dolar seviyesinde ger¢eklesmis
bulunmaktadir. Cin, diinya firin dig satiginin yarimini karsiliyorken; Tiirkiye, firin dig

satisinda diinyada 6.’nc1 sirada yer aldigi goriilmektedir.

Diinya firin dig aliminda ise buzdolabinda goriildiigii gibi A.B.D. ilk sirada yerini
bulunulmaktadir. Diinya firin dig alimmin yaklagik yarisini olusturmakta olan
mikrodalga firinin diinya geneli satis gelirinin yaris1 Kuzey Amerika memleketlerinden

gelmekte olmaktadir.

Diinya Firin lhracat: - 2014

Olke 2010-2014 (%)

ABD 83 &
Turkiye 8,0
Cin 7,8
Meksika 6,0
Almanya 6,0
ingiltere 43
Malezya 1,9
2% p : italya Polonya 0,2
olzo;ya ABD 7% ltalya 0,2
) Almanya Turkiye Malezya Meksika 4% Tayland 9,6
49 % 3% 4% 4% Diger 06
Toplam 45

Sekil 10. Diinya Firm ihracati1 2014

Kaynak: International Trade Center (ITC)
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Diinya Firin Ithalati Degisimi

Diinya Firin ithalat - 2014

Ulke 2010-2014 (%) .
Almanya 104
Rusya 9,3
ABD 55
Kanada 54
Avustralya 572
Hollanda 49
Ingiltere 43
Japonya 29
Hollanda Fransa 13
2% o IngSi!;ere ispanya 0,8
Avu;te;oalya F’Z;osa Kanada Rz;\:a ps%y 2 Diger 5,0
4% Toplam 5,2

Sekil 11. Diinya Firmn Ithalat1 2014
Kaynak: International Trade Center (ITC)

3.1.4. Dis Ticaret Bulasik Makinesi

2014 senesi diinya bulasik makinesi dig satigin biyiikligii 3,9 milyar dolar iken, dis
satigta en fazla pay: sirasi ile Almanya ve Polonya almaktadirlar. Tirkiye de, bulagik
makinesi dis satisinda diinyada 4.’tincli sirada yer almaktadir. 2013 senesi itibar ile
niifusun yalnizca %1'inin bulagik makinesine sahip olmasi nedeni ile iiretimin az
seyretmekte oldugu Cin, bagka iiriinlere kiyas ile diinya bulasik makinesi dis satigindan

daha az bir pay almaktadirlar.

Diinya bulasik makinesi dis alimindan 2014 senesinde en ¢ok payt Avrupa
memleketlerinin aldigin1 goriilmektedir. Bunda birincilik yerini alan Fransa'nin

oldugunu goriilmektedir.
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Diinya Bulasik Makinesi Ihracati - 2014

Diinya Bul.Mak. Ihracati Degisimi

i Ulke 2010-2014 (%) *
Almanya 1% Cek (Fum. 10,7
24% Turkiye 9,9
Polonya 8,4
Cin 8,1
Ispanya 16
Almanya 0,4
Guney Kore 0,1
Isveg -2,2
Cek Cum. ABD -4,2
2% italya 8,8
i§nanva: [ : italya Diger 2,3
93%Y Isg’vgzc Gun:;léKore ABD pos Toplam .5

4%

Sekil 12. Diinya Bulasik Makinesi Thracat1 2014

Kaynak: International Trade Center (ITC)

Diinya Bulasik Makinesi Ithalati - 2014

Ulke 2010-2014 (%) »
ABD 14,3
Rusya 13,0
ingiltere 8,7
Almanya 4,6
talya 43
Isveg 31
Avustralya 2,0
Hollanda Fransa 1,7
3% ABD Kanada 0,0
8% Hollanda -0,8
Avustralya 5
4% 4%  Rusya isvec g ?lger 13
59% 5% oplam 3.9

Sekil 13. Diinya Bulasik Makinesi Ithalat1 2014

Kaynak: International Trade Center (ITC)

3.2. Tiirkiye’de Beyaz Esya Sektorii

Tirkiye beyaz esya sektoriinde ilk tretimini Siitliice'de montaj endiistrisine dayali

olarak 1955 senesinde gergeklestirmistir.

1959 senesinde ilk yerli gamasir makinesi tiretimi yapilmustir.
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1960 senesinde ilk yerli buzdolabi tiretimi yapilmistir.
1963 senesinde ilk yerli firin tiretimi yapilmustir.
1974 senesinde ilk yerli tam otomatik ¢amasir makinesi tiretimi yapilmustir.

1980’11 senelerine kadar kit sayida sirketin ¢aligma gostermis oldugu boliimde, 1980 yili

ardindan piyasa ekonomisine agirlik verilmesi ile beraber gelisim hizlanmistir.

1989 senesinde beyaz esya lriinleri dis alimindan alinmis olan giimriik vergilerinde

indirim yapilmustir.
1993 senesinde ilk yerli bulasik makinesi iiretimi yapilmistir.

1995 senesinde sektorde kapasite artinmi ig¢in bes yiiz milyon dolarlik yatirim

gerceklestirilmesi yapilmaistir.

1996 yilinda Avrupa memleketleriyle Giimriik Birligi Anlasmasi'nin onaylanmasina
iligkili olarak sektor yurtdisiyla ¢ekisme etmek halinde kalmistir. Buna karsin iiretim

teknolojisini tazelemeye devam ettirmistir.
1997 yilinda iiretim ve yurtigi satigta rekor sene olmustur.

2000 y1l1 ve sonrasi imalathanelerde modernizasyon Teknolojik ve verimlilikte yiikselis

dis satig odakli iiretim olmustur.

Simdilerde ise Tiirk beyaz esya boliimii gelismis teknolojisi, sagladigi ihracat geliri,
inovatif yapist ve yaratmis oldugu istihdamiyla Tirkiye iktisadisinin lokomotif

boliimleri arasinda yer almakta olmustur.

Tirkiye'de gogalan kentsellesme orani ile gen¢ niifus ve insaat bolimiindeki canlilik

pazarin biiylimesinde etkisi olmus olmaktadir.

Bolim 2015 senesinde 6 temel iiriin ekibinde ii¢ milyar dolarlik dis satis
gerceklestirmistirler. Boliimde iiretimin %75'i yaklasik olarak yiiz elli memleketlere dis
satis edilmekte olunup, sektdriin en mihimli dis satis pazari Avrupa memleketleri

olmustur.
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Yaklasik olarak on bes bin bayi ile ii¢ bin bes yiiz yetkili servisin faaliyet gostermis
oldugu sektorde bes yiiz adet civarinda da yan sanayi ve tedarik¢i bulunulmaktadir
(MUSIAD, TURKBESD, BEYSAD, Istanbul Sanayi Odas1 (ISO), GFK).

3.2.1. Uretim

2015 senesinde Tiirkiye'de beyaz esya iliretimi bir gegmis olan seneye gore %38,7
cogalarak 24,6 milyon miktara ulasiimistir. Uriin bazinda arastirildiginda en ¢ok iiretim
camasir makinesinde gerceklesmistir. Uretimi en ¢abuk cogalan iiriinse kurutucu
makinesi olmustur. Kurutucu makinesi ve c¢amasir makinesi haricinde bagska {iriin
ekiplerinde {iretimdeki biiyiimenin bdliim ortalama biiylimesinin asagida oldugu

gozikmektedir.

2010 ve 2015 yillar1 doneminde beyaz esya iiretiminde senelik ortalama biiyiime orani
%6 olmus bulunmaktadir. Bu yillarda buzdolab1 (%]1,6) haricinde biitiin {iriinlerde
senelik ortalama biiylime orani boliim ortalamasinin tizerinde olmustur. Benzer yillarda
biitiin iiriinlerde iiretim zamanla artis gosterirken; yalnizca buzdolab1 iiretimi 2013 yili

ve 2014 senesinde gerilemis olmaktadir.

Beyaz Esya Sektdriinde Uretim (adet)

2015 Uretim Yillik Degisim (%)
Camasir Makinasi 7.466.366 18,4
Buzdolabi 6.833.284 2,6
Firin 4.365.929 2,8
Bulasik Makinas! 3.608.652 3,6
Kurutucu 1.250.929 33,7
Derin Dondurucu 1037973 7.8
Genel Toplam 24.563.133 8,7

Sekil 14. Beyaz Esya Sektoriinde Uretim (Adet)

Kaynak: TURKBESD
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Beyaz Esya Uretiminin Yillik Gelisimi (bin adet)
30.000

25.000

20.000

15.000

10.000

5.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015

B Camasir Makinasi B Buzdolabi m Finn
B Bulasik Makinasi B Kurutucu M Derin Dondurucu

Sekil 15. Beyaz Esya Uretiminin Yillik Gelisimi (Bin Adet)
Kaynak: TURKBESD

Beyaz esya sektorde kapasite kullanim oran1 (KKO), 2015 yilinda bir gegmis seneye
gore ic talep ve dis talepteki goreli toparlanma paralelinde yiikselmis olmaktadir. 2016
Ocak ay1 itibar1 ile bolimde KKO %76,8 diizeyine ¢ikilmigtir. Boliime ait sanayi
tretimi bilgileri de gorece firtinali bir akis izlemekte olmaktadir. 2015 yilinda takvim
etkisinden arindirilmis bilgilere gére iiretimde en ¢abuk ¢ogalma yurtigi satiglarin en

cok oldugu Agustos ayinda gerceklesmis olmaktadir.

2014 yili baslarinda yurtiginde fert olarak kredi artis siiratini kisitlandirmak amaci ile
alinan tedbirler beyaz esya isteklerinin gerilemesine yol agmaktadir. 2015 yilindaysa
satig ve Uretimler, ertelenmis olan isteklerin devreye girmesi ve mesken satiglarindaki

yiikselisiyle artmaktadir.
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Beyaz Esy a Sektoriinde* KKO (%)
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Sekil 16. Beyaz Esya Sektortinde KKO (%)

Kaynak: TUIK, TCMB

Beyaz Esya Sektériinde* Uretim, Yurt ici Satislar ve Ihracat
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Sekil 17. Beyaz Esya Sektoriinde Uretim, Yurt I¢i Satislar ve Thracat

Kaynak: TUIK, TCMB
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Tiirkiye de beyaz esya sektoriinde temsil etmekte olan sirketlerden iicii, ISO 500

listesinde ilk otuzda yerini bulmaktadir.

Argelik toplam beyaz esya pazarinda oncii pozisyonda bulunur iken; Vestel ve Sersim

sirketleri en ¢ok yurtdisi satig oranina sahip isletmeler olarak 6ne ¢ikmis olmaktadir.

[50 500 Listesinde Yer Alan Beyaz Esya Firmalari - 2014

Genel (Uretimden Satiglar Sk
Firma Adi Mengei Markalar Yeri ) ‘e i Yurt Digi Payi
Sira (Milyon TL)

(%)
Argelik AS. Turkiye Argelik, Beko, Grundig, Flavel, Altus Istanbul 4 8521 63%
BSH Ev Aletleri San. ve Tic. A.S. Almanya Bosch, Siemens, Profilo, Gaggenau Istanbul 18 3273 50%
Vestel Beyaz Esya San. ve Tic. AS. Tiirkive Vestel, Vestfrost, Regal, Finluy, Seg, Nexon, Sharp Istanbul 30 2281 75%
Indesit Company Beyaz Esya San. ve Tic. AS. Italya Indesit, Hotpoint, Scholtes, Aristo, Stinol ~Istanbul ~ 167 569 50%
Turk Demir Dokiim Fabrikalari A.S. Turkiye Demirdokiim, Vaillant Istanbul 195 498 23%
Kumtel Dayanikh Tuketim Mallar Plastik San. Tic. A.S. ~ Turkiye Kumtel, Luxell Kayseri 342 301 70%
Sersim Dayanikh Tuketim Mallan San. ve Tic. Koll. Sti. ~ Torkiye Simfer Kayseri 487 219 80%

Sekil 18. ISO 500 Listesinde Yer Alan Beyaz Esya Firmalar1 2014
Kaynak: TUIK, TCMB

Argelik, BSH Ev Aletleri, Vestel, Demirdokiim ve Indesit’in egemen olmus olan Tiirk
beyaz esya boliimiiniin diinyadaki ¢ekisme kuvvetini ve marka degerlerini gelistirmek
amaci ile Ekonomi Bakanligi, TIM ve ihracat birlikleriyle olusturulmus olan Turquality
programi kapsaminda Vestel ve Argelik isletmeleri destekletilmektedir. Diger yani sira,
boliimde Argelik ile Vestel’in elektrikli techizat endiistri i¢in i¢inde isleme rejiminden

donem yararlanildigi gormekteyiz.

Boliimde birinci olarak gelen isletmelerin yurtdisi yatirimlari da bulunulmaktadir.
Arcelik’in Rusya, Cin, Giiney Afrika ve Romanya’da, Kumtel’in de Cin’de {iretim
tesisleri sirketlere, hem iiretim maliyetini azaltma hem de baska dis satis pazarlarina

ulagmas1 mevzusunda rahatlik saglamaktadirlar.
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ARGELIK Elektrikli Motor ve Camagir Kurutma Makinesi
B/S/H Buzdolabi/Firin/Camasir Makinesi/Bulasik Makinesi

,___ ARGELIK Camasir Makinesi isletmesi

ARGCELIK Pisirici Cihazlar Igletmesi

._,___ ARCELIK Bulasik Makinesi isletmesi
RQELI K Buzdolabi ve Kompresoér Isletmesi

DemirDokim Klima CANDY Grup Camasir Kurutma Makinesi

i

Indesit Buzdolabi/Gamagir Makinesi
VESTEL Buzdolabi/Camasir Makinesi/Bulagik Makinesi/Pisirici/Klima

Sekil 19. Tiirkiye’de Beyaz Esya Sektorii Uretimin Yogunlastig1 iller
Kaynak: TUIK, TCMB

Tiirkiye de beyaz esya boliimiinde iiretimin yogun oldugu baslica kentler izmir, Ankara,
Konya, Bilecik, Kocaeli, Manisa, Tekirdag, Kayseri, Bursa, Eskisehir ve Yalova’dir.

3.2.2. Hammadde

Beyaz esya iretiminde ana maliyet kalemi hammadde olmaktadir. Sac, plastik,
aliminyum ve bakir kullaniimakta olan temel hammaddelerdendir. Boliimiin baska
maliyet kalemleri de enerji, test, is¢ilik giderleri ve arastirma gelistirme

harcamalarindandir.

Sektordeki sirketlerin ¢alisma raporlar1 gozlemlendiginde en fazla hammadde
girdilerinin sac ve plastik oldugu goriilmekteyiz. 2 iriiniin tiretiminde kullanilmakta
olan girdilerin ¢ogunluk ile dig alim edilmesi bolimiin tiretim maliyetleri {izerinde kur
tehlikesi olustururken, hammadde fiyatlarindaki azalis mehili firmalarin kazang

marjlarini pozitif yoniinde etkilemektedirler.

Boliimiin mithimli bir bagka hammaddesi kaliptir. Otomotiv ve beyaz esya sektoriiniin
gelismesine paralel olarak son on senede %250 biiyiiyen kalip tiretimi bolimiinde
teknoloji ve kalifiyeli isgiicii kayip gibi problemler siirdiirmektedirler. Tiirkiye halen

kalip istegini mithimli 6lgiide dis alimla karsilamaktadirlar. Bolim 2017 senesinde
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Yalova’da calismaya gegilecek olan Kalipgilar Vadisi’nde yetmis kalip imalathanesiyle
2030 senesine kadar iiretimini on milyar dolara ¢gikarmayi hedeflemektedir. Orta ve

uzun siirede Tiirkiye’nin kalip gereksiniminin dis alima bagimli olmaya siirdiirecegi
muhakeme ettirmektedir.

Hammadde piyasa endeksi
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Sekil 20. Hammadde Piyasa Endeksi

Kaynak: Sirket Faaliyet Raporlar1

Beyaz Esya Sektori Hammadde Girdi Dagilimi (%)
-2014

Plastik
50%

Diger
2%

Aliminyum Bakir
3% 5%

Sekil 21. Beyaz Esya Sektorii Hammadde Girdi Dagilimi (%) 2014

Kaynak: Sirket Faaliyet Raporlart
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3.2.3. Isgiicii Maliyetleri

Beyaz esya sektorii dolaysiz olarak kirk bin, yan sanayi ve tedarikgileriyle beraber

dolayl1 olarak toplamda bes yiiz bin ferde istihdam saglamaktadirlar.

Tiirkiye’nin yoresinde is¢ilik maliyetlerinin en miisait oldugu memleketinden biri olmus
oldugunu gormekteyiz. Bu hal da beyaz esya lretiminde maliyet istiinliik olarak
goziikiirken, Tiirk sirketlerinin yurtdisi imalathane yatirimlariin isgiicii maliyetlerinin
az oldugu tilkelerde pozisyonlanmasi dikkat ¢ekilmektedir. Diger taraftan, 2016 senesi
baslarinda asgari ticrette yapilmis olan artisin Tiirkiye’nin ¢ekismeci kuvvetini bir

miktar negatif etki edebilecegini diisiindiirmektedir.

Iscilik maliyeti (EUR/saat)

<7
7-14)
[14-24)

4-32)
B RU

>32

m.d

TR

Sekil 22. Iscilik Maliyeti (Eur/Saat)
Kaynak: Eurostat
3.2.4. Lojistik ve Ar-Ge Harcamalari

Arastirma ve gelistirmeye mithimli bir memba ayirmakta olan beyaz esya bolimii,
yurtigcinde bin bes yliz adet patent sayisiyla en c¢ok patent basvurusunda bulunan
sektorler arasinda yer almaktadir. 2011 senesinde biitiin elektrikli techizat endiistri
boliimdeki arastirma ve gelistirmede ¢alismakta olan rakam 3.166 iken, 2014 senesinde

bu rakam 4.108’e artmistir. Arastirma ve gelistirme harcama kalemleri iginde en ¢ok
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artig1 personel harcamalarinda goriilmektedir. Boliimde caligma gostermekte olan otuz
bes tane Arastirma ve gelistirme merkezinin Tiirkiye’deki dagilimi iiretim tesislerine

paralellik gériilmektedir.

OECD genelinde toplam arastirma ve gelistirme harcamalarinin GSYH’ye orant %2
iken Tirkiye’de bu oranmnin %1 olmasiyla arastirma ve gelistirme sahasinda
yatirimlarinin devam ettirilmesi gerektigini gosterilmektedir. 2016 yili Ocak ayinda
getirilen bagis, gelir vergisi ve stopaj muafiyeti gibi tesvikleriyle boliimiin aragtirma ve

gelistirme yatirimlarini arttirmasi beklenilmektedir.

Boliimiin tiretimde ¢ekisme kuvvetini arttiran baska bir faktorse lojistik tistiinliikleridir.
Avrupa memleketlerinde dis satista cografi yakinlik sebebiyle Tiirkiye’den dis alim
edilebilecek tiriinler Cin ile karsilastirildiginda ortalama lojistik maliyeti yoniinden %50
daha uygun olmaktadir. Bunun yansimasi olarak Cinli sirketlerin yakin zamanda
Tirkiye’ye beyaz esya iretimi i¢in yatinm yapmak istedikleridir. Tirk paydas

arayisinda olduklari belirtilmektedirler.

Baslica Firmalarda AR-GE Harcamalar: (2014)

Firma Calisan Sayisi AR-GE Calisan AR-GE Giderleri

Sayisi (Milyon TL)
Arcelik 16.718 1.000 102
B/S/H 5.769 188 41
Vestel Beyaz Esya 5.566 358 27
Indesit 1.650 60 -
Demirdokim 1.144 - 031
Candy Group 560 - -

Sekil 23. Baslica Firmalarda Ar-Ge Harcamalar1 (2014)

Kaynak: BEYSAD, Sirket Faaliyet Raporlari
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Ortalama Lojistik Maliyeti (EUR/40 dc konteyner)
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Tarkiye-Almanya Cin-Almanya Turkiye-ingiltere Cin-Ingiltere

Sekil 24. Ortalama Lojistik Maliyeti (Eur/40 dc Konteyner)
Kaynak: BEYSAD, Sirket Faaliyet Raporlari

3.2.5. ¢ Talep

2015 senesinde yurtigi beyaz esya satis1 bir gegmis Seneye gore %5,7 artarak 7 milyon
saylya ulasilmistir. Uriin bazinda gdzlemlendiginde en ¢ok satis camasir makinesinde

gerceklesmistir. Satist en ¢abuk ¢ogalan iirlinse kurutucular olmaktadir.

2010 ve 2015 doneminde yurtici satiglarda senelik ortalama biiyiime orant %35,5
olmaktadir. Bu donemde bulasik, buzdolabi ve kurutucu makinelerinde senelik ortalama
biiyiime oran1 boliim ortalamanin altinda kalmaktadir. Benzer zamanda yurtigi satislarda

senelik bazda en iist bitylime iiretimde oldugu gibi 2011 yilinda gergeklestirilmistir.

2016 senesinde bolimiin yurtigi satislarinin niifus artigiyla ve taptaze mesken satiglar

paralelinde %35 biiylimesi beklenilmektedir.

88



Beyaz Esya Sektoriinde Yurtici Satiglar (adet)

2015 Yurtici Satislar_Yillik Degisim (%)
Camasir Makinesi 2.026.292 6,8
Buzdolabi 1.976.199 3,6
Bulasik Makinesi 1.483.435 34
Firin 951.231 9,6
Derin Dondurucu 571.160 6,7
Kurutucu 81.734 26,9
Genel Toplam 7.090.051 5,7

Sekil 25. Beyaz Egya Sektoriinde Yurtici Satislar (Adet)

Kaynak: TURKBESD

Beyaz Esya Yurtici Satiglarin Yillik Gelisimi (bin adet)
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2010 2012 2013 2014 2015
B Buzdolabi B Camasir Makinasi B Bulagik Makinasi
B Finn B Derin Dondurucu B Kurutucu

Sekil 26. Beyaz Esya Yurtici Satislarin Yillik Geligimi (Bin Adet)
Kaynak: TURKBESD

Tiirkiye’de goriilen yogun ¢ekismeden dolay1 yapilmakta olan kampanyalar sebebiyle
tilketmekte olanlar beyaz esyalarin1 degistirir iken bagka bir markaya ve daha inovatif
bir iiriine ydnelmektedirler. TUIK tarafindan yapilmis olan ‘Dayanikli Tiiketim
Mallarina Yonelik Harcama Yapma Diisiincesi’ faaliyetlerinde verilen veriye gore;
tilketmekte olanlarin 2013 ve 2014 yilina goére 2015 yilinda harcama yapma mebhilleri

azalmistir.
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Beyaz esya satiglarinin %801 kredi kart1 ile yapilmaktadir. Dolayisi ile kartli 6demeler
ile alakali 6nlemler boliimdeki satiglart miithimli 6lglide etki etmektedir. 2014 yilinda
beyaz esya satislarina getirilmis olan dokuz taksit kisitlamasi 2014 yilinin birinci
aylarda satislarin diisme egilimine neden olmustur. Daha sonraki aylarda boliim senetli
satiglara yonelmistir. Taksit kisitlamasinin etkileri sinirlandirilmistir. 25.11.2015 itibar

ile tavan taksit sayist yeniden on iki aya ¢ikartilmistir. Bu gelismenin 2016 senesi i¢
satiglarinda kisitli bir etki yaratmasi beklenilmektedir.

Dayanikh Tiketim Mallarina Yonelik
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Sekil 27. Dayanakli Tiiketim Mallara Yo6nelik Harcama Yapma Diislincesi

Kaynak: TUIK, BKM
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Yurt ici Beyaz Esya Satislari ve Taksitli Kredi Karti Harcamalari
(Yillik % Degisim)
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Sekil 28. Yurt i¢i Beyaz Esya Satislar1 ve Taksitli Kredi Karti Harcamalar1 (Yillik %
Degisim)

Kaynak: TUIK, BKM

Mesken satiglarindaki artis, yurticinde beyaz esya isteklerinin pozitif yonde
etkilemektedirler. 2012 senesinde baslatilan kentsel doniisiim programi ¢ergevesinde 6,5
milyon meskenin revize etmesi planlanir iken, 2016 senesinde devam edecek

faaliyetlerin beyaz esya boliimiine pozitif etkisi devam etmekte olacaktir.

Suriyeli goemenlerin ve iilkemizde taginmaz yatirimi yapmakta olan yabancilarin
yarattig ilave talep 2015 senesi genelinde beyaz esya satislarina pozitif yansitmaktadir.

bahis mevzusu gelismenin etkisi ise 2016 yilinda durgunlagsmasi muhakeme
edilmektedirler.

Tiirkiye’de beyaz esya satislar1 evlenme sezonu olmasi nedeni ile yaz aylarinda
cogalmaktadir. Evlenen c¢iftlerin yaninda, evlenenlerin bosanmalarinin ¢ogalmasi da

beyaz esya satiglarina pozitif etki etmektedirler.
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Konut Satislari ve Beyaz Esya Talebi (yillik % degisim)
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Sekil 29. Konut Satislar1 ve Beyaz Esya Talebi (Yillik % Degisim)
Kaynak: TUIK
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Sekil 30. Evlenme Sayis1 - Beyaz Esya Yurtici Satiglar

Kaynak: TUIK

Tiirkiye’de beyaz esya boliimiinde ¢ogalan ¢ekisme paralelinde sirketler promosyonlara

yonelmektedirler. Garanti siirenin ¢ogaltilmasi ise tiiketici yararina bir hal olusturur.

92



Geligsmekte olan teknolojiyle birlikte biitiin iiriin kategorilerindeki ortalama fiyatlarin

2015 senesinde ¢ogalma gostermis oldugu goriilmektedir.

Fiyat artigina paralel olarak boliimiin kazangliligi da artmaktadir. Seneler itibari ile fiyat
degisimleri incelebildiginde, boliimdeki fiyatlarin TUFE artisindan daha degisken bir
gidis izlenildigi gérmekteyiz.

Kasim ayina kadar 2015 senesi siiresince azalis mehili sergileyen tiiketici giiven endeksi
kasim se¢imleri ardindan toparlanmistir. Aralik aymdaysa jeopolitik kriz sebebiyle
tekrardan gerilemis olmaktadir. Yurtici satislarin gegtigimiz 2 sene siiresince boyunca
tiketici itimat endeksi ile baglantinin zayifladigi goriiliirmistiir. Endeksteki gidisin
beyaz esya satiglart tizerindeki etkisinin Oniimiizdeki zamanda da kisitli olacagi

muhakeme etmektedir.

