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OZET
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK UYGULAMALARININ TUKETICi
MARKA BAGLILIGINA ETKISININ ARASTIRILMASI

Gilinitimiizdeki, is diinyasinin tiim boyutlarinda oldugu gibi pazarlama alaninda da
yogun bir rekabet gozlenmektedir. Rekabet arttikca, tiiketicilere ¢ok farkli alternatifler
sunulmakta, bu durum tiiketiciler acisindan karar verme siirecini gli¢lestirmektedir. Artik
gilinlimiizde tiiketiciler basindan, ¢evrelerinden ve gerek kendi ¢abalar ile her tiirli bilgiye

ulasabilmektedirler. Dolayisiyla bilingli ve se¢ici hale gelmislerdir.

Modern pazarlama anlayis1 ile birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun
cOozlimler getirmek, pazarlamacilar icin olduk¢ca Onem tasiyan konularin basinda
gelmektedir. Tiiketicilerin bu istek ve ihtiyaglarin1 belirleyebilmek i¢in, tiiketici
davranislar1 ve bu davranislar1 etkileyen faktorleri incelemek gerekmektedir. Giiniimiiziin
rekabet¢i ortaminda {riinler arasindaki acik ve somut farklar azalmaya baglamistir.
Istedikleri her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasabilen tiiketicilerin karar verme asamasinda
etkilendikleri faktorlerden birisi de bir firmanin digerlerine gore yarattigir farklar
olmaktadir. Bu farklar1 yaratan unsurlardan biri de marka bagliligina sahip olmaktir. Kendi
markalarinin uzun donemli bir satis ve kar grafigi ¢izmesini isteyen firmalar, var olan
miisterilerini ve ileride miisteri olmasmi istedikleri potansiyel tiiketicileri markalarmna
bagimli hale getirmeyi hedeflemektedirler. Bu agidan bakildiginda marka bagimliligi,
firmalar i¢in olduk¢a 6nemli bir konu halini almaktadir. Bu noktada, markalarin, toplumun
ve tiiketicilerin giiven ve destegini kazanmalari, toplumdan alip gotiirdiiklerini yerine
getirmeleri onlara olumlu bir imaj kazandiracaktir. Markalarin ticari bir gii¢, rekabette
avantaj ve kisacasi olumlu bir imaj elde edebilmeleri icin ilizerinde durmalar1 gereken en

onemli iletisim stratejilerinden biri de kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalaridir.

Bu ¢alismanin amaci, isletmelerin sivil toplum icin gdstermis oldugu kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiiketicilerin markaya bagliliklar1 tizerindeki etkilerinin
arastirilmasidir. Bu kavramlar 1s18inda konu {i¢ asamada ele alinmig; birinci bdliimde
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ve ilgili kavramlar detayli bir sekilde agiklanmaya
calisilmis, ikinci bolimde marka, marka bagliligi ve kurumsal sosyal sorumluluk
kavramlar1 ele alinmistir. Son boliimde ise kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmin

tiiketici marka bagliligina etkileri olup olmadig1 ortaya ¢ikartilmistir.



1
ABSTRACT

THE RESEARCH OF EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY CAMPAIGNS ON CUSTOMER BRAND LOYALTY

At the present day, as seen every aspect of business day an intense competition is
observed in the marketing field. Because of increasing competition, many different
alternatives are offered to consumers and this situation makes difficult to decision making
process for consumers. Nowadays, consumers can reach all kind of information from the
press, environment and by their own efforts. Therefore, they are more conscious and

selective.

Modern marketing concept, developing appropriate solutions regarding consumers’
needs, is the head of the fairly important subjects for marketers. In order to identify these
demans and needs, consumer behaviors and the factors that influence these behaviors
should be analyzed. In today’s competitive environment, clear and tangible differences
between products has begin to decrease. One of the factors that influences the decision-
making process of consumers’, who can easily reach any kind of information which they
want, is the difference of company compared to others. One of the factors that create
differences is having brand loyalty. The firms which they want their brand to draw a long
term sales and profit graphic, are aiming to make loyalty either existing consumers or the
potential consumers which they wish to be future consumers. From this point of the view,

brand loyalty has become an important issue for companies.

The purpose of this work is researching the effects of corporate social responsibility
campaigns on customer brand loyalty. At this point, gaining society and consumers’ trust
and support, fulfilling which they take away from society will give brands a positive
image. One of the most important communication strategy is corporate social responsibility
applications which brands need to stand on to obtain a commercial power, competitive
advantage and in a short order a positive image. As a result, issue were discussed in three
stages: In the fist part, the concept of corporate social responsibility and the related
concepts have been explained in a detailed manner. In the second part, the concepts of
brand, brand loyalty and the corporate social responsibility have been introduced and in the
last part, it has been examined that whether corporate social responsibility campaigns
effect on brand loyalty or not and whether this effects show a change according to

sampling’s demographic, socio-economic structure and newspaper preferences or not.
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ONSOZ

Marka baglilig1 ve kurumsal sosyal sorumluluk globallesmenin etkisi ile 21. yiizyilda
isletmelerin hayatma giren iki stratejik kavramdir. Isletmeler giiniimiizde hem kar etmek
icin faaliyetlerini stirdiirmekte hem de toplumdan aldiginm1 topluma geri verme baskisi ile
sosyal sorumluluklarin1 da yerine getirmeye zorlanmaktadir. Ancak firmalar sosyal
sorumluluk stratejik bir ara¢ olarak kullanarak miisterilerde olumlu imaj, giiven ve baglilik
olusturarak karliliklarini yiikseltmektedirler. Bu calismada; firmalarin uygulamis oldugu
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiikketici marka bagliliklarindaki olas1
etkilerinin ortaya c¢ikartilmasi amaglanmistir. Bu baglamda gerceklestirilen sosyal
sorumluluk kampanyalarmin tiiketicinin nezdinde marka imaji, tutumsal baglilik, tekrar
satin alma, giiven, algilanan kalite ve memnuniyet gibi marka baglilig1 faktorleri tizerinde
ne gibi etkilerinin oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Amaca yonelik olarak Milliyet
gazetesinin yiriitmiis oldugu ‘Baba Beni Okula Gonder’ kampanyasi 6rnek proje olarak
secilmis ve drneklemi yansitmasi ve homojenlik dolayisi ile Istanbul ilinde alan arastirmasi
yapilmistir. Bu dogrultuda firmalar agisindan kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmin

ve bu yontemle tiiketicilerde yaratilacak bagliligin 6nemi ortaya konmaya ¢aligilmistir.

Tez hazirlama donemim boyunca benden yardimlarini hicbir zaman esirgemeyen,
boylesine onemli bir calismay1 keyfe doniistiiren ve 6grencisi olmaktan gurur duydugum
danigmanim Dog. Dr. Mehmet Marangoz’a desteklerinden 6tiirii tesekkiir ederim. Bunun
yaninda, lisans ve yiiksek lisans donemi boyunca bilgi birikimlerini, tecriibelerini ve
yardimlarini hi¢ esirgemeyen tiim Canakkale 18 Mart Universitesi Isletme bdliimii sayin
hocalarima, egitim hayatim boyunca verdigi her tiirlii maddi ve manevi destekleri igin
kaybettigim babam ‘Osman AKBAS’a ve her zaman yanimda yer alarak bana gii¢ veren
abime, anneme ve esim ‘Orcun IDIKUT’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Basarilarimla

her zaman gurur kaynaginiz olmaya devam edecegime s6z veriyorum.

Emel AKBAS
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GIRiS

Firmalar bir yandan tiiketicileri tatmin ederken bir yandan da toplumsal 6ncelik ve
istekleri de tatmin etmeye ¢alismak durumundadirlar. Insanlar ticari kurumlarin
toplumdaki yeri hakkinda giderek daha fazla soru sorumakta ve onlarin, ilgili biitiin
paydaslarin gereksinimlerini bilen ve bu konuda sorumluluk duyan kurumlar olduklarmi
gormek istemektedirler. Giin gectikce artan rekabet ortaminda isletmeler birbirinden
farklilasabilmek i¢in, ¢esitli yollar denemektedir. Bunun nedeni, miisterilerin iiriin tercihi
yaparken onem verdikleri tek konunun eskiden oldugu gibi “fiyat” olmayisidir. Fiyatin
yani sira, irliniin istek ve ihtiyaglar1 karsilayabilme ve duygusal yonden tatmin etme
ozelligine de onem verilmektedir. Bu noktada, isletmeler farklilasma odaginda marka
haline gelebilme konusuna egilmektedirler. Ayrica, miisteriler glinlimiizde {iriinii sadece
sahip oldugu 6zelliklerden dolay1 satin almamakta, ayn1 zamanda isletmenin sahip oldugu

bir takim 6zellikleri de g6z 6niinde bulundurmaktadirlar.

Kurumsal sosyal sorumluluk konusunu ciddiye alan sirketler dnemli kazanimlar
saglamaktadirlar. Basta, sirketlerin marka degerleri ve dolayisiyla piyasa degerleri
artmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler bir iirlinli sadece kalitesi ve maddi degeri ile degil, bu
iriinii treten isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile birlikte degerlendirerek de
tercth etmektedirler. Auger ve arkadaglar1 tarafindan (2003) Amerika’da yapilan bir
arastirmada tiiketicilerin etik kurallara uygun olarak {iretilmis (¢cevreye saygili, hayvanlar
iizerinde denenmemis) Uriinlere daha fazla ragbet ettikleri tespit edilmistir. Tiiketicilerin bu
yondeki davraniglari, toplumun gelismislik diizeyine bagl olarak degismektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluklarinin bilincinde olan sirketler yeni pazarlara girme ve miisteri sadakati
saglamada Onemli avantajlar elde etmektedirler. Diinyada bircok fon ve kurumsal
yatirimcilar, bir sirkete yatirim yapmadan once, o sirketin kurumsal sosyal sorumluluk

konusundaki performansini degerlendirmeye baslamistir (Yonet, 2006: 253).

Gilinlimiiz insanlari, bilinglerindeki degisim siirecinin daha hizli olmasi, farkl
algilama ve buna bagli olarak anlamlandirma bi¢imlerinin siirekli yeni uyaranlarla
degismesi nedeni ile artik yalnizca {iriinii ya da hizmeti degil iirliniin ve hizmetin yarattig1
degerleri ve en 6nemlisi markanm yarattig1 degeri satin almaktadir. isletmeler markaya
yonelik dogru iletisim stratejileriyle, hedef kitleleriyle arasinda duygusal bir bag kurmalilar
ki, o marka onlar i¢in vazgecilmez olsun ve miisteride marka baglilig1 yaratilabilsin. Bu

baglamda, insanlarin biling¢ diizeyindeki bu degisimi dikkate alarak markalar ile tiiketiciler
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arasindaki bu duygusal bag1 kuracak olan en 6nemli iletisim stratejisi sosyal sorumluluk

uygulamalaridir.

Marka baglilig1 kavrami, tiiketicilerin satin alma stirecinde, etkisi altinda kaldiklar1
bir kavramdir. Giinlimiize kadar bu kavram hakkinda bir ¢ok arastirmalar yapilmistir.
Marka bagliligi, tiiketicinin hafizasinda olumlu bir imaja sahip olarak, tiiketici tarafindan
tutarh bir sekilde tekrar satin alinma olarak tanimlanabilir. Marka baghiligina sahip firmalar
gerek lirtin 0zellikleri, gerekse diger pazarlama faktorleri ile rakiplerinden farklarni ortaya
koyarak pazarda etkin olmaya g¢alismaktadirlar. Dolayisiyla, rakiplerinin hareketlerinden
daha az etkilenmekte ve bliyiik yatirimlara girisebilmektedirler. Boylece uzun dénem
karliliklarmi arttirmaktadir. Gilinlimiizde firmalar misteri baghliklarmi1 gelistirip,

miisterilerini kendilerine bagili hale getirmek i¢in bir ¢ok uygulama baglatmiglardir.

Bu baglamda, bu c¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin
tiikketicilerin marka bagliliklarindaki etkilerini ortaya koymak amaci ile 6rnek bir kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamasi ele alinmig ve tiiketiciler lizerinde bir anket ¢alismasi

yapilmistir.

Calismanin birinci béliimiinde kapsamli literatiir taramasi yapilarak kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami, ortaya c¢ikisi, Onemi, sosyal sorumluluk modelleri ve sosyal

sorumluluk kriterleri ele alinacaktir.

Ikinci boliimde marka, markanin yapisi ve bilesenleri, marka bagliligi kavrami ve
baglilik dereceleri ile kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ve kriterleri ac¢iklanmaya

calisilacaktir.

Ugiincii boliimde ise, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinm tiiketicilerin
marka baglilig1 tizerindeki etkilerini 6lgmek iizere anket analizi ve elde edilen bulgulara

yer verilecektir.



BIiRINCIi BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Ulasilan teknolojik seviye, iiretim ve dagitim imkanlar1 artik isletmelerin sunduklari
mal ve hizmetlerin kalitesini birbirine yakimlastrmis hatta benzestirmistir. Bu halde
tiiketici {iriin tercihi yaparken kalite ve ucuzlugun yaninda eskiden aklina bile gelmeyen bir
takim yan 6zellikler aramaya baslamistir. Bu 6zelliklerden ilk akla gelen, isletmenin sosyal
fayda ve sorumluluk cercevesinde diger isletmelere gore pazardaki konumudur (Tingir

2006: 8).

Akdemir (2003:92)’e gore: ‘Ekonomik giic elde etme, toplum nezdinde niifus
saglama araglariyla birlikte, topluma hizmet de isletme kurmada bir degisken olabilir.
Topluma hizmet amacina yonelmemis bir girisim, sadece kar elde etme giidiisiiyle ancak
bir noktaya kadar yiirliyebilir. Toplum kurallarini, toplum saglhigini, toplum istemlerini
dikkate almayan her isletmecilik faaliyeti basarisizliga mahkumdur’. Bu baglamda artik
isletmeler sadece teknik ve ekonomik kuruluslar olarak tanimlanmayip, sosyal kuruluslar
olarak da anilmaktadir. Bazi isletme faaliyetlerinin toplumu ve dogal ¢evreyi daha c¢irkin,
kirli, sagliksiz ve glivensiz hale getirmesi sonucu, isletmelere karsi, faaliyetleri sebebiyle
ortaya ¢ikan durumun diizeltilmesine doniik ¢alismalarda bulunmalarina yonelik baskilar
ortaya ¢ikmistir. Boylece isletmelerin sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda sosyal
alandaki sorumluluklar1 da ¢ogalmakta ve daha karmasik hale gelmektedir, bunlar1 yerine

getirmek i¢in isletmelerin ciddi ¢aba gdstermeleri gerekmektedir (Oziipek 2004: 16).

Bir toplumda ¢6ziilmesi gereken pek cok problem ve yerine getirilmesi gereken
sosyal gorevler mevcuttur. Oyleyse hangi isletme hangi sosyal problemleri ¢dzmeye
calismahdir? Isletme sosyal sorumluluklarmi hangi kriterlere gore iistlenmelidir? Bu
sorular, her zaman gecerli olabilecek bir sekilde cevaplandirilamaz. Bir isletme ¢esitli
hizmetlerle toplum hayatmin niteligini gelistirmeye katkida bulunabilir. Bunlar; isletmenin
sahip ve yoneticilerinin degerleri, onlarin karar kriterleri, isletmenin kaynak ve imkanlar1

ile toplumun ihtiya¢ ve beklentilerine baglidir (Dinger 2004: 212).

Yasanan degisimler, giiniimiizde isletmelerin ekonomik oldugu kadar, ayn1 zamanda
sosyal bir misyonu bulundugu ger¢egini ortaya c¢ikarwr. Rekabet avantaji yakalamak i¢in
farklilik yaratmanm zorunlu oldugu bir ¢agda, isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine

sahip olmalari, ¢ok onemli bir farklilasma kriteri olmaktadir (Glizelcik 1999: 220). Bu
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baglamda bu boliimde oOzellikle sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk

kavramlarmin, anlam ve kapsamlar1 ele alinacaktir.
1. Sosyal Sorumluluk Kavram ve Tanimi

Isletmeler, sosyal yasantmin geregi olarak kurulur ve calistirilirlar. Icinde
bulunduklar1 topluma kars1 ¢esitli sorumluluklarla yiikiimliidiirler. Isletmeler, bir toplumda
faaliyette bulunmak ve yasamak amaciyla kurulduklari giin sorumluluklarint da kabul
etmis olurlar. Bu nedenle toplumun amaglarma yonelmis, deger Olgililerine uygun
politikalar tespit ederek faaliyetlerini bu politikalara gore yiirlitmek zorundadirlar
(Tenekecioglu 1977: 47). Dinamik bir yapiya sahip olan sosyal sorumlulugun, toplumun
degisen degerleri ve diistinceleri ile beraber degistigi ve isletmelerin sosyallesmesine bagli
olarak alanin1 genislettigi goriilmektedir (Bayrak 2001: 102-103). Sosyal sorumluluk bir
bakima, gerek kurumsal gerekse kisisel olarak yardimseverlige duyulan derin ihtiyaci

karsilamay1 siirdiirmenin cagdas bir yolu olarak goriilebilir (Pringle ve Thampson 2000:

251-252).

Globallesmenin bir sonucu olarak smirlarin ortadan kalkmasiyla kurumlar artik
iirettikleri tirtinler ile degil, topluma kattiklar1 degerler ile 6n plana ¢ikmaya baslamislardir.
Sosyal sorumlulugun temelinde ise, “topluma geri verme” ilkesi yatmaktadir. Florida
Universitesi Halkla Iliskiler Boliimii Profesorlerinden Kathy Fitzpalrick’e (2001) gore
bugiiniin 1s diinyasi, sosyal sorumlulugu kurumsal kimlik kadar dnemsemektedir. Ancak,
son zamanlarda sosyal sorumluluk Onceki donemlerden daha farkli sekilde ortaya
ctkmaktadir. Bunun iki nedeni vardir: Birincisi, kiiresellesme ve ozellikle faaliyetleri,
insanlar tarafindan yasama zarar verecek sekilde algilanan biiylikk ve c¢ok uluslu
isletmelerin gozle goriliir derecede artmasi. Bu isletmelerin zararhi faaliyetleri is¢i
istismari, c¢evreye karsi duyarsizlik ve yerel siyaset ilizerinde gereksiz etkileri olarak
siralanabilir. Ikinci faktdr ise, ¢evre ve insan haklarmni koruma gibi amaglari iistlenen sivil
toplum Orgiitlerinin artmasidir. Bu kurumlar ¢ok iyi organize olmakta ve siirekli artan
uluslararasi liyelikleri ile bu konularda birgok isletmeyi de ikna edebilmektedirler (Goksu

2006: 10).

Sosyal sorumlulugun her dénemde gecerli olabilecek bir tanimin1 vermek oldukga
gligtiir. Kavram olarak sorumluluk, belirlenen bir gorevi yerine getirmek icin o isi

yapmakla miikellef olan bir yOneticinin uymak zorunda oldugu kurallar biitliniidiir.
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Sorumluluk, bagkalarini tanimak, onlarin degerlerine saygi gostermek, onlarin varligmi

kabullenmektir (Demirkan 1998: 271).