Beyaz Esya Sektoriinde Fiyatlar ve TUFE
(Yillk % Degisim)
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Sekil 31. Beyaz Esya Sektoriinde Fiyatlar ve Tiife (Yillik % Degisim)

Kaynak: TUIK
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Tiketici Glven Endeksi - Yurtici Satiglar* (bin adet)
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Sekil 32. Tiiketici Giiven Endeksi Yurtici Satislar (Bin Adet)
Kaynak: TUIK

3.2.6. Dis Ticaret

2015 senesinde beyaz esya dis satis1 gecen Sseneye gore %7 ¢ogalarak on sekiz milyon
say1, dis alim da %14,8 ¢ogalarak dokuz yiiz kirk iki bin sayiya ulagilmistir. Bu
zamanda en ¢ok dis satis edilen {iriin gamasir makinesi olmusken, en yiiksek dis alim ise
derin dondurucularda gergeklestirilmistir.

2010 ve 2015 doneminde dis satis ta senelik ortalama biiylime hiz1 %5,7 olmustur. Bu
zamanda bulasik, camasir ve kurutucu makinesi dis satisi ortalamanin tstiinde olurken,
buzdolab1 dis satisinin ortalama sadece %0,5 biiyiimiis oldugu goriilmistiir. Tiirkiye de
kurutucu kullanma bilinci fazlalagirken, Kuzey Avrupa memleketlerine dis satis
artmaktadir. Buzdolabi dis satis ¢ogalmasindaki gerileme, buzdolabinin en biiyiik dis
satis pazar1 Ingiltere’de son senelerde ev fiyatlarinin artmasi ile beyaz esya isteklerinin

diismesiyle aciklanmaktadir.

Tiirkiye de iller bazinda dis satis, iiretimin yogun olan bolgelerden gerceklesmektedir.
Yiiksek dis satis yapan illerin limanlara (Kocaeli, istanbul, Izmir ve Yalova ), demir ve
celik sanayi gibi metal ve makine sanayi sirketlerine yakin oldugu goziikmektedir.

Tiirkiye genelinde dis satisin biiyiik kismi Istanbul’dan yapildigin1 gérmekteyiz.
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2016 senesinde beyaz esya bolimii dis satis biiylimesinin Ortadogu’da siirdiirmekte
olan problemler ve Rusya’yla yasanmis olan gerilim sebebiyle %5 olacagi ongorii
edilmektedir.

Beyaz Esya Sektdriinde |hracat ve Ithalat (adet)

2015 Ihracat _ Yillik Degisim (%) Ithalat Yillik Degisim (%)
Camasir Makinasi  5.600.506 17,5 291.861 7,7
Buzdolabi 4.736.172 0,3 98.323 18,1
Firin 3.459.846 -0,2 61.787 -11,8
Bulasik Makinasi 2.255.847 3,1 145.679 -1,7
Kurutucu 1.180.833 29,9 29.465 49,5
Derin Dondurucu 849.286 0,3 314574 37,8

Genel Toplam 18.082.490 7,0 941.689 14,8

Sekil 33. Beyaz Esya Sektoriinde Thracat ve ithalat (Adet)

Kaynak: TURKBESD

Beyaz Esya lhracat Yillik Gelisimi (bin adet)
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Sekil 34. Beyaz Esya Ihracat Yillik Geligimi (Bin Adet)

Kaynak: TURKBESD
Sektoriin en mithimli dis satis pazart olan Avrupa iilkelerindeki iktisadi gelismeler
boliimiin dis satis performansini mithimli 6l¢tide etki etmektedir. 2015 senesi genelinde

Avrupa pazarindaki goreli toparlanma ve EURO/TL paralelinde boliimiin dis satis

gecmis seneye gore artis kaydedilmistir. Diger yani sira, son yartyilda Euro alam
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iktisatlarinda biiytimenin tekrardan zayiflamak olduguna isaret eden bilgiler bolgeye
yonelik beyaz esya dis satisina iligkin kisa zamanda kaygilar1 artirmistir. Avrupa
memleketleri 2016 yili ve 2017 yili IMF biiyiime ongoriilerinin 1limli akig1 dis satis

artisinin devam edilebilirligine yonelik olumlu bir sinyal verilmektedir.

Orta Dogu’da berdevam eden politik karmakarigikliklar bu bolgeye yonelik dis satist
negatif yonde etki etmektedir. Buna karsin, boliim dis satisinda pay1 %1’in altinda olan
fran’a yonelik yasaklamalarmin kaldirmak olmasimin, bdliim igin taptaze bir pazar
imkan1 yaratacak olacagi muhakeme ettirmektedir. Simdilerde Iran’da egemenligi
bulunmakta olan Giiney Koreli iireticiler ile ¢ekismede basarili olmasi halinde, ilerleyen
donemlerde iiretici sirketlerin yoredeki yatirimlarini hizlandirilmasi da bahis mevzusu
olacaktir. Beyaz esya dis alimina baktigimizda ise, pazardan en devasa payr %40 ile

Cin’in aldigmi, onu Almanya ve Italya’nin ardindan geldigini gérmekteyiz.

Ulkelere Gére Beyaz Esya ihracati - 2015

Diger
35%

Israil
2% .
Irak
2%
Polonya |

8%

Sekil 35. Ulkelere Gore Beyaz Esya Ihracat1 2015

Kaynak: TUIK, IMF
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Ulkelere Gore Beyaz Esya ithalat - 2015

Sekil 36. Ulkelere Gére Beyaz Esya Ithalat1 2015

Kaynak: TUIK, IMF

Turkiye'nin En Biyiik Ihracat Pazarlarinda
GSYH Biylimesi (%)

2017 (T)
2016 (T)
2015 (T)

2014

2013

-4 -2 0 2 4 6 8 10
MAimanya Mingiltere MFransa Mispanya Mitalya

(T) Tahmin
Sekil 37. Tiirkiye nin En Biiyiik ihracat Pazarlarinda Gsyh Biiyiimesi (%)
Kaynak: TUIK, IMF

2013 senesinden bu yana Avrupa’da tiiketici giivenmesinde goriilmiis olan artis mehili

boliimiin dis satisin1 pozitif yonde etkilemektedirler. 2015 senesinde beyaz esya dis
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satist Euro bazinda senelik bazda %8,1 artis gosterilmistir. Bu ylikselmeye karsin

Euro/Dolar paritesindeki %25’lik azalis sebebiyle dis satis Dolar bazinda gerilemis
olmaktadir.

Uriin bazinda dis satis gdzlemlendiginde, firn haricinde tiim alt kalemlerde Euro

cinsinden dis satista artis gozlenilmistir.

Beyaz Esya Sektorl Dis Ticaret Verileri (milyon dolar/euro)

3000
2500 A
2000 A
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1000 -
500
o 2010 2011 2012 2013 2014 2015
M [hracat (dolar) M Ithalat (dolar) # |hracat (euro)

Sekil 38. Beyaz Egya Sektorii Dis Ticaret Verileri (Milyon Dolar / Euro)

Kaynak: TUIK, REUTERS
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Sekil 39. Avrupa Tiiketici Giiven Endeksi

Kaynak: TUIK, REUTERS
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Beyaz Esya Sektorii Uriin Bazinda lhracatin Yillik Degisimi (%)

20

10 W Buzdolabi
B Camasir Makinesi 11
-15 4 W Bulagik Makinesi e
|
1 Firin 17
2011 2012 2013 2014 2015 2015*

{(*) Euro bazinda ihracattaki degisim

Sekil 40. Beyaz Esya Sektorii Uriin Bazinda Thracatin Yillik Degisimi (%)

Kaynak: TUIK, REUTERS
Beyaz esya sektoriinde en fazla dis satis yapilmis olan tilkeler Bat1 AB iilkeleridir.

2005 ve 2015 seneleri arasinda dis satista senelik ortalama en {ist artis, kentlesme
oranlarmin ve satin alma Kuvvetinin ¢abucak yiikseldigi Cin’de goriilmektedir. Diger
yani sira, bu donemde Uzak Dogu memleketleri ve Afrika, sektoriin dis satis pazarlarini
cesitlendirilmesine iliskili olarak dis satig artisinda 6ne ¢ikilmistir. Son on yilda dis satis
artis1 gerceklestirilen memleketlere daha fazla camasir makinesi ve buzdolabinin

satiginin arttig1 goriillmektedir.
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Ihracatin Ulkelere Gére Dagilimi (milyon dolar)
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Sekil 41. ihracatin Ulkelere Gére Dagilimi (Milyon Dolar)

Cezayir
Romanya

Kaynak: TUIK

2005-2015 Beyaz Esya |lhracatinin En Hizh Arttigi Olkeler

z Yillik Ortalama %
Ulke 2005 2015

Degisim
Cin 1.771 11.626.498 141
Kanada 3.287 18.003.197 137
Cad 130 228.649 111
Filipinler 540 486.606 97
Tayland 1.601 1.282.492 95
Endonezya 15.529 2.154,594 64
Bahreyn 17.610 1.699.217 58
Vietnam 5.784 348.450 51
Banglades 15.826 857.512 49
Sri Lanka 34.067 1.676.413 48
Uruguay 25.842 1.387.469 47
| Suudi Arabistan 398.213 17.414.232 46 ||

Sekil 42. 2005-2015 Beyaz Esya Ihracatinin En Hizli Arttign Ulkeler

Kaynak: TUIK
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2005-2015 |hracat Tutarindaki Artisin Ulkelere ve Uriinlere
Gore Kirthmi (milyon dolar)

245
W Camasir Makinesi
195 W Buzdolabi
M Bulasik Makinesi
145 o Finn
95
45
(5)

ingiltere )
Ispanya

Sekil 43. 2005-2015 ihracat Tutarindaki Artisgin Ulkelere ve Uriinlere Gore Kirilimi
(Milyon Dolar)

Kaynak: TUIK

Beyaz egya sektorii genelde 2015 senesi verilerine gore dis satista dort temel {iriin
ekibinde 6n sirada Ingiltere yer alirken, diger iiriinlerden ayr1 olarak yalnizca firin dis
satisginda  Avrupa memleketleri disinda Cezayir ve onu izlemis olan Ortadogu

memleketleri goriilmektedir.

2015 senesinde Tirkiye’nin dis satisi buzdolabinda 1,034 milyar Dolar, ¢amasir
makinesinde sekiz yiiz yetmis ti¢ milyon Dolar, bulasik makinesinde {i¢ yiiz yetmis alt1

milyon Dolar ve firinda ise iki yiiz seksen iki milyon Dolar olarak ger¢eklesilmistir.
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Buzdolabi Ihracati Dagilimi - 2015

ingiltere

Fransa
8%
Fas ABD
3% italya. Ispanya 8%
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3% jsveg

Irak! s rail
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Sekil 44. Buzdolab: Thracat: Dagilimi 2015

Kaynak: TUIK

Camasir Makinesi |hracati Dagilimi - 2015

Ingiltere il Almanya
16% 12% Fransa
11%
italya
10%

Ispanya
9%

Portekiz

Polonya
1% ¥

israil-/ Romanya-Yunanistan- Isveg 4%
2% 2% 2% 4%

Sekil 45. Camasir Makinesi Ihracatt Dagilimi 2015

Kaynak: TUIK
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Bulasik Makinesi Ihracati Dagilimi - 2015

Ingiltere

Cek Cum.
1%
Giney
Afrika ABD
2%  9g
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6%

Sekil 46. Bulasik Makinesi Thracati Dagilimi1 2015
Kaynak: TUIK

Firin Ihracati Dagilimi - 2015

Ingiltere
12% Fransa
10%
Cezay
8%
Italya

7%
Irak Romanya

5%

Sekil 47. Firm Ihracati Dagilimi 2015
Kaynak: TUIK

Beyaz esya sektoriinde dis alim senelere gore degisken bir seyir goriintiilemektedir.
2011 senesinde kiiresel ekonomideki sakinlesmesi ve AB’deki alacak krizleri nedeni ile
dis alim daha fazla Cin ve Giiney Kore’den gerceklesmistir. Uriin bazinda dis alim %50

yaklasan bir biiylime goriilmiistiir.
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Dig alimin 2005 ve 2015 seneleri araliginda memleketlere gore dagilimi
gozlemlendiginde senelik ortalama bazda en fazla artis %104’la Romanya ve %90’1a

Hindistan’da gozlenilmistir.

Ithalatin Ulkelere Gére Dagilimi (milyon dolar)

100

Cin
Almanya
Polonya
Tayland
Giney
Kore
Italya
Ispanya
Romanya
Endonezya
Mek sika

Sekil 48. ithalatin Ulkelere Gére Dagilimi (Milyon Dolar)

Kaynak: TUIK

2005-2015 Beyaz Esya lhracatinin En Hizh Arttigi Olkeler

5. Yillik Ortalama %
Ulke 2005 2015

Degisim
Romanya 2.997 3.802.407 104
Hindistan 812 501.199 90
Avustralya 554 271.899 86
Guney Afrika 510 32.936 52
Malezya 35.662 789.880 36
Slovakya 5.088 84.000 32
Misir 222 3.092 30
Cek Cum. 79.252 1.041.010 29
Tayland 3.643.774 36.565.311 26
Cin 9.957.221 94.857.836 25
Israil 33.612 231.592 21
Ukrayna 372 1.835 17

Sekil 49. 2005-2015 Beyaz Esya Ihracatinin En Hizli Arttigi Ulkeler

Kaynak: TUIK
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2005-2015 Ithalat Tutarindaki Artisin Ulkelere ve
Uriinlere Gére Kirilimi (milyon dolar)

W Finn

M Bulagik Makinesi
M Buzdolabi

B Camasir Makinesi

20

Cin Tayland Polonya

Almanya

Sekil 50. 2005-2015 ithalat Tutarindaki Artisin Ulkelere ve Uriinlere Gére Kirilimi
(Milyon Dolar)

Kaynak: TUIK

Beyaz esya sektorii genelde Tiirkiye’nin en yiiksek dis alim gergeklestirmis oldugu
memleket %30’la Cin olur iken {iriin bazinda buzdolabinda Giiney Kore ve Tayland’in,
camagir makinesinde Almanya, Cin ve Polonya’nin, bulagik makinesinde Polonya,

Almanya ve Cin ve firinda Ispanya ve Cin’in 6nde olmus oldugu gdziikmektedir.

Firinda Cin’in bu egemenligini diinya genelinde en ¢ok mikrodalga firin1 iireticisi
olmasindan kaynaklanmaktadir. Gilineydogu Asya Birligi’nin bir numarali elektrikli
esya ireticisi Tayland’in Tiirkiye’den buzdolabt dis alimin, Argelik’in 2016 yilinda
memlekette caligmaya gecirecegi buzdolabi fabrikasiyla bir sayr azalmasi
beklenilmektedir. Giiney Kore’den yapilmis olan dis alim daha ¢ok Samsung ve Lg

markalarinin yurtigi satiglarini gosterilmektedir.
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Buzdolabi ithalati Dagilimi - 2015

Giney Kore
pL
Tayland
38% : Cin
18%

Almanya
5%

1%  Endonezya Romanya
2% 4%

Sekil 51. Buzdolabr ithalati Dagilimi 2015

Kaynak: TUIK

Gamagir Makinesi thalati Dagilimi - 2015

Polonya
24%

Diger ispanya Guney Kore
1% 4% 6%

Sekil 52. Camasir Makinesi Ithalat1 Dagilimi 2015

Kaynak: TUIK
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Bulagik Makinesi Ithalati Dagilimi - 2015

Almanya
34%

Polonya

27%

Cumhuriyeti \_Tayland 4%
2% 2%

Sekil 53. Bulasik Makinesi ithalat: Dagilim1 2015
Kaynak: TUIK

Firin Ithalati Dagilimi - 2015

Ispanya

22%

Sekil 54. Firm ithalat1 Dagilimi 2015
Kaynak: TUIK
3.2.7. Finansman Y apisi

Beyaz esya boliimiiniin i¢inde olmus oldugu elektrikli teghizat endiistrisinde mali tablo
¢Oziimlemesi yapildigt zaman 6z varligi, kazanghiligin ve mali kaldira¢ rasyolarinin
pozitif yone dogru ilerlemis oldugu gozlenmektedir. Diger yandan, 2013 senesinde dig

satim miktar bazinda goériilmiis olan gerileme nedeni ile firmalarin daha stoklu ¢alismis
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oldugu gostermistir. 2015 senesinde yapilmis olan stok optimizasyon ¢alismalari ile

stok giin miktar: rakamlarinin iyilestigi muhakemem edilmektedir.

Beyaz esya boliimiindeki isletmelerin nakit ve doviz akim tehlikesine karsi daha fazla
0zel bankalardan uzun vadeli Eximbank ve kredi kredileri kullanmakta oldugu,
boliimiin dis satis pazarinin Euro alani olmasi sebebiyle Eurobond dis satisi yaptiklari,
baz1 sirketlerin Avrupa Yatirim Bankasi’ndan arastirma ve gelistirme faaliyetleri igin
para destegi kredisi kullanmakta olduklari, ¢capraz swap muameleleri yaptiklari, doviz
alimi ve satim1 muameleleri i¢in gergeklestirdikleri ve vadeli doviz yatirim hesaplari
kullanmakta olduklari; teminat i¢in ¢ogunluk ile kefillik ile gayrimenkul ipotegini
se¢mis olduklar1 gozlemlenmektedirler. Hatta bazi sirketlerin hammaddede dis alima
iligkili olan boliimde emtia fiyatlar1 tehlikesine karsi Avrupa memleketleri ile kontrat

imzalamis olduklar1 gormekteyiz.

Beyaz Esya Sektord Finansal Tablo Analizi

Finansal Veriler 2011 2012 2013 2014
Cari Oran 1,48 1,51 157 1,54
Net Kar/Net Satislar 2,5% 3,4% 3,9% 3,8%
Ort Aktifler/Ort.Oz Kaynaklar 2,58 2,70 2,77 2,85
Ortalama Tahsil Stresi (Gin) 88 97 101 101
Stok Gun Sayisi (Gun) 43 46 59 58

Sekil 55. Beyaz Egya Sektorii Finansal Tablo Analizi
Kaynak: GBS, Sirket Faaliyet Raporlar1

3.2.8. Mevzuat

Tiirkiye, beyaz esya sektoriin de klima ile sekt6riin ana maddesi yassi gelik igin dis alim

da koruyucu onlemler uygulanilmaktadir.
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Tiarkiye'nin Uyguladigi

GUmrik Vergisi Oranlarn

Buzdolabi, Dondurucu, Sogutucular 0-%2,5
Bulagik Makineleri %1,7 - %2,7
Camasir Makineleri %2,2 - %3,7
Firninlar elektrikliisiticilar %2,7
Klimalar Cin, Vietnam, Endonezya, Filipinler, %25
(Duvar Tipi Split Klimalar Dis ve i¢ Unitesi) Pakistan, Malezya (Malezya 0-%25)
Sicak Haddelenmis Yassi Celik Cin %15,47 - %35,15
Sicak Haddelenmis Yassi Celik Japonya %6,95 - %8,9
Sicak Haddelenmis Yassi Celik Rusya %2,22 - %3,76
Sicak Haddelenmis Yassi Celik Slovakya %7,02 - %9,8

Sekil 56. Tiirkiyenin Uyguladigi Giimriik Vergisi Oranlari
Kaynak: Ekonomi Bakanlig1 ithalat Genel Miidiirliigii

Ayn1 zamanda Tirkiye, beyaz esya iireten isletmeleri desteklemek ismine dis alim
edilen makinelere ve donanima tiirlii giimriik vergisi muafiyeti uygulamaktadir. Yurt
dist ve yurt icinden alinmis olan yatirrm mallarina KDV muafiyeti ve arastirma ve
gelistirme kapsaminda 6zendirmeler ile indirimli kurumlar vergisi uygulamaktadir.
Damga vergisi muafiyeti, isveren sigorta primi destegiyle TUBITAK ve Turquality

araciligiyla sektore kolaylik saglamaya ¢alismaktadirlar.

Hikiimetin “Altmis dérdiincii Hiikiimet 2016 senesi Eylem Plani’nda yer alan endiistri
sanayi techizat ve makine yatirnmlarinin para destegi %5 BSMYV istisnasi uygulamasiyla

destegi ongormektedir.
3.3. Arastirma Konu Olan Beyaz Esya Firmalar:
3.3.1. Arcelik

Sapasaglam tiiketici ve tiiketim elektronigi boliimlerinde pazarlama, satis ve tretim
ardindan destek hizmetleriyle ¢alisma gostermekte olan Argelik A.S. yirmi yedi bine
yaklasan calisaniyla Cin, Romanya, Tiirkiye, Rusya ve Giiney Afrika'da on bes iiretim
tesisi, diinyanin 4 bir yanindaki satis ve pazarlama organizasyonu vardir. Kendisine ait
on markasi ile (Beko, Argelik, Elektrabregenz, Defy, Grundig, Blomberg, Arctic,
Leisure, Flavel ve Altus) yiiz otuz besten fazla memlekette hizmet ve iiriin

sunulmaktadir.
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1955 yilinda Argelik A.S. Istanbul Siitliice’de kurulmustur.

1959 yilinda Tiirkiye’nin ilk ¢amasir makinesini iiretmistir.

1960 yilinda Tiirkiye’nin ilk buzdolabini iiretmistir.

1975 yilinda Eskisehir Buzdolab1 Firmasi imalat1 baglamustir.

1977 yilinda Eskisehir Kompresor firmasi imalati baglamistir.

1991 yilinda arastirma ve gelistirme merkezi ve tiiketici miiracaat hizmeti
kurulmustur.

1993 yilinda Ankara Bulasik Makinesi firmasi imalatina basglamistir.

1999 yilinda Ardem Isitict ile Pigirici Aygitlar Sanayi A.S’yi ¢atisina katmistir.
2000 yilinda Argelik A.S. EFQM Kalite Basar1 Odiiliinii almistir. Arcelik-LG
Klima Sanayi ve Ticaret A.S. imalati1 baglamustir.

2001 yilinda Beko markali {iriinlerin yurti¢i pazarlama ve satis ¢alismalari
Arcgelik A.S. araciligiyla yiiriitiilmeye baslanmaistir.

2002 yilinda Avusturya beyaz esya firmas1 Elektra Bregenz ile Elektra Bregenz
markasinin alimmi ardindan, Alman beyaz esya firmasi olan Blomberg satin
alinmistir.

2002 yilinda Ingiliz beyaz esya markalar1 Leisure ie Flavel Argelik A.S. catisina
katilmistir.

2002 yilinda Romanya’nin 6nder buzdolabi markas: ile firmasi Arctic satin
alinmistir.

2002 yilinda Beko, Ingiltere buzdolabi pazarinin énder markasi olmustur.

2002 yilinda Arcelik’in yenilik¢i ve dinamik yapisin1 yansitmig olan taptaze
logo lansmani gergeklestirilmistir.

2005 yilinda Argelik A.S. ellinci senesini kutlamistir.

2005 yilinda Rusya iiretim tesislerinin temeli atilmistir.

2005 yilinda Romanya’daki Arctic tesislerinde, sandik tipi derin dondurucu
tiretim hatt1 devreye alinmistir.

2005 yilinda Cayirova’da kurutucu iiretimine baslanmis olup Kkapasiteyi
cogaltmak amaci ile taptaze bir kurutucu imalathanesi igin yatirim Kkarari

alinmistir.

110



2006 yilinda Rusya’da Beko LLC Buzdolabi, Camasir Makinesi Uretim Tesisi
caligmaya gecmistir.

2006 yilinda Argelik A.S. Beko Elektronik’in ¢ogunluk payima sahip olarak en
biiyiik istirak¢i pozisyonuna gelmistir.

2006 yilinda Beko markali bulasik ile ¢amasir makineleri Cin’e dis satis
edilmistir.

2006 yilinda Beko markasiyla Tiirkiye Birinci Erkekler Basketbol Ligi’ne
sponsor olunmustur.

2007 yilinda Mavi Isik Teknolojisi’ne sahip Side by Side (Gardirop Tipi
Buzdolab1) pazara sunulmus olup 2007 yilinda Beko Elektronik A.S., Grundig
Multimedia firmasi ile Grundig markasinin tiimiiniin sahibi olmustur.

2007 yilinda Tek Tus bulasik makinesi tiiketmekte olanlarin begenisine
sunulmustur.

2007 yilinda Cin’de Beko Electrical Appliances Camasir Makinesi Uretim
Firmasi goreve agilmistir.

2008 yilinda Tiirkiye'nin ilk ve tek Camasir Kurutma Makinesi Firmasi Tekirdag
Cerkezkoy’de goreve acgilmistir.

2008 yilinda Argelik Divide&Cool (DAC):Boliinebilir Sogutma Teknolojisi
tanmitilmustir.

2008 yilinda Beko Elektronik A.S.min ticari unvani Grundig Elektronik A.S.
olarak degistirmistir.

2008 yilinda Grundig Elektronik firmasinda Sony i¢in LCD TV diretimi
mevzusunda isbirligi yapilmistir.

2009 yilinda Argelik A.S. cogunluk paymna sahip oldugu istiraki Grundig
Elektronik A.S. ile birlesme kararinin takiben 29.06.009 Olaganiistii Genel
Kurul’da sirketin devralinmasina karar verilmistir.

2009 yilinda %45 daha diisiik elektrik tiiketen Eco panel LCD TV lanse edilmis
ve Tirkiye’ nin ilk dort kapili buzdolabr iiretilmistir.

2009 yilinda A enerji sinifindan %30 daha tasarruflu diinyanin daha disiik enerji
harcamakta olan ¢camasir makinesi tiretilmistir.

2009 yilinda Diinyanin en sessiz, en hizli ve en diisiik su harcayan Bulagik

Makinesi tanitilmistir.
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2009 yilinda yeni vizyonun lansmani yapilmistir.

2010 yilinda A sinifindan %50 daha diisiik enerji tiiketmekte olan taptaze
camagir makinesi 8124 HST Ekonomist piyasaya sunulmustur.

2010 yilinda Arctic, kurulusunun kirkinci senesini kutlamastir.

2010 yilinda Tiirkiye’nin ilk ti¢ boyutlu LED televizyonu tiretilmistir.

2010 yilinda ‘Diinyanin En Tasarruflu Bulasik Makinesi” A-%30 62107 HIT
Ekonomist tiiketicilerin begenisine sunulmustur.

2010 yilinda Argelik Tiirkiye’de ilk ‘Konsept’ magazasini Servise agmuistir.

2010 yilinda Kendi smifinda ‘Diinyanin En Diisiik Elektrik Enerjisini
Tiiketmekte olan’ ilk A+++ No Frost Buzdolabi tiretilmistir.

2011 yilinda Argelik A.S., Giiney Afrika'min oncii beyaz esya lireticisi, Defy
Appliances (Proprietary) Limited ("Defy") firmasini satin almustir.

2012 yilinda Arcelik A.S. taptaze satis ve pazarlama ofisleri sle fsrmalar1 agarak
global operasyon agini genisletmistir. Misir, Beko LLC Eygpt - Ukrayna, Beko
Ukraine LLC Avustralya, Beko A and NZ Pty Ltd. Tayvan, Ardutch B.V.

2013 yilinda Argelik A.S.’nin Romanya beyaz esya pazarindaki oncii markasi
Arctic, Gaesti imalathanesindeki taptaze buzdolabi {iiretim hattinin resmi
acilisini; Romanya Bagbakani1 Victor Ponta, Tiirkiye’nin Romanya Biiyiikelgisi
Omiir Sélendil, devlet yetkilileri, yerel makamlar, Argelik A.S. ve Arctic iist
yonetiminin katilimi ile gergeklestirmislerdir.

2014 yilinda Beko, tirlinlerini Tayland pazarina tanitmigtir.

2014 yilinda Beko, taptaze logosunun tanitimini yapmistir.

2014 yilinda Beko, FC Barcelonayla diinya ¢capinda 2 markay: yan yana getiren
4 senelik bir paydasa miihiire atti. Beko’nun taptaze logosu, Barcelona’nin
taptaze takim formasini ile antrenman kitlerinin iizerinde yerini almstir,

2014 yilinda Defy’in East London’da bulunan imalathanesinde taptaze gardirop
tipi  buzdolabi iretim hattt servise girmistir. Argelik A.S., ‘BIST
Siirdiiriilebilirlik Endeksi’ne girmeyi basaran on bes firma araliginda yer
almistir.

2015 yilinda Arcelik A.S., Tayland Buzdolabi Imalathanesinin temelleri

atmustir. Argelik A.S. altmisinc senesini kutlamistir.
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3.3.1.1. Sosyal Sorumluluk

Argelik A S, sosyal sorumluluk anlayisi ile faaliyet gostermekte oldugu memleketlerde
biiylime, isttihdam ve katma deger yaratarak ekonomik yarar yaratmanm yaninda
kurulmus oldugu giinden beri sosyal ve gevresel konularinda da lider faaliyetleri ile
‘suirdiiriilebilir gelisim’ i¢in ¢alismaya devam etmektedir. Toplumsal standartlar
tyilestirmeyi ve devam edile bilinir gelisim Oniinde bulunan engelleri kaldirabilmeyi

amaglayan projeler gelistirmekte ve uygulamaktadir.

Argelik A S, kiiltiir ve sanatin bir cemiyetin gelismesinde en miihimli 6gelerden biri
oldugundan dolayidir ki bu ilkeden hareket ile tiirlii kiiltiir ve sanat faaliyetlerine destek
vermekte memleketimizin bu konudaki gelismesinde de rol oynamaktadirlar. Argelik,
kiiltir ve sanat festivaline vermis oldugu desteklerinin yaninda, miizik alanlarinda

miihimli sanat¢ilarin albiimiine ve belgesel calismasina da destek olmaktadir.

Ulkelerin ilerleme seviyesinin dilemenin olgiilere ulasabilmek icin en biiyiik sarti,
cemiyette egitim konusunda yaygin ve etkin bir duyarlilik yaratilmak olmasidir. Egitim
araciligi ile baska birgok toplumsal sualin 6nceden ¢oziilebilmek igin memba kullanmak

yoniinden de memleketlere mithimli katki saglanmak olmaktadir.

Egitimde, fert olarak gelisime yapilacak desteklerin kii¢iik yaslarda baslamak gerektigi
gerceginin bilinci ile ilkogretim donemindeki c¢ocuklara ulasabilmenin Milli Egitim
Bakanlig ile beraber olmakta, 2004 senesinde ‘Argelik A S - Egitimde Goniil Birligi’
Programi baslatmis olmustur. Program neticesinde; memleketimizde {i¢ ylize yaklasan
Yatili ilkogretim Bélge Okulu'nda &grenim gdrmekte olan ve maddi imkanlari kit
ailelerden gelen iki yiiz bin ¢ocuklarin gelisim ve egitim standardini arttirmak ve drnek

birer fertler olarak cemiyete kazandirilmasina destek olmay1 amaglanmaktadir.

Talebe fert olarak gelisimine odaklanan program; Onlar da Cocuktu, Bizim Odalar,
Egitim, Arcelik A.S. Egitim Bursu, Ogretmene Destek ve Goniilli Aile Birligi
projeleriyle yiiriitmektedir. Ozel Sektdr Goniilliiler Dernegi (OSGD), Egitim Vakfi
(ACEV), Tirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi (TEGV), Vehbi Ko¢ Vakfi (VKV) ve Anne

Cocuk ve program kapsaminda beraber yiiriitiilen sivil toplum kurulusudur.

Argelik A S, kiiltiir ve sanatin bir cemiyetin gelismesinde en miihimli 6gelerden biri

olmakta oldugu ilkesinden hareket ile, tiirlii kiiltiir ve sanat faaliyetlere destek vermekte
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memleketimizin bu konudaki gelismesinde de rol oynamaktadirlar. Argelik, kiiltiir ve
sanat senlikerine vermis oldugu katkinin yaninda, miizik alaninda mihimli

sanatgilarimiza da albiim ve belgesel ¢alismasina destek olmaktadir.
Kiiltiir ve Sanat Sponsorluklar:
Festivallere destek olmas:

e Eskisehir, Ankara, Istanbul Kiiltiir ve Sanat Festivalleri yapilmasi
e Miizik Alblimlerine destek olmasi

e Yunus Emre Oratoryosu - CD (Plak, Kaset)

e idil Biret - CD

e Siiher — Giiher Pekinel - CD

e Sefika Kutluer - CD

Belgesellere destek olmasi:

e Cumhuriyetin Hayalleri Belgeseline destek olmast
e TEMA - Erozyon Belgeseli destek olmasi

e Tiirk Iktisat Tarihi Belgeseline destek olmasi

Kirk bes senelik tarihi siiresince, Beyaz Egya iretiminde ve endiistri sanayisinde
‘Tiirkiye’nin ilkleri’ ’ne miihiir atmanin imtiyazina sahip olmakta olan Argelik, 2001
senesinde ‘Mamuldattan Markaya’ kurum tarihi adli ¢aligma kitabim1 yaymlamakta
olmustur. ‘Mamulattan Markaya’ kitabi, kendi tarihini, bu tarihi seviye olusturmus

olanlarin tanikliklariyla belgeleyen tek kurum tarihi kitab1 6zelligini tasimaktadir.

Argelik A S, ‘yaraticilik ve teknoloji’ degerleri ile ortiismekte olan, uluslararasi sana
sahip ve Leonardo Da Vinci'nin interaktif icatlarin1 kapsamakta olan, ‘Leonardo:
Evrensel Deha’ Sergisi'nin, sponsorlugunu istlenmistirler. Da Vinci'nin sahici
cizimlerini derinlemesine ¢alismis, mevzularinda profesyonel miihendisler ve tarihgiler
aracilifiyla insa edilmistir. Egsiz kirk adet islevsel, cogu gercek ebatlarda replikayi
icermekte olan sergiyi, Istanbul'da 2 ay icinde yiiz on dort bin kisi ve Ankara'da da bir

ay i¢inde altmis bin sanatsever ziyaret etmistirler.
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Argelik A S, kiiltlir, egitim ve sanatin yaninda spora vermis oldugu destegi, genglerin
gelisimine yapilan mithimli bir ilave olarak gormekte ve kurulusundan beri Tiirkiye'de

bircok degisik spor dalina sponsor olmustur.

Isletme, 2006 senesinde diinyada Beko marka degerleri ile birebir ortiismekte olan
"genclik", 'yenilik¢ilik", "dinamizmin™ simgesi olmakta ve takim sporlarina katki karari
vermistirler. Bu anlayisiyla hareket etmekte olan Argelik A S, ilk olarak Beko

markasiyla Tiirkiye Basketbol Ligi'nin 4 sene siiresince sponsorlugunu iistlenmistirler.

Beko, ‘Diinya markasi’ sloganiyla paralel olarak basketbol yatirimlarini biiyiitmesi ile
milletleraras1 arenaya tasimistirlar. Bu yonde Beko, 2009 yilinda diizenlenmis olan
FIBA Asya Sampiyonasi ile Polonya'da diizenlenen FIBA Avrupa Sampiyonasi'nin Ana

Sponsoru olmus bulunmaktadir.

Bu sponsorluklarin devaminda 4 senede bir diizenlenmekte olan ve diinyanin en
kuvvetli memleket takimlarin1 yan yana getiren 2010 FIBA Diinya Sampiyonasi'nin
‘Presenting Sponsor'u (Sampiyonayi tiim diinyaya sunan en biiyiik sponsor) olan Beko,
basketbol yatirimlarini en tepe noktasina tagimis bulunmaktadir. Bu yatirmmiyla ilk defa
bir Tiirk markast diinya sporunun bu oOlgekte en miihimli turnuvalarindan birinin

sponsoru olmus bulunmaktadir.

Beko 2009 yili sonbahar doneminde Avrupa'nin onde gelmekte olan basketbol
liglerinden Alman Basketbol Ligi'ne sponsor olmus bulunmaktadir. Beko'nun ad
sponsoru olmasi ile beraber 2009 - 2010 déneminin baglanmasindan bu yana Almanya
Basketbol ligi Bundesliga Basketball ‘Beko Basketball Bundesliga’ adi ile anilmaya
baglanmis bulunmaktadir. Alt1 sene siiresince gegerli olacak sponsorluk anlagsmasiyla,
BBL All-Star Day, BBL Top Four ve BBL Sampiyonlar Kupasi da Almanya'da Beko

sponsorluguyla gergeklesmis olacaktir.

2009 senesinde, Rusya'da geng nesillerle giiglii bir muhabere kurmay1 hedefleyen Beko
markas1 ilk Genglik Hokey Ligine sponsor olmus bulunmaktadir. Simdi, Genglik
Hokey Ligi on dokuz kentte ¢aligmakta olan yirminin {izerinde hokey takimindan

olusmaktadirlar.

3.1.1.
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3.3.2. Vestel

Yerli tretmenin gururuyla yalnizca Tirkiye’de degil, diinya da en biiyiikk teknoloji
isletmeleri arasinda yer almakta olan Vestel, 1984 senesinde baslamis olan faaliyetlerini
1994 senesinden beri Zorlu Holding biinyesinde siirdiirmektedir. On altis1 Tiirkiye
disinda olmak kaydiyla toplam yirmi {i¢ isletmeden olusmakta olan Vestel Sirketler
Grubu, LED aydinlatma, tiiketici dijital triinler, beyaz esya, elektronigi, bilgi

teknolojileri ve savunma alanlarinda genis bir {irlin yelpazesi sunmaktadir.

Vestel’in ‘Gururla Yerli’ temasi arastirma ve gelistirme, liretim ve tasarim alanlarindaki
giiciine dayanmaktadir. Biitin diinyanin en biiyiik isteklerinden biri haline gelen
teknolojilerinin yerli iiretimi i¢in ¢alismakta olan Vestel, ayni vakitte de Tiirkiye’nin

yerli gururunu da desteklemektedir.

Vestel, on alt1 bine yaklasan ¢alisani, Tiirkiye geneline yayilmis bin iki yiiz elli satis
noktasi, li¢ yiiz elli yetkili servis ve on ii¢ merkez servisi ile faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Tiirkiye’de, Tiirk mithendislerinin gelistirmis oldugu ilk 4K HD Kavisli
TV, ilk akilli telefon, rekor seviyede tasarruf saglayan teknolojileri, Anadolu’nun en ug
yerine ulastirmaktadir. Yerli Uretim ’in giicii ile Tiirkiye Vestel’le meye devam

etmektedir.

e Tiirkiye’nin ve beyaz esyada ve TV de pazar 6nderi ilk 3 iireticisinden biri

e Tirkiye’nin ilk yerli tiretim ve tasarim akilli telefonu Ventis’iin iireticisi

e Servis performansindaki basarisi ile ‘Sikayet Endeksi’nde 3 senedir ilk sirada

e Tiirkiye Prestij Endeksi 2014 yili incelemesi 'ne gore elektronik esya
bolimiinde en sayin marka olmasi

e Bir milyon metrekare saha iizerine kurulu Avrupa’nin tek lokasyon da iiretim
yapan en devasa imalat komplekslerinden biri olmasi

e Giinliik yetmis alt1 bin {irlinlin iiretim kapasitesi olmasi

e On alt1 bin kisilik istthdam olmasi

e National Geographic Mega Imalathane belgeselinde yer alan tek Tiirk
imalathane olmasi

e Kiiresel capta sekiz ar-ge Merkezi (besi Tiirkiye, Cin, Tayvan, Ingiltere)

e Bin iki yiiz fertlik dev Ar-Ge Kadrosu olmasi
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e Diinyada en fazla arastirma ve gelistirme harcamasi yapmakta olan ilk bin
isletme arasinda yer alan {i¢ Tiirk isletmeden biri olmas1

e 2015 senesi itibar1 ile Vestel arastirma ve gelistirme merkezi 3’iincii kez bolim
birincisi olmustur. Ayn1 zamanda Kalite Dernegi’nin ulusal c¢apta diizenlemis
oldugu Kalite Cemberleri ve Kaizen Paylasim Konferansi’na 2015 senesinde ilk
kez katilmakta olan Vestel, iki Kaizen Odiiliiniin sahibi olmustur. Tasarim
husussunda da iddiasin1 korumakta olan Vestel, 2015 senesinde katilmis oldugu
tasarim yarigmasinda toplam kirk sekiz tasarim 6diilii kazanmustir.

e Yiiz elli iki memlekete ihracat yapmasi

e On sekiz sendir Tiirkiye’nin ihracat sampiyonu (Elektronik) olmasi

e Avrupa televizyon pazarinda ikinci sirada olmasi

3.3.2.1. Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk suuru yiiksek bir isletme olarak ¢alisma gostermekte oldugu ¢eyrek
yiizyili agkin zamandir kendi gelisimini cemiyetin gelisiminden ayri tutmamaktadir.
Simdiye kadar miihiir atmakta oldugu kurumsal toplumsal yiikiimliliik muamelelerini
islerinden ayr1 gérmeyerek, isinde gostermekte oldugu duyarliligi, performansiyla ve
inanigiyla sosyal yiikiimliiliik projelerine de yansitmaktadir. Bu yontemle, 2003 — 2009
seneleri araliginda, biitiin sporlarin kaynak merkezi olarak kabul edilen atletizme destek
verdigi bu yaklagimlarini gergege dokmiistiir. 2008 yilindan bu yana ise Bir Dilek Tut

Dernegi'nin dilek sponsorlugunu tistlenmektedir.

2003 senesinden 2009 yilina araliksiz devam ettirmekte oldugu "Vestel Tirk
Atletizminin Yaninda" toplumsal yiikiimliiliik projesi, atletizm’in memleketimizde
gelismesini uluslararasi seviyeye erisebilmesi ve Tirk gengliginin atletizme alakanin
cogaltilmasi amaglarina yonelik faaliyetlerden olusmustur. Bu ¢ergevede, simdiye kadar
fert olarak sporcu ve antrendr sponsorluk olduklarinin yani sira talebe atletizm
aktivitelerinden yarisma sponsorluklarina, atletizm mevzulu egitim seminerlerinden
www.vestelatletizm.com web adresine ve senelik atletizm istatistik kitabia kadar pek
cok alanda faaliyet gergeklestirmistir. Proje kapsaminda vermis oldugu araliksiz destek
ile simdiye kadar yirmi alt1 degisik atlete ve yirmi dort degisik antrendre sponsorluk
saglamistir. Vestel araciligiyla desteklenmekte olan atletler, milletlerarasi turnuvalarda

ve sampiyonalarda seksen yedisi altin olmak kaydiyla toplam yiiz doksan yedi madalya

117



kazanir iken, yarislarda bir atletin birden ¢ok yas kategorisinde kirmis oldugu rekorlar

ile beraber tam yiiz otuz bir Tiirkiye rekoruna miihiir atmstirlar.

Cemiyetin gelismesinde beklenti, dayanma yiikkii ve sevinci hissiyatlarinin
kuvvetlendirilmesinin biiyiik etkisi oldugu inanci ile 2008 senesinden beri Bir Dilek Tut
Dernegi'nin dilek sponsorlugunu iistlenmektedir. Bir Dilek Tut Dernegi, Tiirkiye dahil
otuz alti memlekette yasam tehlikesi tasimakta olan hastaliklar ile didisme eden iig ile
on sekiz yas arasi ¢ocuklara umut vermek amaci ile ¢alisma gostermektedir. Yasama
tutunmaya c¢alismakta olan ¢ocuklarin isteklerinin gergege doniismesini saglamakta olan
bu dernege, Mehmet Zorlu Vakfi'nin katkisi ile her ay bir dilegin gergeklestirilebilmesi

icin maddi ve ayni destek saglamaktadirlar.
3.3.3. Bosch

Bosch isine deger katmakta olan yenilikleri ile, ‘“Yasam i¢in Teknoloji’ mottosunun
temellerini olusturmaktadir. Performans, Kkalite, ¢evre ve insanlar ig¢in itimatlilik
konusunda rakipsiz olmaktadir. Misyonumuz, Bosch iiriinleri ile hayat standardini
artirmak olmaktadir. En son teknolojiyle ve devam edilebilir biiylimeyle, mihenk
taglarin1 olusturmaktadirlar. Ayni vakitte, toplumsal ve ekolojik sorumluluklarini da
memnuniyet ile tistlenmektedirler. Bu vesile ile insanlarin isteklerine yanit verebilmekte

olmakta ve gelecekte ise verebilmekte olmakta olacaktir.

Bosch’ta calisir iken, teknolojiyle sagladigi hizmetler konularinda oncii olan bir
isletmenin parcasi olabileceksiniz. biitiin diinyada atmis’t askin memlekette calisma
gostermektedir. Biitiin diinyadaki (31.12.2015 itibari ile) 375.000’e yaklasan caligani

ile, isletmesi, 2015 senesinde yetmis milyar Euro degerinde satis gergeklestirmistirler.

Bosch, 6zel sektorde faaliyet gostermekte olan bir kurumdur. Finansal manada 6zgiir
olarak hareket etmektedir. Uzun siireli planlar1 ¢ercevesinde ileriye yatirnm yapmakta
olmaktadir. Bunu ne sekil yaptiklarina dair bir 6rnek vermek lazimsa, arastirma ve
gelistirme caligmalar1 igin her sene bes milyar Euro'dan ¢ok harcama yapmaktadir.
Sonug: Diinya ¢apinda senede 4.600 taptaze patent edinmektedir.
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3.3.3.1. Sosyal Sorumluluk

Itibarl1 ve basaril1 bir firma olmanm bir sart: da sosyal sorumluluklarin olusturdugunu
bilincinde olmaktadir. BSH grup olarak, c¢evrelerimizdeki diinya iizerinde pozitif bir
tesir yaratabilmenin hem kendimiz hem de gelmekte olan nesiller igin tasidigi
ehemmiyetin farkinda olmaktadir. Bundan dolayidir ki giinliik etkinliklerimizin fertlerin
esenliklerine ve iginde bulunmus oldugumuz ¢evreye toplumsal, ekonomik ve ¢evresel

katki saglanabilmesi i¢in gereken ¢aligmalar1 yapmaktadirlar.

Diinyanin basta gelmekte olan beyaz esya lreticilerinden BSH Ev Aletleri Sanayi ve
Ticaret A.S. egitim’e devamli desteklerini vermeyi yapmis olduklari yatirimlarinin bir
dilimi olarak gormekte oldugunu ve uygulamalarinda bu algilayis ile hareket
etmektedirler. Egitim hakkindaki bu hassasiyetli olmasi yoninde BSH, firma

kapsaminda 2000 senesinde BSH Meslek Egitim Merkezini kurmuslardir.

Ikili Meslek Egitiminin Tesviki Projesi dahilin de okul miittefik olarak kendisine
Endiistri Meslek Lisesi ve Halit Narin Teknik’ini secen BSH Meslek Egitim
Merkezi’nde talebelere, Endiistriyel Bakim Onarim ve Bilgisayarli Makine Imalati

meslek alanlarinda egitim vermektedir.

Talebe se¢me seviyesinde gergeklestirilen giris imtihanlarinda basarili olan ve BSH
MEM programlarina katilmak istemekte olan ogrencileriyle ii¢ senelik bir egitim

s0zlesme tutanagi imzalamaktadir.

Halihazirda toplam 71 talebeyi biinyesinde barindirmakta olan BSH Meslek Egitim
Merkezi'nde, Bilgisayarli Endiistriyel Bakim Onarmm, Makine Imalati ve meslek
dallarinda, yapmis olduklari isi gelecek donemde de kendilerinden devir alacak nesillere

sevdirmek igin gaye edinmekte olan, teknik 6gretmenler gorev yapmaktadirlar.

Talebeler, 3 sene boyunca almis olduklari teknik egitimi, egitimlerinin her yariyilinda
uygulamalariyla pratige doniistiirme olanaklarina sahiptir. Aldiklari egitimlerin
sayesinde, firma i¢inden gelmekte olan projelere de yanit verebilmekte olan talebeler,
galiba mezuniyetlerinde calisabilecekleri imalathane igin proje iiretmekten olmaktan
dolay1 ekip caligmasi bilinci edinmekte olan ve 6zgiivenini pekistirme olanagi bulmus

olmaktadir.
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‘Is Giivenligi ve Is Saghgr’, ‘llk Yardim’, *Cevre ve Temizlik Bilinci’ ve ‘Yanginla
Miicadele ve Tedbir Alma’ konusunda da egitimlerine bagh tutulmakta olan talebeler,
bunun sayesinde kendisine ve cemiyete yararli birer fert olmasi konusunda da

gelistirmektedirler.

Talebelerin, meslek egitimlerine ilave olarak almis olduklar1 Ingilizce egitimleri,

isletmemizin, genglerin gelismesine 6énem verildiginin bir gostergesi olmaktadir.

Yorucu, uzun ve zevkli gegmekte olan ii¢ senelik egitim siiresi boyunca egitimin
bitisinde, muvaffakiyetli bir sekilde diplomayi alan talebelere 2’li Mesleki Egitim

Yonetmeligi’nin 6ngdrmiis oldugu kalfalik belgesi vermektedir.

BSH grup, Meslek Egitim Merkezi talebelerine sunmus oldugu yenilik¢i imkanlarla,
ogrencileri Tirk Sanayisinin gelismesine emek edebilecek birer nitelikli bireyler olarak

yetistirmekte olmaktadir.

Ozetle BSH grup Meslek Egitim Merkezi Tiirkiye’nin gelecek nesilllerine yatirrm

yapmakta olmaktadir.

BSH grup olarak bir genis gorislilik sahipliligimiz ~ bulunmaktadir; °’
Tedarikgilerimizin, mdsterilerimizin, bayilerimizin ve c¢alisanlarimizin ilk Onceligi

2

olmak.” Bu genis gorislilige biitin glctimiiz ile temel faaliyet alanlarimiza
odaklanmay: saglamaktadir. Bu vizyon bize motivasyon kazandirmaktadir.
Cemiyetimizin gelismesine katkida bulunmak gayesiyle, her ¢alismalarimizda cemiyete
daha ¢ok deger katmamiza devam etmektedirler. Misterilerimizin markamizi tercih

etmesi i¢in deger yaratabilecek, tercih edilmesi igin nedenimizi artirmaktayiz.

Bu dolayidir ki, miisteri ihtiyaglarna karsilik verecek ve onlara giinlik yasamlarina
hayatlarini kolaylastirmak i¢in bir hayat bi¢imi saglamak amaci ile ¢evremizde olanlara

sosyal hayata katki bulunmaktadir.

Cevre Stratejileri ve is giivenligi faaliyetleri toplumsal sorumluluk algilayis 2 ana
unsurlarini olugturmaktadir. Her bir mensubun cemiyete duymus oldugu baghlik ile
BSH grubun egitimli kurtarma kadrosu, Tiirkiye’deki Yerel Kriz Orgiitleri igin kiymetli

bir memba niteligindedir.
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Araliksiz devam etmekte olan Yangmn Yontemi Egitimleri calisanlara sunmus
oldugumuz uyum programinin bir pargasi olmakta, egitmen kadrosunda profesyonel

itfaiyeciler de yer almaktadir.

Istekli kurtarma ekiplerimiz AKUT tarafindan egitilmektedir. Diger taraftan,
egitmenlerin ¢evre sakinlerine de istekli olarak egitim verilmektedir. Cevreye karsi
hassaslik islerinin ayrilmayan bir pargasi olmaktadir. BSH grup, her sene egitim
programlar1 ile katilmak isteyen, satis Orgiitleri ile ve isciler aga¢c dikme ve kiyi

temizleme faaliyetleri diizenlemektedir.

BSH grubun tam takim kurtarma ekibi fazla sayida yerel topluma afet hazirlik ve ilk

yardim egitimi vermektedir. BSH grup ekibi Tiirkiye Kriz Grubu’na iiyesindendir.

BSH grup olarak bilgilerini toplum ile paylasmaktadir. BSH grup Itfaiye Takim
mensubu, bdlge okullarin yangin tatbikatinda gorev almaktadir. Isletme diger taraftan
yangin 6nleme tekniginin bilinirligi artirmak icin ev ve isyerinde giivenli ortama katkida
bulunmakta her sene Yangm Onleme Haftas1 faaliyetleri diizenlemektedir. Araliksiz
devam etmekte olan Yangin Miidahale Egitimleri c¢alisanlarina verilen uyum
programinin bir parcasi olmakta, egitici kadrosunda uzman itfaiyecilerin de yer
almaktadirlar. Cemiyete karsi hissiyatli BSH grup ¢alisma kiiltiirlerinin ayrilmayan bir

parcasi olmaktadir.

Firma olarak o&grencilerin egitimi ve yeterlilik kazanmasi il ilgili ¢alismalara
odaklanmaya ¢alisan BSH grup, bunun yaninda calisanlarinin istekli etkinlikleri, afet
yardim1 ve kurumsal hibe gibi tirlii yerel aktiviteleri gergeklestirmektedir. Cemiyet
nezdindeki saygimliklarindan da gii¢ almasi, siyaset ve is diinyasiyla sivil toplum
orgiitlerinin 6zen ile segilmekte olan projeler bazinda is beraberligi yapilmasini

desteklemektedir.