Sosyal sorumluluk kavramini olusturan "sosyal" ve "sorumluluk" kelimelerinin
sOzliik anlamlarma baktigimiz zaman sosyal; "toplumla ilgili, toplumsal" (www.tdk.gov.tr;
02.03.2010) sorumluluk ise, "bir kimsenin kendisinin ya da bagkalarinin davraniglari i¢in
bir kimseye ya da bir yetkiliye hesap verme ve bu davranislarin dogurabilecegi sonuclara

katlanmay1 kabul etme zorunlulugu" olarak tanimlanmaktadir (Cora 1996: 12).

Tirk Dil Kurumu ise sorumlulugu, kisinin kendi davraniglarimi veya kendi yetki
alanina giren herhangi bir olaym sonuglarini istlenmesi, sorum, mesuliyet olarak

tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr; 02.03.2010).

Sosyal sorumluluk; isletmelerin toplumun deger yargilaria ve normlarma uygun bir
sekilde hareket ederek, her seyden once karsiliginda dogrudan bir fayda beklemeksizin
goniillii olarak faaliyette bulunmasi olarak ifade edilmektedir. Bowen (1953) ise sosyal
sorumlulugu; isletmelerin hem kendi amaglarma hem de toplumsal degerler ve
beklentilerine uygun politikalar belirleme ve uygulama, karar verme ve faaliyetleri yerine
getirme ve toplumun yasamini iyilestirmeye iliskin yiikiimliiliklerinin biitiinii seklinde

tanimlanmaktadir (Ozgener 2000: 136).

Daha genis bir tanimiyla sosyal sorumluluk, “Bir isletmenin ekonomik ve yasal
kosullara, is ahlakina, isletme i¢i ve ¢evresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun
bir ¢alisma stratejisi ve politikasi giitmesi, insanlart mutlu ve memnun etmesidir” (Eren
2000: 99). Pringle ve Thompson (2000: 3) sosyal sorumluluk kavramini, “Bir isletme ya da
markayla ilgili bir sosyal ama¢ veya soruna, karsilikli fayda saglamak {izere baglayan
stratejik bir konumlandirma ve pazarlama araci” olarak tanimlamislardir (Pringle ve

Thompson 2000: 3).

Bu dogrultuda bir igletme karar verirken veya eyleme gecerken bunu ¢evresine veya
topluma olan etkisini diistinmektedir. Toplumla c¢atisan davramiglarmi ya da toplumda
memnuniyetsizlik yaratacak karar ve uygulamalari i¢in topluma hesap vermek zorundadir.
Bu agidan bakildiginda sosyal sorumluluk kisaca, isletmelerle toplum arasinda karsilikli bir
sosyal harekettir. Bagka bir deyisle, bir sosyal hareket olarak sosyal sorumluluk, bir sosyal
anlasma ve uzlasmaya girismidir (Eren 1997: 102). Sosyal sorumlulugun kime karsi
olacagi veya hangi paydas grubuna Oncelik tanmacagi, yoneticilerin en ¢ok karsilastigi

sorunlardan biridir (Ulgen ve Mirze 2006: 455). Isletmelerin toplum icinde sahip olduklar1
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politik ve sosyal gii¢lerini sadece kendi ¢ikarlar1 i¢in ve toplumun genel ¢ikarlarina ters

diisecek sekilde kullanmamalar1 gerekir (Dinger 2003: 191).

Goriildigi gibi sosyal sorumluluk kavraminin kesin ve tam bir tanimini yapmak
oldukca giigtiir. Ciinkii sosyal sorumluluk toplumun deger yargilariyla yakindan iligkilidir.
Deger yargilar1 ise toplumdan topluma ve zamandan zamana degiskenlik gosterdigi igin,
sosyal sorumlulugun da tam ve kesin belirleyici bir tarifini yapmak da giic hale
gelmektedir. Ancak yukarida saydigimiz tanimlarin ortak noktalardan hareketle sosyal
sorumlulugun fonksiyonlarmi siralayarak soyle bir tanima varabiliriz: ‘Ekonomik, sosyal,
yasal, kiiltiirel, siyasal ve dinsel biitiin kurumlarla danigsmali, ¢ogulcu yaklagim ve yonetim
anlayismi hakim kilan; toplumsal mutlulugu kiiltiiriin manevi ve maddi ydnlerinin
dengesinde bulacagmi bilen; smifsal farkliliklarin azaldigi insani degerlere ve esitlige
yonelen; verimlilik ve yliksek performans sonucu saglanan iiretim artisinin sagladigi hayat
standardina sahip olan; iyimsever, verimliligi yiiksek, aktif bir toplum yaratmak’ (Tosun

1978: 189).

Gegmisten bugiine toplumlarda sosyal sorumlulugun en Onemli sorumlusu ve
takipcisi devlet ve hiikiimetler olmustur, 0©zellikle devletin ekonomi iizerindeki
hakimiyetinin kesin oldugu donem veya iilkelerde, toplumsal refah ve huzurun saglanmasi
gorevi Oncelikli olarak devletler tarafindan yerine getirilmistir. Bu nedenle sosyal nitelikli
cesitli faaliyetler devlet eliyle ve devlet kontroliinde gerceklestirilmeye calisilmistir.
Zamanla isletmeler ortaya cikinca da devletler, ¢ikardiklar1 yasalar ve yaptiklar1 zorlayici
diizenlemelerle sorumluluk ve takipgilik gdrevlerini siirdiirmiislerdir. Isletmeler gii¢lenip,
glinlimiize dogru devletlerin ekonomik yasamdaki islevlerini smnirlandirirken, devletler
toplum iizerindeki kollayicilik gorevlerini; bir yandan yasal diizenlemelerle isletmeleri
kurumsal sosyal sorumluluklar1 konusunda aktif olmaya zorlayarak, diger yandan da
ozendirici bir takim tesviklerle onlar1 topluma arti deger sunmaya yonlendirerek yerine
getirmektedir. Bu sayede devletler, temel amag¢ olan sosyal refah ve yasam kalitesinin
tyilestirilmesini saglamaya ¢alismaktadir. Bu ylizden, aslinda "kurumsal sosyal

sorumluluk" ne Tiirkiye'de ne de diinyada yeni bir konu degildir (Yonet 2006: 241).

2. Isletmelerin Sorumlu Oldugu Alanlar

Isletmelerin ii¢ temel amaci olan kar elde etmek, siirekliligini saglamak, sosyal fayda
saglamak, birbirini destekleyen ve birbirinin olmamasi durumunda digerlerinin varligini da

sikintiya sokan unsurlardir (Yaman 2003: 83). Isletmelerin temel amaglarindan biri de
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sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmek olmalidir. Toplumun isletmelere sagladigi
olanaklar karsiliginda, isletmeler de sosyal sorumluluk bilinciyle, toplumun c¢ikarmi

gbzetecek bicimde hareket etmek durumundadir (Ulgen ve Mirze 2006: 454).

Sosyal birer varlik olan isletmelerin iistlenmesi gereken sosyal sorumluluklar1 su

sekilde siralayabiliriz (Diken 1998: 471);

Sekil 1.1 : Isletmelerin Sorumlu Oldugu Alanlar

-~ “~ - “~ -~ o

Cahsanlara Karsi Hissedarlara Kars Ydneticilere Kars
Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk
Kurum Ici Sorumluluk -

\\‘“;,::. @ )

- Kurum Digi Sorumiuluk

Rakiplere Masterilere Tedarikgilere Cevreye Topluma HUukUmete
Karsi Karsi Karsi Karsi Karsi Karsi
Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Sorumiuluk Sorumluluk

Kaynak: Aktan 2007: 16

2.1. Ekolojik Cevreye Kars1 Sorumluluk

Insan; akli, zekasi, teknolojik ve yonetsel giicii ile canli ve cansiz doga iizerindeki
etkisini arttirarak, var olan dengeyi degistirme olanagma kavusmustur. Bdylece insan,
kendisi disindaki varliklar yoniinden, tiim dogal dengeyi bozabilecek kadar gii¢lii bir 6ge
haline gelmistir (Tosun 1978: 202). Gegtigimiz yillarda ¢evrenin korunmasi konusu,
siyasal ve yerel diizenlemelere uyum veya geri doniisiim ve enerji tasarrufu politikalarinin
cok otesinde bir boyut kazanmistir. Bir¢ok kisi, cevre koruma orgiitleri ve biiyiik sirketler
artitk cevre koruma cabalarmin, daha az kaynak harcayan {iriinlerin, proseslerin ve
hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi, atik ve emisyonlarin azaltilmasi, stirdiiriilebilir bir
kiiresel kaynak kullanimi programlarinin olusturulmasi yoniinde calismaktadir (Zoroglu
2001: 93). Isletmeler kar amaci yaninda, degisen cevre kosullarinin ortaya ¢ikardig:
toplumsal ihtiyacglar1 da karsilamak i¢in de caba gostermeli, tiiketiciler de bu ¢abanin

{iriinlerini almak i¢in dzendirilmelidir (Oziipek 2004: 48).



2.2. Tiiketiciye Kars1 Sorumluluk

Gilinlimiizde tiiketiciler, medya ve kurduklar1 orgiitler araciligiyla sirketlerin birgok
kararina karigmaktadir. Bu durum tiiketici haklar1 denilen yeni bir kavramin gelismesine
neden olmustur. Tiiketici haklar1 {izerine uzman meslek gruplar1 ve orgiitler olusmustur.
Artik bir¢ok iilkede tiiketicilerin haklarinin korunmasina dair yasalar da bulunmaktadir.
Diger yandan tiiketici duyarliliginin gelismesiyle, sirketler kendiliklerinden tiiketicilere
karst proaktif tutumlar gelistirmeye, yeni TUriinlerini pazara sunmadan Once uzun

arastirmalarla test etmeye baslamislardir (Zoroglu 2001: 117).

Tiketicilerin haklarmin korunmasi, sosyal sorumluluk uygulamalarmin en biiyiik
boliimiinii olusturtur. Tiiketicilere kars1 sorumluluk, miisterinin istedigi mal veya hizmetin,
istedigi yer ve zamanda ddemeyi kabul edecegi fiyattan satilmasini kapsar. Reklamlarda
diiriist davranmak, miisteriye mali tanitmak ve tanitilanlar1 satmak, mallarin bakim ve
onariminda miisteriye hizmet etmek isletmenin tiiketicilere karsi sorumluluklarinin bir

kismini olusturur (Tenekecioglu 1977: 52).
2.3. Sosyal Cevreye Karsi Sorumluluk

Isletmelerin temel sorumluluklarmdan biri, toplumsal normlara, degerlere ve
inanglara saygili olmak ve onlar1 dikkate alarak faaliyette bulunmaktir. Isletmelerin bunun
disinda, i¢inde faaliyette bulundugu toplumun biitiin bireylerine en 1yi sekilde yasama ve
calisma imkani saglayacak sekilde bazi faaliyetlere katki vermeleri ve topluma yarar
saglayarak toplumsal katma degeri yiikseltmeleri, yeni is anlayismin geregidir (Oziipek

2005: 62).

Toplumun ekonomik gelisimine katkida bulunmak bir girketin en temel
gorevlerinden biridir. Ekonomik diizeyi yeterince yiikselmemis toplumlarda sirketlerin
faaliyet gosterebilecekleri pazarin olanaklar1 dardir ve bu pazar, sirketlerin biiylimesine
izin vermez. Toplumun ekonomik gelisimine katki, ayn1 zamanda diisiik gelirli ailelerin ve
yeterli kamusal hizmete ulasamayan kesimin refah diizeyini arttiracagindan bir sirketin

topluma kars1 sorumluluk kapsaminda yapacagi en 6nemli katkidir (Zoroglu 2001: 125).



2.4. Cahsanlara Kars1 Sorumluluk

Sirketin temel kaynaklarindan biri olan insan, sosyal sorumluluk uygulamalarmin ilk
etapta gz Oniinde bulundurulmasi gereken boyutudur (Kogel 1999: 290). Giiniimiizde
degerler ve beklentiler giderek degismekte, calisanlar sadece ekonomik degerlere tatmin
olmamakta, manevi tatmin, kendini gelistirme ve hem kendilerine hem de yakilarina
ayirabilecekleri zaman agisindan calisma hayatin1 degerlendirmektedirler. Calisanlar
beklentileri ve amagclar1 dogrultusunda tatmin edilmediyse, onlardan verimli bir ¢alisma ve
moral beklemek olanaksizdir. Calisanlari verimli bir sekilde ¢alismasi isteniyorsa, onlarin

motivasyonu giderek dnem kazanmaktadir (Ozgener 1996: 184).
Calisanlarla ilgili olarak isletmeler (Oziipek 2004: 63):
e s giivenligini saglamals,
e Liyakat ilkesini uygulamall,
e Aile hayatina saygili ve yardimc1 olmal,
e (Calisanin 6zel hayatina saygili olmali,
e (Calisanin is hayatindan tatmin olmasi i¢in onlemler almal1 ve gelistirmelidir.

Isletmeler calisanlarina iicret, is garantisi, is giivenlifi ve sosyal giivence
saglamalidir. Baska bir deyisle, onlar1 motive edebilmek i¢in temel fizyolojik
gereksinimlerin yani sira giivenlik, sevgi ve ait olma, deger ve kendini gerceklestirme
gereksinimlerini de tatmin etmeye ¢alismalidir (Ozgener 2001: 186). Yonetim calisanlari
bir arag olarak degil, amac olarak gérmelidir. Onlarla birlikte ve yan yana calisma ilkesini

benimsemelidir (Sabuncuoglu 1995: 22).
2.5. Yatinmcilara (Paydaslara) Kars1 Sorumluluk

Yatirimcilarin kurumdan temel beklentileri; kendileri i¢in gelir elde etmesidir.
Ancak, tek beklentilerini bu olarak belirlemek yanlis olacaktir. Bunun yani sira sirketlerin
yatirimeilara karst diger bir sorumlulugu, ‘yatirimcilarm bilgi edinme haklarma saygili
olmak’tir. Kiiresellesmeyle birlikte mal ve hizmet ticareti, sinir tanimayan bir yapiya
kavusmustur. Bunun sonucunda da yatirimcilar, diinyanin herhangi bir yerindeki sirkete

ortak olmak olanagina kavusmuslardir. Kiiresellesmenin dolayli bir sonucu da,
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yatirimceilar haklarmin uluslararas: ortamda korunmasi gerekliliginin ortaya ¢ikmasidir

(Zoroglu 2001: 117-118).
2.6. Siyasal Sisteme Kars1 Sorumluluk

Siyasal sorumluluk, bir girketin, herhangi bir parti veya siyasi lidere, se¢im Oncesi
veya sonrasi desteklemesi, maddi yardimlarda bulunmasi ve o parti lehine ¢alismasi olarak
algilanmamalidir. Ulkenin siyasal sorunlar1 iizerine kafa yormak, bu sorunlarin ¢dziim
yollarim1 aramak, ¢oziim i¢in g¢esitli calismalar yapmak siyasal sorumluluk i¢inde

degerlendirilebilir (Oziipek, 2004: 66).
2.7. Egitim ve Kiiltiir ile Tlgili Sorumluluk

Egitim diizey1 dagilimmdaki degisim, bir sirketin faaliyetini en az 6l¢iide etkiler gibi
diisiiniilse de sirketin faaliyetleriyle toplumun egitim diizeyi arasinda ¢ok yakin bir iligki
vardir. Gliniimiizde tiim {iriin siiregleri, egitimli isgiiciinii gerektirir. Calisanlarin egitim
diizeyi, tiretkenlik ve etkinlik diizeyini etkilemektedir. Ayrica egitimli toplum bireylerinin
gelirlerindeki artis tiiketimi arttirmakta, bu da sirketlerin biliylimesini tesvik etmektedir.
Glinlimiiz diinyasindaki tiim gelismeler, sanayi yatirimlarmin egitim diizeyinin yiiksek
oldugu bolgeleri tercih ettigini gostermektedir. Bu nedenle sirketler, bulunduklar1 yerdeki
niifusun egitim diizeylerine katkida bulunacak sosyal yatirimlara daha fazla kaynak

saglamalidir (Zoroglu 2001: 56).

Isletmelerin egitim kurumlariyla isbirligi yapmasi gereklidir ve bu isletmenin
gelecegi acisindan 6zel 6nem tagimaktadir. Ayrica isletmelerin egitim ile ilgili yatirimlarda
goniillii destegi, gelecegimiz acisindan 06zel 6nem tasimaktadir. Az gelismis ve hizli
gelisme zorunlulugu bulunan iilkelerin isletme ve kuruluslari, bilim ve egitim kurumlariyla
igbirligi yapmaktan vazgecemezler ¢iinkii isletmelerin biiylimesi, iiretim yOntemlerinin
giderek artan Olgiide karmasiklagmasi ve ileri teknolojiye dayanmasi, ¢evre kosullarmnin
caprasik ve hizli bir degisme temposu i¢inde bulunmasi, insanin énemini arttirmis ve onu

isletmenin en degerli varlig1 haline getirmistir (Tosun 1978: 127).
2.8. Saghk ve Refahla Tlgili Sorumluluk

Glinlimiizde biitiin isletmeler, toplumun ekonomik ve sosyal refahma ve yasam

kalitesine katkida bulunmaya ve toplumun beklentilerine cevap vermeye, bu dogrultuda
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insanlarm refahini ve iyi niyetini gelistiren programlar1 taahhiit etmeye davet edilmektedir
(Oziipek 2004: 68). Ekonomik refaha katki, isletmelerin artan karlarmi, istihdam yaratici
alanlara kanalize etmeleri, issizligi azaltici, ¢Oziicii yeni istthdam firsatlar1 yaratmalari,
rekabette TUstiinlilk saglayacak sekilde teknoloji gelistirmeleri, yeni metod ve arag

gelismelerine onderlik etmeleri ile yakm iliskilidir (Simsek 1998: 53).

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk kapsamma giren toplumsal refah ile ilgili
bir bagka konu olarak, faaliyette bulunduklar1 is c¢evresinin fiziki altyapisma (yollar,
kopriiler, yesil alanlar vb.) katkida bulunmalarindan s6z edilebilir. Bu anlamda kiiltiir ve
sanat faaliyetlerinde sponsorluk yapmalar:, isletmelerin sosyo-kiiltiirel cevreye

yapabilecekleri en 6nemli sosyal refah katkisidir (Bayrak 2001: 113).
2.9. insan Haklan ve Demokrasi Ile Tlgili Sorumluluk

Isletmeler, konjonktiirel ve siyasal hesaplarla, toplumsal biitiiniin iradesine aykir
orgiitli ekonomik giicli kullanarak siyasi hayata miidahale etmek yerine, temiz siyaset-
temiz yonetim ideali ile, insan haklarmin gelisimine ve her diizeyde uzlasma ve diyalogun
vazgecilmez kavramlar olarak hayat bulacags, i¢ tutarliligi ve yapiciligi yiiksek, zaaflardan
armmis bir demokratik zeminin olusumuna katkida bulunan ve diizene kavusturan bir
misyon kadar, demokratik altyapinin olusturulmasimna katkida bulunarak, demokrasinin ve
katilimcr siyasal kiiltiiriin gelismesine de gii¢ kazandiracaklardir (Bayrak 2001: 114).
Isletmelerin bu yapiyr kazandirmada en temel enstriimanlarindan biri ‘katilmali
yonetim’dir. Yonetime katilma iilkeden iilkeye, isletmeden isletmeye degismekle beraber,
genel anlayis ‘calisanlarin sonucundan etkilenecekleri her tirlii karar katilimlarini

saglamak’ seklindedir (Dicle 1980, 14).