Sosyal vizyonda gen¢ nesillere istiinlik vermekte ve memleket isteklerine care
tiretmesine yonelik programlarda gérev almaktadir. Bu yonde kurmus olduklari Mesleki
Egitim Merkezi’nde 2000 senesinden bu yana imalathanenin bulundugu yorenin

talebelerine imgesel ve uygulamali egitim vermektedir.

BSH grup Mesleki Egitim Merkezi, genc¢ nesilleri Endistriyel Bakim Onarim ve
Bilgisayarli Makine Imalati meslek dalinda kalifiye birey olarak yetistirmekte olan 3
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yillik yogun bir egitim programlart uygulamaktadirlar. 2°1i Meslek Egitimi Projesi
kapsaminda diizenlenmekte olan programa bugiine kadar Cerkezkdy ve gevrelerinden
li¢ yliz ’lin lizerinde talebe katilmis olmaktadir. On sekizinci ayda ara imtihani ile otuz
altinc1 ay sonunda da mezuniyet imtihan1 gegerek programi muvaffakiyet ile
tamamlamig talebeler, Milli Egitim Bakanligi'nin program i¢in Ongdrmiis oldugu

Kalfalik Belgesini almaya hak kazanirmistir.

BSH grup, demiryollari, karayollar1 ve telekomiinikasyon aglar1 gibi altyapi

gelistirilmesi projelerine katkida bulunularak yoreye destek vermektedir.

Buna benzer yoresel iyilestirme ve yatirimlariyla pek ¢ok tedarikgiler igin son seviyede
cazibeli is olanaklarimi yaratilmaktadir. Yorenin ¢evresinde ve iginde imalathaneler
kurulmustur. Bu katkilarinin neticesi olarak da is olanaklarini arttirmakta olmus, gelir

potansiyelini biiyiimekte, vergi gelirlerini de fazlalastigini saglamaktadir.

BSH grup cevre topluluklarda gevre korumaciligina, giizel sanatlara ve egitime vermis
oldugu giiclii destegiyle taninmaktadir. Dahilinde yasamakta oldugumuz cemiyetin
ihtiyaglarini karsilamaya yonelik tiirli faaliyetler ve kazang gayesi giitmeyen dernekler
ile kurmus oldugu hissedarlar bu destegin gostergesi olmustur. Bosch grup Siemens
Denizleri koruyalim kampanyasi, Gezici Tiri, ve Profilo ACEV projesi bunlarin

yalnizca birkag¢ 6rnekleridir.

Profilo markanin ileriligini yapmis oldugu tiirli organizasyonlar ile egitime vermis
oldugu destegi her imkanda gosterilmistir. 2000 yilinda Tirkan Soray’in rol almig
oldugu reklam filmi ile okuma yazma problemlerine deginmekte olan Profilo, 2001
yilinda ACEV’in kurmus oldugu Okuma Yazma Bilgi Hatti ve Profilo’nun katkilar ile
diizenlenmis olan bir basin toplantisi ile tanitilmistir. Profilo buna benzer projelerinin
tanitiminda yer almanin, toplumsal yiikiimliilik ismine verilmis olan bu destegin tiim
insanlar i¢in 6rnek teskil edebileceginin bilincinde olmaktadirlar. Profilo diger yandan
kiltir — egitim alanlarinda devamli devamli destek verebilmenin amaci ile Profilo

Yaymevini kurmus olmustur.

Bosch markamin katkilar1 ile hazirlanmis olan Gezici Ogrenim Birimi Bosch
sponsorlugunda Tirkiye Egitim Gontlliileri Vakfi i¢in hazirlanmis olan Ates Bocegi

Gezici Ogrenim Birimleri, ilkdgretime gidecek olan ¢ocuklarin ana egitimine destek
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olmak, ¢agdas egitim teknolojisinin firsatlarindan yararlanmasi gayesine yonelik olarak
calismaktadir. Cocuklarin 6zgiivenini ve kendilerini ifade edebilmeleri igin gelistirilip,
yasam becerileri kazanabilmeleri icin ise miisait ortam1 saglayan Gezici Ogrenim
Birimleri’nde on iki bilgisayarli bir bilgisayar odasiyla bir serbest faaliyet odalari

bulunmaktadir.
3.3.4. Siemens

Hayat1 Baska yasayabilmek i¢in Siemens Ev Aletleri ve Yeni firsatlar sunmaya calisan,
heyecan vermeye calisan bir marka fevkalade teknoloji, iistiin yenilikleriyle Siemens,

Werner von Siemens'in ilerici ve zamansiz vizyon sahipliligini tasimaktadir.

Siemens 21’inci asir’in ekonomik, sosyal ve ¢evresel problemlerine cevaplar saglamaya

calisan, insanligin hizmetinde ilerlemeye ¢alisan bir markadir.

Inovasyona dayanarak uzun bir gelenege sahip olan Siemens, énder bir diinya markas:
hal,ne gelen Siemens, ev aletleri sektorlerinde ise hizmetini verebilmektedir. Reformcu
teknolojileri ve dizayn ile ilerici bir marka olarak pazarin miithimle sirketleri arasinda
yer edinmis bulunmaktadir. Vizyoner ve yaratici buluslari, ilerici ev aletlerinin
gelecegine yon vermektedir. Teknolojileri ise kentsel yasama esin vermekte, esneklik
sunan, fonksiyonellik ve Almanya miihendisliginin fevkalade ve giivenli tiriinler

sunmaktadir.
3.3.4.1. Sosyal Sorumluluk

Saglik alanlarinda onder isletmelerinden biri olmakta olan Siemens Saglik, 21 Mayis
2015°te Istanbul Bilgi Universitesi Santral Istanbul Kampiisii’nde gerceklestirilmis olan
ve Saglik Gontilliileri Tiirkiye tarafindan diizenlenmis olan Saglikta Sosyal Sorumluluk

Odiilleri térenine sponsor olmustur.

Saglik alanlarinda sosyal sorumluluk uygulamalarinin ¢ogaltilmasi ve bu yontem ile
cemiyette bati standartlarinda bir saglik suuru olusturmayr amaglayan Saglik
Goniilliileri Tirkiye (SG - T) , her sene diizenlemis oldugu Saglikta Sosyal Sorumluluk
Odiilleri'nin dokuz’ uncusunu 21 Mayis 2015 Istanbul Bilgi Universitesi Santral
Istanbul Kampusii'nde gerceklestirilmistir. Odiil tdrenine Tiirkiye'nin saghk alaninda

onder isletmelerinden Siemens Saglik sponsor olmustur.

123



Saglikta Sosyal Sorumluluk Odiilleri'nin bu sene belirlenmis olan konusu ‘Sagliga En
Fazla Katki Yapan Vakiflar’ olmustur. Bu ihtivada Tiirkiye'de saglhigin her alanlarinda
gerceklestirmis olduklar1 standartlarinda muvaffakiyetlerinden dolay1 Vehbi Kog¢ Vakfi,
Tiirkiye Trafik Kazalar1 Yardim Vakfi, Haberal Egitim Vakfi, Acibadem Saglik ve Istek
Egitim Vakfi 6diile layik goriildii.

3.3.5. Beko

Tirkiye'nin daha taptaze sanayilesmeye baslamis oldugu 1950'li tarihlerinde, Kog
Holding'in kurucusu olan Vehbi Kog, Tiirkiye'ye doviz kazandirmak igin bir iiriin arayis
icindeydi. O senelerde memleket kosullarinin g¢ercevesinde, bir konserve ve salga
imalathanesi yatirnrmi yapmak i¢in bu alanda deneyim sahibi olan Bejerano ile is birligi
kurmus oldu. 1954'te yilinda kurulmus olan isletmenin adi, Bejerano'nun ve Kog'un ilk
2 harflerinin bir araya getirilmesi ile Beko olarak tescil edilmis olundu. Fakat iilkenin

iginde bulunmus oldugu durum nedeni ile firma faaliyete gecememisti.

O senelerde, General Elektrik ampullerinin satig ve bayiliklerini kurma imkani olunca,
konserve firmasinin adi Beko Ticaret A.S. olarak degistirilmistir. Boylelikle,
Anadolu'da ilk defa bayilik diizenini kurmus olan Vehbi Kog, Argelik iiriinlerini de bu

sistem ile tiikketmekte olanin evine kadar ulastirmis oldu.

1977 senesinde Argelik distribiitorliigiini Atilim'a devir eden Beko Ticaret, 1983
senesinden baslayarak kuvvetli deneyim birikimiyle Beko markasi ismi altinda Tiirkiye

beyaz esya boliimiinde faaliyete gegcmeye baslamis oldu.

Kog¢ Holding Dayanikli Tiiketim Grubu'nun 1990'li senelerinden baslayarak yurt disi

caligmalarina yonelmesi ile, Beko dis satim markasi olarak belirlemis oldu.

2000 senesine geldigimizde ise Ko¢ Holding Dayanikli Tiiketim Grubu'nun yeni bastan
yapilanmast neticesi Beko, Beko Ticaret A.S. kapsamindan ¢ikarilarak, Argelik

markasiyla beraber Argelik A.S. gatis1 ad1 altina girmis oldu.

Tiirkiye disinda satisa sunulmus olan birinci Tiirk beyaz esya markasi olmasi 6zelligini
tasimakta olan BEKO, yola ‘Diinya Markasi” olma hedefi ile ¢ikmis oldu. Tiirkiye
pazarindaki basarinin 1990’11 senelerin basindan beri Tirkiye disina da taginmasi ile

beraber BEKO markasi diinyanin yiiz'den fazla iilkesinde iki yiiz seksen milyon
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tilketicinin glinliikk hayatlarinin bir pargasi durumuna gelmis oldu. Bugiin ise diinyanin
herhangi bir yerinde her 2 saniyede bir, bir BEKO iiriinii satilmaktadir.

3.3.5.1. Sosyal Sorumluluk

Spor, diinyada degisik sosyal ve kiiltiir statiide bulunan insanlarin beraber tiiketmis
oldugu degerlerin en miithimlerinden birisi olan sadakat, arkadas olmak, itimat gibi
degerlerine gegit veriyor, biitiin insanlarin hayatina dokunuluyor olmasi, digerlerinden
farkli yaratmaktadir. Bugiin yapilan bir spor karsilasmasi diinyanin doért bir yerinde olan
insan1 yan yana getirebiliyordur. Sporun en uzak noktalara ulasmasi ve insanlarin
hayatlarina dokunmasmin giicii, kiiresel bir marka olarak bizim de vizyon sahibi
olmakla birebir ortiismektedir. Beko senelerdir sporun degisik alanlarina destek veriyor.
Kisisel ve takim sponsorluklarinin yanin da, spor ligleri ve spor turnuvalara verdigi
destekle de Tiirkiye ve diinya da sporun gelismesini Ve sporun kitlelere yayillmasini igin

caligmalarini siirdiirmektedir.

30.06.014 giiniin de Camp Nou Stadyumunda (Barcelona) imzalanmig olan protokolle
Beko, FC Barcelona yeni sponsoru olmustur. Diinya ¢apinda iki markay1 yan yana
getiren bu sponsorluk i¢ginde Beko logosu, dort sene siiresince FC Barcelona formasinin
sol kol kisminda ve antrenman Kkitlerinin arkasinda yer almistir. ‘Bir kuliipten daha
fazlasi” mottosunu o6ziimseyen FC Barcelona, ayni Beko gibi en seckin olmayi
amaglayanin tesinde kendini devamli gelistirmeyi ve insanlarin yagsamlaria dokunarak
pozitif yonde degisiklik yapmayi ilke edinmis bir futbol kuliibiidiir. FC Barcelona
taraftarlari ile kurmus oldugu derin duygusal iliskinin, Beko olarak bizim tiiketicilerimiz
ile kurmay1 hedefledigi iliski ile tipa tip Ortiistiigline inaniyorlar. Simdi kisa bir
miiddette bu takimin bir dilimi olmamiza karsin, birlikteligin her 2 tarafa da ¢ok seyler

katacak oldugundan emindirler.

Beko futbol ile baglantisi 1988-89 sezonunda baslamis olup 2004’e siiresine kadar
Besiktas sponsorlugu ile basladi. Beko sponsor oldugunda gegen siire boyunca Besiktas,
bes lig sampiyonlugu ve toplam da ise 17 kupa alarak tarihindeki en muzaffer donemi
yasamis iken Beko markasi da biitiin sempatizanlarin gonliinde ¢ok istisnai bir yere
sahip olmay1 basarmistir. 2014 tarihi itibari ile Beko, 6zel iliski sahip oldugu bu kuliip
ile imzalamis oldugu sponsorluk protokolle yeniden Besiktas formasinin arkasinda yer

almaktadir.
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Basketbolun kipirtili dogasini dinamik, eglendirici ve gen¢ marka degerleriyle
iliskilendiren Beko, 2006 senesinde Tiirkiye Basketbol Ligiyle bu spor dalim
sahiplenmeye baslamistir. Gegtigimiz seneler siiresince Tiirkiye’nin yaninda, Avrupa’da
da basketbolun en miihimle destekgisi pozisyonuna erisen Beko, Avrupa’nin en 6nde
gelen liglerinin isim sponsorluklarina ilave olarak Avrupa Sampiyonalari ve Diinya

Kupalari’nin da baslica sponsoru olmaktan dolay1 gurur duyuyordur.

Beko Basketbol Ligi, catisinda barindirmis oldugu yildiz oyunculari, birbirinden
miicadeleli gegen maglariyla Avrupa’nin en mithim bes liginden biri olarak aniliyordur.
2006 - 2007 doneminde baslamis olan Beko Basketbol Ligi, 2013 - 2014 donemiyle

beraber sekiz senenin ardindan sona ermistir.

Sponsor olmus oldugu biitiin liglerde BEKO, biitiin y1l boyunca devam eden basketbol
heyecanina ilave olarak All Star organizasyonuy ile de her ligin yildizlarin1 yan yana
getirmistir. Her sene degisik bir sehirde diizenlenmekte olan BEKO All Star etkinlikleri,

seyircilere ligin en miikkemmel oyunculari ile heyecan dolu vakit sunmustur.

5 ile 20 Eylil 2015 tarihleri arasinda Beko’nun temel sponsorlugunda diizenlenen
Avrupa Basketbol Sampiyonasi tarihinde ilk kez Letonya, Fransa, Almanya ve
Hirvatistan’in bulunmus oldugu 4 degisik iilkede gergeklestirilmistir. Grup maglari
Zagreb, Riga, Montpellier, ve Berlin’de oynatildiktan ardindan Final Turu ise

Fransa’nin Lille kenti ev sahipligi yapmistir.

2014 yilinda FIBA Diinya Kupasi 30 Agustos ile 14 Eylil tarihleri araliginda
Ispanya'min alti kentinde gergeklestirilmistir. Bu dev organizasyonun temel

sponsorlugunu tekrar Beko tistlenmistir.

2013 yilinda en mithimle basketbol organizasyonu Euro Basket Slovenia 2013, BEKO

temel sponsorlugunda Slovenya’nin dort kentinde gergeklestirilmistir.

2009 tarihinde basketbol yatirimlarini uluslararasi podyuma taginmasit kapsaminda
gerceklestirilmis olan birinci sponsorluk, diinyanin mithimle basketbol liglerinden biri

olan Almanya’nin Beko Basketball Bundesliga ismini almasi ile ger¢eklesmistir.
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Italya Basketbol Ligi ‘Lega Basket’ ile 2012 ile 2013 doneminde baslamis olan
sponsorluk protokolii, 2013 ile 2014 sezonunun devaminda Oniimiizdeki donem de

devam ediyor olacaktir.

2011 tarihinde Litvanya’nin alti sehrinde gerceklestirilmis olan EuroBasket
organizasyonunun temel sponsoru BEKO olmustur. Turnuvadan sonra BEKO, diinyanin
basta gelmekte olan basketbol memleketlerinden biri haline gelen Litvanya’nin
basketbol ligini desteklemeye baslamistir. Bugiin BEKO Litvanya Ligi’nde sponsorlugu

halen surdiirmektedir.

2010 tarihinde Tiirkiye’de gergeklestirilmis olan, milli takimimizin Amerika Birlesik
Devletleri’nin  hemen takiben 2’ncilige ulastigmi  FIBA Diinya Basketbol

Sampiyonasi’nin temel sponsoru BEKO olmustur.

Avrupa Basketbol Sampiyonasi, 2009 yilinda Polonya’da BEKO ana sponsorlugunda
gerceklestirildi.

Beko, 2009 tarihinde Cin’de diizenlenmis olan FIBA Asya Basketbol Sampiyonasi’nin

temel sponsorlugunu tistlenmistir.
3.4. Tiirkiye’deki Diger Beyaz Esya Markalari
Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriinde 6nde gelen markalar asagida verilmistir.

AEG, Altus, Ariston, Arnica, Blue House, Electrolux, Fakir, Homend, Hoower,
Hotpoint, Ariston, Indesit, LG, Liebherr, Luxell, Premier, Profilo, Regal, Samsung,

Simfer Sinbo, Sunny, Ugur, Whirlpool, Zanussi, Kumtel, Arzum, Philips vb.
3.5. Tiirkiye’deki Beyaz Esya Markalarimin Sosyal Sorumluluk Uygulama Alanlar:

Tiirkiye'de gelenek haline gelmis olan isletmeler iyilikseverlik kapsami penceresinde
kurum olarak sosyal sorumluluk faaliyetlerini uzun senelerdir devam etmektedirler. Bir
bakima bir¢ok sirket talebelere burs verdigi, sanatsal ve spor aktivitelere destekleyici

benzer tiirli farkli projeler ile bu alandaki stratejilerini somutlastirmaktadirlar.

Ozel sektorlerde yapilan sosyal sorumluluk projeleri, diinyadaki var olan sosyal
sorumluluklar1 kadar siiratli gelisme ise de memleketimizde de son vakitlerde degisik

bir yere gelmis olmaktadir. Bilhassa 1990'l1 senelerinde hizli bir sekilde gelismekte olan
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sivil toplum kuruluslari, egitime Oncelik vermek tiizere tiirlii farkli sosyal alanlarda
isletmelerin takviyelerini daha somut bir nokta da ve devamliligi olan programlara

yonlendirmektedir.

Diger yandan bilhassa son senelerde birden fazla isletme, sosyal sorumluluk projeleri
tizerine uzmanlardan takviye almaya yonelmektedirler. Sivil toplum kuruluslari, 6zel
sektorde sosyal odak haline gelen programlara verilen takviyenin hizli bir ¢ogalmasini
saglamaktadirlar. Saydam bir yonetim anlayisi ve sorumlu amag¢ dogrultusunda galisan
sivil toplum kuruluslart 6zel sektoriin basta gelen firmalart ile sosyal programlarin
olusturulmasina olanak hazirlamaktadir. Sivil toplum kuruluslariyla isbirligiyle
gerceklestirilen sosyal sorumluluk programlarinin yashlar, sanat, saglik, spor, egitim,

cevre ve ¢ocuklar gibi alanlarda gerceklestigini goziikmektedir.
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BOLUM 4: METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismada, isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmelerinin toplum
tarafindan algilanis sekli ve marka imaji ile iligkili olup-olmadigi, beyaz esya
firmalarinin cemiyete karsi yapmak zorunda bir tutum benimsemesiyle marka imaji
araligindaki baglantinin belirlenmesi hedeflenmistir. Bagka bir deyisle, beyaz esya
isletmelerinin sosyal ¢evreye, tiiketiciye, ¢evreye, egitime, ekonomik gelisime, sagliga,
sportif, kiiltiirel ve sosyal nitelikli etkinliklere olan destegi marka imajina nasil
yansimaktadir? Bu amagcla, sosyal sorumluluk uygulamalarmmin marka imajlar
tizerindeki etkileri beyaz esya isletmelerinde arastirmali bir numune ile meydana
koymaya c¢alisiimaktadir. Bilhassa sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6nemini
kavrayan ve kurum ve marka degerleri ¢ercevesinde bu tiir iletisimsel faaliyetlere yogun
olarak yer veren ve beyaz esya isletmelerinden Tiirkiye’de en fazla magazalara sahip
olan ilk bes beyaz esya isletmesi calisma kapsamina alimmistir. Beyaz esya
isletmelerinin sosyal sorumluluk boyutlarinin marka imajlarin1 nasil etkilediklerinin
ortaya cikarilmasi, firmalarin toplumsal yiikiimliiliikklerini ele alirken hangi degerler
yoniinde hareket etmeleri gerekmekte oldugunu meydana ¢ikararak, tiiketmekte olanlari

gereksinimlerine ne seviye cevap verecegi hakkinda miithimli ipuglar1 saglayacaktir.

Arastirmanin planlama evresinde oncelik ile firmalarin toplumsal yiikiimliliikleri ve
marka imajlar1 kapsamina bagl literatiir taramast yapilmis olarak kavramsal cerceve

ortaya ¢ikartilmistir.
4.2. Arastirmanin Y ontemi

Yapilan bu ¢alismamizin gayesini gerceklestirmesine yonelik verileri toplamanin araci,
yapilan anket calismamiza dayanilmaktadir. Bu ¢esit bir arastirmalarda, sorularda
isletmeler konusu edinildigi icin, kobaylarin talep ve beklentilerinin o6lgiilmesinin
mantikli sonuglar vermeleri beklenilmektedir. Bundan dolayi, beyaz esya firmalarinin
sosyal sorumluluk uygulamalarini yerine getirmelerinin marka imajlarina bulunulan

etkisi 6l¢timii sahi aliilmustir.
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Calismaya dahil edilen bes isletmenin seciminde de memleketimizde bulunan

magazalarinin yaklagik sayisi en fazla olan ilk bes beyaz esya isletmesi baz alinmistir.

Tiirkiye’de beyaz esya flriinleri dagitimi yapan ilk bese giren isletmelerin, 2016

yillarindaki magaza yaklasik sayilar1 agsagidaki tabloda goriilmektedir:

Tablo 1
Beyaz Esya isletmelerinin 2016 Yih Magaza Yaklasik Sayilari

Beyaz Esya Isletmeleri Yil Magaza Sayisi
Argelik 2016 3000
Vestel 2016 1200
Bosch 2016 3000
Siemens 2016 1000
Beko 2016 1400

Bu tablo 2016 yilinda www.arcelikas.com, www.beko.com.tr, www.bosch.com.tr,
www.siemens.com.tr, www.bsh-group.com.tr, ve www.vestel.com.tr web sayfalarindan

yararlanilmastir.

Anketlerin uygulanmas1 Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri tiiketicilerle yiiz yiize

goriisme yontemi ile gergeklestirilmistir.

Uygulama c¢alismalari, 01 Eylil- 29 Eylil 2016 doneminde yogun olarak
gergeklestirilmistir.

Hazirlanan anketler, Istanbul’da yasayan 18 yas iizeri 430 tiiketici {izerinde bir pilot
calisma yapilarak sual ve ifadelerin anlagilabilmesi igin test edilmekte olunmus,
yaptigimiz anketi doldurmakta olan kisilerin goriislerine yer verilerek, anketteki ifade
ve kapsam agisindan bazi degisiklikler yapilmis ve boylece sonraki uygulamalar i¢in

yanlig anlamalar ve eksiklikler ortadan kaldirilmistir.
4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Belirlenen ornekleme uygulanmak iizere amaclara uygun olarak hazirlanan anketler
dagitilmistir. Anket calismasi Istanbul ilinin tiimiine uygulamak zor olacagmdan
Istanbul’daki 18 yas ve iizeri niifusunun ilgelere gore dagilimi 430 kisilik kotaya gore

belirlenmistir. Calismanin degerlendirmeleri 430 kisi gecerli kabul edilip, anketler
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uygulanmistir. Asagidaki tabloda Istanbul ilinin ilgelere gore 430 kisiyi kapsayan kota

Ozetlenmistir.
Tablo 2
Istanbul Ilce Niifuslarina Gore Belirlenmis 430 Kisilik Kotaya Gore Niifusu
Tlgeler Frekans Yiizde
Adalar 3 0,7
Arnavutkoy 3 0,7
Atasehir 8 1,9
Avcilar 12 2,8
Bagcilar 10 2,3
Bahgelievler 18 4,2
Bakirkoy 6 1,4
Bagaksehir 6 14
Bayrampasa 10 2,3
Besiktas 8 1,9
Beykoz 8 1,9
Beylikdiizii 8 1,9
Beyoglu 9 2,1
Biiyiikcekmece 7 1,6
Catalca 4 0,9
Cekmekoy 4 0,9
Esenler 10 2,3
Esenyurt 4 0,9
Eylip 15 3,5
Fatih 12 2,8
Gaziosmanpasa 17 4.0
Glingdren 8 1,9
Kadikoy 18 4.2
Kagithane 39 9,1
Kartal 12 2,8
Kiiciikcekmece 16 3,7
Maltepe 16 3,7
Pendik 15 3,5
Sancaktepe 11 2,6
Sariyer 13 3,0
Silivri 4 0,9
Sultanbeyli 4 0,9
Sultangazi 10 2,3
Sile 5 1,2
Sisli 24 5,6
Tuzla 10 2,3
Umraniye 15 3,5
Uskiidar 17 4,0
Zeytinburnu 11 2,6
Toplam 430 100,0
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Kotali ornekleme, tesadiifi olunmayan Ornekleme g¢esitleri iginde en yaygin olan
kullanilmaktadir. Arastirmanin gayesi, igerik ve kapsami dikkatle inceledigimizde,
birtakim arastirmalarda tesadiifi olmayan 6rneklemenin daha mantikli sonuglar verdigini
gormekteyiz. Ayrica amaca uygun bir tesadiifi olmayan Ornekleme, tesadiifi
orneklemeye oranla daha gegerli ve daha giivenilir sonuglar verebilir (Kurtulug, 2004,
ss. 187-188).

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1- Markalarin toplumsal ve g¢evresel durumlara karst mesuliyetli bir yaklasim
sergilemesi ve sosyal problemlere gare iiretmesi marka imaj1 lizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

H2- Markalarin tiiketicinin savunmasina karsi ilavede bulunmasi marka imaji tizerinde

pozitif etki yaratir.
4.5. Arastirmanin Simirhhiklar
Arastirmanin oncelikle sinirliliklar: bunlardir:

1. Yapilan arastirma yalnizca Istanbul’da ikamet eden vatandaslara yonelik
yapilmis bulunmaktadir.

2. Yapilan aragtirmanin maddi olanaklar1 ve vakit, faaliyeti sinirlandiric1 faktorler
olarak kabul edilmis olunmaktadir.

3. Yapilan aragtirmada toplanilan bilgilerin giivenilirlik ve gecerliligi, anket
sorularin1  cevaplayanlarin  dogru bilgileri vermesi ve yapilan anket

arastirmasinda kullanilan anketin 6zelliklerine iligkili olmasiyla sinirlidir.
4.6. Arastirmanmin Veri Toplama ve Analiz Teknikleri

Arastirmanin yapilabilmesi igin gerekli olan verileri bir araya getirme yontem olarak

anket kullanilmistir. Yapilan anket ¢alismasi 3 boliimden var olmaktadir.

Anketin  1’inci bolimii  ankete katilan katilimcinin - demografik  bilgilerinden

olusmaktadir.

Anketin 2’ci boliimiinde besli likert dereceleme 6lgegi kullanilarak marka imaj1 sorulari

bulunmaktadir. Marka imaji 0Olgegi Fatma GOKSU’nun “Sosyal Sorumluluk
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Uygulamalarmin Marka Imajina Etkisi (Petrol Isletmelerinde Uygulamalar1 Arastirma)”
baslikli doktora tez caligmasindan alinip giincellenerek kullanilmigtir (Akademetre
Research&Strategic Planning, 2005).

Anketin iglincli boliimii ise besli likert dereceleme o6l¢egi kullanilarak sosyal
sorumluluk sorular1 vardir. Sosyal sorumluluk 6lcegi Fatma GOKSU’nun “Sosyal
Sorumluluk Uygulamalarinin Marka imajima Etkisi (Petrol Isletmelerinde Uygulamalari

Arastirma)” basliklt doktora tez calismasindan alinip gilincellenerek kullanilmistir

(Hodgetts ve Kuratko, 1991, s.672).
Ankette kullanilan besli likert Olgekte yer alan sorulardan bazilar1 asagidaki gibidir:

1- Kesinlikle katilmiyorum, 2 — Katilmiyorum, 3 - Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4 —

Katiliyorum, 5 - Kesinlikle katiliyorum

Ankete katilan 430 katilmecilarin elde edilmis olan bilgiler istatistiksel metotlarla
¢oziimleme yapilmistir. Calismamizin istatistiksel ¢6ziimlemelerinde SPSS analiz

programindan yararlanilmistir.

Bu calismada veri ¢oziimleme teknikleri olarak kullanilmis olan testler ise asagida

siralanmugtir (Bas, 2001, s5.127-135):

Giivenilirlik Caligmalari
Gegerlilik Calismalari
Korelasyon Analizi
Regresyon Analizi

Tek Yonli Varyans ANOVA

o &~ DN

Arastirmada kullanilan veri toplama araglariyla toplanan veriler, arastirmanin amaclari
dogrultusunda iligkisel ve betimsel istatistiki islemlere tabi tutulmustur. Ankete katilan
deneklerin doldurduklar1 “Marka Imaj1 (Algis1) Olgegi” ve “Sosyal Sorumluluk Olgegi”

incelenmis olup giivenilirlik ve gecerlilik ¢aligsmalart yapilmastir.

Giivenilirlik ¢aligmalar i¢in, Cronbach a, Spearman Brown ve Guttman Yar1 Katsayisi
Testleri ve madde analizi yontemleri; gegerlilik ¢alismalar1 ise faktor analizi, madde

ayirt edicilik endeksi ve iligkisiz grup t—testleri kullanilmastir.
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Daha sonra gelen asamasinda ise ‘Demografik Ozellikler Formu’ndan alinmakta olan
cevapla orneklemin demografik bilgilerinin yiizde ve frekans hesaplamalart yapilmis
olunmaktadir. ‘Marka Imaj1 (Alg1) Olgegi’, ‘Sosyal Sorumluluk Olgegi’inden alinan
puanlar arasindaki iliski ve farkliliklara bakmak i¢in Pearson Carpim Momentler
Korelasyon Katsayisi kullanilmistir. Daha sonra beyaz esya isletmelerinin sosyal
sorumluluk dl¢egine ve marka imaj (algi) toplam puanina gore, aritmetik ortalama ve
standart sapmalar1 belirlenerek, bu degiskenler arasindaki iligkinin Tek Y6nlii Varyans

(ANOVA) sonuglar1 goriiliip mantikli seviyeleri meydana ¢ikartilmistir.
4.7. Arastirmanin Degerlendirilmesi ve Sonu¢
4.7.1. Arastirmanin Bulgularimin Degerlendirilmesi

Calismamizin bu béliimiinde basta arastirmaci tarafindan gelistirilmis olan Marka Imaji
(Algr) ve Sosyal Sorumluluk Olgeklerinin gecerlilik ve giivenilirlik calismalari
yapilmakta bulunmustur. Ardindan da anket ¢alismasina katilmis olan Orneklemin
demografik 6zellikleri ile adi belirlenmis olan beyaz esya isletmelerinin marka imajlari
ve bu isletmelerin sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiiketiciler tarafi yoniinden
algilanmasi ile alakali ifadelere verilen cevaplar tablo haline getirilmistir. Birinci
ornekleme uygulanan anket calismasinda Marka imajina yonelik 28 sorudan
olusmustur. Ikinci 6rnekleme Sosyal sorumluluk anketinde ise, soru sayis1 28 soru

tizerinden yapilmustir.
4.7.2. Marka Imaji (Alg1) Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Calismalar
4.7.2.1. Giivenilirlik Calismalari

Giivenilir yapilmayan bir 6lgcek gecerli olamaz. Bundan dolay1 ylizden ilk asamada
Marka Imaj(Algl) ve Sosyal Sorumluluk Olgeklerinin giivenilirlik ¢alismalar:
yapilmistir. Bunun i¢in oncelikle gilivenilirlik terimi kisaca agiklanip ve daha sonra
giivenilirlik tiplerine gore degerlendirilecektir. Giivenilirlik, bir 6l¢ekte yer almakta olan
suallerin tutarli olup olunmadigmi meydana koymak i¢indir. Bir 6lg¢egin itibarli
olabilmesi i¢in, benzer 6lgekle farkli vakitlerde yapilan faaliyetlerin tutarli sonuglar
verebilmesi gerekmektedir. Bir diger soylemle giivenilirlik, bir 6lgme aracinin, neyi

Ol¢iiyor ise bunu devamli benzer bigimde 6l¢mesi gerekir. Her 6lgek i¢in kullaniimakta
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olan farkli istatistiksel yontemler vardir. Lakin Likert tipi 6lgeklerin giivenilirliginin

denenmesi i¢in genellikle farkli glivenilirlik tipleri vardir:
(1) Test - Tekrar Test

(2) I¢ Tutarlilk Katsayilar1 (Cronbach Alpha, Spearman Brown ve Guttman Yari
Katsayilari)

(3) Madde Analizleri
Bu calismada ise i¢sel tutarlilik giivenilirligi ve madde analizleri yapilmis olmaktadir.
4.7.2.1.1. i¢sel Tutarlihk Giivenilirligi

Igsel tutarlilik, dlgmeye ¢alistigimiz dlgme aracinin dletiigiinii varsaymakta oldugumuz
olan vasiflarin1 Glgen suallerin kendi dahilin de ne sekilde birbirleri ile baglantili
olduklarimi, ne sekil de homojen bir sual ekibi olusturduklarini tespit etmektedirler. igsel
tutarlilik, alfa katsayis1 (Cronbach Alpha) hesap ederek bulunmaktadir. Alfa katsayisi,
Olgme aracindaki degisik suallerin benzer niteligi Glgerken birbirleri i¢in ne derece
sonuglandirdiklarin1  tespit etmektedir. Bir O6l¢gme aracinda alfa Katsayisinin
hesaplanabilmesi i¢in alakali niteligi 6lgen iki ya da daha ¢ok suallerin bulunulmasi
gerekir. Bir tek sual alfa katsayinin hesaplanabilmesi igin yeteri kadar olmamaktadir.
Birbirlerinden iligkisiz olarak degisik vasiflar1 Olgen suallerden olusan 6lgme
araclarinda Alpha katsayis1 hesaplanmamaktadir. Cronbach Alpha 6lgegin bir biitlin
halinde tutarliligini ele alirken, Guttman Split-Half ve Spearman Brown Yar1 Katsayisi
Testlerinde Olgek iki denk parcaya boliinerek, her parga ayri ayr1 incelenmesi
gerekmektedir. Bir dlgegin katsayilari ne kadar fazla olursa (1’e yakin), bu 6lgekte
bulunan maddelerin ayn1 6zelligi 6lgme giicii ve birbiri ile tutarlilik derecesi ise bir o

kadar fazla olur.
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Tablo 3

Marka imaji I¢in Yapilan Giivenilirlilik Analizi Sonuclarimin Tablosu

Giivenilirlilik Analizi
Madde Ort. S.8 N
S71 3,5070 ,68422 430
S7 2 3,4474 ,70190 430
S7 3 3,4423 , 716275 430
S7 4 3,5149 ,66235 430
S7 5 3,4084 ,73152 430
S7 6 3,6437 17978 430
S7.7 3,2981 717811 430
S7 8 3,4028 ,80314 430
S79 3,6884 ,78684 430
S7 10 3,6860 , 716457 430
S7 11 3,8437 18775 430
S7 12 3,7219 ,75097 430
S7 13 3,7028 716127 430
S7 14 3,8321 ,78315 430
S7 15 3,8116 ,79189 430
S7_16 3,7437 , 77194 430
S7 17 3,6935 ,716112 430
S7 18 3,5953 ,78028 430
S7 19 3,7344 ,75914 430
S7 20 3,6684 ,716024 430
S7 21 3,6460 ,78673 430
S7 22 3,6042 ,76355 430
S7 23 3,4707 , 77105 430
S7 24 3,6405 ,78893 430
S7 25 3,5633 ,81321 430
S7 26 3,5209 ,81345 430
S7 27 3,6437 ,75252 430
S7 28 3,6060 ,80306 430

Asagida bir dlgegin gegerli ve giivenilir olup olmadigii ortaya koyabilecek bu ii¢

onemli katsayinin degerleri verilmistir.
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Tablo 4
Marka Imaji Ol¢eginin i¢ Tutarhhk Katsayilarimin Tablosu

¢ Tutarhhk Katsayilar
Cronbach's Alpha ,933
Spearman-Brown ,907
Coefficient
Guttman Split-Half ,904
Coefficient

Tablodan da gordiigiimiiz iizere, bu Olgegin i¢ tutarlilik katsayist maksimum 0.933,
minimum 0.904 olarak belirlenmistir. Bu da i¢ tutarlilik kriterine uygun 6l¢egin muteber

olundugunu gésterilmektedir.
4.7.2.1.2. Madde Analizi

Giivenilirlik ¢alismalarinda tiglincii adim, madde analizinin yapilmasidir. Bu asamada
tek tek maddelerin puan degerleri ile 6lgegin toplam puan degerleri arasindaki iliski
bulunmaktadir. Madde — Toplam analizinde her bireyin bir soruya verdigi yanit ile
Olcekten aldigi toplam puan arasindaki korelasyon bulunmaktadir. Bir 6lgegin glivenilir
olmast i¢in her soru madde toplamiyla iligkili olmalidir. Yani her madde igin
istatistiksel acidan 0.05 veya 0.01 diizeyinde anlamli sonuglar ¢ikmalidir. Asagida

marka imaj1 6l¢egi i¢in yapilan madde analizi sonuclar1 yer almaktadir.
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Tablo 5
Marka imaji Olcegi Icin Yapilan Madde Analizi Sonuclarimin Tablosu

Madde Madde-Toplam
S7.1 ,629
S7_ 2 ,651
S7_3 ,610
S7 4 ,669
S7.5 ,604
S7_6 712
S7. 7 549
S7_8 ,624
S7.9 ,692
S7_10 679
S7 11 679
S7_12 734
S7 13 794
S7_14 , 760
S7_15 770
S7_16 753
S7_17 , 765
S7_18 , 758
S7_19 799
S7 20 , 769
S7 21 , 756
S7_22 , 736
S7 23 , 728
S7_24 ,697
S7_25 ,686
S7_26 ,635
S7_27 739
S7 28 734

Yapilan islemler sonucunda biitiin sorular istatistiksek agidan 0.05 diizeyinde anlamli

bulunmustur.
4.7.2.2. Gegerlilik Calismalar:

Daha Once yapilan istatistiksel analizler sonucunda Olgegin giivenilir oldugu ortaya
¢ikmis bulunmaktadir. Bir 6lgegin giivenilir olmasi, o 6l¢egi gecerli olacagi anlamina

gelmez. Bunun i¢in de birtakim istatistiksel tekniklere bagvurmak gerekir.
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Oncelikle gegerli olacak bir dlgek icin ne manay1 icerdigine deginmekte fayda vardir.
Gegerlik, bir 6lgme aracinin dlgmeyi programladigr ozelliklerini hakikatten olgliyor
oldugu manasma gelmektedir. Bir 6lgme araci sahsiyet 6zelliklerini Sl¢tiigiinii iddia

ediyorsa bunun bir metot ile kanitlamas1 gerekmektedir.

Likert tipi bir 6l¢egin gecerli olmasi igin ii¢ boyutta incelenmektedir:
@) Kapsam Gegerliligi (Content Validity)

(b) Yap1 Gegerliligi (Construct Validity)

(c) Olgiit Gegerliligi (Criteria-Related Validity)

4.7.2.2.1. Kapsam Gegerliligi

Kapsam gecerliligi kendi alaninda uzman kisilerin bilgisine ve fikirlerinden
yararlanmak manasma gelmektedir. Bu calismada kapsam gecerliligini incelemek
amactyla, dlcek isinde kendi alaninda uzman tarafindan gézden gegirilmis, 6lgekteki
ifadelerin yeterli ve kolayca anlasildigi ve marka imajimi Olgebilecegine karar

verilmigtir.
4.7.2.2.2. Yap1 Gegerliligi

Yap1 gegerliginin 6lgme aract Olgtiigiini iddia etmekte oldugu kuramsal yapinin
Olgtiiglinii  kanitlanmasini kapsar. Yapmin gegerligini meydana koymasinin farkli

yontemleri bulunmaktadir:
(a) Faktor Analizi

(b) Madde analizi

(@)  Faktor Analizi

Faktor c¢oziimlemesi; birbirine iliskili alternatiflerden olusmakta olan bir diizende,
alternatifler arasindaki baglantilar1 daha da yakindan incelenerek diizenin islenis
ozelliklerinin agikliga kavusturulmayi hedefleyen ¢ok alternatifli istatistik metotlardan
biridir. Faktor ¢oziimlemesi ile fazla sayida baglantili alternatifle kit sayida iliskisiz
faktor elde edilebilir (Tathdil, 1996, s.167). Faktér c¢oziimlemesinin en Onemli

hedeflerinden biri alternatifler arasindaki miisterek bagimligin tabani arastirmaktadir
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(Kurtulus, 1996, s.481). Cok sayidaki alternatifler arasinda i¢sel baglantilari ¢oziimleme

etmesini ve bu alternatiflerin tabaninda yatan ortak faktorleri agiklamaktadir.

Yap1 gecerliligine bakmak i¢in Oncelik basta olmak iizere faktor ¢oziimlemesi
yapilmigtir. Faktor ¢oziimlemesi ayni yapilist veya aymi vasifi olgen alternatifleri

birlestirerek 6lgmeyi kit sayida faktor ile hedefleyen istatistiksel bir yontemdir.

Toplam 28 sorudan olusan Marka Imaj1 (Alg1) Olgegi, toplam 430 kisiye sorulmus ve
elde edilmekte olan verilerin baslica bilesenleri (prinsipal components) metodu
kullanilarak faktér ¢dziimlemesine tabi edilmistir. Oncelikle drneklemin yeterli olup
olunmadigint gérmek ve Olgegin alt boyutlart olup olmadigini anlamak i¢in Kaiser-

Meyer-Olkin ve Barlett Testleri yapilmis olmaktadir.

Tablo 6

Marka Imaji Ol¢egi i¢in Yapilan Kaiser Meyer ve Barlett Testi Sonug¢larinin
Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi  |0.956

Bartlett Evren Testi p <0.001

Yapilan analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0.50’nin {istiinde (0.956)
cikmigtir. Yani, alinan 6rneklem sayist bu 6l¢ege faktor analizi yapilmasi icin yeterlidir.
Bartlett Testi ise bu 0Ol¢egin evren parametresinde toplam varyansin % 65.403’linii

aciklayan en fazla 3 alt boyutu oldugunu gostermektedir.

Tablo 7
Marka imaji Olcegi Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclarindan Elde Edilen

Ozdeger ve Varyanslari1 Tablosu

Faktorler Ozdeger (E) | Varyans (%) | Toplam Varyans (%)
1. Boyut 14,947 53,381 53,381
2. Boyut 1,965 7,017 60,398
3. Boyut 1,401 5,005 65,403

140



Kaiser olglitiine gore, 6zdegerleri (Eigenvalue) 1’1 asan ve dlgiilmek istenen degiskenin
toplam varyans1 % 65.403’tiir. Marka Imaji Olgegi icin 3 faktor elde edilmis ve bu
Olcek 3 boyutlu olarak incelenecektir. Asagida tiim sorular i¢in yapilan faktor analizi

tablosu verilmistir.

Tablo 8
Marka Imaji Ol¢egi icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclarindan Elde Edilen
Faktorler ve Yiik Degerleri Tablosu

Faktorler ve Yiik Degerleri
Madde 1 2 3
S7_14 ,909
S7_12 ,888
S7_11 ,812
S7_16 167
S7_10 , 164
S7_13 , 756
S7_15 ,749
S7.9 , 745
S7_19 ,665
S7_17 ,622
S7_20 ,617
S7_6 ,490
S7_27 ,861
S7_26 N
S7_25 774
S7_24 171
S7_28 ,730
S7_23 ,675
S7.21 557
S7_18 ,513
S7_22 ,509
S7_7 ,768
S7_1 134
S7 2 ,730
S7_3 129
S7_8 ,697
S7.5 ,649
S7 4 ,582
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Faktor dondiirme sonuglar1 (Rotated Component Matrix) tablosu incelendiginde faktor
yiikii olarak birbirine yaklasan degerler bulunmadigindan herhangi bir sorunun

cikartilmasina gerek duyulmamustir. Bu Ol¢ekte yer alan sorularin faktor analizinin

sonuglart agsagida verilmistir.

Tablo 9
Marka Imaji Ol¢egi icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclarinin Tablosu
. FAKTOR
FAKTORLER MADDELER YUK
14. Itibarl1 / saygin bir kurumdur. 0,908809
12. Yenilikgi bir firmadir. 0,888386
11. Uriin cesitliligine sahiptir. 0,811749
16. Uriinleri diinya standartlarindadir. 0,767176
1. Faktor 10. Sirketle ilgili gelismeler yerel ve ulusal basinda yer 0,764291
Marka alir.
Kimlik 13. Modern magaza ve dagitim sistemine sahiptir. 0,756346
Unsuru 15. Finansal giicii yiiksektir. 0,748922
E=14,947 09. Modern magazalara ve modern goriiniime sahiptir. | 0,744687
19. Yiiksek teknolojiye sahiptir. 0,664848
17. Yurtigi ve yurt disinda yatirim yapar. 0,62182
20. Uriinleri kalitelidir. 0,616695
06. Aragtirma ve gelistirmeye yatirim yapar. 0,489512
27. Performansi yiiksek {iriinler sunar. 0,861472
26. Iliskide bulundugu tiim kesimlere (miisteri, halk, 0.777161
tedarik¢i, v.b.) diiriist davranir. ’
> Faktor 25. Cah§anlar1.na deger Verir. I 0,773898
Marka Deger 24, Faaliyetlerinde miisteri beklentilerini esas alir. 0,771061
28. Giivenli iiriin ve teknik emniyete sahiptir. 0,729688
Unsuru T -
E=1 965 23. Tirkiye’de yatirim yapmayi diisiinen ya_1b_a1?c1 067541
' yatirimcilarin ilk diisiindiigli kurumlardan biridir. ’
21. Yerel ekonomiye katkida bulunur. 0,556932
18. Nitelikli ¢alisanlar1 vardir. 0,512577
22. Tiirkiye ekonomisine katkida bulunur. 0,508932
07. Saglik ve saglik hizmetlerine katkida bulunur. 0,767569
3. Faktor d()e lst e(ieglrsr?/e doganin korunmasi ile ilgili etkinliklere 0,733915
2’(')"’5‘;‘;? 02. Cevre bilincine yénelik faaliyetlerde bulunur. 0,730047
Duyarhhik 03. Seffaf bir kurumdur. 0,72896
Unsuru 08. Goniillii calismalarda bulunur. 0,696858
E=1401 05. Kendi sektoriinde / alaninda tiiketicinin 0.649005
’ bilin¢lendirilmesine / egitilmesine katkida bulunur. ’
04. Kendi sektoriinde / alaninda ¢evre odiilleri alir. 0,582188
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(b) Madde Analizi

Madde ¢6ziimlemesi ile ilgili yapilan oranti aracini olusturan suallerin oranti1 aracinin da
toplam puanlaria ne derecede katkida bulunduklarini, bundan boyle 6lgme aracinin
timiiyle ne seviyede baglantili olduklarini tespitinde bulunulmus olunur. Fazla

baglantililik tartilan teorik yapi ile iliskinin de fazla olundugunu muhakeme ettirir.

Yap1 gecerliliginin bir baska deneme teknigi de Madde Ayirt Edicilik Endeksi
teknigidir. Madde ayirt edicilik endeksi Olgekten en yiiksek puan alanlarla en diisiik
puan alanlar1 ayirt etmektedir. Oncelikle alinan toplam puanlar biiyiikten kiiciige dogru
siralanmigtir. Calismada toplam 430 yanit incelendigine gore tavan puan alan 116
(maksimum % 27) ve taban puan alan 116 yanit (minimum % 27) {izerinden

degerlendirme yapilmistir. Asagidaki tabloda bu analizin sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 10
Marka Imaji Olgegi i¢cin Yapilan Madde Ayirt Edicilik Endeksi Analizi
Sonug¢larimin Tablosu

Madde Grup Ort. n S.S. t p

M1 Ust 4,3776 116 ,33129 | 44,58178 0.000
Alt 2,7845 116 44225

M2 Ust 4,3586 116 ,34340 47,87588 0.000
Alt 2,7259 116 ,46999

M3 Ust 4,3983 116 ,36499 | 56,44822 0.000
Alt 2,6103 116 ,50517

M4 Ust 4,3552 116 ,34093 48,17903 0.000
Alt 2,8017 116 37717

M5 Ust 3,8448 116 ,80567 10,49534 0.000
Alt 2,9466 116 ,69350

M6 Ust 4,6138 116 ,32165 | 57,53985 0.000
Alt 2,7345 116 47532

M7 Ust 3,8034 116 , 77481 11,73284 0.000
Alt 2,8069 116 ,65245

M8 Ust 4,3948 116 ,38715 | 50,52925 0.000
Alt 2,5414 116 ,61518

M9 Ust 4,6638 116 ,30257 | 69,01492 0.000
Alt 2,7500 116 ,44203

M10 Ust 4,6414 116 ,31817 66,55385 0.000
Alt 2,7845 116 ,40359

M11 Ust 4,8448 116 ,22238 | 85,83890 0.000
Alt 2,8914 116 ,40380

M12 Ust 4,6552 116 ,30598 | 64,95542 0.000
Alt 2,8259 116 ,40478

M13 Ust 4,6672 116 ,29950 | 73,36633 0.000
Alt 2,8086 116 ,39597

M14 Ust 4,8017 116 ,22145 | 66,71054 0.000
Alt 2,8828 116 ,43664

M15 Ust 4,7862 116 ,23402 | 61,90113 0.000
Alt 2,8448 116 ,46069

M16 Ust 4,6948 116 ,26828 | 63,57484 0.000
Alt 2,8138 116 ,45203

M17 Ust 4,6362 116 ,29910 | 59,72444 0.000
Alt 2,7983 116 41744

M18 Ust 4,5672 116 ,35084 52,52074 0.000
Alt 2,7414 116 ,51077

M19 Ust 4,6672 116 ,28886 | 57,24473 0.000
Alt 2,8362 116 42741

M20 Ust 4,5845 116 ,27556 52,78623 0.000
Alt 2,7638 116 ,49667

M21 Ust 4,6155 116 ,32534 | 51,17486 0.000
Alt 2,7362 116 ,51523

M22 Ust 4,5638 116 ,29793 | 49,64614 0.000
Alt 2,7586 116 ,48456

M23 Ust 4,4328 116 ,34282 50,52941 0.000
Alt 2,6500 116 ,54109

M24 Ust 4,6241 116 ,30206 | 56,71246 0.000
Alt 2,7466 116 ,48156

M25 Ust 4,6138 116 ,33019 59,17049 0.000
Alt 2,6966 116 ,52252

M26 Ust 4,5328 116 ,34985 | 52,62554 0.000
Alt 2,6414 116 ,58116

M27 Ust 4,5810 116 ,32085 55,43367 0.000
Alt 2,7707 116 ,43996

M28 Ust 4,5845 116 ,32853 55,70104 0.000
Alt 2,6776 116 ,53780
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Tablodan da gordiigiimiiz gibi ve anlagildig1 gibi, tiim maddeler istatistiksel agidan

anlamli bulunmaktadir. Bu nedenle tiim maddeler 6l¢ekte yerini alacaktir.

Tablo 11
Grup Ayirimma Goére Marka Imaji Puanlar i¢in Yapilan Baglantisiz Grup t -

Testi Sonuclar

N Ort. S.S. t 0
Ust Grup 116 (126,9052 8,30143 12,239 0<0.001
Alt Grup 116 (77,3707 12,74388

Gorildiigl tizere, tavan puan alan % 27’lik grupla, taban puan alan %27’lik ekip
araliginda istatistiksel acidan 0.01 anlamlilik diizeyinde degisiklik bulunmustur. Bu da

sorularin yeterince ayirt edici oldugunu gosterir.

Yap1 gegerliliginin denemesinin son asamast da i¢ tutarlilik katsayilarinin
incelenmesidir. Daha 6nce de yapilan giivenilirlik ¢alismalarinda bu katsayilar yiiksek
bulundugundan (0.80 diistii), Olgegin bu acidan gecerli oldugu yoniinde yorum
yapabiliriz.