Bir demokraside karar alma siirecinin iki 6zelligi vardir: birincisi, gruplar: etkileyen
kararlarin yine grup iiyelerinin ¢ogunlugu tarafindan alinmasi; ikincisi ise, kararlarin
tamamiyla agik ve 0zgiir bir tartismadan sonra alinmasidir. Bu karar alma siirecine, biitiin
grup tyeleri katilabilecegi gibi, temsilcileri vasitasiyla da katilabilirler. Calisanlarin
isletme 1ile ilgili karar alma siireclerine katiliminin saglanmasi, calisanlar ve ydneticiler
arasinda acik bir iletisimin yayilmasina, kisilerin kendilerini 6zgiirce ifade edebilmelerine,
elestiri ve katkilarin1 dile getirmelerine imkan vermesi yoluyla demokratik ortamin

gelismesine katkida bulunmaktadir. Isyerindeki uzlasma, anlasma atmosferi ve ¢alisanlarla
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yoneticilerin aktif ve yapici iletisimleri, genelde de demokrasinin gelisimine katkida

bulunacaktir (Bayrak 2001: 115).

Insan haklari; milliyet, cinsiyet, rk, din veya sosyal grup ayrimi yapilmadan tiim
insanlara kars1 takinilacak tutumlar1 belirleyen standartlardir. Aslinda insan haklar,
hiikkiimetlerin ve devletlerin bireyler {izerindeki karar yetkilerini kisitlamak i¢in
gelistirildiyse de birgok 6zel sektér uygulamalaria yon verirler ve 6zel sektor kararlarinda
belirleyici olabilirler. insan haklari, sadece bat1 veya kuzey olarak smirlandirilan kiiresel
bolgelerle degil, diinyanin hemen her bolgesinde ulusal ve uluslar arasi yasalarla koruma
altma alinmustir (Zoroglu 2001: 128). Is diinyasinda insan haklar1 konusunun éneminin
hizla artmasi, bircok etkene baghdir. Kiiresellesme ve ozellestirme gibi makro ekonomik
etkenler, soguk savas gibi politik etkenler, bilgi teknolojisi gibi teknolojik gelismelerle

orgiitlenmenin artmasi, is diinyasinda insan haklarina bakisimi 6nemli 6l¢tide degistirmistir.
3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram ve Kapsam

Isletmenin sosyal bir girisim olmasi sebebiyle sinirlar1 ve yiikiimliiliikleri toplum
tarafindan belirlenmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun anlami ve kapsami toplumdan
topluma, isletmeden isletmeye, kisiden kisiye degisiklik gostermektedir. Ayrica zaman
icinde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami da degisiklik gosterebilir. Kurumsal sosyal
sorumluluklar, icinde bulunulan deger sistemi ve kiiltiirel yapiya bagli oldugu icin; bir kisi,
bir yonetici, bir bolge ve bir toplum i¢in kurumsal sosyal sorumluluk alanina giren bir

odev, bagka yer ve sartlarda bu alanin disinda kalabilir (Tosun 1978: 78).

Isletmeler agisindan yiikselen bir deger olan kurumsal sosyal sorumluluk bir logo
olmanin &tesinde igsel ve digsal bir takim dinamikleri biinyesinde barindirmaktadir. i¢sel
dinamikler, sosyal ve ¢evresel siiregleri icererek, bu baglamda insan kaynaklar1 yonetimini,
is yerinde saglik ve giivenlik diizenlemelerini, degisim i¢in adaptasyonu, dogal kaynaklarin
ve ¢evrenin yonetimini icermektedir. Digsal dinamikler ise, yerel kamuoyunun destegini, is
ortaklari, tedarik¢iler ve miisterileri, uluslar arasi ¢alisma normlarini ve global ¢evresel

faktorleri kapsamaktadir (Biiylikuslu 2005: 3 - 4).

Kurumsal sosyal sorumluluk, iizerinde o6zellikle son birka¢ yildir tartismalarin
yapildig1 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk farkli
cevreler tarafindan degisik sekillerde tanmmlanabilir (Gocenoglu ve Girgin 2005: 4).

Avrupa Komisyonu’nun yaptigi tanimlamaya gore kurumsal sosyal sorumluluk;
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isletmelerin, goniilliilik esasma dayali olarak sosyal ve ¢evresel meselelerini, orgiitsel
faaliyetleriyle ve sosyal paydaslariyla olan etkilesimleriyle biitlinlestirebildigi bir
kavramdir. Kurumsal sosyal sorumluluk sahibi olmak sadece resmi beklentileri yerine
getirmek degil, goniilliiliikten ileriye giderek, insan sermayesine, ¢cevreye ve hissedarlarla

iliskilere daha ¢ok yatirim yapmaktir (Commision of the European Communities 2001: 6).

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferanst (UNCTAD) kurumsal sosyal
sorumlulugu isletmelerin bir toplumun ihtiyaglar1 ve amaclariyla ne kadar ilgili oldugu
cergevesinden ele almaktadw. UNCTAD’a gore tiim sosyal gruplar, kendi sosyal
degisimleri ve evrimleriyle zamani degistirebilmek i¢in belirgin rollerin ve islevlerin
yerine getirilmesini beklerler. Isletmelerle ve ozellikle ¢okuluslu isletmelerle ilgili
beklentiler, bu isletmelerin globallesen toplumda oynadiklar1 rollerin artmasiyla,
alisilmamis bir sekilde hizli degisime ugramaktadir. Bu yiizden ¢okuluslu isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk standartlar1 ve uygulamalari ile iligkili tartigmalar global bir

toplum gelistirme ¢abalarinin 6nemli bir parg¢asini olugsmaktadir (UNCTAD 1999: 1).

Kotler’e gore ise kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun halk sagligini, giivenligini
cevreyl ya da toplumun refahini iyilestirmeyi amaglayan bir davramig degistirme
kampanyasmin gelisimini ve/veya uygulamaya konmasmi destekledigi bir aractir (Kotler

2000: 113).

Kurumsal sosyal sorumluluk hem yasal hem de etik gereklilikleri bulusturan is
diizenlemelerini de ifade eder. Kurumsal sosyal sorumluluk bir kurumun etik davranmaya
gosterdigi siirekli baglilik ve c¢alisanlarm ve ailelerinin yani sira toplumun tiim
kesimlerinin yasam kalitelerini iyilestirecek sekilde ekonomik gelismeye yaptig: siireklilik
gosteren katki olarak tanimlanir. Kurumsal sosyal sorumluluk toplumu daha iyiye
gotilirecek sorumluluklarm uzun dénemli sonuglarinin etik fonksiyonunu iistlenirken, daha
kotiiden kaginmaya yonlendirir. Bu acidan kurumsal sosyal sorumluluk, Orgiitiin
amagclarinin, ilgili kesimlerinin ¢ikarlarina zarar verilmeden ve siirekli ger¢eklestirilmesi
seklinde de tamimlanabilir. Kurumsal sosyal sorumluluk kurum i¢in tamamen
kurumsallastig1 takdirde anlamlidir. Bu, toplumsal duyarliblk yaratan alanlarda
siirdiirtilebilir gelisimin saglanmasindan, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin kurumun
giinliik faaliyetlerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesini, yonetim tarafindan stratejilerin
olusturulmasimi ve uygulama sistemlerine uyumlastirilmasimi ifade eder (Satir ve Oztekin

2005: 146 - 150).
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Toplumu meydana getiren insanlarin i¢-ige yasadiklar1 igsletmelerden bekledikleri her
tiirlii sosyal gereksinim kurumsal sosyal sorumlulugun kapsamina girmektedir. Sosyal bir
cevrede faaliyet gosterdiklerinden dolay1 isletmelerden pek cok alanda sosyal taleplerin
olmas1t son derece dogaldir. Dolayisiyla isletmelerin kurumsal sosyal sorumlulugu
isletmenin var olusuyla birlikte dogar. Sosyal talepler isletme i¢in kurumsal sosyal
sorumlulugun kapsamini belirlemeye imkan verdigi gibi, ondan ne tiir beklentilerin
oldugunu da ortaya koyar. Kurumsal sosyal sorumlulugun kapsami, ekonomik, yasal,
sosyal, ahlaki, kiiltiirel, siyasal, teknolojik vb. boyutlarla smirlandirilabilir. Kurumsal
sosyal sorumlulugun smirlarmi ve kriterlerini kesin olarak belirlemek giictiir (Ozgener

2000: 137-138).

Kurumsal sosyal sorumlulugun smirlarinin belirlenmesinde Orgiitiin performansi,
beceri eksikligi, yetki ve sorumluluklarinin sinirlar1 da 6nemli rol oynar (Tmgir 2008: 14).
Isletmeler agisindan, kurumsal sosyal sorumlulugun kapsam ve sinirlarmi belirlemede
kullanilan  kriterler asagidaki gibi ifade edilebilmektedir (Kadibesligil 2006:

www.orsa.com.tr: 04.11.2009):

e Biitiin isletmeler i¢cin tek bir evrensel formiil yoktur. Yasal ve diizenleyici
gereksinimlerin  Otesindeki alanda her isletme, ne yapacagina veya

yapilamayacagina karar vermelidir.

e Isletme daha ¢ok, giiclii bir kar giidiisiine sahip bir ekonomik kurum olarak
diisiiniilmelidir. Isletme, finansal tesvikler olmaksizin toplumun ekonomik olmayan
hedeflerini karsilamaya aliskin degildir. Bir isletme uzun vadede kar elde etmezse,

topluma kars1 herhangi bir sorumlulugunu gergeklestirebilmesine imkan yoktur.

e Isletme uzun vadeli goriis beklentisi icinde olmali ve gegici olarak net kari
azaltabilen sosyal yonden sorumlu oldugu eylemleri uzun vadeli isletme

cikarlariyla tutarl bir sekilde yerine getirmelidir.

e Bir isletme sosyal giiciiyle orantili olarak kurumsal sosyal sorumluluklara

sahiptir. Bu iliski ‘Sosyal Sorumlulugun Demir Kanunu’ olarak adlandirilir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk isletmelerin 6zelliklerine gore farklilik gosterir.
Isletmeler hacim, {iriinler, rekabetci stratejiler, iiretim siirecleri, pazarlama
yontemleri ve yoneticilerin degerleri ve diisiinceleriyle iliskili olarak farklilik

gostermektedir.
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e Bireysel olarak bir isletme sadece en 1yi sekilde yonetebilecegi kurumsal sosyal
sorumluluklar1 se¢melidir. Geleneksel olarak isletme, gorevin, minimum bir

diizeyde katilimin saglanmasi halinde daha basarili olacagi inancini tasr.

Yukaridaki aciklamalardan sonra isletmelerin kurumsal sosyal sorumlulugu, ti¢ temel

ilkeye gore belirlenebilir (Oziipek 2004: 22):

Mesruiyet Ilkesi: Isletmenin kurumsal diizeydeki fonksiyonlar1 ve gosterdigi

faaliyetler itibar1 ile topluma kars1 sorumluluklar1 oldugu diisiincesini esas alir.

Kamu Sorumlulugu Tlkesi: Bir isletme, drgiitsel diizeydeki fonksiyonlari itibar1 ile
toplumdaki birincil ve ikincil ilgi alanlartyla iliskili olarak sorumludur. Bu yiizden, bir
isletmenin sorumluluklari, faaliyetleri ve ¢ikarlariyla iligkili dogrudan sorunlarla sinirli

olmaktadir.

Yonetsel Taktir Edebilme Hakk Ilkesi: Bu ilke, bireysel diizeydeki fonksiyonlar
ve etik aktorler olarak yoneticilerle ilgilidir. Sosyal olarak sorumlu sonuglar1 basarmak igin

tasarlanan faaliyetlerin se¢ciminde yoneticilerin sorumluluklarini tanimlamaktadir.
4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami yeni degildir. 20.yy’mn ilk yillarinda ortaya
atilmis olsa da, kurumsal sosyal sorumluluk diisiincesinin modern bakis ag¢isi, Howard R.
Bowen’mn (1955) “Is Adammmn Sosyal Sorumluluklari” adli kitab: ile biiyiik ivme
kazanmistir. Bowen, kitabinda, isletmelerin aldigi kararlarin sosyal etkilerini de goz

ontinde bulundurmalarini ileri stirmiistiir (Goksu 2006: 5).

Gilintimiizde diinyada oldugu kadar Tiirkiye’de de tartisilmaya baslayan kurumsal
sosyal sorumluluk kavrammin tarihgesine kisaca bakilacak olunursa, bu kavramin gelisim
stirecini dort temel donemde incelemek miimkiindiir. Bu kavram, kapitalizmin dogdugu yer
olan ABD’yi temel aldig1 i¢in Amerikan is diinyasinin tarihgesi, kurumsal sosyal

sorumlulugu 6nemli 6lgtide etkilemistir (Turan 2004: 87).

1.Donem: Kurumsal sosyal sorumlulugun medeniyet ve dinlerle basladigi donemdir.
M.S. 1100 yillarma kadar olan bu doneme ‘isletme Oncesi donem’ de denmektedir.
Mezopotamya, Cin, Eski Yunan ve Roma dahil olmak iizere ilk uygarliklar1 kapsayan bu
donemde Onemli sayilabilecek pratik yenilikler yapilmasa da bu toplumlarda insanlarin

kisisel yargilari, dini inanglari, etik gorlisleri ve cesitli yasalarla farkinda olmadan
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yiiriitiilen bir kurumsal sosyal sorumlulugun oldugu belirtilmektedir. Topluma kars1

sorumluluklarin oldugu belirtilmektedir (Oziipek 2004: 23).

Avrupa iilkelerinde 1550 — 1750’11 yillar arasinda merkantilist diisiince yayginlik
kazanmustir. Kilise etkinligini kaybedince, Katolik dogmanin yerini ¢aliskan ve tutumlu
isadamini yiicelten Kalvinizm doktrini almistir. Uluslararasi giic savasinda daha avantajh
duruma ge¢meye ¢alisan ulus-devletlerin ortaya ¢ikmasiyla, ulusal giiciin ticari ve sanayi
iretimine bagl oldugunun farkina varilmistir (Okay 2000: 200). Merkantilizm’de devletin
merkezi giicii olusturmasi, kurumsal sosyal sorumluluklar agisindan da toplum hakkinda
her tiirlii karar1 verme yetkisini elinde tutmasma imkan vermistir. Avrupa’da 16-18 yy.
arasinda bu sistemin hakimiyeti ve devletin ekonomik hayata miidahalesi sonucu, kilise
yerini merkezi ve otoriter bir devlete birakmistir. Merkantilist ddonemde, kurumsal sosyal
sorumluluklar acisindan devlete gorev yiiklenilmis ve devletin merkezi giicl
olusturmasinin sonucu olarak toplumun iyiligi konusunda karar verme yetkisi saglanmistir
(Ahmet 1978: 55-56). Bu donemde hakim ticari goriis, bir lilkenin zenginliginin sahip
oldugu degerli madenlerle Olgililecegi seklindeydi. Fakirlere yardim etmek, issizlere is
bulmak devletin gorevi ve sorumlulugu olarak tanimlanmistir. Ancak merkantilizmin
savundugu ekonomik politika zamanida beklenen sonucu vermemis ve yiiksek enflasyon
hizi, adaletsiz gelir dagilimi, liretim yetersizligi, toplumda fakirligin artmas: ve buna
paralel olarak ortaya c¢ikan huzursuzluklar nedeniyle kurumsal sosyal sorumluluklar
acisindan olumsuz sonuglar ortaya ¢ikmustir. Ozellikle ¢alisanlarin iicretlerinin en diisiik
diizeyde tutulmasi, dis ticarete agilarak koloni niteligindeki dis tilkelerin tiiccar, isci ve

kaynaklarmnin somiiriilmesi bu sonucglara 6rnek olarak verilebilir (Ahmet 1978: 55-56).

Ayni dénemde Islam diinyasindaki ekonomik hayat ise Abbasi ve Selguklular
doneminde biiyiik Olgiide Fiituvet oOrgiitii, Osmanlilar doneminde ise Ahilik orgiitii
tarafindan diizenlenmistir. Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklar1 da bu &rgiitlerin
cogunlukla giizel ahlak ve mesleki ile ilgili olusturdugu normlara uymak biciminde

olmustur (Oziipek 2004: 24).

2.Donem: 1765’te James Watt tarafindan icat edilen buhar makinesi ve bunun bir
enerji kaynagi olarak iiretimde kullanilmasi ve bdylece fabrika diizenine gegilmesi, modern
anlamda yonetim ve isletmecilik uygulamalarimin da temelini olusturmustur. 1776’da
Adam Smith’in ‘Milletlerin Zenginligi® isimli eseri ve son olarak 1789°da Fransiz Ihtilali

sanayl  devriminin = tamamlayicilar1  olarak  sayilabilir  (Aktan ve  Bori
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http://www.canaktan.org; 18.11.2009). Sanayi devrimi yillarinda hakim iktisadi goriis

kapitalizmdir. Adam Smith’in iktisadi goriisiinde, kisinin miilkiyet haklar1 her seyin {istiin
tutuldugundan bireyci bir felsefe gozlemlenmektedir. Bireyin kisisel ¢ikar1 i¢in girisecegi
eylemlerin sonucu olarak saglayacagi faydalarin toplum yararmni da maksimize edecegi
goriisiiniin kabul edilmesiyle yeni degerler ortaya ¢ikmis ve bu da sanayilesme felsefesine
uygun diismiistiir. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayislar1 da bu dogrultuda olmustur. Bu
bakis agisina gore, isletmeler maksimum kar1 elde ederek hem amaglarmi gergeklestirmis
olacak hem de sorumluluklarin1 gergeklestirmis olacaklardir. Ancak isletmelerin
maksimum kar anlayis1 zaman zaman da gii¢lerini kétiiye kullanmalarina neden olmustur

(Oziipek 2004: 25).

Sanayi devrimi, toplumlarin aligkanliklarinda O6nemli degisiklikler getirmis ve
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami oldukg¢a keskin bir odak noktasi olmustur. 18.
ylizyilin sonlar1 insanlarm kirsal alanlardan kentlere yogun gdgiine ve biiyiik sehirlerin
biliylimesine tanik olmustur. Toprag: islemekten madencilik, tekstil ve demir iiretimi gibi
endiistrilerde ¢alismaya dogru bir gecis yasanmistir. Yeni ortamda emegin devingenligi,
miilkiyet kaliplarindaki degisim ve niifus baskisi, onceki kirsal ekonomilerde kendini
gosteren “baskalarmdan sorumlu olma” duygusunu azaltmistir. Dogal olarak yeni
girisimler devlet miidahalesine ve yasalara karsi direnmekteydiler ve bu da ¢ocuk is¢i
calistirma ve kadin elemanlarinin istismarina yol agmistir ve toplumsal konularda devletin

egemenligi, 6zel sektoriin ruhunu da etkilemistir (Pringle ve Thampson 2000: 260-261).