4.7.2.2.3. Olciit Gegerliligi

Bir dl¢ekte elde edilen puanlar ve bu dlgekte dlgiilmek istenen 6zellige sahip olanlarla
olmayanlari, olciilen 6zellik kapsaminda birbirinden ayirt edebilmektedir. Burada
onemli olan Orneklem iginde i1ki farkli veya asir1 uglarda bulunan takimi
belirleyebilmektir. Onceki béliimde en iist %27°lik grupla en alt %27°lik takimimn aldig1
toplam puanlar arasinda yapilan t-testi sonuclart bu derecede de Olgiit gegerliligini
ispatlamak ismine kullanilabilir. Sonuglar gercekten alt grupla list grup arasinda anlaml
degisiklik oldugunu ortaya koydugundan, 6l¢egin bu kriterlere gore de gecerli oldugu

sOylenebilinir.

Yapilan istatistiksel islemler sonucunda marka imaj1 3 boyutta dlgebilecek bu dlgegin

yiiksek derecede giivenilir ve gecerli oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Genel Marka Imaji (28 SORU)

1. Faktor (12 SORU) Marka Kimlik Unsuru
2. Faktor (9 SORU) Marka Deger Unsuru
3. Faktor (7 SORU) Marka Sosyal Duyarlilik Unsuru

Yapilan calisma sonucunda, marka imajma yonelik gelistirilen marka imaji (algi)

6lgeginde 28 madde bulunmakta ve her madde ‘Kesinlikle katiliyorum’’dan ‘Kesinlikle

katilmiyorum’’a dogru besli likert bigiminde degerlendirilmektedir.

4.7.3. Sosyal Sorumluluk Ol¢eginin Giivenilirlik ve Gecerlilik Calismalar

4.7.3.1. Giivenilirlik Calismalari

Burada da Sosyal Sorumluluk Olgeginin giivenilirlik ¢aligmalar1 yapilmistir.

I¢ Tutarhilik Katsayilart

Tablo 12
Sosyal Sorumluluk Giivenilirlik ve Yap1 Gegerlilik Tablolar
Giivenilirlilik Analizi

N Ort. S.S. N

S8 1 3,5679 ,74333 430
S8 2 3,2930 ,83663 430
S8 3 3,4088 ,78898 430
S8_4 3,3981 ,80256 430
S8 5 3,3265 ,86312 430
S8 6 3,4251 ,88232 430
S8_7 3,4172 85443 430
S8_8 3,5223 81787 430
S8_9 3,4744 87485 430
S8 10 3,6670 ,80173 430
S8 11 3,8935 ,83463 430
S8_12 3,5651 78731 430
S8_13 3,6447 ,79054 430
S8_14 3,6005 82677 430
S8_15 3,6716 ,78914 430
S8_16 3,4674 ,84655 430
S8_17 3,5326 ,80558 430
S8_18 3,5149 ,83094 430
S8_19 3,5633 86110 430
S8 20 3,4763 ,84409 430
S8 21 3,6902 ,81114 430
S8_22 3,4930 84362 430
S8_23 3,4153 81572 430
S8_24 3,6619 83701 430
S8 25 3,6907 ,82301 430
S8_26 3,6330 13737 430
S8_27 3,5702 ,80918 430
S8_28 3,4763 ,87063 430
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Asagida bir Olgegin gegerli ve giivenilir olabilmesi i¢in ortaya koyabilecek {i¢ dnemli

katsayinin degerleri verilmistir.

4.7.3.1.1. I¢sel Tutarhihk Giivenilirligi

Tablo 13
Sosyal Sorumluluk Ol¢eginin i¢ Tutarliik Katsayilarinin Tablosu
I¢ Tutarhilik Katsayilart Degeri
Cronbach’s Alpha ,946
Spearman - Brown ,954
Guttman Split - Half ,954

Tablodan da goriildiigii ilizere, bu Olcegin i¢ tutarlilik katsayisi maksimum 0.954,
minimum 0.946 olarak belirlenmistir. Bunda i¢ tutarlilik Slgiitlerine uygun o6lcegin

gecerliligini gergeklestigini goriilmektedir.
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4.7.3.1.2. Madde Analizi

Tablo 14
Sosyal Sorumluluk Ol¢egi icin Yapilan Madde Analizi Sonu¢larimin Tablosu
Madde Madde-Toplam
S8 1 , 156
S8 2 ,706
S8 3 , 126
S8 4 ,740
S8 5 ,706
S8 6 , 758
S8 7 , 712
S8 8 , (34
S8 9 , 136
S8 10 ,679
S8_11 ,956
S8 12 , 764
S8_13 ,803
S8 14 ,810
S8 15 ,835
S8_16 , 154
S8 17 ,780
S8_18 , 162
S8 19 ,791
S8_20 , 756
S8_21 ,705
S8 22 ,713
S8_23 , 743
S8 24 ,673
S8_25 ,710
S8 26 ,739
S8 27 ,690
S8_28 (22

Yapilan islemler sonucunda biitiin sorular istatistiksek agidan 0.05 diizeyinde anlaml

bulunmustur.
4.7.3.2. Gegerlilik Calismalar:

Onceki ¢aligmada yapilan istatistiksel analizler sonucunda 6lgegin giivenilir oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu derecede sosyal sorumluluk 6l¢eginin gecerlilik ¢alismalar1 ismine

gecerliligin her iki boyutu da bir bir denenmistir.
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4.7.3.2.1. Kapsam Gegerliligi

Kendi alaninda uzman kisilerin bilgisine basvurmak anlamina gelen kapsam
gecerliligini incelemek amaciyla, dl¢ek isinde uzman tarafindan gézden gecirilmis olup,
Olgekteki ifadelerin yeterli ve kolayca anlasilabilecegi oldugu sosyal sorumlulugu

Olcebilecegine karar verilmistir.
4.7.3.2.2. Yap1 Gegerliligi

Yap1 gegerliligine gormek i¢in Oncelikle faktor analizi yapilmistir. Toplam 28 sorudan
olusan sosyal sorumluluk Olgegi, toplam 430 kisiye sorulmus ve elde edilmis olan
veriler baslica bilesenler (prinsipal components) yontemi kullanilarak faktor analizine
tabi tutulmustur. Oncelikle érneklemin yeterli olup olmadigin1 bakmak ve dlgegin alt
boyutlar1 olup olunmadigini anlamak iizere Kaiser-Meyer - Olkin ile Barlett Testleri

yapilmistir.

Tablo 15
Sosyal Sorumluluk Olgegi Icin Yapilan Kaiser Meyer ve Barlett Testi Sonuclarinin

Tablosu

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0.966

Bartlett Evren Testi p<0.001

Yapilan analiz sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin degeri 0.50’nin {istiinde (0.966)
cikmistir. Yani, alinan 6rneklem sayisi bu dlgege faktor analizi yapilmasi igin yeterlidir.
Bartlett Testi ise bu Olgegin evren parametresinde toplam varyansin % 64.197sini

aciklayan en fazla 2 alt boyutu oldugunu gostermektedir.

Tablo 16
Sosyal Sorumluluk Olgegi Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuc¢larindan Elde Edilen

Ozdeger ve Varyanslari Tablosu

Faktorler Ozdeger (E) | Varyans (%) | Toplam Varyans (%)
1. Boyut 16,054 57,337 57,337
2. Boyut 1,921 6,860 64,197
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Kaiser olgiitiine gore, 6zdegerleri (Eigenvalue) 1’1 asan ve dlgiilmek istenen degiskenin

toplam varyansmin 64.197’sini agiklayan 2 faktor elde edilmistir. Ozdegerler arasinda

acik bir fark olsa da, 6lgcek 2 boyutlu olarak incelenebilir. Asagida tiim sorular igin

yapilan faktor analizi tablosu verilmistir.

Tablo 17

Sosyal Sorumluluk Olgegi Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclarindan Elde Edilen

Faktorler ve Yiik Degerleri Tablosu

Madde Faktorler ve Yiik Degerleri
1 2

S8 2 1,052

S8_5 1,019

S8 4 ,884

S8_6 ,840

S8_3 827

S8_16 , 769

S8_19 ,709

S8_20 ,653

S8_23 ,651

S8 17 ,607

S8_18 ,595

S8 22 595

S8 28 592

S8_9 ,555

S8_1 549

S8_7 517

S8 27 428

S8 11 1,063
S8_25 ,915
S8 24 ,837
S8_26 ,814
S8 21 127
S8 13 ,707
S8_15 ,692
S8_10 ,598
S8 14 ,580
S8_8 ,575
S8_12 ,538
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Faktor dondiirme sonuglar1 (Rotated Component Matrix) tablosu incelendiginde Faktor
yiikii olarak birbirine yaklasan degerler bulunmadigindan herhangi bir sorunun

cikartilmasina gerek duyulmamustir.

Tablo 18

Sosyal Sorumluluk Olcegi icin Yapilan Faktor Analizi Sonuclarinin Tablosu

Faktorler Maddeler Faktor Yiiki
02. Siddet, yoksulluk ve egitimsizlik gibi sosyal problemleri ¢cozmeye 1,051614427
yardim eder.
05. Toplumsal sorunlar1 ¢gzmeye ¢alisir. 1,018703658
ggﬁmsanhga kars1 duyulmas: gereken ihtiyari sorumlulugu yerine 0,883882267
06. Faaliyetlerini topluma diiriist¢e duyurur. 0,840293341
03. Kamu ve sivil toplum kuruluglari ile diizenli bir iletisim kurar. 0,826861072
(116. Sosyal sorunlar1 ve ¢evreyi etkileyen faaliyetleri medyaya 0,768692059
uyurur.
19. Cevre klrhhvglm Onler ve ¢evrenin yasanabilecek bir ortam olarak 0,708878709
;. korunmasini saglar.

1. Faktor

Toplumsal ve . Lo P

Cevresel Sosyal 20. Cevreci orgiitlerle igbirligi yaparak dogal ortamin korunmasina 0,653219145
katkida bulunur.

Sorumluluk

Egglsl:lamalarl E= | 23. Saglik kuruluslarma destek saglar. 0,651114677
17..Ye.nl. iilfinl"erjgehstlrlrken bunlarin ¢evre iizerindeki olasi 0,607434381
etkilerini goz oniine alir.
18. Cevreye verecegi zarari en aza indirger. 0,595335764
22. Insan saghgiyla ilgili sorunlara ¢oziimler iiretir. 0,594956914
28. Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlere destek verir. 0,591536486
09. Uriinleri dogru fiyatlandurir. 0,55544475
01. fyimser, saglikl1 ve aktif bir toplum yaratir. 0,549424524
07. Uriinleri hakkinda tiiketiciyi diiriist ve agik¢a bilgilendirir. 0,516717409
27. Sportif etkinliklere destek verir. (Motor Sporlar1, Futbol, Ralli 0,427748693
Yariglarr)
11. Faaliyetlerini tiiketiciye kitle iletisim araclariyla (Televizyon, 1,062931049
gazete, radyo, vb.) duyurur.
25. Sektordeki yeni geligsmeleri izler ve uygular. 0,915436602
24, Istihdam yaratir. 0,837157842

2. Faktor 26. Miisteriyi iiriin ve hizmetleri ile tatmin eder. 0,814438568

Tiiketiciye — — -

Yénelik Sosyal 21. Magazalarinda temizlik ve hijyene 6nem verir. 0,727265729

Sorumluluk 13. Uriinleri yiiksek verimlilige sahiptir. 0,706710669

Uygulamalari . -

E=1,021 15. Tiiketiciye glivenli {irlinler sunar. 0,691826379
10. Magazalarinda giivenlik kosullarinin saglanmasina 6nem verir. 0,597949466
14. Hizmetin her asamasinda miisteri memnuniyetine 6nem verir. 0,579748056
08. Miisterileri ile saglikli iletisim kurar. 0,575215523
12. Tiiketici sikayetlerini dikkate alir. 0,53823586
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Madde Ayirt Edicilik Endeksi teknigine gore, 6ncelikle alinan toplam puanlar biiyiikten
kiicige dogru siralanmigtir. Calismada toplam 430 yanit incelendigine gore tavan puan
alan 116 (st % 27) ve taban puan alan 116 yanit (minimum % 27) iizerinden

degerlendirme yapilmistir. Asagidaki tabloda bu analizin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 19
Sosyal Sorumluluk Olcegi icin Yapilan Madde Ayirt Edicilik Endeksi Analizi

Sonuc¢larimn Tablosu

Madde Grup Ort n S.S. t p

M1 Ust 4,4724 116 ,34429 | 47,93657 | p <0.000
Alt 2,7259 116 ,50357

M2 Ust 4,2828 116 ,33887 | 40,83645 | 0.000
Alt 2,3621 116 712707

M3 Ust 4,3690 116 ,37263 | 44,13596 | 0.000
Alt 2,5534 116 ,61481

M4 Ust 4,3638 116 ,34951 | 43,50298 | 0.000
Alt 2,5121 116 ,64243

M5 Ust 4,3638 116 ;35445 | 43,51293 | 0.000
Alt 2,3690 116 ,71535

M6 Ust 4,4638 116 ,36793 | 54,90504 | 0.000
Alt 2,4000 116 ,66620

M7 Ust 4,4241 116 ,37315 | 45,1945 0.000
Alt 2,4569 116 ,68768

M8 Ust 4,4862 116 ,35408 | 50,43801 | 0.000
Alt 2,5828 116 ,60523

M9 Ust 4,5259 116 ,36311 | 56,12566 | 0.000
Alt 2,4862 116 ,64672

M10 Ust 4,6638 116 ;31826 | 65,7641 0.000
Alt 2,7448 116 ,46107

M11 Ust 4,9190 116 ,14680 | 61,80209 | 0.000
Alt 2,8603 116 48290

M12 Ust 4,5138 116 ;34107 | 54,78464 | 0.000
Alt 2,6690 116 52161

M13 Ust 4,6172 116 ;30935 | 63,13514 | 0.000
Alt 2,7086 116 ,48590

M14 Ust 4,6259 116 ,29902 | 58,88846 | 0.000
Alt 2,6466 116 ,54205

M15 Ust 4,6379 116 ,31198 | 58,29704 | 0.000
Alt 2,7414 116 ,49905

M6 Ust 4,4966 116 ,34639 | 64,21077 | 0.000
Alt 2,4983 116 58473
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Tablo 19°un devam

M17 Ust 4,4983 116 ,33310 | 47,73071 | 0.000
Alt 2,6172 116 57336

M1s Ust 4,5052 116 ,36780 | 51,33839 | 0.000
Alt 2,5862 116 ,60933

M19 Ust 4,6207 116 ,30914 | 49,01005 | 0.000
Alt 2,6017 116 ,62498

M20 Ust 4,4776 116 ,35657 | 46,99432 | 0.000
Alt 2,5328 116 ,66826

M21 Ust 4,6724 116 ,32346 | 58,86223 | 0.000
Alt 2,7259 116 ,51855

M22 Ust 4,5052 116 ,33721 | 41,08801 | 0.000
Alt 2,5879 116 ,67465

M23 Ust 4,4310 116 ,37263 | 47,44725 | 0.000
Alt 2,5655 116 ,62764

M24 Ust 4,6741 116 ,28956 | 54,44671 | 0.000
Alt 2,6741 116 ,57091

M25 Ust 4,7034 116 ,27848 | 57,34848 | 0.000
Alt 2,1224 116 ,52999

M26 Ust 4,5586 116 ,32997 | 60,91922 | 0.000
Alt 2,7897 116 40419

M27 Ust 4,6052 116 ,32780 | 75,9658 0.000
Alt 2,6552 116 48675

M28 Ust 4,5207 116 ,36440 | 56,61261 | 0.000
Alt 2,4948 116 ,65380

Tablodan da anlagildig: gibi, tiim maddeler istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Bu

nedenle tiim maddeler 6lgekte yer alacaktir.

Grup Ayirimina Gore Sosyal Sorumluluk Puanlari i¢in Yapilan Baglantisiz Grup

Tablo 20

t - Testi Sonuglar

n Ort. S.S. t p
Ust Grup 116 |126,9983| 8,99316 | 17,807 |p<0.001
Alt Grup 116 | 72,8707 |15,90652

Tablodan da gordiigiimiiz, en tavan puan alan % 27’lik grupla, en taban puan alan
%27’lik ekip araliginda istatistiksel agidan 0.01 anlamlilik diizeyinde degisiklik
bulunmustur. Bu da sorularin yeterli ayirt edici oldugunu gostermektedir. Yapi

gecerliliginin smanmasinin son asamasi da i¢ tutarlilik katsayilarinin incelenmesidir.
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Daha Onceki boliimde yapilan giivenilirlik ¢alismalarinda bu katsayilar fazla
bulundugundan (0.80 iistii), 6lgegin bu acgidan da gegerli oldugu yoniinde yorum
yapabiliriz.

4.7.3.2.3. Olciit Gegerliligi

Bir olgekle elde edilmis puanlar bu 6lgekle Olglilmek istenen 6zellige sahip olanlarla
olmayanlari, 6l¢iilen 6zellik kapsaminda birbirinden ayirt edebilinir. Burada 6nemli
olan oOrneklem igerisinde iki degisik veya asir1 kutuplarda bulunan grubu

belirleyebilmektir.

Onceki boliimde goriilen en tavan %27°lik grupla en taban %27°lik ekibin aldig: toplam
puanlar arasinda yapilan t-testi sonuglari bu derecede de dlgiit gegerliligini ispatlamak
ismine kullanilabilir. Sonuglar gergekten alt grupla iist grup arasinda anlamli degisiklik
oldugunu ortaya koymus oldugundan, 6lgegin bu kriterlere gore de gegerli oldugunu

sOylenebiliriz.

Sonug¢ olarak, yapilan istatistiksel islemler gostermektedir ki, tiiketiciler tarafindan
algilanan sosyal sorumluluk uygulamalar1 2 boyutta 6l¢iilebilinir. Bu 6lgegin yiiksek

derecede giivenilir ve gecerli oldugu ortaya ¢ikmaistir.
Arastirmaci tarafindan gelistirilen bu 6lgek asagida belirtilen 2 boyutta incelenebilir:

Genel Sosyal Sorumluluk (28 SORU)

1. Faktor (17 SORU) Toplumsal ve Cevresel Sosyal Sorumluluk uygulamalar:
2. Faktor (11 SORU) Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari

Gelistirilen Sosyal Sorumluluk Olgeginde 28 madde bulunmakta ve her madde
‘Kesinlikle katiliyorum’dan baglayarak “Kesinlikle katilmiyorum’a dogru besli’li likert
seklinde degerlendirilmektedir.

4.7.4. Marka Imaji (Alg1) ve Sosyal Sorumluluk Olgeklerini Tammlayic1 Diger
Istatiksel Calismalar

Tanimlayici Istatistikler:

Frekans, sabit bir sinifa uyan veya sabit bir alternatifi tercih eden fertlerin sayilarini

gosterilmek i¢in kullanmaktadir.
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Bu bolimde ilk olarak o6rneklemenin demografik bilgilerini yiizde ve frekans
dagilimlarini, bundan sonra ise incelemenin belli basli suallerinin yanitlar1 tablolar

halinde sunulmus olmaktadir.
Demografik Ozellikler

Calismanin bu béliimiinde drneklemini Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri niifusun
ilceler baz alinarak kota Orneklemesine gore belirlenmis 430 kisi olusturmaktadir.
Asagidaki tablo 21°de bu orneklemenin demografik 6zelliklerinin gosterilmis olan

frekans ve yiizde dagilim tablosu verilmektedir.

Tablo 21
Demografik Ozellikleri Acisindan Yiizde ve Frekans Dagilimi Tablosu
Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 171 39,8%
Erkek 259 60,2%
Yas 18 - 24 169 39,3%
25-34 140 32,6%
35-44 85 19,8%
45 - 54 25 5,8%
55 ve Uzeri 11 2,6%
Egitim Diizeyi | Okur Yazar 0 0,0%
Tlkokul 8 1,9%
[k gretim / Ortaokul 13 3,0%
Lise 21 4,9%
Universite / Yiiksekokul 267 62,1%
Yiksek Lisans ve Doktora |121 28,1%
Medeni Durum | Evli 146 34,0%
Bekar 271 63,0%
Dul / Bosanmis 8 1,9%
Ayr Yasiyor 5 1,2%
Aylik Gelir 1300 TL’den Az 129 30,0%
1300 TL - 2000 TL 59 13,7%
2001 TL - 3000 TL 123 28,6%
3001 TL - 4000 TL 61 14,2%
4001 TL — 5000 TL 31 7,2%
5001 TL ve Uzeri 27 6,3%
Toplam 430 100%
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Bu tablodan anket calismasia katilanlarin %39,3’liniin 18-24, %32,6’sinin 25-34,
%19,8’inin 35-44, % 5,8’inin ise 45-54, % 2,6’smin ise 55 yas ve iizerinde oldugu
gorilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin %39,8’ini kadinlar, %60,2’sini erkekler
olusturmaktadir. Egitim diizeyleri agisindan aragtirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu
yiiksekokul ve tiiniversite mezunlardir. (%62,1). Bunu da Yiiksek Lisans/Doktora
(%28,1) ile takip etmekte, daha sonra lise (%4,9) ve ilkogretim / Ortaokul (%3,0)
egitimi almis olanlar izlemektedir. Ankete katilan katilimcilarin %34 evli, %631 bekar,

%1,9’uda dul / bosanmuis, 1,2% ise ayr1 yasiyor olanlardir.

Tablo 22
Aylik Net Gelir A¢isindan Yiizde ve Frekans Dagilimi Tablosu

Frekans Yiizde
1300 TL’den Az 129 30,0
1300 TL - 2000 TL 59 13,7
2001 TL - 3000 TL 123 28,6
3001 TL - 4000 TL 61 14,2
4001 TL—-5000 TL 31 7,2
5001 TL ve Uzeri 27 6,3
Toplam 430 100,0

Tabloda gérmiis oldugumuz ankete katilan katilimcilarinin aylik net kazanimi agisindan
yiizde ve frekans dagilimlart gdsterilmistir. Incelemeye basvuranlar araliginda
cogunlugun %30 ile 1300 TL’den Az gelir seviyesine sahip olduklar1 goriilmektedir.
Bunu %28,6 ile 2001 - 3000 TL kazanima sahip olanlar ve %14,2 ile 3001 - 4000 TL
arasi geliri olanlar ve %13,7 ile 1300 - 2000 TL aras1 kazanimi olanlar ve %7,2 ile 4001
TL — 5000 TL takip etmektedir. Yanit verenler arasinda azinlig1 olusturanlar %6,3 ile
5001 TL’den az gelire sahip olanlardir.

4.7.5. Korelasyon Analizi

Beyaz esya iireticilerinin gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka
imajlarina olan etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Burada

marka imaj (alg1) 6lcegi genel olarak ele alinmis, sosyal sorumluluk 6lcegi ise, yapilan
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faktor analizi sonuglarma gore 2’li faktore gore degerlendirilerek, iki degisken

arasindaki iliski ortaya c¢ikartilmaya caligilmistir.

Tablo 23
Toplumsal ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalar ve Tiiketiciye
Yénelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalar: fle Marka imaj (Algi) Toplam Puam

Arasindaki Korelasyon Analizi Tablosu

Marka imaj | Toplumsal ve Cevresel | Tiiketiciye Yonelik
(alg1) Sosyal Sorumluluk Sosyal Sorumluluk
toplam puan uygulamalari Uygulamalari
Marka imaj
(alg1) 1 701 838"
toplam puan
Toplumsal ve
Cevresel Sosyal 701" 1 715~
Sorumluluk
uygulamalari
Tiiketiciye
Yonelik Sosyal 838"~ 715" 1
Sorumluluk
Uygulamalari

Katilimeilarin toplumsal ve gevresel sosyal sorumluluk uygulamalarina ve tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarina bakisi ile marka imaj (alg1) toplam puani
arasindaki korelasyon analizi sonuglar1 % 99 giiven aralig1 igerisinde (p<0,01anlamlilik
diizeyinde) giiclii ve dogru orantili bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Yani bu
degerler toplumsal ve ¢evresel sosyal sorumluluk uygulamalar: ve tiiketiciye yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalar1 ile marka Imaji arasinda pozitif yonlii bir iliskinin

varligin1 gostermektedir. Pearson korelasyon katsayisi sirastyla (0,701) ve (0,838) “dir.
4.7.6. Regresyon Analizi

Beyaz esya iireticilerinin gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka
imajlarina olan etkisini daha iyi ortaya koyabilmek amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Burada korelasyon analizinde oldugu gibi marka imaj (alg1) dlgegi genel
olarak ele alinmis, sosyal sorumluluk 6l¢egi ise, yapilan faktor analizi sonuglarina gore
2’li faktore gore degerlendirilerek, iki degisken arasindaki iliski ortaya cikartilmaya

caligilmistir.
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Tablo 24
Regresyon Ozet Tablosu

Model R R Kare | Diizeltilmis R Kare | Tahminin Standart Hatasi
1 0,851 | 0,724 0,723 0,29387

Ozet tablosundan bu 2 faktdriin Marka imaj Algisi’ndaki degisikligin %72 sini
acikladig goriilebilir. (0,724)

ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger ise s6z konusu degiskenler

arasindaki iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir.
Tablo 25
Anova Anlamhlik Tablosu
Model Kareler Toplam1 | sd | Kare Ortalamasi F p
Regression 96,811 2 48,406 560,497 | 1,000
1| Residual 36,877 427 0,086
Toplam 133,688 429

Katsay1 tablosu ise, regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarini ve
bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir. Regresyon modelimizde Marka Imaj Algist
ile toplumsal ve gevresel sosyal sorumluluk uygulamalar1 ve tiiketiciye yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalar: arasindaki iligkinin p < 0,01 diizeyinde anlamli oldugu

gorilmiistiir.

Ayrica tablo 26°daki katsayilardan Marka Imaj Algis1 iizerinde en fazla etkiye sahip

faktoriin Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalar1 oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 26
Marka imaj Algis1 Uzerinde En Fazla Etkiye Sahip Faktor Tablosu

Katsayilar Standartlastiriimis
Katsayilar
Model t p
B Standart Beta
Hata
(Sabit) 3,610 ,014 254,735 | 0,000
Tiiketiciye
Yonelik
Sosyal ,385 ,020 ,689 18,955 ,000
Sorumluluk
1| Uygulamalari
Toplumsal ve
Cevresel
Sosyal ,116 ,020 ,209 5,735 ,000
Sorumluluk
uygulamalari

4.7.7. Varyans Anova Analizi

Ikiden ¢ok ana kiitle aritmetik ortalamasinin karsilastirilarak ilgili testte izlenecek
yontem ANOVA tablosu ile Ozetlenebilir. Bu siire¢ ile toplam degismeye katkida
bulunan c¢esitli degisim membalarinin degiskenler arasi etkilesimi ve deneysel hatalar

inceleyebiliriz.

Bu asamada da, beyaz esya isletmelerinin 2 faktorlii sosyal sorumluluk 6lgegine ve
marka imaj (algi) toplam puanma gore, Tek Yonli Varyans ANOVA analizleri
yapilmistir. Oncelikle beyaz esya isletmelerinin sosyal sorumluluk dlgegine ve marka
imaj (algi) toplam puanina gore, aritmetik ortalama ve standart sapmalar1 belirtilmis,
daha sonra da bu alternatifler araligindaki baglantinin Anova neticesine goriilerek

mantikli seviyeleri meydana ¢ikarilmistir.

Ankete katilan katilimcilara beyaz esya isletmelerinin toplumsal ve cevresel sosyal
sorumluluklarin1 nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Tiiketicilerden alinan cevaplar
hem beyaz esya isletmelerinin konuya yaklasgimini hem de hangi beyaz esya
isletmesinin bu alanda daha duyarli davrandigini sergileyecektir. Sorulan soruyla ilgili

veriler tablo 27’te yer almaktadir.
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Beyaz Esya isletmelerinin Toplumsal ve Cevresel Yonelik Sosyal Sorumluluk

Tablo 27

Uygulamalar1 Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalan

N | Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Argelik 430 3,7160 ,84418 ,04071
Vestel 430 3,4350 ,78033 ,03763
Bosch 430 | 3,4092 ,79296 ,03824
Siemens 430 3,2605 ,83605 ,04032
Beko 430 | 3,4681 ,83851 ,04044

Beyaz esya isletmelerinin toplumsal ve ¢evresel yonelik sosyal sorumluluk uygulama
puanlar1 aritmetik ortalama standart sapmalari tablo 27°te sunulmustur. Bu tablodan da
gordiigiimiiz gibi toplumsal ve ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarindan en
yiiksek puani alan isletme Argelik’ tir. ( x =3,7160). Ortalamas1 en diisiik olan tiretici
ise, Siemens’tir. ( x =3,2605). Bu sonuglara gore, genel olarak beyaz esya isletmelerinin
toplumsal ve ¢evresel yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarinin ankete katilan

katilimecilar tarafindan olumlu bulundugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 28
Beyaz Esya isletmelerinin Toplumsal ve Cevresel Yonelik Sosyal Sorumluluk

Uygulamalar1 Arasindaki Iliskinin ANOVA Sonuglariin Tablosu

Varyansinin | Karelerin | Serbestligin Karelerin = Sj
Kaynag Toplam1 | Derecesi (df) | Ortalama g
Gruplar Arast 46,705 4 11,676 17,415 ,000
Grup I¢i 1438,190 2145 ,670
Toplam 1484,894 2149

Beyaz esya isletmelerinin toplumsal ve ¢evresel yonelik sosyal sorumluluk

uygulamalar1 arasindaki iliskinin (%95 giliven araliginda) anova sonuglarma gore,
ankete katilan katilimcilarin toplumsal ve g¢evreye dogru olarak sosyal mesuliyetli
faaliyetlerini kavrama diizeyleri

araliginda anlamli bir ayrim bulunmaktadir.

(significance 0,000).
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Ankete katilan katilimcilara beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye yonelik sorumlu
davraniglarini nasil bulduklar1 sorulmustur. Tiiketicilerden alinan yanitlar hem beyaz
esya isletmelerinin konuya yaklasimini hem de hangi beyaz esya {ireticisinin bu alanda
daha duyarli davranip davranmadigini sergileyecektir. Konuyla ilgili veriler tablo 29’de

yer almaktadir.

Tablo 29

Beyaz Esya Isletmelerinin Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari

Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalari

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Argelik 430 3,9302 ,84112 ,04056
Vestel 430 3,6061 ,81024 ,03907
Bosch 430 3,6581 ,81163 ,03914
Siemens 430 3,4524 ,88006 ,04244
Beko 430 3,6442 ,84859 ,04092

Beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulama puanlar
aritmetik ortalama standart sapmalar1 tablo 29’de sunulmustur. Bu tablodan da
goriildiigh gibi tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarindan en yiiksek puani
alan iiretici Argelik’tir. ( x =3,9302). Ortalamasi en diigiik olan {iretici ise, Siemens’tir. (
X =3,4524). Bu sonuglara gore, genel olarak beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalarinin ankete katilan katilimcilar tarafindan olumlu

bulundugunu soyleyebiliriz.
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Tablo 30
Beyaz Esya Isletmelerinin Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari
Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuclarmin Tablosu

Varyarlsmm Karelerin Serbest!igin Karelerin = Sig.
Kaynag Toplam1 | Derecesi (df) | Ortalamasi

Gruplar Arast 51,278 4 12,819 18,223 | ,000
Grup Ici 1508,926 2145 ,703

Toplam 1560,204 2149

Tablo 30’da da goriildiigii tizere, istatistiksel agidan beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk uygulama puanlar1 arasinda (%95 giiven araliginda) anova
sonuclarina gore beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk

uygulamalari arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir. (significance 0,000).

Ankete katilan Katilimcilara beyaz esya isletmelerinin marka imajlarim1 nasil
algiladiklar1 (markalarin performanslari ve markalarin fonksiyonel olarak tiiketicilere
kars1 gorevlerini yerine getirip getirmedikleri ve tiiketicilerin zihinlerinde bir marka
farkindalig1 yaratip yaratmadiklar1 ve markalarin vaatlerini yerine getirip getirmedikleri
ve marka kimlik ve de marka deger unsurlari) sorular sorulmustur. Tiiketicilerden alinan
cevaplar hangi beyaz esya isletmelerinin daha olumlu bulundugunu ortaya koyacaktir.

Konuyla ilgili bilgiler tablo 30°da yer almaktadir.

Tablo 31
Beyaz Esya isletmelerinin Marka Imaj (Algr) Toplam Puam Aritmetik Ortalama

ve Std. Sapmalari

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Argelik 430 3,8801 , 77823 ,03753
Vestel 430 3,5715 ,73045 ,03523
Bosch 430 3,5919 , 74455 ,03591
Siemens 430 3,3889 ,78863 ,03803
Beko 430 3,5897 77220 ,03724

430 tiiketicinin beyaz esya isletmelerinin imajlarini algilama seviyeleri puanlamasi
Tablo 30’da goriilmektedir. Buna gore, arastirma kapsaminda ele alinan beyaz esya

isletmelerinin arasinda en olumlu imaja sahip olan {iretici Argelik olarak goriilmekte, ( x
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=3,8801) arkasindan Bosch ( x =3,5919) ve Beko ( x =3,5897) gelmektedir. imaj:
hakkinda en diisiik puani alan isletme ise, Siemens’tir ( x =3,3889). Yani, beyaz esya
isletmelerinin igerisinde en olumsuz olarak algilanan {iretici Siemens, en olumlu imaja

sahip olan liretici ise Argelik’tir.

Tablo 32
Beyaz Esya Isletmelerinin Marka Imaj (Alg1) Arasindaki Iliskinin ANOVA

Sonug¢larimin Tablosu Toplam Puam

Varyansimn | Karelerin | Serbestligin | Karelerin . sig.
Kaynag Toplam1 | Derecesi (df) | Ortalama

Gruplar Arasi 53,296 4 13,324 22,879 ,000
Grup I¢i 1249,151 2145 ,582

Toplam 1302,447 2149

Yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonugta ise (%95 itimat araliginda), ankete
katilan katilimecilarin beyaz esya isletmelerinin marka imaji (algi) arasindaki baglanti
test edilmistir. Buna gore, beyaz esya isletmelerinin marka imajlar1 ankete katilan
katilimcilar tarafindan farkli algilanmaktadir. Yani, beyaz esya isletmelerinin arasinda

marka imajlarina baglantidan alinan sonuglara gore anlamli bir farklilik s6z konusudur.

(significance 0,000).

Anket Calismasinin bu boliimiinde de, demografik o6zellikler ile 2 faktorlii sosyal
sorumluluk 6lgegi ve marka imaj (algi) toplam puaninin, Anova analizleri yapilmistir.
Basta demografik 6zelliklerin sosyal sorumluluk 6l¢egine ve marka imaj (algi) toplam
puanina gore, aritmetik ortalamalari ve standartlari sapmalari belirtilmis, arttk bundan
sonra i¢in bu alternatifler arasindaki baglantisini Anova sonuglarina goriiliip anlamlilik

seviyeleri ortaya cikartilmistir.

Beyaz esya isletmelerinin toplumsal c¢evreye yonelik gergeklestirdikleri sosyal
sorumluluk uygulamalarina ve marka imajimna farkli yas gruplarimin bakis agisini ortaya
cikarmak amaciyla ANOVA testi yapilmistir. Asagida belirtilen yas gruplarindan alinan

yanitlarla ilgili veriler tablo 33’te yer almaktadir.
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Tablo 33
Beyaz Esya Isletmelerinin Yas Degiskenine Gore Toplumsal ve Cevreye Yonelik

Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalari

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
18- 24 169 3,3072 ,67023 ,05156
25-34 140 3,4065 ,61231 ,05175
35-44 85 3,7019 ,61995 ,06724
45 - 54 25 3,7511 ,49968 ,09994
55 ve Uzeri 11 3,9594 ,49656 ,14972

Ankete katilan katilimeilarin yas degiskenine gore beyaz esya isletmelerinin toplumsal
ve cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlari aritmetik
ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 33’te sunulmustur. Bu tabloda da goriildiigi gibi
toplumsal ve cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini en olumlu algilayan
grup 55 ve lizeri yas grubudur. ( x =3,9594) Onu da yaslar1 45 - 54 ( x =3,7511) ondan
sonra ise yaglart 25 — 34 (x =3,4065) ve 35 - 44 aras1 ( x =3,7019) yas grubu
izlemektedir. Bu uygulamalari en olumsuz degerlendiren yas grubu ise 18 — 24 arasi yas

grubudur. ( x =3,3072).

Tablo 34
Beyaz Esya Isletmelerinin Toplumsal ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk

Uygulamalari ile Yas Gruplan Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuclarinin Tablosu

Varyarismln Karelerin Serbestligin Karelerin = Sig.
Kaynagi Toplami | Derecesi (df) | Ortalamasi

Gruplar Aras1| 14,180 4 3,545 8,951 ,000
Grup Ici 168,325 425 ,396

Toplam 182,505 429

Ankete katilan katilimecilarin yaglarina gore beyaz esya isletmelerinin toplumsal ve
cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlari arasinda
degisikligin olup olmadigina gérmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda
ankete katilan katilimcilarin yaslarmma gore toplumsal ve c¢evreye yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalar1 puanlar1 arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik seviyede

anlamli bir degisiklik olmadig1 ortaya ¢ikmistir. (Significance 0,000).
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Beyaz Esya isletmelerinin toplumsal ve gevreye yonelik gergeklestirdikleri sosyal
sorumluluk uygulamalarina degisik yas gruplarinin bakis agisin1 ortaya koymak
amaciyla bu soru ankete katilan katilimciya sorulmustur. Asagida belirtilen yas

gruplarindan alinan cevaplarla ilgili veriler tablo 35’te yer almaktadir.

Tablo 35
Beyaz Esya Isletmelerinin Yas Degiskenine Gore Tiiketiciye Yonelik Sosyal

Sorumluluk Uygulamalarinin Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalar:

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
18- 24 169 3,56329 ,68947 ,05304
25-34 140 3,6247 ,64586 ,05459
35-44 85 3,8430 54797 ,05944
45 - 54 25 3,8975 ,49532 ,09906
55 ve Uzeri 11 4,0397 ,52945 ,15964

Ankete katilan katilimcilarin yas degiskenine gére beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlar1 aritmetik ortalama ve
standart sapmalar1 Tablo 35’te sunulmustur. Bu tabloda da gordiigiimiiz gibi tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini en olumlu algilayan grup 55 ve ilizeri yas
grubudur. ( x =4,0397) Onu da yaslar1 45 - 54 ( x =3,8975) ve 35 - 44 aras1 ( x =3,8430)
ondan sonra ise yaslar1 25 — 34 (x =3,6247) yas grubu izlemektedir. Bu uygulamalari en

olumsuz degerlendiren yas grubu ise 18 — 24 arasi1 yas grubudur. ( x =3,5329).

Tablo 36
Beyaz Esya isletmelerinin Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari ile

Yas Gruplar1 Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuclarimin Tablosu

Varyansinin | Karelerin | Serbestligin | Karelerin = Sj
Kaynag Toplami | Derecesi (df) | Ortalamasi 9.
Gruplar Arast 8,747 4 2,187 5,411 ,000
Grup Igi 171,758 425 ,404

Toplam 180,504 429

Ankete katilan katilimcilarin yaslaria gore beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalarim1 algilama puanlar1 arasinda degisikligin olup

olmadigina gérmek ic¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ankete katilan
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katilimcilar yaslarina gore tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari puanlari
arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik seviyesinde anlamli bir degisiklik olmadig:

ortaya ¢cikmuistir. (Significance 0,000).

Tablo 37
Beyaz Esya Isletmelerinin Yas Degiskenine Gore Marka Imaj (Algr) Toplam

Puaninin Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalar:

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
18-24 169 3,5158 ,56584 ,04353
25-34 140 3,5986 ,55338 ,04677
35-44 85 3,7606 ,56127 ,06088
45 - 54 25 3,6957 ,45046 ,09009
55 ve Uzeri 11 3,8461 ,41964 ,12653

Ankete katilan katilimcilarin yas degiskenine goére beyaz esya isletmelerinin marka
imaj1 (alg1) puanlar aritmetik ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 37°de sunulmustur.
Bu tabloda da gordiigiimiiz gibi marka imajlarini en olumlu algilayan grup 55 ve iizeri
yas grubudur. ( x =3,8461) Onu da yaslart 35 — 44 ve 45 — 54 aras1 yas grubu
izlemektedir. Bu uygulamalari en olumsuz degerlendiren yas grubu ise 18 — 24 arasi yas

grubudur.

Tablo 38
Beyaz Esya Isletmelerinin Marka imaj (Algi) Toplam Puani ile Yas Gruplan
Arasindaki Iliskinin ANOVA Sonuclarimin Tablosu

VaryaIESlnln Karelerin Serbestligin Karelerin F Sig.
Kaynagi Toplam1 | Derecesi (df) | Ortalamasi

Gruplar Arast 4,241 4 1,060 3,481 ,008
Grup Ici 129,447 425 ,305

Toplam 133,688 429

Ankete katilan Katilimcilarin yaslarina gore beyaz esya isletmelerinin imaj1 (algi)
puanlart arasinda degisikligin olup olmadigina gormek i¢in yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda ankete katilan katilimcilarin yaslarina gore marka imaji (algi)
puanlart arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik seviyede anlamli bir degisiklik

oldugu goriilmiistiir. (Significance 0,008).
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Beyaz esya isletmelerinin toplumsal c¢evreye yonelik gerceklestirdikleri sosyal
sorumluluk uygulamalar1 ve marka imaj1 (alg1) hakkinda cinsiyetlerin bakis agisini
ortaya koymak amaciyla ANOVA testi yapilmistir. Asagida kadin ve erkeklerden alinan

cevaplarla ilgili veriler tablo 39°da yer almaktadir.

Tablo 39
Beyaz Esya Isletmelerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Toplumsal ve Cevreye
Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Aritmetik Ortalama ve Std.

Sapmalari

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Kadin 171 3,6724 ,57696 ,04412

Erkek 259 3,3198 ,66211 ,04114

Ankete katilan katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore beyaz esya isletmelerinin
toplumsal ve g¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlari
aritmetik ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 39°da sunulmustur. Bu tabloda da
gordiigiimiiz gibi toplumsal ve cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini
algilama ortalamasi yiiksek olanlar kadinlardir. ( x =3,6724) Erkeklerin ortalamasi ise, (

x =3,3198)’dir.

Tablo 40
Beyaz Esya isletmelerinin Toplumsal ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk

Uygulamalar ile Cinsiyet Arasindaki fliskinin ANOVA Sonuclarinin Tablosu

Varyalzslnm Karelerin Serbestligin Karelerin F Sig.
Kaynag Toplami | Derecesi (df) | Ortalamasi

Gruplar Arast 12,810 1 12,810 32,309 ,000
Grup Ici 169,695 428 ,396

Toplam 182,505 429

Ankete katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gore beyaz esya isletmelerinin toplumsal ve
cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlari arasinda
degisikligin olup olmadigina gérmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda
ankete katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gore toplumsal ve c¢evreye yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalar1 puanlar1 arasinda istatistiksel a¢idan 0,05 manidar seviyede

mantikl1 bir degisiklik olundugu ortaya ¢ikmistir. (Significance 0,000).
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Beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye yonelik gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk
uygulamalar1 hakkinda cinsiyetlerin bakis agisini ortaya koymak amaciyla bu soru
sorulmustur. Asagida kadin ve erkeklerden alinan cevaplarla ilgili veriler tablo 41°de

yer almaktadir.

Tablo 41
Beyaz Esya isletmelerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Tiiketiciye Yonelik Sosyal

Sorumluluk Uygulamalarimin Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalari

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Kadin 171 3,8297 ,56200 ,04298
Erkek 259 3,5450 67762 ,04211

Ankete katilan Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore beyaz esya isletmelerinin
tilkketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlar1 aritmetik
ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 41’de sunulmustur. Bu tabloda da gordiigiimiiz
gibi tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama ortalamasi yiiksek

olanlar kadinlardir. ( x =3,8297) Erkeklerin ortalamasi ise, ( x =3,5450)’t1r.

Tablo 42
Beyaz Esya isletmelerinin Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari ile
Cinsiyet Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuclarimin Tablosu

Varyansimin | Karelerin | Serbestligin | Karelerin . Sig.
Kaynag Toplami | Derecesi (df) | Ortalamasi

Gruplar Arast 8,344 1 8,344 20,745 ,000
Grup Ici 172,160 428 402

Toplam 180,504 429

Ankete katilan Katilimcilarin cinsiyetlerine gore beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlart arasinda degisikligin olup
olmadigina gérmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ankete katilan
katilimcilarin cinsiyetlerine gore tiliketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari
puanlart arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik seviyede anlamli bir degisiklik

oldugu ortaya ¢ikmistir. (Significance 0,000).
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Beyaz esya isletmelerinin marka imajlar1 hakkinda cinsiyetlerin goriis acisini ortaya
koymak amaciyla bu soru sorulmustur. Asagida kadin ve erkeklerden alinan cevaplarla

ilgili veriler tablo 43’te yer almaktadir.

Tablo 43
Beyaz Esya Isletmelerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Marka Imaj (Alg1) Toplam

Puaninin Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalar:

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
Kadin 171 3,7213 ,48445 ,03705

Erkek 259 3,5367 ,59154 ,03676

Ankete katilan katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore beyaz esya isletmelerinin marka
imaj1 (alg1) puanlart aritmetik ortalama ve standart sapmalari Tablo 43’te sunulmustur.
Bu tabloda da gordiiglimiiz gibi marka imaji (algl) ortalamasi yiiksek olanlar

kadinlardir. ( x =3,7213) Erkeklerin ortalamasi ise, ( x =3,5367)’t1r.

Tablo 44
Beyaz Esya Isletmelerinin Marka imaj (Alg1) Toplam Puam ile Cinsiyet Degiskeni
Arasindaki Iliskinin ANOVA Sonuclariin Tablosu

Varyansimn | Karelerin | Serbestligin | Karelerin

Kaynag Toplami | Derecesi (df) | Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arast 3,510 1 3,510 11,541 ,001
Grup I¢i 130,178 428 ,304

Toplam 133,688 429

Ankete katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gore beyaz esya isletmelerinin imaji (algi)
puanlari arasinda degisikligin olup olmadigina gérmek icin yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda ankete katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gére marka imaji (algi)
puanlar1 arasinda istatistiksel acidan 0,05 anlamlilik seviyede anlamli bir degisiklik

oldugu goriilmiistiir. (Significance 0,001).

Beyaz esya isletmelerinin toplumsal ve c¢evreye yonelik gerceklestirdikleri sosyal
sorumluluk uygulamalarina degisik egitim seviyelerin goriis agisini ortaya koymak
amaciyla bu soru sorulmustur. Asagida belirtilen egitim gruplarindan alinan cevaplarla

ilgili veriler tablo 45°de yer almaktadir.
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Tablo 45
Beyaz Esya Isletmelerinin Egitim Diizeyine Gore Toplumsal ve Cevreye Yonelik

Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalari

N Ortalama Standart Standart
Sapma Hata
[lkokul 8 3,9603 ,59750 21125
[lkogretim / Ortaokul 13 3,8181 43637 ,12103
Lise 21 3,5490 49472 , 10796
Universite / Yiiksekokul 267 3,4400 ,65880 ,04032
Yiksek Lisans ve Doktora | 121 3,4173 ,66591 ,06054

Ankete katilan katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore beyaz esya isletmelerinin
toplumsal ve g¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlari
aritmetik ortalama ve standart sapmalari Tablo 45’te sunulmustur. Bu tabloda da
goriildiigli gibi toplumsal ve c¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini
algilama ortalamas:1 yiiksek olanlar ilkokul mezunlaridir. (x=3,9603) Ortalamasi en

diisiik grup ise Yiiksek Lisans ve Doktora egitim diizeyindekilerdir. (x=3,4173).

Tablo 46
Beyaz Esya isletmelerinin Toplumsal ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk

Uygulamalari ile Egitim Diizeyleri Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuclarinin

Tablosu
Varyansimin | Karelerin | Serbestligin | Karelerin
Kaynag Toplami1 | Derecesi (df) | Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arast 4,164 4 1,041 2,481 ,043
Grup I¢i 178,341 425 ,420

Ankete katilan katilimcilarin egitim diizeylerine gore beyaz esya isletmelerinin
toplumsal ve ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlari
arasinda degisiklik olup olmadigina goérmek icin yapilan tek yonlii varyans analizi
sonucunda ankete katilan katilimcilarin egitim diizeylerine gore toplumsal ve ¢evreye

yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarii algilama puanlari arasinda istatistiksel agidan
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0,05 manidar seviyede mantikli bir degisiklik olundugu goziikmektedir (Significance
0,043).

Tablo 47
Beyaz Esya Isletmelerinin Egitim Diizeyine Gore Tiiketiciye Yonelik Sosyal

Sorumluluk Uygulamalarinin Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalari

N Ortalama Standart Standart
Sapma Hata
Ilkokul 8 4,0432 ,58360 ,20633
[kogretim / Ortaokul 13 3,9818 ,61559 ,17073
Lise 21 3,6242 47249 ,10311
Universite / Yiiksekokul 267 3,6349 ,64324 ,03937
Yiiksek Lisans ve Doktora | 121 3,6553 ,68514 ,06229

Ankete katilan katilimcilarin egitim seviyelerine gore beyaz esya isletmelerinin
Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin algilama puanlar aritmetik
ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 47’de sunulmustur. Bu tabloda da gordiigiimiiz
gibi beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini
algilama ortalamas1 yiiksek olanlar ilkokul mezunlaridir. (x =4,0432) Ilkokul
mezunlarm [kdgretim/Ortaokul (x =3,9818) egitim diizeyindekiler ve Yiiksek Lisans
ve Doktora (x =3,6553) egitim diizeyindekiler izlemektedir. Ortalamasi en diisiik

olanlar ise, lise mezunlaridir. (x =3,6242) dir.

Tablo 48
Beyaz Esya isletmelerinin Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari ile

Egitim Diizeyleri Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuglarimin Tablosu

Varyansinin | Karelerin Serbestligin Karelerin E Sig

Kaynag Toplami1 | Derecesi (df) | Ortalamasi '
Gruplar Arast 2,717 4 ,679 1,624 167
Grup Ici 177,787 425 418

Toplam 180,504 429

Ankete katilan katilimcilarin egitim seviyelerine gére beyaz esya isletmelerinin
tikketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarin1 algilama puanlar arasinda
degisiklik olup olmadigina gérmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda
ankete katilan katilimcilarin egitim seviyelerine gore tiiketiciye yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalarini algilama puanlari arasinda istatistiksel agidan 0,05 manidar

seviyede mantikl bir degisiklik olunmadig1 goziikmektedir. (Significance 0,167).

171



Beyaz esya isletmelerinin marka imajlar1 hakkinda degisik egitim seviyesindekilerin
diisiincelerini ortaya koymak amaciyla bu soru sorulmustur. Asagida belirtilen egitim

gruplarindan bu soruya alinan cevaplarla ilgili veriler tablo 49°da yer almaktadir.

Tablo 49

Beyaz Esya Isletmelerinin Egitim Diizeyine Gore Marka Imaj (Algr) Toplam
Puanminin Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalari

Standart | Standart

N Ortalama

Sapma Hata
Tlkokul 8 3,8714 44434 ,15710
[kogretim / Ortaokul 13 3,7516 47804 ,13258
Lise 21 3,4786 ,60293 ,13157

Universite / Yiiksekokul 267 3,5912 ,53083 ,03249
Yiksek Lisans ve Doktora | 121 3,6420 ,61880 ,05625

Ankete katilan katilimcilarin  egitim seviyeleri degiskenine gbére beyaz esya
isletmelerinin marka imaj1 (algi) puanlari aritmetik ortalama ve standart sapmalar1 Tablo
49’da sunulmustur. Bu tabloda da gordiigiimiiz gibi marka imajin1 algilama ortalamasi
yiiksek olanlar Ilkokul egitim seviyesindekilerdir. (x =3,8714) En diisiik ortalamaya

sahip egitim seviye ise Lise egitim seviyesindekilerdir. (x=3,4786)

Tablo 50
Beyaz Esya isletmelerinin Marka imaj (Alg1) Toplam Puam ile Egitim Diizeyleri
Arasindaki Iliskinin ANOVA Sonuclarimin Tablosu

Varyar&smm Karelerin Serbest%igin Karelerin = Sig.
Kaynag Toplami1 | Derecesi (df) | Ortalamasi

Gruplar Arast 1,389 4 347 1,115 ,349
Grup I¢i 132,299 425 311

Toplam 133,688 429

Ankete katilan katilimcilarin egitim seviyelerine goére beyaz esya isletmelerinin
imajlarin1 algilama puanlar1 arasinda degisikligin olup olmadigina gérmek icin yapilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda ankete katilan katilimcilarin egitim seviyelerine
gore marka imaj1 (alg1) puanlar1 arasinda istatistiksel agidan 0,05 anlamlilik seviyesinde

anlaml1 bir degisiklik olmadig1 goriilmiistiir. (Significance 0,349).
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Beyaz esya isletmelerinin toplumsal ve gevreye yonelik gergeklestirdikleri sosyal
sorumluluk uygulamalarina degisik gelir seviyesindekilerin goriis agisini ortaya koymak
amaciyla bu soru sorulmustur. Asagida belirtilen gelir diizeyindekilerden alinan

cevaplarla ilgili veriler tablo 51°de yer almaktadir.