Bu dénemde toplum diizenine, sadece kisinin miilkiyet, yasam ve Ozgiirliiklerinin
korunmasi i¢in devletin asgari 6lglide miidahalesi ve kural koymasi goriisii hakim
olmustur. Ekonomide Adam Smith’in ‘Laissez Faire’ Doktrini, devletin toplumdaki
diizenleyici roliinii tanimlamada etkili olmustur. Bu doktrine gore devlet, iilkenin
glivenligi, kamu hizmetlerinin saglanmas1 ve baska hi¢ kimse tarafindan yapilamayan
ancak gerekli hizmetlerin ifas1 ylikiimliliigiinii tistlenmistir. Fakat sanayilesmeyle birlikte
ortaya ¢ikan iscilerin sémiiriilmesi ve fakirligin hizla artmasi olgulari, 6zellikle Ingiltere’de
0zel baz1 kuruluslarin yardim faaliyetlerinin hizla Orgiitlenmesine neden olmustur. Bu
donemde sosyal alanlarla ilgili caligmalar yapan diisiiniirlerin calisanlar1 hak arama
seklinde baslayan ve zamanla orgiitlenip 1870’1i yillardan itibaren basta Ingiltere olmak
iizere biitliin diinyada resmen kabul edilen ve calisanlarin her tirlii maddi ve sosyal

savunmada is¢i sendikalarinin kurulmasina zemin hazirlamistir (Ahmet 1978: 56).



18

3.Donem: Sanayilesmenin getirdigi sorunlar ve bu sorunlarin ¢evre, kamu saghgi ve
is¢ilerin refahi tizerindeki etkileri, ilginin o yone kaymasina neden olmustur ve bunlari
dengelemistir. 1948’deki kamu sagligi kanunu gibi yasalar dogrudan dogruya yeni
girisimcileri ve sirketlerini, c¢alisanlarinin ve toplumun gereksinimlerine karsi daha

sorumlu davranmaya zorunlu kilmistir (Tmgir 2006: 18-19).

Tarihin kaydettigi en 6nemli ekonomik bunalimlarindan biri olan ve 1929 yilinda
patlak veren ¢ Biiyiik ¢okiintii’ basta Amerika Birlesik Devletleri ve igsizlige ve iiretim
kayiplarina yol agmistir. Bu donemle birlikte kurumsal sosyal sorumluluk kavramimdaki
gelismelerin hiz kazandig1 goriilmektedir. 1936°da Sears Sirketi tarafindan ilk olarak,
kurumsal sosyal sorumluluklar1 ve davranis sekillerini tartigmak icin tist diizey
yoneticilerin katildig1 toplantilar diizenlenmistir. 1960’larda sivil 6rgiitler, kadin haklar1 ve
cevrecilik gibi sosyal hareketler, sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluklarina halkin

verdigi degerlerin gelismesine 151k tutmustur ( Satir ve Oztekin 2005: 144).

1960’larda ise, savas sonrasi iyimserlik azalmis; sosyal-ekonomik sorunlar gerek
esitsizlik ya da esitsizligin algilanmasi gerekse de artan beklentiler nedeniyle daha dikkat
cekmeye baslamistir. Kentlerin sagliksiz gelisimi, ¢evre kirliligi gibi sorunlarin ¢oziimiinde
gerek kamu gerekse Ozel sektor kuruluslari “basarisiz” goriilmeye baslanmistir. Bu
donemlerde, bazi asir1 tepkisel nitelikli olusumlar da ortaya ¢ikmistir. 1970 yilinda Nobel
odilli bliylik Amerikali iktisatgr Milton Friedman (1970: 13) : "Rekabet¢i ortami
olusturun, hile ve dolandiriciligi yok edin ya da hi¢ olmazsa piyasalarin islemesini
engelleyecek diizeye diisiiriin ve gerisine de karismayin. Cilinkii bu kosullarda sirketin
karmi gozeten, yani sirket ortaklarna karsi sorumlulugunu yerine getiren bir sirket
yonetimi, toplumsal sorumlulugunu da yerine getirmis olacaktir" derken isletmelerin yasal
veya etik sorumluluklarma dikkat ¢ekmekte, diger bir deyisle isletmelerin "sistemin
sirdiirilebilirligi’ne zarar vermedikce, baska higbir sorumluluk stlenmelerinin
gerekmeyecegini vurgulamaktadir. Friedman'm bu goriisiinde belirleyici olan nokta;
belirttigi sartlar saglandiginda piyasa ekonomisine duydugu mantiksal giivendir. Ne var ki
1990'Tara gelindiginde ekonomik sistemin siirekliligi, isletmelerin siirekliligi, karlarin
stirekliligi, cevrenin siirekliligi ve yasamin siirekliligi gibi kavramlar diinya giindemindeki

en onemli sorunlar1 olusturmaktaydi (Ersel 2005: 1).

Sivil toplum 1980’lerin sonlarma dogru giiglenmeye baslamistir. 1990’°lardaki

enformasyon teknolojisindeki gelismeler sonucunda bilgiye ulasma, bilgiyi isleme ve yeni
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bilgi liretme boyutu, sivil toplumun giicii ile birlesince kurumlar tarafindan sadece para
kazanmakla ayakta kalmamayacagi, strdiiriilebilir bir gelecek planmin ancak toplumun
duyarlilik ve degerleri ile birlikte olusturulabilecegi netlik kazanmistir. Greenpeace, WWF
gibi markalar, bu yiizden sirketler i¢in sosyal riskleri simgeleyen kurumlar oldular. Olas1
sosyal riskler, sirketleri kurumsal anlamda daha sorumlu politikalar {iretmeye

yonlendirmistir (Tmgir 2006: 18-19).

Giiniimiiz: Bugiin geldigimiz noktada tartisilan, isletmelerin karlarim1 daha fazla
arttrmaktan bagka bir "kurumsal sosyal sorumluluklarinin" olup olmadig: degil; kurumsal
sosyal sorumlulugun kapsamina hangi tiir ve nitelikteki faaliyetlerin girdigi ve girmesinin
gerektigidir. Yani isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklarmni nasil yerine getirmelerinin

(yonetmelerinin) gerektigi ile ilgilidir (Yonet 2006: 243).

Gilintimiizde bir isletmenin basarisi, sadece kazanci maksimize etmek degil, bu
kazanci hedeflere yoneltip, toplumun deger Olciilerine uygun politikalar belirleyerek
faaliyetlerini siirdiirmesiyle artan oranda baglantili hale gelmistir. Bugiin ekonomi giderek
sosyallesmekte, kurumsal sosyal sorumluluk egilimleri tasimakta ve hatta isletmeler bu
egilimleri stratejik plan ve programlar ger¢evesinde degerlendirmektedirler. Isletmeler,
cevresindeki sistemin bir parcasi olduguna gore, yasamlarin siirdiirmeleri, bu sistemdeki
degisikliklere uyum saglamalariyla miimkiindiir. Isletmeler, sistemdeki degisikliklere
uyum saglamada, modern isletme yonetiminin en temel 6zelligi olan sorumlulugu bir arag

olarak kullanmalidirlar (Bayrak 2001: 83).

Goriildigii gibi sosyal sorumluluk fikri ortaya ¢iktigr glinlerden beri oldukca
degisiklige ugramustir. Ozellikle 20. Yiizyilda toplumda ve ekonomide meydana gelen
degisimlere paralel olarak isletmeler ve onla ilgili fikirlerde de degisimler olmustur. En
sonunda isletmelerin salt ekonomik kuruluslar oldugu goriisiinden, isletmelerin sosyal
varliklar oldugu goriisiine kadar gelinmistir. Giiniimiizde isletmeler sosyal sistemin i¢inde,

bir sosyal varlik olarak kabul goriilmekte ve buna uygun olarak davranmaktadir.
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5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Ortaya Cikmasina Neden Olan

Faktorler

Avrupa vatandaslarmin gerek yurttas gerek tiiketici olarak isletmelerden
beklentilerinin degismesi, toplumun genel etik deger ve dinamiklerinin degismesi, sanayi
toplum oOrgiitlenme yapismin terk edilmesi, insanlarin beklentilerinin bilgi toplumu
formatinda yeniden sekillenmesi ve her seyden Once isletme hissedarlar1 arasinda
ekonomik biiyliimenin, sosyal onlemlerin ve ¢evre korunmasinin birlikte degerlendirilmesi
gereken konular oldugu bilincinin yayginlasmasi, sosyal kriterlerin artik sadece tiiketici
davranislarmi etkileyen bir boyuttan 6te, yatirim kararlarmi belirleyen bir unsur haline
gelmesi, isletmelerin ekonomik ve ticari aktivitelerinin seffaflagsmasi ve gelisen enflasyon
ve iletisim teknolojilerinin, isletmeleri, kamuoyu vicdanina ya da sorgulamasina acik hale
getirmesidir. Avrupa Birligi Yesil Dosyasina gore; isletmeleri sosyal sorumluluga tesvik

eden faktorler kisaca (Biiyiikuslu 2005: 4):

iktisadi Faktorler: 1900°lii yillarm hemen 6ncesinde, biiyilk sanayi devriminde
Ingiltere’de dogan ve bahsi gecen yillarda bir¢ok alanda oldugu gibi iktisadi alanda da
hakim goriis olan liberalizm, iktisadi anlamda; disalim serbestligini, giimriiklerin
kalkmasini, serbest rekabeti savunmus ve devletin ekonomiye miidahalesine siddetle kars1
cikmistir. 1929°da tiim diinyay1 etkisi altina alan ekonomik buhran bir¢ok toplumsal
degisimin tetikleyicisi oldugu gibi is yasamimi ve iktisadi hayati da ciddi degisimlere
itmistir. 20. yiizyilda iyice ©6n plana ¢ikmis ve bir¢ok kesim tarafindan Onemi
vurgulanmugtir. Ciinkii bu yillarda Amerika’daki firmalar; tekelci uygulamalarda bulunup
rekabeti engelleyecek sekilde hareket etmekle suclanmaktadirlar. Bu elestirilere karsilik
anti trost yasalar, miisteri haklar1 vb. uygulamalar gelistirilmeye baslanmistir (Frankental

2001: 18).

Politik Faktorler: 20. yiizy1l i¢inde, 6zellikle II. Diinya Savasindan sonra diinya iki
kutuplu bir yapiya biirlinmiistiir. Diger yandan bu yillar tiim diinyada demokratiklesme
egilimlerinin artisa gectigi yillar olarak da anilmaktadir. Yine bu yillarda insan haklar1
bireyler lehine gelismeler gostermistir. Bireyin toplum igindeki Oneminin artmasi,
isletmelerin de bireyleri ve toplumu daha fazla Gnemsemesine ve bireye bir is¢i, bir
tiiketici, bir yatirime1 vb. olarak daha fazla 6nem vermelerine neden olmustur (Aktan ve

Borii www.canaktan.org; 18.11.2009).
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Toplumsal Faktorler: 1900°1i yillar, diinyadaki toplumlarm birbirleriyle etkilesim
ve iletisiminin arttig1 yillardir. Bireylerin 6nce kendi toplumlar: i¢indeki diger bireylerle
sonra diinya lizerinde yasayan farkli toplumlardan bireylerle iletisim ve etkilesiminin
artmast bireyin toplum icinde Orgiitlii hareket etmesini olanakli kilmistir. 1930°lu yillar
calisanlarin sendikal haklarimi elde etmeye basladigi ve daha iyi is, ilicret ve yasam
kosullarini1 talep etmeye basladiklar1 toplumsal doniisiim yillaridir. Bu yillarda bireyci ve
yararct (utilitarian) ahlak felsefesinin yerini sosyal ahlak anlayis1 almistir (Aktan ve Bori

www.canaktan.org; 18.11.2009).

Bu faktorlerden hareketle diyebiliriz ki; modern anlamda kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasi 1. Diinya Savasi, 1929-1933 Ekonomik Buhranlar1

ve Ozellikle 2. Diinya Savasi sonrasi yasanan bazi degisim ve gelismeler sebep olmustur.

Biitiin bu degisiklik, yeni ihtiyaglar dogurmus ve yeni bir etki ve sorumluluk
anlayis1 gelismistir. Isletme artik, toplumun sosyal, ekonomik ve politik ihtiyaglarina cevap
verme ve sosyal sorunlarin ¢éziimiine yardim etme gibi sorumlulugun altindadir. Sosyal
etik ve sorumluluklar; ister isletmenin digindaki nedenlerden, isterse isletmenin
faaliyetlerinin bir sonucu olarak kaynaklanmis olsun, tiim sosyal sorunlar isletme
yonetiminin ilgi alanina girer, ¢linkli isletme toplumun gereksinimlerini karsilamak i¢in
kurulmustur (Altag 1982: 106). Bu olusumlar isletmelerin yalnizca teknolojik ve
ekonomik bir kurum hiiviyetinden c¢ikip, sosyal nitelikleri de olan bir kurum haline

gelmesine neden olmustur (Uydac1 1994: 38).
6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramn ile Ilgili Yonetsel Goriisler

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluguna iliskin goriislerin bir yanimnda, klasik
goriis olarak da bilinen iktisat¢1 Milton Friedman’ nin gorisleri, diger yanda ise isletmeye
paydas yaklasimi olarak da bilinen ve sadece ortaklar1 degil, isletme kararlarindan
etkilenen biitiin gruplara kars1 isletmenin sorumluluguna deginen goriisler vardir (Ay 2003:

23).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ile ilgili gorisler, klasik ve modern yaklagim
olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir. Klasik yaklasim savunuculari, isletmenin orgiitsel
amagclar1 disinda baska herhangi bir ylikiimliliiklerinin olmadigmi, isletmenin kar etmesi
sonucunda zaten sosyal sorumlulugunu yerine getirmis olacagini ileri siirmektedir. Modern

yaklagim savunucular1 ise sosyo ekonomik varliklar olan isletmelerin insan hayatinin
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ayrilmaz bir pargas1 oldugunu bu nedenle tiim toplumsal sorunlarda ¢6ziimiin bir pargasi

olmasi gerektigini ileri stirmektedirler.
6.1. Klasik Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Bu goriisiin en 6nemli savunucusu Milton Friedman’dir. Friedman’a gore is diinyas1
kar elde etme fonksiyonunda toplumsal agidan sorumludur ve is yararina gelistirilecek
fedakarca davraniglari, isin fonksiyonunun ve tamamen ekonomik olan yiikiimliiliikklerin

bir dayatmasi olarak gériir (Oziipek 2004: 39).

Friedman, yoneticilerin kendi isletmelerinin kaynaklarini sosyal amaclar icin
kullanacak olursa pazar mekanizmalarmi bozacaklarmi soyler. Birileri de bozulan
mekanizmalarin diizelmesi i¢cin gerekli maliyeti 6demek zorunda kalir. Eger kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri karlar1 azaltacak olurlarsa sermayedarlar kaybedecektir.
Eger fiyatlar artarsa tiiketiciler kaybedecektir. Eger yiiksek fiyatlar tiiketiciler ve diger
alicilar tarafindan kabul edilmezse kurumun varligi tehlikeye diiser. Etkinlik yaklasimi
olarak da adlandirilan bu anlayis, isletmelerin topluma karsi temel sorumlulugunun insani
refahi i¢in esas olan kit kaynaklarin etkin kullanimini saglayan ekonomik prensiplere gore

faaliyette bulunmasidir (Oziipek 2004: 40).

Sonug¢ olarak Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasimi’nda, her sey isletmelerin
insiyatifinde  diisliniilmekte, insana, dolayisiyla da toplum degerlerine Onem
verilmemektedir. Isletmeyi esas alan bu goriise gdre, en iyi sosyal fayda bir isletmenin
kendi ekonomik amaclarini en etkin sekilde gerceklestirmesiyle saglanir. Bu nedenle
isletme yOneticisi hissedarlarin menfaatini en 6n planda tutmalidir. Zaten toplumda ortaya

¢ikan sorunlarin yeterince kar elde edemeyen isletmeler sebep olur (Dinger 1992: 84).
6.2. Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Modern Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimi, isletmelerin amacinin hem
toplumun 6nemli ve etkin iiyeleri olarak toplumun yasam standardini ve genel refahini
korumak ve iyilestirmek, hem de kar elde etmek oldugunu ileri siirer. Isletmelerin
kurumsal sorumlulugu, isletmenin etkilesim icerisinde oldugu biitiin i¢ ve dis ¢evrenin
sorunlarma egilmeyi ve bunlara en uygun ¢dziimler getirmeyi amag¢ edinen bir anlayistir.
Cevreyi dikkate almayan bir anlayis, uzun vadede beseri ve dogal kaynaklar1 sorumsuzca

kullanarak hem isletmeye hem de c¢evreye zarar verecektir. Isletmelerin biiyiimesi ve
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toplumu etkilemesi nedeniyle ciddi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu tiir sorunlarin ortaya
c¢tkmadan 6nlenmesi ve ortaya ¢ikmis olan sorunlardan dolay1 ¢evredeki tepkileri dikkate
alarak faaliyetlerin yeniden diizenlenmesi gerekir. Modern kurumsal sosyal sorumlulugu
savunan diisiiniirler, bu yaklasima destek olarak su savlari ileri siirmektedirler (Oziipek

2004: 41- 42):

e Isletmeler, biiyiik 6lgiide toplumun g¢ikarlarini diisiindiigii zaman ekonomik

sistemimiz en 1yi1 sekilde isler.
e Kar, sadece ¢ok uzun olmayan donemde tercih edilen bir davranisi ifade eder.

e Isletme, kurumsal sosyal sorumluluk programlar1 konusunda para harcarken,
isletmenin  katlandigi sosyal maliyetler toplum tarafindan kolayca geri

0denmektedir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk demokrasi i¢in bir tehlike degildir. Isletmeler
sosyal kuruluglardir ve toplumun standartlarma uymalar1 gerekir. Eger onlar
uymazlarsa, devletin miidahale etmesi ve uymalar1 icin gerekeni yapmasi

muhtemeldir.

Modern goriise gore sosyo-ekonomik kuruluslar olarak goriilen isletmeler, sosyal
yasamin ayrilmaz bir unsurudur. Bu ylizden toplumsal sorunlar ve ¢oziimlerinde toplumun
bir pargasini olusturmalidirlar. Ciinkii toplumsal sorunlar1 ele alacak kaynaklara sahiptirler.
Ancak toplumun yardimi olmadan kendileri bu kaynaklarin tiimiini saglayamazlar.
Hepsinden onemlisi igletmeler agisindan gelismis 1y1 bir toplum, 1yi bir ¢evredir. Bugiiniin
toplumuna yatirim yapan isletmeler yarmin uzun vadeli karmi elde edebilirler (Ozgener

2001: 156).
7. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Amaci ve Onemi

Kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla olusturulan gii¢lii bir imaj, organizasyonlarin
21.ytizyila lider durumunda girebilmeleri i¢in zorunluluk haline gelmektedir. Artan rekabet
ortaminda kalite, fiyat ve hizmet kalitesi kurumlar1 birbirinden farklilastiric1 faktorler
olmaktan c¢ikmaktadir. Bdyle bir ortamda kurum imaj1 biiyiik 6nem kazanmaktadir. Iste
etkili, gliclii ve uzun vadeli bir kurum imaj1 olusturmak i¢in, isletmelerin kurumsal sosyal

sorumluluk anlayisina sahip bir isletme olduklarini her faaliyetlerinde gdstermeleri
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gerekmektedir. Goriildiigii gibi glinlimiizde 1yi bir kurum imajmna sahip olmak, kurumsal

sosyal sorumluluk bilincine sahip bir kurum olmaya bagli olmaktir (Giizelcik 1999: 229).