Tablo 51
Beyaz Esya Isletmelerinin Gelir Diizeyine Gore Toplumsal ve Cevreye Yonelik

Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Aritmetik Ortalama Ve Std. Sapmalari

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
1300 TL’den Az 129 3,4228 ,67009 ,05900
1300 TL - 2000 TL 59 3,3725 ,67579 ,08798
2001 TL - 3000 TL 123 3,5930 ,61367 ,05533
3001 TL - 4000 TL 61 3,4640 ,67742 ,08674
4001 TL-5000TL | 31 3,3681 56202 ,10094
5001 TL ve Uzeri 27 3,3198 ,67901 ,13068

Ankete katilan katilimcilarin gelir seviyelerine gore beyaz esya isletmelerinin toplumsal
ve cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarimi algilama puanlari aritmetik
ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 51°de sunulmustur. Bu tabloda da gordiigiimiiz
gibi toplumsal ve ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 hakkinda en olumlu
diisiinceye sahip olanlar gelir diizey grubu 2001 TL - 3000 TL aras1 geliri olanlardir. ( x
=3,5930). Ortalamas1 en diisiik olanlar ise 5000 TL ve Uzeri geliri olanlardir. ( x
=3,3198). Yani, gelir diizeyi diisiik olanlar beyaz esya isletmelerinin toplumsal ve

cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini daha olumlu bulmaktalar.
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Tablo 52
Beyaz Esya Isletmelerinin Toplumsal ve Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk

Uygulamalari ile Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliskinin ANOVA Sonuclarinin

Tablosu
Varyallsmln Karelerin Serbest!igin Karelerin = Sig.
Kaynag Toplami | Derecesi (df) | Ortalamasi
Gruplar Aras1| 1,389 4 347 1,115 ,349
Grup I¢i 132,299 425 311
Toplam 133,688 429

Ankete katilan katilimeilarin gelir diizeylerine gore beyaz esya igletmelerinin toplumsal
ve ¢evreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarmi algilama puanlar1 arasinda
degisikligin olup olmadigina gérmek icin yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda,
ankete katilan katilimcilarin gelir seviyelerine gore toplumsal ve ¢evreye yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalar1 puanlari arasinda istatiksel agidan 0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli bir degisiklik olmadigi ortaya ¢ikmustir. (Significance 0,349).

Tablo 53
Beyaz Esya Isletmelerinin Gelir Diizeyine Gore Tiiketiciye Yonelik Sosyal

Sorumluluk Uygulamalarinin Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalari

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
1300 TL’den Az 129 3,6237 ,68608 ,06041
1300 TL - 2000 TL 59 3,5908 ,69634 ,09066
2001 TL - 3000 TL 123 3,7660 ,57643 ,05198
3001 TL - 4000 TL 61 3,6730 ,64860 ,08304
4001 TL-5000TL | 31 3,6469 56885 ,10217
5001 TL ve Uzeri 27 3,4593 , 12606 ,13973

Ankete katilan katilimcilarin gelir seviyelerine gore beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlar aritmetik ortalama ve
standart sapmalar1 Tablo 53’te sunulmustur. Bu tabloda da gdrdiigiimiiz gibi tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 hakkinda en olumlu diistinen grup 2001 TL -
3000 TL aras1 gelir diizeyi olanlardir ( x =3,7660)’tir. Ortalamasi en diisiik olanlar ise
5001 TL ve Uzeri geliri olanlardir. ( X =3,4593).
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Tablo 54

Beyaz Esya Isletmelerinin Tiiketiciye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalari ile

Gelir Diizeyleri Arasindaki iliskinin ANOVA Sonuclarimin Tablosu

Varyarlsmm Karelerin Serbestligin Karelerin = Sig.
Kaynagi Toplami | Derecesi (df) | Ortalamasi

Gruplar Arast| 2,937 5 ,587 1,403 222
Grup I¢i 177,567 424 419

Toplam 180,504 429

Ankete katilan katilimcilarin gelir seviyelerine gore beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama puanlar1 arasinda degisikligin olup
olmadigina gérmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda ankete katilan
katilimcilarin gelir seviyelerine gore tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari
puanlar arasinda istatiksel agidan 0,05 anlamlilik seviyesinde anlamli bir degisiklik

oldugu ortaya ¢ikmustir. (Significance 0,222).

Beyaz esya isletmelerinin marka imajlar1 hakkinda degisik gelir seviyesindekilerin
gorilis acisint ortaya koymak amaciyla bu soru sorulmustur. Asagida belirtilen gelir

seviyesindekilerden alinan cevaplarla ilgili veriler tablo 55’te yer almaktadir.

Tablo 55
Beyaz Esya Isletmelerinin Gelir Diizeyine Gore Marka Imaj (Algr) Toplam Puam

Aritmetik Ortalama ve Std. Sapmalar:

N Ortalama | Standart Sapma | Standart Hata
1300 TL’den Az 129 3,5790 ,53494 ,04710
1300 TL - 2000 TL 59 3,6000 ,64664 ,08419
2001 TL - 3000 TL 123 3,6704 ,54952 ,04955
3001 TL - 4000 TL 61 3,6505 53428 ,06841
4001 TL—-5000 TL 31 3,6124 ,48658 ,08739
5001 TL ve Uzeri 27 3,4114 ,61992 ,11930

Ankete katilan katilimcilarin gelir seviyelerine gore beyaz esya isletmelerinin marka
imajlarin1 algilama puanlar1 aritmetik ortalama ve Std. Sapmalar1 Tablo 55°te
sunulmustur. Bu tabloda da gordiiglimiiz gibi beyaz esya isletmelerinin gelir

seviyelerine gore, marka imaj1 (alg1) ortalamasi en yiiksek olanlar 2001 TL - 3000 TL
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aras1 gelir diizeyinde olanlardir. (x=3,6704)’tiir. En diisiik olanlar ise 5001 TL ve Uzeri
gelir diizeyi grubudur. ( x =3,4114).
Tablo 56

Beyaz Esya Isletmelerinin Marka imaj (Algi) Toplam Puam ile Gelir Diizeyleri
Arasindaki fliskinin ANOVA Sonuglarimin Tablosu

Varyallsmm Karelerin Serbest!igin Karelerin = Sig.
Kaynag Toplam1 | Derecesi (df) | Ortalamasi

Gruplar Aras1 | 1,744 5 ,349 1,121 ,348
Grup I¢i 131,943 424 ,311

Toplam 133,688 429

Ankete katilan katilimcilarin gelir seviyelerine gore beyaz esya isletmelerinin imajlarini
algilama puanlar arasinda degisikligin olup olmadigina goérmek icin yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda ankete katilan katilimcilarin gelir seviyelerine gore marka
imaj1 (alg1) puanlar arasinda istatiksel agidan 0,05 anlamlilik seviyesinde anlamli bir

degisiklik olmadigi ortaya ¢ikmistir(Significance 0,348).

Beyaz esya tiiketicilerinin marka imaji1 (algi) ile sosyal sorumluluk uygulamalar
algilamalarim1 ve bu iki farkli degisken arasindaki baglantinin degerlendirmesine

yonelik yapilan aragtirmanin genel sonuglarini bu sekilde 6zetleyebiliriz:

Beyaz esya tiiketicilerinin marka imaj1 (algi) ile sosyal sorumluluk uygulamalari
algilamalarimi arasindaki baglantiyr meydana koymak igin yapilmis olan korelasyon

analizlerinden bu neticelere ulagilmistir;

e Beyaz esya isletmelerinin toplumsal ve g¢evresel yonelik sosyal sorumluluk
uygulamalar1 ile marka imaji (algi) arasinda olumlu yonli bir baglantinin
olmasi, p<0,001 anlamlilik diizeyinde H1(Markalarin toplumsal ve cevresel
durumlara kars1 mesuliyetli bir yaklagim sergilemesi ve sosyal problemlere care
tiretmesi marka imaji {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.) hipotezini

desteklemektedir.

e Beyaz esya isletmelerinin tiiketicilere igin yaptiklar1 sosyal gorev faaliyetleri ve
marka imajlar1 (algl) arasinda pozitif yonlii bir baglantinin olmasi, p<0,001

anlamlilik diizeyinde H2 (Markalarin tiiketicinin savunmasina karst ilavede
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bulunmast marka imaji {izerinde pozitif etki yaratir.) hipotezini

desteklemektedir.

Beyaz esya isletmelerinin marka imajlarina verilen puanlara gore, ortalamasi en
yiiksek olan isletme Argelik olarak goriilmekte( X =3,8801), arkasindan Bosch (
x =3,5919), Beko ( x =3,5897) ve Vestel ( x =3,5715) gelmektedir. Marka imaj1
ile ilgili en disiik puani alan isletme ise, Siemens’tir( X =3,3889). Bu da
Argelik’in  beyaz esya isletmeleri igerisinde marka imaji en olumlu
degerlendirilen firma oldugunu, Siemens’in marka imajmin digerlerine gore

daha olumsuz algilandigin1 belirtmektedir.

Beyaz esya isletmelerinin yapmis olduklar1 toplumsal g¢evresel yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalarmin algilanmasi olarak ortalamasi en yliksek olan
isletme Argelik’tir( X =3,7160). Ortalamasi en diisik olan isletme ise,
Siemens’tir( X =3,2605). Bu da, Argelik’in toplumsal gevresel yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalarma yiiksek puan verenlerin Argelik’in  sosyal
sorumluluk hizmetlerini daha iist seviyede olumlu bulurken, Siemens’in yapmis
oldugu sosyal sorumluluk uygulamalarin1 yeterli veya olumlu bulmadiklarini
gostermektedir. Ayrica, Argelik’in vatandaslarin ihtiyaglarina duyarliligi,
vatandaslara karst duyarliliginda samimi ve yakin bir isletme durmasi olumlu bir

imaja sahip oldugunu da ortaya koymustur.

Beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye yonelik yaptiklart sosyal sorumluluk
uygulamalarindan da en yiiksek puani1 Argelik firmasi alirken ( x =3,9302), en
diisiik puan1 Siemens almistir( X =3,4524). Bosch, Beko ve Vestel yaklasik ayni
puanlart almistir. Bu da, Argelik’in tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk
uygulamalarina yiiksek puan verenlerin Argelik’in tiiketiciye yonelik sosyal
sorumluluk c¢aligmalarint daha olumlu gordiiklerini, Siemens’in yaptig1
tikketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini yeterli veya olumlu
algilamadiklarin1 gostermistir. Beyaz esya isletmelerinin tiiketiciye yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalarinda, beyaz esya isletmeleri arasinda anlamli
degisiklikler oldugu ortaya koymustur. Halbuki, tiiketici tercihlerini ve
beklentilerini  bugilinkii ekonomik faaliyetlerin temelini olusturmaktadir.

Isletmeler bu arzulara ve beklentilere uygun sosyal sorumluluk yapmis olduklar
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faaliyetleriyle hem maksimum kar elde etmekteler hem de insanlarda olumlu
marka imaj1 yaratmaktadirlar. Artik gliniimiizde, toplumda imaj olusturma
kaygisi, markalarin iiriin ve hizmet kalitesi kadar onem verdikleri bir diger
durumdur. Bu nedenle toplumla marka arasinda c¢ift yonlii bir beraberlik

kurulmalidir.

Yukaridaki yapilan aciklamalarda da anlagildigi gibi, sosyal sorumluluk
uygulamalarinda toplumsal ve cevresel, tliketiciye yonelik etkinliklere kars1 en
duyarl davraniglar ortaya koyan beyaz esya isletmesi Arcelik’tir. Toplumsal ve
cevresel, tiiketiciye yonelik alanlarda sosyal sorumluluk uygulamalarinda
Siemens 5. sirada yer almaktadir. Siemens, arastirmadan g¢ikan sonugta da,
ankete katilan katilmecilar sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili olarak bu

isletmeyi en son siraya koymuslardir.

Yapilmis olan ANOVA analizine gore, beyaz esya isletmelerinin marka
imajlariin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda anlamli degisiklikler oldugu
ortaya koymustur. Beyaz esya isletmeleri arasinda yapilmis olan imaj
degerlendirmesinde marka imaji en olumlu degerlendirilen isletmenin yine
Argelik oldugu gorilmektedir. Marka imaji1 degerlendirmesinde ikinci igletme
Bosch, tigiincii isletme Beko ve dordiincii isletme Vestel’dir. En olumsuz marka

imaj1 olan isletme ise Siemens’tir.

Beyaz esya isletmelerinin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk uygulamalarinin
yas degiskenin algilanmasina baktigimizda, sosyal sorumluluk uygulamalarini
en olumlu algilayan ve degerlendiren yas grubu 55 ve Uzeri yas grubudur. 18-24
yas arali@indaki katilimcilar ise, bu etkinlikler hakkinda en olumsuz
diistinenlerdendir. Tekrar yas degiskenine baktigimizda, beyaz esya isletmelerin
marka imajlar1 hakkinda en olumlu diisiinenler 55 ve Uzeri yas grubudur. Marka

imajlart hakkinda en olumsuz diistinen grup ise, 18-24 yas grubudur.

Beyaz esya isletmelerinin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk uygulamalari
hakkinda cinsiyet ayrimima baktigimizda kadinlar, bu etkinlikleri erkeklere
oranla daha olumlu bulmaktalar. Beyaz esya isletmelerinin marka imajlari

hakkinda da kadinlar erkeklere oranla daha olumlu diisiinmektedirler.
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Ankete katilan katilimeilarin egitim seviyeleri dikkate alindiginda ise, ilkokul
seviyesindekiler beyaz esya isletmelerinin sosyal sorumluluk uygulamalari
hakkinda olumlu diisiinmekteler, lise, tiniversite/yliksekokul diizeyindekiler ise,
bu konuya daha olumsuz bakmaktadirlar. Beyaz esya isletmelerinin marka
imajlar1 hakkinda ilkokul seviyesindekiler en olumlu diisiinmektedirler. Lise

seviyesindekiler ise diger egitim seviyelerine gore daha olumsuz diisiinmekteler.

Beyaz esya isletmelerinin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk uygulamalarinin
ankete katilan katilimcilarin gelir durumlarina gore yapilan degerlendirmede ise,
en az gelir seviyesindekiler 2001 TL — 3000 TL arasindaki geliri olanlar, sosyal
sorumluluk uygulamalarini1 diger gelir gruplarina goére daha olumlu bulmuslar,
5001 TL ve iizeri geliri olanlar ise sosyal sorumluluk uygulamalarini olumsuz
bulmuslardir. Beyaz esya isletmelerinin marka imaji1 hakkinda 2001 TL — 3000
TL gelir diizeyindekiler marka imajin1 diger gelir gruplarina gére daha olumsuz
bulmuslar, 5001 TL ve {izeri olanlar ise marka imajini diger gelir gruplarina gore

daha olumsuz bulmuslardir.
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SONUC

Glinimiiz modern isletmelerinin yonetilmesinde ve markalarimin (iiriin/hizmet)
pazarlanmasindaki anahtar kelime siiphesiz sosyal faydadir. Bu sdylem 1930 ekonomik
buhranindan sonra kendini dzellikle hissettirmistir. Issizlik oraninin artmasi, satin alma
giiciiniin azalmasiyla ekonomik ve sosyal yonden zayiflayan toplumlarda, isletmeler
sosyal alanlarda daha c¢ok diisinmeye baslamistir. 1980’lerden sonra ise, igletme
yonetiminin kalbine tiiketici odakli sosyal sorumluluk bilinci oturmustur. Bugiin
isletmelerin  tim  stratejileri  tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart dogrultusunda
sekillenmektedir. Markalar da sosyal sorumluluk bilinci ile pazarda hareket etmekte
insan sagligina zarar veren her tiirlii igerikten uzak durdugunun vurgusunu yaparak,
dogayla ve hayvanla dost olduguna dair mesajlar vermektedir. Bunun aksi olan bir
marka tiiketici tarafindan reddedilmekte ve satin alinmamaktadir. Sosyal sorumluluk
sahibi olan markalarin {iriinlerinin daha fazla tercih edildigi, markalarin toplumda daha
saygin bir yere sahip oldugu, verdikleri mesajlarin daha kolay algilandigi ve

benimsendigi bilinmektedir.

Artik giiniimiizde markalar fonksiyonel ve rasyonel niteliklerle beraber duygusal ve
psikolojik anlamlara da sahiptir. Tiiketiciler de, isletmenin yonetimini ve markanin
toplumdaki rolii ile ilgili sorgulama yapmaktadir. Bu noktada marka imajinin dogru ve
stratejik olarak yaratilmasi Onem kazanmaktadir. Bugiin, markalar toplumdaki
imajlarina dikkat etmek zorundadir. Ciinkii markalarin tiiketici nezdindeki imajlarim
etkileyecek davraniglari, tiriinlerinin satisinin azalmasma ve devlet kurumlariyla var
olan iligkilerinin zedelenmesine sebep olabilecektir. Bu nedenler, markalarin sosyal
sorumluluk yoniinden, hissedarlarinin ¢ikar1 kadar, onlar disinda kalan ¢ikar gruplarinin
beklenti ve haklarim birlikte diisiinmesi daha mantikli olur. Boylece, kazancin artmasi
ekonomik biiylimeye, kaynaklarin daha ¢ok mal ve hizmet iiretilmesi i¢in ayrilmasina

sebep olacaktir.

Isletmeler artik karlari ile degil, itibarlari, ¢evreye olan duyarliliklari, hayirseverliklerine
iliskin imajlari ile sosyal sorumluluklart degerlendirilmektedir. Bunu gergeklestirmenin

yolu ise sosyal sorumluluk projelerine dnem vermektir.
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Gelismis tilkelerdeki isletmeler sosyal sorumluluk olgusuna ayrica énem verilirken,
gelismekte olan tilkelerde de yavas yavas bu kavram 6nem kazanmaktadir. Basarili olan
bir marka ekonomik bir beklentinin yaninda toplumun menfaatini ve endiselerine de
onem vermelidir. Ayrica, markalar sistemdeki olabilecek degisikliklere karsi ayak
uydurabilmek i¢in yasadigi cevresiyle biitiinlesmeli ve toplumu gézlemleyip toplumu

anlayip daha yapici ve sorumlu iliski gerceklestirmelidir.

Toplumun taleplerinin karsilanamamasi durumunda, toplum ile isletme arasindaki
sosyal ve ekonomik denge bozulabilecektir. Bundan dolayidir ki, isletmenin ana amaci
kar oldugu kadar toplumsal beklentileri de géz 6niinde bulundurmaktir. Bunun yaninda,
sosyal bir varlik olan isletmeler toplumun sorunlarina kayitsiz kalmayip toplumun
sorunlarini ¢6zmede yardime1 olmalidir. Bu sebeple, sosyal sorumluluk projeleri egitim,

saglik, cevre, kiiltiir, sanat ve spor faaliyetleriyle toplumun beklentilerine karsilamalidir.

Cevreye yonelik sorumluluk tagiyan markalar iiriin ve hizmetin disinda c¢evreyi
koruyacak Onlemler almali ve gelecek nesillere yasanabilecek bir ¢evre birakmalidir.
Sosyal sorumluluk geregi isletmeler iiriinlerini liretirken ¢evreye zarar vermemeli ve
cevreye verilmis olan tahribatlara karsi miicadele ederek cevreyi giizellestirmek icin
gerekli onlemler almahdir. Isletmelerin bu sekilde hareket etmesi toplum tarafindan

isletmenin marka imajina olumlu etki yaratacaktir.

Markalar, sosyal sorunlara karsi duyarli olduklarini, yaptig1 faaliyetlerde kanunlara
uyduklarin1 ve etik ilkelere gore davrandiklarini topluma etkin bir sekilde iletmelidir.
Bu sekilde de markalar imajlarini stratejik olarak yonetebilecektir. Ayrica isletmeler
tiriinlerini tiliketicilere sunarken sosyal ve ekonomik yonden iiriinleri hakkinda dogru

bilgi vermeli ve lirlinlerinin fiyatlandirilmas: konusunda adaletli davranmalidir.

Markalarin kendi arasinda artan rekabet iiriinlerin kaliteli olmasinda etkili olmustur.
Isletmelerin iiriinlerini tiiketicilere kaliteli {iriin sunmasi iilke ekonomisi i¢in de sosyal
sorumlulugun bir geregidir. Isletmelerin tiiketicilere kaliteli iiriinler sunmasi isletmenin
marka imajina olumlu etki edecek ve kaliteli {iriin olmasiyla markanin rekabet giiciinii

arttiracaktir.

Yine isletmelerin egitim kurumlarina verecekleri destek hem kendi gelecekleri i¢cin hem

de toplumun gelecegi i¢in Onemlidir. Kiiltiir ve sanat faaliyetlerine destek veren
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markalar da, sosyal sorumlulugun bu yoniiyle kendini diger markalardan fakli bir imaj

sergileyecek, kimliklerini giiglendirecektir.

Isletmelerin toplumun saghigi igin yaptig1 yatirimlar ise, sosyal sorumlulugun geregi
olarak toplum tarafindan olumlu karsilanacaktir. Sagliga yonelik yapilan bu yatirimlar
isletmenin marka imajina olumlu etki yaratip diger tiiketici ve yatiricilar igin tercih

edilen marka olacaktir.

Yapmis oldugumuz ¢alismamizin hipotezlerini kanitlamak i¢in tiiketicilerin beyaz esya
isletmelerinin ¢evre, saglik, egitim, kiiltiirel, sanat ve sportif faaliyetlere yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalarint ve marka imajlarin1 nasil algilandiklart ortaya koymak i¢in
Olgekler gelistirilmistir. Gelistirilmis olan sosyal sorumluluk ve marka imaji (algi)
Olceklerinin giivenilirlik ve gegerlilik ¢alismasi yapilmistir. Sosyal sorumluluk ve marka
imaj1 (alg1) oOlceklerinin uygulanmasi sonucunda, arastirma kapsamina alinan
Tiirkiye’de en fazla beyaz esya magazasina sahip beyaz esya isletmelerinin sosyal
sorumluluklarimi yerine getirmede tiiketiciler tarafindan algilanma durumu ve marka
imaj1 ile iliskili olup olmadigi, isletmelerin topluma, tiiketiciye, ekonomik gelisime,
egitime, sagliga, cevreye, kiiltlirel, sportif ve sosyal nitelikli etkinliklere yapmis oldugu
sosyal sorumluluk projelerini benimsemesinin marka imajma etkisi arastirilmistir.
Yapilan arastirma sonucunda, ankete katilan katilimecilar tarafindan Argelik’in sosyal
sorumluluk caligmalarinin diger isletmelere goére daha pozitif bulunulmustur. Anket
calismasindan elde edilen verilerin korelasyon analizine gore; ankete katilan
katilimcilarin sosyal sorumluluk ve marka imaj1 algilar1 arasinda gii¢lii ve dogru orantili

bir iligkinin oldugunu ortaya ¢ikmistir.

Bu nedenle, isletmeler sosyal sorumluluk projelerini stratejik yoni ile ele almali,
olusturmus olduklar1 politikalarla bu yaklasimini siirdiirerek her alana indirgeyerek
uygulamalidir. Sosyal sorumluluk anlayisina sahip olan markalar bunun sonucunda da

belirli kazangta elde etmektedir.

Markalarin sosyal sorumluluk duyarli oldugunu topluma ve tiiketicilere hissettirmelidir.
[letisimin bir aract olan medya araciligiyla sosyal sorumluluk projelerini topluma bilgi
verilmelidir. Bu farkli iletisim kanallarin1 kullanan markalar pozitif imaj elde ederken
toplumun yasam kalitesini arttirdigi gibi isletmenin kazancini arttirmaktadir. Ayrica

isletmeler {riinlerini tiiketicilere sunarken kaliteli {irlin ve {irliniini  uygun
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fiyatlandirmasi tiiketicilerin de beklentisini karsiladig: gibi tiiketicileri de bu markalar

alinmasina yonelik bir istek olusturacaktir.

Sonug olarak baktigimizda marka imajlarinin olumlu algilanabilmesi igin yapilmakta
olan yatirimlar ¢ok yonlii olmalidir. Topluma ve ¢evreye zarar vermeden sunulan iiriin
ve hizmetlerin duyurumu bu yatirimlarin basinda gelmektedir. Markalarin fonksiyonel
ve duygusal yonden degerli oldugu algisinin yaratilabilmesi i¢in markaya bir kimlik
kazandirilmalidir. Markaya bu kimligi kazandiracak en 6nemli giiglerden biri ise, sosyal

sorumluluk projeleridir.
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EKLER

ANKET FORMU

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

01. Cinsiyetiniz?
O Kadin O Erkek

02. Yasimz?

[118-24
025-34
[135-44
[045-54
O 55 ve Uzeri

03. Egitim Diizeyiniz?

O Okur Yazar

O Tlkokul

O ik gretim / Ortaokul

O Lise

O Universite / Yiiksekokul

[J Yiiksek Lisans ve
Doktora

04. Medeni Durumunuz?

O Evli O Bekar O Dul / Bosanmis [ Ayr1 Yasiyor

05. Aylik Net Geliriniz?

O 1300 TL’den Az

[0 1300 TL - 2000 TL
[0 2001 TL - 3000 TL
[0 3001 TL - 4000 TL
[0 4001 TL —5000 TL
0 5001 TL ve Uzeri

06. Ikamet Ettiginiz Iice / Semt?

1 Adalar [ Biiyiikgekmece
O Arnavutkoy O Catalca

O Atasehir O Cekmekdy

O Avcilar O Esenler

O Bagcilar O Esenyurt

O Bahgelievler O Eylip

O Bakirkoy O Fatih

[0 Basaksehir O Gaziosmanpasa
O Bayrampasa [0 Gilingdren

[0 Besiktas O Kadikoy

O Beykoz O Kagithane

O Beylikdiizii O Kartal

O Beyoglu O Kiigiikgekmece
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L1 Maltepe

O] Pendik

[0 Sancaktepe
O Sariyer

O Sile

O Silivri

O Sisli

[ Sultanbeyli
O Sultangazi
O Tuzla

O Umraniye
O Uskiidar

O Zeytinburnu
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