Kurumsal sosyal sorumluluk, toplumdaki cesitli ¢ikar gruplarmin beklentileri ile
ilgilidir. Bilinglenen ve sosyal sorunlarin 6nemini hisseden toplum, yoneticilere 6zellikle
de st yOnetim kademesinde olanlara toplumun sosyal sorunlariyla neden
ilgilenmediklerini, sorumluluklarini neden yerine getirmediklerini ve ni¢in daha fazla sey
yapmadiklarmi sormaya baslamistir. Ekonomik, sosyal, yasal, kiiltiirel, siyasal ve dinsel
biitlin kurumlarla danismali ¢gogulcu yaklasim ve yonetim anlayisini hakim kilan toplumsal
mutlulugu kiiltiiriiniin manevi ve maddi yOnlerinin dengesinde bulacagini bilen smiflar
aras1 farkliliklarin azaldigi insani degerlere ve esitlige yOnelen; verimlilik ve yiiksek
performans sonucu saglanan {iretim artisinin sagladigi hayat standardina sahip olan;
iyimser, verimliligi yiiksek, aktif bir toplum yaratmak kurumsal sosyal sorumluluk

anlayisinin fonksiyonlar1 arasinda yer alir (Ozgener 2000: 142-143).

Kurumsal sosyal sorumlulugunun bilincinde olan firmalarin tedarikgiler ile
kuracaklar1 ortaklik yaklasimi sayesinde, aralarindaki iligkide diirtistliik ve adil davranis
artar, karsilikli giiven saglanir. Boylece basarilabilecek olan uzun vadeli karsilikli ¢ikara
dayanan saglam iligkiler sayesinde {tretimde etkinlik saglanir. Ayrica, firmalarin
sorumluluk bilingleri tedarikgilere de yansiyarak onlari sorumlu ticaret yapmaya tesvik
eder. Caligsanlar acisindan da bir parcasi olduklari firmanin kurumsal sosyal
sorumluluklarini yerine getirmeleri onemlidir. Huzurlu ve giivenli bir ¢aligma ortami
yaratilmasi, adil performans degerlendirmesi ve iyi ¢alismanin odiillendirilmesi, ¢alisan
memnuniyetini arttirabilir. Kurumun sorumluluklar1 ¢ergcevesinde c¢alisanlarina verecegi
egitimler ve yapacagi yatwrimlar, firmanin dogru becerilere sahip ¢alisanlara sahip
olmasina neden olarak rekabet avantaji saglayabilir. Ayrica tiim bu faaliyetler ¢alisanlarin
sirkete baglilig1 gibi firmalar i¢in 6nem tasiyan bir konuya katkida bulunabilir. Firmalarm,
yiriittiikleri ya da katkida bulunduklari kurumsal sosyal sorumluluk c¢aligmalarinin
miisterilere, calisanlara, yerel topluma, yerel ve ulusal basina etkin bir sekilde duyurmalari
yukarida siraladigimiz yararlara ulagsmalarini saglayacak ya da hizlandiracaktir. Sirketlerin
sorumluluk aktivitelerini kime hitaben yaptiklar1 bu noktada 6nem kazanmaktadir (Tingir

2006: 22).

Sosyal alanda yapilan ¢aligmalar, kamuoyu tarafindan 6nemsenir ve igletmeye karsi

giiven duygusu olusturur. Isletmenin sosyal degerini arttirir, reklaim calismalarma canlilik,
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etkinlik kazandirir, medya ile iliskileri giiclendirir ve isletmenin sosyal degerini arttirir.
Kiiciik biitcelerle etkili faaliyetler gerceklestirilebilir. Miisterilerin yerel olmasi durumunda
yoresel faaliyetleri desteklemek isletmenin ¢evresel duyarliligini kanitlar (Peltekoglu 2001:

303).

Keefe (2002) calismasida kurumsal sosyal sorumlulugun 6nem kazanmasina iligkin
olarak bes gelisim swralamaktadir : “saydamlik” , “bilgi” , “sirdirilebilirlik”
“kiiresellesme” ve “kamu sektoOriinlin basarisizhigr’dir. Bu faktorleri kisaca agiklayacak
olursak  (Aktan ve  Borii  2006:  http://www.canaktan.org/yonetim/kurumsal-
sosyalsorum/kurumsal-sosyal/onemi.htm: 05.09.2009):

Saydamhk: Isletme uygulamalarinin artarak seffaflastigi, bilginin ekonomik
faaliyetleri yonlendirdigi bir ¢cagda yasanmaktadir. Firmalar artik ne yaptiklarini (iyi yada
kotili) daha fazla gizleyememekte, yiirtitiilen faaliyetler medya ve modern bilgi ve iletisim

teknolojileri ile tiim diinyada kisa siirede duyulur, bilinir hale gelmektedir.

Bilgi: Bilgi temelli ekonomiye gec¢is ayni zamanda tiiketici ve yatirimcilarin,
tarthlerinde hicbir zaman olmadig1 kadar bilgiye sahip olmasi ve bunlar1 daha etkili
kullantyor anlamina gelmektedir. Ayn1 sekilde, yatirimcilar yatirim yapacaklar: alanlari
yalnizca finansal faktorlere bagli olarak degil, c¢evresel kriterlere bagli olarak

secebilmektedirler

Siirdiirebilirlik: Sanayinin gelismesine bagli olarak doganin ve ¢evrenin daha fazla
kirlenmesi ve ekonomik kaynaklarin smirsizca tiiketilmesi ciddi global sorunlar ortaya
cikarmaktadir. Ekonomik faaliyetten kaynaklanan olumsuz etkilere dair artan kaygi

kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemsenmesini arttirmistir.

Globallesme: Kurumsal sosyal sorumlulugun onem kazanmasma neden olan
faktorlerden bir digeri globallesmedir. Global kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk
standartlar1 ve siirdiiriilebilirlik stratejilerini diinya capindaki faaliyetleri igerisine dahil
etmek i¢in medya, hiikiimetler, ¢alisanlar, ¢evreciler, insan haklar1 gruplari, hiikkiimet dis1

organizasyonlar tarafindan gittik¢e artan diizeyde inceleme altindadirlar.

Kamu Sektoriiniin Basarisizhgi: Bir ¢cok gelismekte olan iilke, kotii bir rejimle ve
yonetimle 1idare edilmektedir. Devlet miidahalelerinin olumsuz sonuclari, devlet
basarisizligr adi verilen bir olguyu ortaya cikarmustir. Devletin basarisizligi, piyasa

kurumlarma ve kar amaci giitmeyen goniillii organizasyonlara daha fazla giiven
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duyulmasma neden olmustur. Devletin toplumsal yarara yonelik faaliyetlerde dahi
basarisiz olmasi 6zel sirketlere ve goniillii organizasyonlara sosyal sorumluluk konusunda

daha fazla gorev ytiklemistir.
8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelleri

Kurumlar da tipki insanlar gibi sosyal ¢evre iginde varliklarini siirdiirtirler.
Dolayisiyla sadece iiretimini yaptiklar1t ticari iirlinle degil, toplumsal beklentileri
karsilayacak sosyal varliklariyla da sorumludurlar. Bugiine kadar isletmelerin kurumsal
sosyal sorumluluklarmin igerigini ortaya koymak amaciyla c¢esitli smniflandirmalar
yapilmistir. Tiim bu modellerin ortak yonii isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
amacinin ekonomik olmayan sorunlar1 da kapsadig1 goriisiine dayanmalaridir. Isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluklari ile 1lgili ¢ok sayida model bulunmaktadir. Bunlarin bazilar1
kurumsal sosyal sorumluluklar: tarihsel siire¢ icerisinde degerlendirirken bazilar1 sosyal
sorumlulugun unsurlarindan, bazilar1 da kurumsal sosyal sorumluluk alanlarindan
hareketle sosyal sorumlulugu agiklamaktadirlar. Bu modellerden bazilar1 asagida kisaca

agiklanmaktadir;
8.1. Archie Caroll’un Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli

Carroll Tablo 1.1°de goriilen modelinde sosyal sorumlulugu dort alanda toplamakta
ve isletmenin sosyal sorumluluklarm1 yerine getirmesinin bu sorumluluklari
gergeklestirmekten gectigini  vurgulamaktadir. Ekonomik sorumlulugu en temel
sorumluluk olarak ele alan Carroll dort sosyal sorumluluk cesidini su sekilde

acgiklamaktadir:

Tablo 1.1 : Archie Caroll’un Sosyal Sorumluluk Modeli

Gonulla Sorumluluk

Etik Sorumluluk

Toplam Sosyal
Sorumluluk Yasal Sorumluluk

Ekonomik Sorumluluk

Kaynak: Ozalp vd. 2008: 73
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Angelidis ve Ibrahim (1993); isletmelerin, toplumun ticari, yasal, etiksel ve kamusal
alanlardaki ihtiyaglarin1 ve hatta bu beklentileri asacak sekilde yerine getirilmesini
ongormektedir. Bu yaklasima gore; isletmelerin toplam sorumluluklari, ekonomik, yasal,
ahlaki ve géniillii sorumluluklar olmak {izere dort baslik altinda toplanir. Isletmeler bu
talepleri yerine getirmeye calisirken, sosyal gruplarm isletme aktivitelerindeki rolii, sosyal
sorumlulugun isletme kaynaklar1 lizerindeki degeri, isletme kiiltiirii ve yOnetim basarisi
gibi  faktorlerden etkilenebilirler. Yukarida belirtilenler 1s1ginda, isletmelerin sosyal

performans kriterleri asagidaki gibi aciklanmaktadir (Goksu 2006: 34):

Ekonomik sorumluluklar: Isletme, bir toplumda temel ekonomik birimdir. Bu
birimin sorumlulugu ise, toplumun istedigi mal ve hizmetleri iiretmek ve paydaslar
arasinda kar1 maksimize etmektir. Ekonomik sorumluluk Milton Friedman’inda savundugu
karin maksimizasyonu goriisii olarak da adlandirilir. Bu goriis isletmelerin kara dayali
faaliyetlerde bulunmasini ve karmn1 maksimize etme misyonunu yerine getirmesini ifade
eder (Goksu 2006: 35). Sosyal sorumluluk, isletmelerin kar elde etmekle, bu kar1 elde
etmek i¢in katlandig1 maliyetler arasinda denge kurmay1 gerektirir. Bu anlamda ekonomik
sorumluluk isletmelerin en temel sosyal sorumlulugudur. Hissedarlar icin karli olmak,
calisanlar i¢in 1yi istthdam olanaklar1 yaratmak, miisteriler i¢in kaliteli tirtinler iiretmek

bunlara 6rnek olarak verilebilir (Ozalp vd. 2008: 73).

Yasal sorumluluklar: Toplumdaki insanlar ekonomik amaglarina ulagmak isteyen
isletmelerin ayn1 zamanda yasal cerceve i¢inde faaliyet gostermelerini istemektedir.
Kanunlara uymak ve oyunu kurallarina gére oynamak gibi (Ozalp vd. 2008: 73). Biitiin
modern toplumlar kurallara, kanunlara ve hukuki diizenlemelere sahiptirler ve isletmelerin
de bu kurallara uymasmi beklerler. Isletmelerin ekonomik amaglarini ise bu yasal gergeve
icerisinde yerine getirmeleri beklenmektedir. Okay ve Okay’in (2001: 625-626) ifade ettigi
gibi: Kurumsal sosyal sorumlulugun belirli yonleriyle ilgili olarak temel noktalar
gelistirmek i¢in cesitli tesebbiisler olmustur. Ornegin; Pricewaterhouse Coopers, “itibari
gilivence cercevesi’ni gelistirmistir. Bu ¢erceve, “isletmelerin kurumsal sorumluluklar1 ve
kanuni sorumluluk islemlerini yonetmek ve 6lgmek icin sirketlere imkan saglamaktadir”

demistir.

Etik sorumluluklar: Ahlaki sorumluluklar, isletmelerin toplumun degerleriyle
uyumlu bir sekilde faaliyet gostermesi lizerinde odaklanan beklentilerin tiimiini ifade

etmektedir (Top ve Oner 2008: 104). Kurumsal sosyal sorumluluk, “isletme sahip, ortak
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ve/veya yoneticilerinin toplumun deger yargilarina gore hareket ederek, isletmelerini
yonetmesi” olarak ifade edilirken; is etigi “isletmede calisan herkesin tutum, karar ve

davranislarinin dogru veya yanlis oldugunu ortaya koymaktadir (Diken 1998: 479-480).

Artik c¢alisanlar, hangi sektorde olursa olsun basarinin ancak, giivene dayali,
inandiklar1 bir ortamda siirdiiriilebilir olacagina inanmaktadir. Ciinkii her alanda oldugu
gibi, vatandasin, tiiketicinin tercihleri de hizla degismektedir. Hizmet ve liriinde sadece
maddi deger ve kalite, Oncelikli belirleyiciligini kaybetmektedir. Hizmeti veya {iriini
sunanlarin kurumsal sosyal sorumluluklar1 ¢ercevesinde; hukuki, ekonomik, diiriist,
giivenilir, etik ve toplumsal sorunlarin ¢oziimiine goniillii katkida bulunarak, yardimsever

olmalari tercihlerin belirleyiciliginde giderek 6nem kazanmaktadir (Goksu 2006: 37).

Goniillii (Hayiwrseverlik Odakh) sorumluluklar: Bu sorumluluk isletmenin
yukarida belirtilen sorumluluklar1 diginda paydaslara saglayacagi hizmetleri icermektedir.
Miisterilere hizmet bdlgeleri kurmak, ticretsiz egitim programlar1 yapmak gibi goniilliiliik
esastyla yapilan faaliyetlere drnek verilebilir (Ozalp vd. 2008: 73). Géniillii sorumluluk,
isletmenin goniillii olarak yerine getirdigi, ekonomik, yasal ve ahlaki herhangi bir zorlama
olmaksizin, topluma katkida bulunma amacidir. Isletmeler bir takim gorevleri yerine
getirmeyi kendilerine ama¢ edinerek siirekli bir sekilde bunlar1 yerine getirirler (Lantos

2002: 206).

Isletmenin icinde ¢alisan personele terfi, iicretlendirme ve benzeri hususlarda diiriist
davranma, kayirim yapmama, ¢cocuklu hanimlar i¢in kres agma, hastalar i¢cin evde caligma
imkan1 hazirlama, mahkum ve sakatlara is olanaklar1 saglama, ¢evre halkina esit istthdam
olanaklar1 tanima gibi hususlar ile isletmenin ¢evresindeki kisi ve kurumlarin basta devlete,
belediyelere karsi vergi yiikiimliiliikklerini yerine getirme, miisterilerin, saticilarm, cevre
halkinin, mali destek saglayan kisi ve kurumlarin, sendikalarn isteklerini, ihtiyaglarin
insan sevgisi ve birlikte yasama zorunlulugu agisindan dikkate alma gibi konulari

kapsamaktadir (Eren 1990: 110).
8.2. Davis ve Blomstrom’un Ug¢ Cember Modeli

Bu modelde yazarlar, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluklarini i¢ ige gegmis ve
iceriden disariya dogru biiyliyen 3 cemberle iliskilendirmislerdir. En igteki 1. ¢cember:
temel ekonomik fonksiyonlardan dogan sosyal sorumluluklari; 2. ¢cember: ekonomik

fonksiyonlarmm sonuglarindan dogan sosyal sorumluluklari;; en distaki 3.cember ise
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toplumsal sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunmaya yonelik sosyal sorumlulugu temsil
etmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluklar, birinci cemberde istthdam alan1 yaratmak, kar
elde etmek vb.; ikinci ¢emberde isletme faaliyetlerinden dolayr gevreye(veya topluma)
zarar verilmemesi, calisanlara yonelik caligma sartlarinin tyilestirilmesi ve gelistirilmesi
seklinde yer almakta, iiclincii gemberde ise igletmelerin egitim, saglik, cevre kirliligi vb

temel konulardaki ¢dziim odakli uygulamalar1 bulunmaktadir (Top ve Oner 2008: 105).
8.3. Sosyal Sorumluluk Alanlarinin Simirlandirilmas1 Modeli

R.D. Hay, E. R. Gray ve J.E. Gates tarafindan ortaya konulan modelde {i¢ temel
unsur bulunmaktadir. Yazarlarin iizerinde durdugu birinci unsur, isletmenin i¢ c¢evre,
sosyal ¢evre ve ara g¢evreyle olan iligskilerinde ortaya ¢ikan sosyal sorunlarin farkinda
olmalaridir. Ikinci unsur; isletmenin toplumdaki bu sorunlarm c¢oziimiinden, isletme
yonetimi olarak yiikiimlii oldugunun bilincinde olmasidir. Ugiincii unsur ise; isletme
yonetiminin ¢esitli alanlarda karsilastigi bu sorunlarin ¢6ziimii i¢cin elindeki biitiin
kaynaklar1 kullanmaya istekli ve kararli olmasidir. Yazarin ortaya koydugu yaklasim

kisaca ‘farkindalik, bilinglilik, istek ve kararlilik’ olarak ifade etmek miimkiindiir (Bayrak
2001: 121-122).

8.4. Sosyal Performans Modeli

Bu model, sosyal yonden duyarli olan organizasyonlarin sosyal performansi
onemseyecegi mantigma dayanmaktadir. Modele s6z konusu edilen sosyal performans
kavrami, toplumun degisen beklentilerinin analiz edilerek sosyal taleplerine cevap
verebilmek i¢in sistematik bir yaklasim belirlemeyi ve sosyal sorunlara uygun ¢oziimler
gelistirmeyi ifade etmektedir. Model, kurumsal sosyal sorumlulugu ii¢ asamada ele

almakta ve hedef, uygulama ve strateji agisindan degerlendirmektedir (Stoner 1989: 114):

el.Asama: Modelin birinci asamasinda kurumsal sosyal sorumlulugun tanimi

yapilmaktadir.

e2.Asama: Modelin ikinci asamasi kurumsal sosyal sorumlulugun uygulama

alanlarmin belirlenmesi ile ilgilidir.

e 3.Asama: Bu asamada isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerinin

belirlenmesi tizerinde durulmaktadir.
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8.5. Sosyal Duyarhhik Modeli

Mikro diizeydeki kuramci1 Robert W. Ackerman, isletmenin sosyal ¢abalariin temel
amacmin sorumluluk degil, duyarlilik olmas1 gerektigini ileri siiren ilk disiiniirlerdendir.
Ackerman, isletmelerin sosyal sorunlara iliskin tepki gelistirmede genelde ii¢ asamadan
gecme egiliminde olduklarin1 ifade etmekte ve isletmelerin sosyal olarak nasil tepki

gosterdiklerini agiklamaktadir (Top ve Oner 2008: 105).

Bu model, isletmelerin ¢evreye verdigi tepkilerin ¢oziimlenmesine yonelik olarak
gelistirilmis bir modeldir. Bu modele gore sorumluluk, bir gérevin yerine getirilmesi
siirecinde {istlenilen bir sorumluluk veya yiikiimliiliik olarak degerlendirilmektedir. Bu
acidan modelin eylemde ortaya konulan ¢abadan ¢ok eylem {izerindeki baskiy1 dikkate
aldig1 gorilmektedir. Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin sosyal
cevresindeki sorunlara ve toplumsal baskilara tepki gosterme veya cevap verme kapasitesi

olarak tanimlanabilmektedir (Bartol 1994: 12).
8.6. U¢ Asamali Sosyal Sorumluluk Modeli

Bu model kurumsal sosyal sorumluluklar1 tarihsel gelisim siireci igerisinde ele alarak
aciklayan bir modeldir. 18. Yiizyilin son ¢eyreginde Sanayi Devrimi ile beraber ¢ok 6nemli
toplumsal degisiklikler de meydana gelmis ve modern anlamda igletmeler ortaya ¢ikmustir.
Bu modele gore, gelisim agisindan sosyal sorumluluk ii¢c asamadan ge¢cmektedir (Bayrak

2001: 123 - 125):

e Kar Maksimizasyonu Dénemi: Bu donemde isletmenin yasal smirlar

icerisindeki tek amaciin kar1 maksimize etmek oldugu goriisii hakimdir.

e Vekalet Yaklasimi: Amaclar1 ve c¢ikarlar1 farkli iki kisinin birbiri ile

yardimlagsmak durumunda ortaya ¢ikan sorunlar1 inceleyen bir yaklasimdir. Ortak
bir ama¢ ugruna yardimlagsmak durumunda olan iki tarafin birincisi ‘Vekalet Veren’
digeri de ‘Vekil’dir (Kogel 2003: 358). Bu diislinceye gore, yoneticinin tek gorevi
kar1 en yiiksek diizeye c¢ikarmak degil, ayni zamanda calisanlar, tedarikgiler,
miisteriler ve toplumun birbiriyle c¢atisan istek ve beklentileri arasinda denge
kurmak yoluyla isletmenin uzun vadedeki varligini saglamaktadir. Bu bakis
acisindan yonetici, isletmenin kar temsilcisi oldugu kadar ona vekillik eden tiim

yetki ve kararlar1 onun namina veren bir miitevelli olarak da goriilmektedir.
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Yoneticiler ¢ikar gruplar1 arasinda denge kurmada basarili oldukca isletme bu

yaklasim agisindan sosyal sorumluluklarini yerine getirmis kabul edilmektedir.

e Yasam Kalitesi Yaklasimi: Kurumsal sosyal sorumlulugun, kisinin tamamiyla
bagimsiz olabilecegi sosyal sisteme yayilabilecegi fikri veren kurumsal sosyal
sorumluluk kapsamiyla baglantili olarak yaklasim, bu asamada bireyin yasam

standartlarini en yiiksek diizeye ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

8.7. Lantos’un Sosyal Sorumluluk Modeli

Lantos’un (2002) yaptig1 smiflandirmada ise, zorlayici nitelikleri temel alinarak,
ekonomik, yasal ve ahlaki sorumluluklar “etik sorumluluk” adiyla tek bir bashk altinda
toplanmustir. Ihtiyari nitelik tasiyan &zveri sosyal sorumlulugunu ise, Caroll’'un yaptig:
siniflandirmaya benzer sekilde ayr1 bir sosyal sorumluluk alani olarak tanimlamistir. Bu
simiflandirmanin digerlerinden en 6nemli farki, tiim sosyal sorumluluk alanlarmin ahlaki
temelde ele alinmasidir. Geoffrey Lantos'un, Archie Caroll'un siniflandirmasini gelistirerek

sadelestirdigi siiflandirmasi ise ti¢ tiir KSS'den bahsedilmektedir (Akyildiz 2007: 22):

Hayirseverlik Odakh KSS: Haywrseverlik odakli kurumsal sosyal sorumluluk,
tamamen yararci bir tezle aydinlanmis bir kapitalizm sunmaktadir. Boylece kara yonelik
etkileri tamamen g6z ardi edilerek topluma yararli olma ile ilgili kurumsal sosyal
sorumluluk cabalar1 "hayirseverlik odakli kurumsal sosyal sorumluluk’ kapsamia
girmektedir (Lantos 2002: 21). Diger bir deyisle bu tiir bir kurumsal sosyal sorumluluk
anlayis1 isletmelerin "1yilik yapip denize atmalar1" yaklagimma dayanir (Y6net 2006: 246).

Etik KSS: Etik kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin amaglarint ve bu
amagclarina ulagsmak i¢in sectikleri yol ve yontemlerin toplumun siyasi, ekonomik, sosyal
ve kiiltlirel refahma zarar vermeden gergeklestirip gerceklestirmediklerini ele alir. Boylece
etik kurumsal sosyal sorumluluk, isletme faaliyetleri sonucu dogabilecek zarar1 ve
toplumsal hasar1 6nlemeye yoneliktir. Diger bir deyisle etik kurumsal sosyal sorumluluk
iirlin giivenligi, kirlilik onlemleri, kagak ve kiiclik yasta is¢i ¢alistrmama, insan haklarimi
thlal etmeme vb. diger sorumluluklar1 igermekte (Lantos 2002: 16) ve topluma karsi
bireylerin ahlaksal sorumluluklarinin oldugu gibi kurumlarin da (tiizel bireylerin) olmasi

gerektigi yaklasimmdan dogmaktadir (Yonet 2006: 247).

Stratejik KSS: Strateji tanim olarak, rakiplerin faaliyetlerini de inceleyerek,

amaclara varmak i¢in belirlenmis, nihai sonuca odakli, uzun donemli, dinamik kararlar
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toplulugudur (Ulgen ve Mirze 2006: 33). Bu yiizden de stratejik kurumsal sosyal
sorumluluk veya stratejik haywrseverlik diyebilece§imiz kavram, isletmelerin stratejik
amaclarmi gerceklestirmeye yonelik olup; yapilan 1yi is ve yardimlarin sirketlerin oldugu
kadar toplumun da yararina oldugu goriistine dayanir. Diger bir deyisle sosyal paydaslarina
yardim ederken hissedarlarina da yardim etmektedirler. Bu tiir kurumsal sosyal sorumluluk
anlayismi hayirseverlik odakli kurumsal sosyal sorumluluk'tan aywan en temel fark,
isletmelerin 1iyilik yapip, o iyiligi denize rastgele degil de, balik tutabilecek sekilde
atmalaridir (Yonet 2006: 248).

Yukaridaki 6rneklerden de anlasilacagi gibi, sosyal sorumluluk kapsaminda artik
insan haklarindan saghga, ¢cevre sorunlarindan egitime, yoksullukla miicadeleden bolgesel
esitsizliklerin ortadan kaldirilmasina kadar birgok toplumsal sorun kurum ve kuruluslarin

glindemine girmektedir.

9.  Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Isletme Politikalar ve

Kurum Stratejilerine Etkileri

Her isletme is teorisine gore faaliyette bulunur. Bu teori, isletmenin konusuna,
amaclarmin neler olduguna, sonuclar1 nasil tanimladigina, miisterilerinin kimler olduguna
ve bu miisterilerin neye deger verip para ddediklerine iliskin bir dizi varsayimdan olusur.
Strateji, bu is teorisini performansa doniistiiriir. Amaci, belirsizlik ortaminda isletmenin
istenilen sonuglara ulasabilmesini saglamaktir. Clinkii strateji, bir isletmenin amaci
dogrultusunda firsat¢1 olmasma imkan tanir (Drucker 2000: 53). Rekabetci iistiinliigiin
siirdiirtilebilir olmasi i¢in strateji, rekabetci ¢evrelerde kabul edilebilir olmalidir. Bunun
icin kurumsal sosyal sorumluluk, isletme stratejisinin 6dnemli bir unsuru olmaktadir

(Werther ve Chandler 2006: 9).

Kurum stratejisi, isleri biiyiitiilmiis, genisletilmis bir igletme i¢in yOnetsel eylem
planlarinin tamamidir ve isletmenin tamamini kapsamaktadir (Thompson ve Strickland
2003: 50). Her organizasyonun amagclar1 ve buna yonelik stratejileri farkli olmaktadir.
Isletmeler i¢in karlilik ve rekabet edebilirlik amaglarma yonelik stratejiler belirlenirken,
devlet yonetimi i¢in farkli siyasi amaglar ve bu amaclara ulasacak stratejiler
belirlenebilmektedir. Uluslararas1 kuruluslarin, sivil toplum Orgiitlerinin de bu anlamda
farkli amagclar1 olabilmektedir. Sonug¢ olarak strateji bu amaglarla araglarin birbirine

baglanmasidir (Demirkaya ve Berzah 2006: 59).
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Kurumsal sosyal sorumlulugun yaratacagi degerin olusturdugu durumlar stratejik
kurumsal sosyal sorumluluk teorisinin gelisimi i¢in ¢ok dnemlidir. Tiim isletmeler su anda
azalttiklar1 maliyetlerle degerini arttirabilir, liretim ¢esitliligi yaratabilir veya miisterileri
bir isletmelerinden digerine yonlendirebilir. Kurumsal sosyal sorumluluk, tipki belirgin ve
dinamik kaynaklar1 ve yetenekleri gelistirmek gibi, rekabete dayali ortami yeniden

sekillendirmek i¢in 1yi bir firsattir (Husted ve Allen 2007: 605).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmin genel olarak isletme politikalarina

etkisi ise su sekilde siralanabilir (Eren 2005: 275):

e Isletme stratejisini, organizasyon yapisini ve personel politikasini toplumun

degisen ihtiyac1 ve beklentilerine uygun olarak degistirmek,

e Ulusal ¢ikarlar g6z Oniinde bulundurularak isletmenin strateji, plan ve
faaliyetlerinde gerekli diizenlemeleri yapmak ve bu konudaki kontrolleri siirekli

kilmak,

e (evresel catigmalara ve toplumsal anlagsmazliklara neden olacak ¢ikar ve
faaliyetlerden vazge¢cmek veya bunlardan belirli 6l¢iilerde taviz vermek. Bu amagla

strateji, politika ve planlarda degisiklikler yapmak,

e Stratejinin uygulanmasina yardimci olan politika ve faaliyetlerin sonucu olarak
ileride ortaya ¢ikmasi olasi bulunan anlagsmazlik hallerinde karsilikli goriisme ve
yilizlestirme faaliyetlerine katilmaya hazir olmak, faaliyetlerde, politikalarda ve

stratejilerde gerekli degisimleri yapmaya istekli olmak,

e Bir biitlin olarak toplumun, devletin yakin ¢evre unsurlarinin ve personelin
genis cikar ve istekleri hissedarlarin amag, ¢ikarlarmi dengeleyerek isletmenin
ekonomik amaclarin1 yumusatmak, degistirmek ve bunlara sosyal nitelikli amaglar

katmak,

Isletmelerin sosyal sorumlulugu bir kurulusun eylemleriyle toplumu, kendi gruplarini
ya da ¢evresini etkilemesini ifade eder. Sosyal sorumluluga sahip olmak ekonomik
misyonu elden biwrakmak demek degildir. Bir isletmenin sosyal sorumlu olmasi onun
digerlerine kiyasla daha az kar ettigi anlamima gelmez. Sosyal sorumluluk; isletmeler i¢in
once bir gorev, ardindan gelecek icin bir yatirim olmalidir. Sosyal sorumluluk
kampanyalar1  topluma  sosyal fayda kazandirma amacma  doniik olarak

gerceklestirilmelidir. Bu tiir kampanyalar samimi olarak gergeklestirildigi tiliketici
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tarafindan kabul gormekte ve satin alma davranislarina da yansiyabilmektedir (Tigl vd.
2006: 1). Bu modeller iizerinde beliren ortak temel noktanin; sosyal problemlerin ¢oziimi
konusunda uzman olduklar1 konularda isletmelerin, topluma kars1 goniillii sorumluluklar:
olabileceklerini kabul ederek, sosyal sorumluluk projelerini tiretmesidir. Ayrica, kurumsal
anlamda yasal ve ahlaki ilkelere uyarak bu sorumluluklarin yerine getirilmesinin,
isletmelere uzun vadede sirket imaj1 ile birlikte kar artis1 da saglayacaklarini

diisiinmektedir (Top ve Oner 2008: 98).
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IKINCI BOLUM

MARKA VE MARKA BAGLILIGI KAVRAMLARI iLE
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ILISKISi

Kiiresellesme ile birlikte teknoloji ve iletisim aginin hizla gelismesine paralel olarak
diinyanin herhangi bir yerindeki isletme, diinyanin bir bagka yerindeki isletme ile rakip
konuma gelebilmektedir. Bu durumda farklilastirici deger odaginda tanimlanan marka

kavrami 6nem kazanmaktadir.

Miisteriler i¢in marka, bir iiriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriin haklarinda
miisteriyi bilgilendirir, bir {iriiniin kolayca hatirlanmasimi ve satin alinmasini saglar (Eray
1999: 103). TNS Piar arastirma sirketi Tiirkiye’de 18 ilde gerceklestirdigi bir arastirmada
(Eru 2007: 63) 2016 kisi iizerinde markali {iriinlerin 6nemini arastrmustir. Sirketin elde
ettigi bulgulara gore, Kent kesiminde, goristilen kisilerin % 69’u, satin alinan {iriinlerde
markanm 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Buna ek olarak, egitim seviyesi yiikseldikce,

markanim iirlinii satin almada belirleyici bir etken olarak oldugu s6ylenebilmektedir.

Gli¢li markalar, isimleri altinda sunulan mal ve hizmetlerin kalite garantisi
durumundadirlar. Duygusal 6zelliklere hitap eden bu kalite garantisi, miisteriler agisindan
cok Onemlidir. Miisteriler, siirekli ayn1 markay:1 satin aldiklarinda her seferinde ayni
ozellikleri, yararlar1 ve kaliteyi elde edeceklerini bilirler (Kotler ve Armstrong 2004: 285).
Kisacas1 isletme markasi, misterilerine sundugu avantajlar Olgiisiinde deger

kazanmaktadir.

Markay1 tanimlamak basit gibi goriinse de aslinda olduk¢a karmagiktir. Bunun
sebebi, markanin yalnizca bir isimden veya sembolden ibaret olmayisidir. Marka, farkli

ogelerden olusmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Zyman 2003: 64-67):

e Marka, temelde bir miisterinin iirlin ve igletmeyle ilgili tecriibelerinin tiimiiniin

yer aldig1 bir kavramdir,

e Marka, miisteriler i¢in sadece bir {iriin veya bu iiriinden elde edilecek tatmin
duygusu degil, o isletmenin sahip oldugu degerlerle 1ilgili yasamis oldugu

tecriibelerin toplamidir,

e Isletmenin miisteriye verdigi dnemle de ilgilidir,
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e Marka, islevsel ve duygusal kazanclar, nitelikler, kullanim tecriibeleri, ikonlar

ve simgeler biitliniidiir,

e Marka, isletme ile miisterilerin ilgileri, istekleri ve ihtiyaglar1 arasindaki bagdir,
e Marka, isletmenin sadik kullanicilarinin geri gelmesini saglayan bir aragtir ve

e Isletmenin iiriiniiniin anlamm iletme yoludur.

Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaglar1 karsilayan iiriine,
cesitli psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir. Bu eklenen
ilave deger, tiiketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer {iriiniine kiyasla daha kaliteli
ve cazip oldugu hissi yaratwr. Tiiketicinin bu kisisel algilamalari, basarili bir marka
olusturulmasinda esastir. Ayni zamanda, tliketiciler yalnizca bu gii¢clii markay1 tercih
etmekle kalmayip, ona daha fazla para 6demeye razi olurlar (Pringle ve Thompson 2000:

13).
1. Marka Kavrami ve Tanimi

Marka kelimesi dilimize Italyanca ‘Marca’ sdzciigiinden girmistir. Marka, Tiirk Dil
Kurumu Sézliigii'nde (TDK So6zliigii); ‘Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerlerinden ayirmaya yarayan o©zel isim veya isaret’ olarak tanimlamaktadir

(www.tdk.gov.tr; 03.02.2010).

Marka, gerek ‘kalite’, gerekse ‘diiriist bir ¢calisma’ ve ‘is hacmi’ sembolii olarak hak
sahibini tanitan isaretlerdir (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinai Miilkiyet Dairesi

Bakanlig1 1995: 6).

556 sayili ‘Markalarin Korunmasi® kanun hiikmiinde kararname ise markay1 ‘Bir
tesebblisiin mal ve/veya hizmetlerini baska bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayit
etmeyi saglamasi kosulu ile, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozctikler, sekiller, harfler, mallarin
bicimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen,
bask1 yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir’ olarak tanimlamaktadir

(556 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname 1995: Madde 35).

Amerikan Pazarlama Birliginin yaptig1 tanima gore marka, ‘bir iirlinii belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, terim, isaret, sembol, ¢izim (tasarim)

ya da bunlarin bilesimidir’ (Keller 2003: 3). Bu tanimdan da anlasilacagi gibi, marka
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sadece bir isim ve sembolden daha fazlasini ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong 2004:

291; Kotler 2000: 404).

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz (Altag 2004: 4)’a gdre ‘Marka, onu yaratanlarin
kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan Ozettir. Marka denilen kavram,
icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, {rliniinii, hedeflerini, degerlerini, verdigi

sOzleri ve gercegi barmdirir’.

Marka kuraminin gurusu David A. Aaker ise ‘marka, {liriinleri ya da bir satic1 veya
satict1 gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iirlin ve hizmetleri rakiplerinden
farklilastiran (logo, ticari marka, paket dizayni) gibi ayit edici isim ve/veya semboldiir’

diye tanimlar (Elitok 2003: 2).

Kapferer’e gore ise marka, isimlendirmenin 6tesinde anlamlar tasimaktadir. Marka
pazarm bolimlenmesini, iiriin farklilastirmasini, {irtiniin hafizalarda yer edinmesini, {iriine
anlam ve yon verilmesini saglamaktadir. Ayrica isletme ile tiiketiciler arasinda antlagsmanin

yapilmasimni da saglamaktadir (Altag 2004: 4).

Ticari marka ise, marka kavrammdan farkli olup, markanin ya da bir kisminin
kanunlar ¢er¢evesinde kullanma hakkidir. Ticari marka sadece kelimelerden, sembollerden
ya da isaretlerden olusan, kanunen adlandirilan ifadelerdir (Ersin 1999: 42). Marka
isletmelere yasal koruma sagar, liriinii tutundurmaya yardimci olur, talep yaratmada etkili
olur ve iriinii pazarlama kanallarina dogru ceker. Ayrica marka, ikame mallarindan

kaynaklanan satis kayb1 tehlikesini 6nler ve tiiketicide baglilik yaratir (Mucuk 2005 : 15).
Bir marka, alt1 anlam diizeyinde sunulabilir (Kotler 1989: 405; Demir, 2006: 3):

o  Ozellikler: Bir marka, akla belirli 6zellikleri getirir. Ayirt edici bir ad, simge

ya da tescile sahiptir.
e Yararlar: Ozellikler, fonksiyonel ve hissi yararlara doniistiiriilmelidir.

e Degerler: Marka, ayn1 zamanda iireticinin degerleri hakkinda bir seyler soyler.
Miisterilerin zihinlerinde, gercek {iriin 6zelliklerinin disindaki nedenlerden dolay1

olumlu ya da olumsuz izlenim uyandirmaktadir.
e Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiiltiirii temsil edebilir.

e Sahsiyet: Bir marka, belirli bir sahsiyeti disar1 verir. Kendiliginden

olugsmusluktan daha ¢ok yaratilmistir.
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e Kullanma: Marka iirlinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan

oldugunu hatirlatir.

Genel olarak bu dort ozellige sahip olmasi gereken markalarm, yogun rekabet

kosullarinda ayakta durabilmek ve varliklarini devam ettirebilmek icin rakiplerinden

farklilasabilmeleri, ayricalikli olabilmeleri gerekmektedir. Farklilasmanin temel felsefesi

ise, miisterilerin srradan iiriin satin almadig1 yargisidir. Giliniimiizde pek cok isletme

kendisi ile ayni1 kategoride yer alan diger isletmeleri incelemekte ve taklit etmektedir

(Demir 2006: 4).

Lesslle De Charmatony ve Franceska Dall’Olma Riley marka literatiiriindeki

yiiziin tlizerindeki markay1 inceleyen bir calisma yaparak 12 temel temay: ortaya

koymuslardir (Uztug 2003: 19). Markanin ¢ok yonlii bir yapiya sahip oldugunu, giiniimiiz

rekabet diinyasinda markanin kazandiklar1 tiiketiciler ve isletmeler agisindan anlami

yeniden gozden gegirerek marka tanimlama ¢abalarini sdyle yansitmaktadir: Tablo 2.1° de

gosterildigi gibi marka ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir.

Tablo 2.1 : Markanin Yapisi

MARKA TANIMI ONCULLER / TEMELLER

SONUCLAR

Sahiplik isareti. Ad, logo,
Yasal Arag tasarmm. ‘Ticari Marka’

Marka taklitlerine kars1
haklarin ihlalini engelleme.

Ad, terim, isaret, sembol,
Logo tasarim, liriin 6zellikleri.

Kimlik, ad ve gorsel kimlik
ile farklilasma. Kalite
garantisi.

Taninmis kurum ad1 ve imaju.
Kiiltiir insanlar, orgiit programa,
Kurum kurumsal kimligin tanimi.

Uzun donemli
degerlendirme. Kurumsal
kisilikten tiriin dizisine
aktarilan yarar. Tim ilgili
cevrelere tagmnan tutarl
mesaj.

Bilginin niteligine degil,
niceligine vurgu yapar.

Marka cagrisimlarinin hizla
taninmasi. Bilgi isleme
stirecini ve hizli karar almay1

Stone
olusturma.
Marka bir
Beklentilerin karsil
Risk Diisiirticii crientlierin karstianmast kontrattir/antlasmadir.

konusunda giiven.

Bir adim 6tesinde biitiinciil
Kimlik Sistemi olarak yapilanmus, kisiligi de

Y 6nelim, anlam, stratejik
konumlandirma. Ilgili
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iceren alt yapi.

cevrelerin tiimiiyle iletisimin
ozu.

Imaj

Tiiketici merkezli. Tiiketici
zihninde marka gercekligi.

Kimligin degistirilmesi i¢in
sirketin girdi olusturan
faaliyetlerinin yonetimi.

Deger Sistemi

Tiiketicilerin degerleri markaya
yanstr.

Marka degerleri ile tiiketici
degerleri eslesmeli.

Psikolojik degerler, reklam ve
ambalaj aracilig1 ile tanimlanan

Sembolize farklilagma.
Insani degerlerin
yansitilmasi, yliklenmesi.

Kisilik marka kisiligi. Eklenen degere vurgu.

Tiiketici markaya yonelik bir

tutuma sahiptir. Marka bir Kisilik i¢in tanima ve saygi.
iliski insan gibi tiiketiciye yonelik bir | Iliskiyi gelistirme.

tutuma sahiptir.

Islevsel ekstralar yok. Tatmini

saglayan deger. Tiiketicinin Anlam ile farklilagsma.

markaya yiikledigi 6zel anlam | Tiiketici deneyimi, kullanici
Eklenen Ilgi satin alma i¢in yeterlidir. algisi. Performanstaki inang.

Estetik.

Evrim Gegiren Sey

Geligimin agamalarinda.

Degisim.

Kaynak: Uztug 2003: 19

Uriin islevsel bir fayda sunan bir nesne olarak tanimlanirken, marka belli bir iiriiniin

degerini arttiran bir isim, sembol, dizayn veya isaret olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda

irin ile marka arasinda bir fark s6z konusudur, iriin {Uretilmekte, marka ise
yaratilmaktadir. Bunla birlikte bir iirlin zamanla degisebilirken, marka ise daha kalicidir.
Marka temel olarak bir {iriinii temsil etmesine karsin bir isimden ¢ok daha fazla bir anlama

sahiptir (Uztug 2003: 19).

Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi iiriinii satin alacagna, kullanacagma
karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi tasir. Bu durumda marka, tiiketicinin

(Y32

zihninde diger markalardan ayri, farkli bir “iz” yaratmak i¢in 6zetlenmis bir algilanan
deger ifadesi olarak da tanimlanabilir. Uriin, islevsel bir yarar1 sunan somut bir nitelige;
marka ise bu islevselligin 6tesinde {iriiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da
isaretin yarattig1 anlam ile soyut bir nitelige sahiptir. Fiziksel bir iiretim siirecinde iiretilen
iirlinlin yam sira; marka, temelde iletisim araciligi ile yaratilmaktadir. Bu durumda marka

ile iirtin arasindaki farklilik “eklenen deger” (added values) ile agikliga kavusmustur.

Eklenen deger, tiiketicilerin dile getirmekte giicliik cektigi duygusal degerler olarak
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aciklanabilir. Eklenen deger, iirline pazarlama karmasi - {iriin, ambalaj, iletisim, fiyat ve
dagitim- araciligi ile yiiklenir. Eklenen deger acisindan bir marka, iiriiniin kendisini,
ambalajini, marka adimi icerdigi gibi; reklamcilik ve diger iletisimlerle biitiinlesmis
sunumundan olusur. Bu nedenle marka, bir anlamda fiziksel, estetik, akilci, duygusal
ogelerin sentezidir. Temel olarak bu 0Ogeler, markay:1 rakiplerinden ayirici olmaldir.
Markalarm kullanicilarii toplumsal iliskilerinde temsil etmeleri nedeniyle eklenen degerin
yapist, siklikla dirtiniin somut ozelliklerinden ¢ok ona yliklenen soyut ozellikler ile
aciklaniyor. Bu boyutuyla eklenen deger, imaj, tarz ve iletisim ile {iriiniin somut yapisinin

gelistirilmesini ifade etmektedirler (Sahin 2007: 8-9).
2. Markanin Ozellikleri

Gilintimiizdeki agir rekabet kosullar1 ve iirtinler arasindaki somut ve acik farklarin
azalmasi, tirliniin somut, fiziksel niteliklerinin farklilastirict bir unsur olmasini
zorlastirmaktadir. Marka, giiniimiizde {iriinden daha fazla bir anlama ve igerige sahiptir. Bu
nedenle daha boyutlu ve ¢ok yonlii bir ger¢eve i¢inde ele alinmak zorundadir. Ozellikle
iletisim stratejisi agisindan iirliniin fiziksel ve islevsel 6zelliklerinin kullaniominda 6nemli

zorluk ve smirhiliklar s6z konusudur (Uztug 2003:21).

Marka kavrammin net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in taniminin yani sira

ozelliklerinin de bilinmesi gerekmektedir. Bunlar (Ciftci 2006: 6-8):
e Marka isletmenin {iriiniinii rakiplerinin {irtinlerinden farklilagtirmay1 saglar.

e Marka ile miisterin iiriin ve onun performansi hakkindaki algilarin1 ve
hissettiklerini ortaya c¢ikar. Gii¢lii bir markanin degeri; onun miisteri tercihini ve

sadakatini yakalayabilme gliciinii gosterir (Kotler ve Armstrong 2004: 291).

e Marka yalnizca somut bir {iriinii diger Uriinlerden aywrt etmek icin ve bir
hizmeti yalniz faklilastirmak igin kullanilmaz. Unlii bir sanatci, siyaset adam, bir

sehir veya bir iilke de ‘marka’ olabilir.

e Marka, yalnizca tescil belgesi degildir. Ayni1 zamanda, tretici tarafindan
miisteriye verilmis diizenli kalite ve performans soziidiir (Zengin ve Ildeniz 2005:

38).
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e Marka isletmeleri ile miisterileri arasinda iligki kurar. Misterileri ile giicli
iliski kurmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglama

yetisine sahiptir.

e Marka, mal ve hizmetlere deger katar. Bu deger; markanin kullanilmas: ile elde

edilen tecriibeler, yakinlik (asinalik), giivenilirlik ve risk azaltma seklindedir.

e Marka hem fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziksel yOnii,
siipermarketlerin raflarinda ya da hizmetin ulastirilmast sirasinda kolaylikla
gortilebilir, bulunabilir olmasidir. Markanin algisal yonii ise, psikolojiktir.

Miisterinin aklinda yer almastyla ilgilidir.

e Markalar hayat seyrine sahip degildirler. Uriinler, hayat seyirleri boyunca

hareket ederken, markalar bunu yasamazlar.

e Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin beklentilerini

karsilayabilen bir birimdir.

e Marka, iiretici ile miisteri arasindaki baglant1 noktasidir. Bu nedenle, marka
sadece triinii rakiplerinden farklilastirmak amaciyla kullanilmaz. Markalama biitiin
pazarlama karmast unsurlarint icerir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin tam

ortasinda yer alir. Bu nedenle de, pazarlamanin odak noktasini olusturur.

e Reklam ve tanitim araci olarak kullanilir. Tiiketici marka aracilig1 ile mali tanir
ve satmn alir. Taninmislik diizeyi yiiksek bir marka, isletmenin en giiclii reklam ve
miisteri kazanma aracidir. Tiiketici reklamlarini ve {irliniinii tanitmaya yonelik
biitiin harcama ve faaliyetlerini marka odakli olarak yiiriitiir ve piyasada iy1 bir liriin

imaj1 olusturabilmek i¢cin marka tizerine biiyiik yatirimlar yapar (Eru 2007:62).

e Marka yaratmak uzun bir siire¢ sonucunda gergeklesse de bu siirecin sonunda

marka isletmeye sadik miisteriler ve yliksek kar marji saglar (Atilgan 2003: 112).

3. Markanin Siniflandirilmasi ve Arkalanmasi

Marka ile ilgili diger bir 6nemli kavram, markanin arkalanmasidir. ‘Arkalama’
kavrami, bir {irliniin hangi dagitim kanali {iyesinin ismini tasiyacagi konusu ile ilgilidir
(Tek 1999: 350). Bir mal veya hizmete marka ismi verilirken, igletmeler o iiriinii kendi
isletmelerinin ismiyle mi, aracilarmin ismiyle mi, aracilarinin ismiyle mi yoksa iriiniin

kendi ismiyle mi markalayacaklarina karar vermeleri gerekir. Markalar cesitli
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siniflandirmalara tabi tutulabilirler. Isletmeler genel olarak dokuz farkli segenekten

yararlanabilirler (Kotler ve Armstrong 2004: 292);
3.1. Uretici Markalar

Uretici markasi, iiriiniin markasinin o {iriinii {ireten isletme tarafindan ad verilmesi
seklidir (Kotler ve Armstrong 2004: 293). Genellikle iiretici markalar1 dagitim, tutundurma
ve fiyat kararlariyla tireticinin kendisinin ilgilendigi, iireticinin gelistirdigi ve sahip oldugu

markadir. IBM, Sony birer tiretici markalaridir (Ciftci 2006: 25).

Ureticiler kendi markalarmna karar verdikten sonra, bu markay, aile markas1 olarak
mi1, bireysel olarak mi, yoksa hat aile markasi olarak mu1 markalayacaklarina karar
vermeleri gerekir. Uc temel iiretici marka tercihi vardir. Bunlar1 su sekilde agiklayabiliriz

(Ciftei 2006: 25).
3.1.1. Aile Markalan

Ayni isletme tarafindan tiretilmekte olan, farkli ya da benzer nitelikteki lriinler i¢in
ortak bir imaj yaratmak amaciyla kullanilan bir tek, isim, igsaret veya bunlarin biitiiniidiir
(Kotler 2000: 412). Aile markasi, isletmenin sahip oldugu tiim iirtinler i¢in tek bir marka
isminin kullanilmas: seklidir. isletmenin iiriin karmas1 icerisindeki iiriinler birbirlerinden
cok farkli degillerse, isletmenin kendine ait giiclii bir kimligi varsa ve bireysel olarak

marka kimligi olusturmak zor ise aile ismi kullanilabilir (Cift¢i 2006: 25).

Bu tiir markalarin avantajlar1 yepyeni bir isim yaratarak onun taninmasi ugrunda,
‘isim’ i¢in aragtirma yapilmasi veya reklam i¢in yogun masraf gerekmeyeceginden, iiriin
gelistirme masrafi da azdir (Kotler 2000: 412). Aile markasini segen isletmeler, yeni
driinlerin tanitilmasi i¢in yiiksek maliyetlere katlanmazlar. Aile markali tiriinlerden birisi
icin yapilan tutundurma faaliyetleri, isletmenin diger iirlinlerini de destekleyebilir. Eger
imalat¢inin itibar 1yi ise, yeni Uriinlin satislar1 da iyi olacaktir. Sakincasi; herhangi bir
driiniin kalitesi diisiik oldugunda tiim iirlinlerin {iniinii lekeleyebilir (Kotler 2000: 412).
Bireysel {iriin basarisizliginda, isletme {riiniin kotii bir sekilde etkilenmesi olur (Ciftgi

2006 25).
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3.1.2. Bireysel Marka

Bireysel marka ismi; isletme tarafindan satisa sunulan farkli iirlinler i¢cin ayni
markalar1 kullanmasidir. Ornegin, Procter&Gamble isletmesi her bir {iriiniinii ayr1 ayri
olarak markalar; Tide, Bold, Cheer, Duz, Solo ve digerleri (Cift¢i 2006: 25). Bireysel
marka isminde isletme pazarladigi tiim yeni Uriinlerine, ayri birer isim vererek iiriin
hattinda ¢ok sayida markaya sahip olur ve boylece, bir markadaki basarisizliga karsi 6nlem
almis olur. Uretici firma bu strateji sayesinde dagitim noktalarinda ve satis sunum
yerlerinde rakiplerine {iistiinliik saglayabilmektedir. Bireysel markalama sayesinde isletme
farkli pazar boliimlerine farkli marka isimleriyle girebilir ve daha fazla sayida miisteriye
ulasir. Ancak bu kendi iiriinleri arasinda gereksiz yere rekabete yol agabilir ve miisterilerin

mevcut {iriinden yeni iiriine gegmelerine sebep olabilir (Islamoglu 1996:267).

Bireysel marka se¢iminde, isletme yogun tutundurma faaliyetleri gerceklestirmek
zorundadir. Ve her bir marka isminin, birbirleriyle optimal bir uyum gerceklestirmesi

gerekir (Ciftgi 2006: 26).
3.1.3. Hat (Dizin) Markalan

Isletmenin, tiim iiriinler icin degil de, sadece satislarinda ya da fiziksel 6zelliklerinde
benzer olan 6zel hat/dizin igerisindeki iirlinler i¢in aile markasinin ya da ayni marka
isminin kullanilmas1 seklidir. Ornegin, General Motors’a bagli, Chevrolet, Pontiac ve

Cadillac otomobil hat/dizinleri vardir (Ciftgi 2006: 26).
3.2. Ozel Etiketli (Arac1) Marka

Ureticiler genellikle f{iriinlerini kendi marka isimleri altinda satmay:1 tercih
etmektedirler. Ancak 6zel etiketli markalama kavrami son zamanlarda gozle goriiliir bir
sekilde dnem kazanmaya baslamistir. Bunun nedeni perakendeciler gibi dagitim kanali
iiyelerinin, kendi marka isimleri ya da etiketleriyle {iriinii satmak istemeleridir. Ozel
etiketli marka, mal ya da hizmet aracisi, veya yeniden saticisi tarafindan olusturulan ve
sahiplenen markadir (Kotler ve Armstrong 2004: 293). Araci markasi ya da magaza
markas1 olarak adlandirilabilir. Tiiketici pazarinda 6zellikle Avrupa’da yaygin olarak
kullanilan 6zel marka, iireticinin pazarlama siireci iizerindeki kontrolii perakendeciye

devrettigi bir marka tiiriidiir (Bardake1 vd. 2003: 34).
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3.3. Ticaret Markalari

Bir isletmenin imalatim1 veya ticaretini yaptig1 mallar,, baska isletmelerin
mallarindan ayit etmeye yarayan isaretlerdir. Mallarin iizerinde veya ambalajinda

kullanilan markalar ticaret markalaridir (Eru 2007: 66).
3.4. Ferdi Markalar

Marka sahibinin tek oldugu ve tek basma markay1 kullandig1 markadir. Marka sahibi
gercek kisiler olabilecegi gibi 6zel hukuk tiizel kisileri veya kamu tiizel kisileri de olabilir

(Eru 2007: 66).
3.5. Garanti Markalanr

Marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak
ozelliklerini, Uiretim usullerini, cografi mengelerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan
isaretlerdir. Garanti markalarina en 1yi 6rnek; Uluslar aras1 Yiin Birligi’ne ait “Woolmark’
markasi, Tiirk Standartlar Enstitiisii tarafindan, firmalara verilen standartlara uygunluk
belgesiyle kullanilan ‘“TSE’ markasi, ISO 9000, ‘CE’ isareti, Ziirich iiniversitesi tarafindan
dis ciirimesine yol agmayan ¢ikletler iizerinde kullanilan 6zel tasarimli dis resmi de garanti

markalarina 6rnek verilebilir (Eru 2007: 66).
3.6. Hizmet Markalar:

Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isaretlerdir. Bankalarin, hastanelerin, reklamcilik, televizyon-radyo yayincilarmin,
otellerin, restoranlarin ve eglence hizmeti veren firmalarin markalar1 hizmet markalari

kapsaminda korunmaktadir (Eru 2007: 66).
3.7. Lisans Markasi

Cogu ireticinin, kendi marka isimlerini olusturmalar1 biiyiik maliyet ve zaman
gerektirir. Bunla birlikte, baz1 isletmeler, diger iireticiler tarafindan olusturulan isim veya
sembollerin lisansmi almak yoluyla mal ya da hizmetlerini markalama yolunu
segmektedirler (Ciftci 2006: 27). Bu sekilde isletme hem o markanin tecriibesinden hem de

iirlinlinden yararlanabilmektedir.
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3.8. Ortak Marka

Ortak markalama; iki farkli isletmenin marka isimlerini aym {iriinde kullanmasi
seklidir (Kotler ve Armstrong 2004: 295). Ortak marka iiretim veya hizmet isletmelerinden
olusturduklar1 birliklerin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglar (556 Sayii KHK 1995; Madde 55). Uretim, ticaret veya hizmet
isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal ve

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir (Eru 2007: 67).
3.9. Jenerik Marka

Ureticinin ya da aracinin degil, iiriinlerin kendilerinin ismini vurgulayan ve
etiketinde iireticinin veya diger ayirt edici bilgilerin yer almadigi markalardir. Ornegin,
bira ve yesil fasulye gibi. Kuskusuz bir de markasiz (dokme) firiinler vardir. Bu
seceneklerin her birinin kosullara gore avantaji ve kisitlayict yonleri vardir (Cifici 2006:

27).
4. Marka Yonetimi ve Marka Stratejileri

Marka yaratma karar1 verildikten sonra 6nemli karar, markalama stratejilerinin nasil
olusturulacagidir. Isletmeler, marka stratejilerini farkli yontemlerle olusturabilirler (Ar
2002: 14). Bunlar, mevcut bir markanin itibarmi korumak ve gelistirmek ya da pazarda
yeni yer alacak bir iiriin veya kurumu markalastirmak tizere planlanan ve uygulanan
iletisim faaliyetleridir. Marka yonetimi, bir {iriine (mal-hizmet) kimlik kazandirmak,
irliini/kurumu rakiplerinden farklilastirmak, pazardaki 6zdes iirtinlere karsi markanin

giiciinii korumak ve miisteri sadakatini saglamak amaciyla yiiritiliir (Uztug 2003: 52).

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanini icerdigi s6ylenebilmektedir. Bunlardan
ilki, marka farkindaligini (hatirlanma ve tanmirlhik) gerceklestirerek; marka imajinin
yaratilmasi ve markayr zamana ve diger etkilere karsi dayanikli kilmaktir. ikincisi ise
markanm gii¢lendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet, giiclii ve basarili bir
markanim sirketin diger iiriinlerine genisletilme olanagi nedeniyle giiniimiizde ¢ok 6nem
kazanmistir. Cilinkii bir iirlin i¢in yeni bir marka yapilandirmak, sirketler agisindan biiyiik

bir maliyeti giindeme getirmektedir (Uztug 2003: 52).
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Marka yonetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde iizerinde durulmasi
gereken iki konu vardir: Altyap: ve kalite. Yerel markalar artik i¢ pazarlarinda bile global
rakipleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu, belirli bir kalite seviyesini olusturmay1
zorunlu kilmaktadir. Marka bir yatirim i1 olduguna gore marka ile ilgili en 6nemli faktor,
firmanin Urettigi iirlin ve hizmetlerin kaliteli olmasidir. Yani firma aslinda kaliteye yatirim
yapmis, bu kalite miisteriye sunulmus, miisteri tarafindan algilanmis ve o kalitenin simgesi
olarak tiiketiciler o markaya giiven duymustur. Ayrica alt yapis1 yeterli olmayan, 6rnegin
iyl dagitilmayan bir markanm basarili olmasi da giiniimiiz piyasa kosullarinda miimkiin

degildir (Torlak ve Uzkurt 1999: 306).

Yoneticiler pazarlama karmalarina uygun marka stratejisini belirlerken temel olarak
su iki karar1 almak zorundadirlar; hangi kategoride markanin belirlenecegi ve hangi

pazarlama stratejisinin uygulanacagi (Aaker ve Keller 1990; 27).

Bu karardan sonra marka yonetiminde en 6nemli olan hususlardan biri de tutarliliktir.
Uriin marka stratejisi ile fiziksel dzellikleri birbirlerine uyumlu olmak zorundadir. Aksi
halde yaratilan imaj, yanlis bir strateji ile birleserek markaya duyulan giiveni

sarsabilecektir (Mucuk 2005: 136).

Marka stratejileri belirlerken, ilk islem olarak durum analizinin yapilmasi
gerekmektedir. Isletmelerin mal ve hizmetlerini markalarken miisteri analizi, rekabet
analizi ve kisisel analiz yapmalar1 gerekmektedir. Bdylece isletmeler, Oncelikle
miisterilerin 6zelliklerinin, istek ve ihtiyaclarmin dogrultusunda pazar bolimlendirmesini
yapip, hedef pazar se¢melidir. Miisteri analizinin yani sira, isletmelerin rakip isletmeleri de
iyl analiz etmeleri gerekmektedir. Onlarin markalarmin imajin1 ve kimligini bilmeleri
gerekmektedir. Rakip isletmelerin de markalarinin giiclii ve zayif taraflar: ile ilgili durum
analizi yapilmasina ihtiya¢ vardir. Son olarak da, isletmeler kendi kisisel durum
analizlerini yapmalidirlar, giiclii ve zayif noktalarin1 ortaya koymalidirlar (Aaker 1996:

156).



Sekil 2.1 : Markalama Kararlar1

Marka Konumlandlrmaw

Tanitim,
Faydalar,
Deger.

( Marka Ismi Secimi

/Marka Gelistirme\

Hat/Dizi yayma,

> Secim,
Sembol,
Renkleri.

/ Marka Cesitleri \

Uretici markast,

Marka yayma,

Coklu markalama,

Yeni marka.
\ )

A

Kaynak: Kotler ve Armstrong 2004: 298

Marka yaratacak isletmeler dort hayati konuda stratejik markalama karar1 vermek
zorundadir. Tabloda da goriildiigii iizere bunlar ‘Marka Konumlandirma’, ‘Marka Ismi
Se¢imi’, ‘Marka Gelistirme’ ve ‘Marka Cesitleri’ hakkindadir. Bu kararlar bir markanin ne

oldugunu ve gelecegini belirleyici niteliktedir.

Rekabet markalar arasinda stirdiigiine gore, isletme yOnetimi markasmin pazar
konumunu yiikseltmek i¢in, her seyden Once iyi bir stratejiye daha sonra da bu strateji ile

uyumlu politikaya ihtiya¢ duyacaktir (Islamoglu 2002: 212).

Markalama ve Marka Yonetimi icerisindeki 6nemli karar alanlarindan biriside yeni
marka gelistirme kavramidir. Genel olarak isletmelerin yeni {irtinleri markalamada

benimsedikleri dort temel strateji vardir. Stratejiler iirlin kategorisine ve marka ismine

Ozel marka,
Lisanslama,

Ortak Marka,

o J

dayali olarak olusturulmustur (Kotler ve Armstrong 2004: 296).
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Tablo 2.2 : Marka Gelistirme

URUN KATEGORISI
Mevcut Yeni
Hat/Dizin Marka
Mevcut
Yayma Yayma
Marka
isimi
. Coklu Yeni
Y
ent Markalama Markalama

Kaynak: Kotler ve Armstrong 2004: 296

Tablo 2.2°de goriildiigii gibi dort farkli marka gelistirme stratejisi mevcuttur. Eger
firma yeni marka ismi ile mevcut iiriin kategorisinde bir iiriin markalayacaksa bu ‘Coklu
Markalama’, eger firma yeni marka ismi ile yeni iirlin kategorisinde yeni bir iiriin
markalayacaksa ‘Yeni Markalama’, e8er firma mevcut markasi ile mevcut {iriin
kategorisindeki bir {riinii markalayacaksa ‘Hat/Dizin Yayma’ ve eger firma mevcut
markasi ile yeni {iriin kategorisinde bir liriin markalayacaksa ‘Marka Yayma’ stratejilerini

kullanacaktir.
4.1. Marka Yayma Stratejileri

Yeni bir malin, bir mal smifinda ayn1 marka ile pazara sunulmasidir (Yiikselen 2003:
199). Diger bir tanimla, basarili bir marka adinin gelistirilen yeni mallara verilmesi ya da
maldaki ilerlemelere paralel olarak marka admin da gelistirilmesi demektir. Bu strateji de,
mevcut markanin performansimin, basarisinin diger tirlinlere de yayilmasi istenir (Odabasi
ve Oyman 2001: 367). Marka yayim stratejisi, basarili bir marka ismini, firmanm mevcut
iirinlerinde yaptig1 degisiklikleri veya cikardigi yeni iirlinleri lanse etmek i¢in kullanma
cabalaridir. Bu durum, firmanin basarili bir iirline karsi baska bir rakip cikarilmasi
anlamina gelmektedir (Tek 1999: 359). Bu strateji isletmeyi yeni bir marka olusturmaya
calisma gibi zaman ve emek getiren yiiklerden kurtulabilir (Cift¢ci 2006: 30).

Pazarda varligin1 devam ettirebilmek i¢in siirekli yeni markalar yaratmanimn maliyeti

oldukca yiiksektir. Bu nedenle, isletmeler pazara fakli veya ayni kategoride iirlin sunarken
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mevcut markalarii kullanirlar. Marka yayma stratejisi, ‘farkli bir iirlin ¢cesidindeki yeni bir
irin hattina girmek i¢in, miisteriler tarafindan taninan mevcut bir marka ismini
kullanmasidir’. Burada marka isminin basarili bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir

(Kotler ve Armstrong 2004:296).

Glinlimiizde marka yayma kavrami ile bir dizi yayma kavrami birbirine
karistirilmaktadir. Marka yayma, yerlesmis bir marka ismini ayni iirlin kategorisi iginde
farkliliklar (tat, renk, koku v.b.) sunmak tizere kullanilmaktadir (Aaker ve Keller 1990:
27). Yent iiriin gelistirmede dizi yayma stratejisi, marka yayma stratejisine kiyasla daha sik
kullanilmasina ragmen, yapilan arastirmalarin ¢ogu marka yayma stratejisine
odaklanmistir. Bunun temel nedeni olarak, marka yayma stratejisinin igletme imaj1 ve
marka degeri lizerinde dizi yayma stratejisine gére ¢ok daha dogrudan ve kalic1 etkilerinin

bulunmasi gosterilebilmektedir (Burnaz ve Esgin 2003: 23).

Marka yayma sayesinde, isletmeler miisterilerinin yeni tiriinii hizli bir sekilde fark
etmesini ve kabul etmesini saglayabilirler. Ayrica, yeni bir marka ismi olusturmak i¢in
gereken yiiksek maliyetleri de gerektirmez (Kotler ve Armstrong 2004: 296-297). Marka
yayma stratejisinin isletme agisindan temel faydalari sunlardir (Cift¢i 2006: 30):

e Yeni iirlin i¢in bir kalite glivencesi saglar,

e  Miisterinin gozilinde taninma kolaylig1 avantajindan dolay1 yakinlik saglar,
e Yeni iirlinden miisterinin algiladig riski azaltir,

e Esas lirlinii gelistirir ve zenginlestirir.

Marka yayma ‘yliksek marka degerini yaratan bir genellemedir’ (Ar, 2004: 48).
Ancak marka yayma, isletmeler acisindan dogru yapilmadig taktirde ciddi boyutlarda ima;j
kaybina neden olmaktadwr. Basarisiz marka yayma, asil markayla arzu edilmeyen bir
iligkilendirme yaratarak marka imajina zarar verebilmektedir. Ayrica, pazardaki diger

firsatlarin da kagirilmasina neden olabilmektedir (Aaker ve Keller 1990: 28).

Bagarili bir maldaki ismin yeni bir mala verilmesindeki en biiylik sakinca, bir
maldaki basarisizligin otekileri olumsuz yonde etkilemesidir. Yarari ise, marka imaji
gelistirmede sagladigi ekonomiklik ve kolayliktir (Islamoglu 2000: 213). Basarili
markalara sahip isletmelerin karsilastigi en biiylik sorun, markay1 miisterinin zihninde bir

yere oturttuktan sonra nereye gotiireceklerine karar verememektir. Burada basariya
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ulastiktan sonra diisiilebilecek en yaygin hata, marka isminin her seye verilmesidir (Demir

2006: 41).

Marka yayma stratejisine yoOneltilen elestirilerden biri de, bu stratejinin marka
konumlandirmasmi zorlagtrmas1t ve bunun ic¢in yapilan yatmrimlarm verimliligini
diisiirebilecegi iddiasidir. Ayrica, markanmn c¢ok genisletilmesi o markanin tiiketicinin

kafasindaki belirli yerini kaybetmesine neden olabilir (Kotler 2004: 416).
Temel olarak 2 farkli marka yayma boyutundan bahsedilebilir:

Yatay Marka Yayma: Ayni {iriin smifi icerisinde ya da isletme i¢in yeni olan iiriin
kategorisi igerisinde, mevcut {irlin isminin, yeni iirliniin ismi olarak genisletilmesi ya da

uygulanmasidir (Aaker ve Keller 1990: 27-41).

Dikey Marka Yayma: Dikey marka yayma da aynen yatay marka yayma gibi ayni1
iriin kategorisi icerisindeki ilgili markanin girmesiyle ilgilidir. Ondan fark: ise fiyat ve

kalitedir. Otomobil endiistrisindeki markalarda ¢ok sik goriliir (Ciftgi 2006: 31).
4.2. Dizi Genisletme Stratejileri

Ayn1 mal sinifinda yeni 6zelliklere sahip mallarin aynt marka ismi altinda pazara
sunulmasidir (Yiikselen 2003: 199). Diger bir tanimla; ayni liriin smifinda, ayn1 markaya;
yeni tatlar, sekiller, renkler ve ambalaj boyutlar1 gibi yeni 6zelliklerin eklenmesidir (Kotler
2004: 412). Hat(Dizin) yayma stratejisi, mevcut markanin performansinin ve basarisiin
diger iirtinlere de yayilmak istenmesi amaciyla isletmeler tarafindan siklikla uygulanan bir
yontemdir. Genel olarak, mevcut bir marka isminin, yer aldig: liriin kategorisindeki diger
iiriinlere, bu iiriinlerin yeni uyarlamalar1 seklinde yayilmasidir. Ornegin, Coca-cola’nin
Diet Coke, Ariel’in Ariel Coloru, Tide’in kat1 deterjanlarinin yan sira sivi deterjanlar1 gibi

(Ciftei 2006: 29).

Daha genis bir ifadeyle hat(dizin) yayma stratejisi; Aynit marka ismi altinda,
isletmenin iiriin kategorisi i¢erisine yeni bir tat, renk, yapi, malzeme ya da ambalaj 6lciisti
gibi ek ozellikler sunmasidir. Isletme, hat(dizin) yaymayi, diisiik maliyetli, diisiik riskli
yeni Uriinleri tanitic1 bir yol olarak goriir (Kotler ve Armstrong 2004: 296). Temel olarak
hat(dizin) yayma stratejisinin isletmeye olan faydalar:1 su sekildedir (Aaker 1996: 275-76-
77):
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e Isletme, hat(dizin) yayma stratejisi sayesinde miisterilerin baska yonlere

gitmemesini saglayacak daha fazla sayida ¢esit sunabilir,
e Kullanici tabani genisletilebilir,

e Hat(dizin) yayma, mevcut markaya dinamizm getirir. Markayr miisterilerin

goziinde daha uygun, ilging ve kullanish hale getirebilir,
e Bu strateji sayesinde igletme rakiplerine iistlinliik saglayabilir.

Dizi genisletmeleri risklidir ve bu nedenle bir¢cok pazarlamaci arasinda tartismaya
neden olmaktadir. Negatif yonde genisletmeler, marka isminin dneminin kaybolmasina
neden olabilir. Bazen orijinal markalarm kimligi Oylesine kuvvetlidir ki onun dizi
genisletmesi sadece saskinlik yaratir ve gelistirilme ve tutundurma masraflarina
karsilanmasi i¢in bile yeterli miktarda satilamaz. Bunla beraber dizi genislemesinin olumlu

yonleri de vardir. Dizi genisletme ile iirlinlin yagam seyri uzatilabilir (Kotler 2004: 412).
4.3. Cok Marka Kullanim Stratejileri

Ayn1 Tlriin kategorisi igerisindeki irlinler icin iki ya da daha fazla marka
gelistirilmesi seklidir. Eger yoneticiler i¢in yeni marka olusturmak bir segenek degil ise,
yoneticiler mevcut markalarmin giiclinii  kaldirag olarak kullanmanm yollarini
disiinmelidirler. Eger bir markanin miisterilerinin biliylik ¢ogunlugu premium fiyat
O0demeye razi ise, o markay1 yeni miisterilere ulastirmak ic¢in alt piyasalara kaydirmanin
faydas1 yoktur. Bu durumda yoneticiler bir alt-marka -destekleyici deger olarak ana marka
ad1 altinda, yeni bir ismi olan- secenegini diisiinmelidirler (Aaker 1999: 87). Ornegin,
Philips’in tiim {irtinlerinde Philips’in adi yer alirken, Lever, camasir deterjanlarinda
Persil’den, Surf’e kadar degisik markalar kullanir (Odabast ve Oyman 2001: 368).
Isletmelerin, aym kategori igerisine yeni markalar1 sunmasi bi¢imi olan ¢oklu markalama
stratejisi, farkli alici isteklerini destekleme ve farkli 6zellikleri bulundurma yoludur (Kotler
ve Armstrong 2004:297). Alt markanin rolii, miisterileri etkilemekte ana marka degerini
kullanirken ana markadan yeni iirtinler farklilasmasma yardimci olmaktir (Aaker 1999:

87).

Ayni saticiin aym irlin kategorisinde iki veya daha c¢ok marka gelistirmesi
demektir. Bu bir firmanin basarili bir iirline kars1 baska bir rakip ¢ikarmasi anlamina

gelmektedir (Tek 1999: 359). Bir bagka tanima gore ise, cok marka stratejisi, ayni iiriin
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smifinda yeni markalar kullanmaktir (Yikselen 1998: 134). Bu stratejinin tstiinliikleri

(Islamoglu 2000: 213);

e Uretici isletme dagilim noktalarmi ve teshir yerlerini ele gegirir ve buralara

ustiinliik saglar,

e Tiketicinin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep kaymalarmi

isletmeye ceker,
e Ayni malin degisik markalari ile farkli Pazar bolimlerine yonelir,

e Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoOneticilerinin devamli uyanik

kalmasini saglar.

Buna karsin basarili marka isimlerinden yararlanma olanagindan mahrum kalir.
Ancak ¢ok markali stratejinin baska zaaflar1 da vardir. isletme markalar1 arasindaki rekabet
bazen rakip markalarin isine yarar. Bu nedenle uzman marka imajinin yaratilmasina 6zen
gostermek gerekir. Cok markali strateji uzmanlik imaj1 ile desteklenirse yararh olur. Bu
nedenle her markanin otekilerden goriiniis, stil gibi mal 6zellikleri, fiyat ve imaj gibi

pazarlama 6zellikleri bakimindan farkli olmasina dikkat edilmelidir (Iislamoglu 2000: 214).
4.4. Yeni Marka Stratejisi

Isletmenin yeni bir iiriin i¢in mevcut markalar1 uygun gérmediginden, yeni marka
kullanmasidir (Yiikselen 1998: 134). Yeni markalar olusturmak kolay degildir. i1k olarak
yeni marka yaratmak — farkindalik olusturmak, kimlik ve kalite algis1 yerlestirmek ve
miisteri tabanmi gelistirmek — pahalidir. (Aaker, 1999: 83). Pazara yeni bir markay1
yerlestirmenin maliyeti oldukg¢a yliksektir. Yeni marka stratejisi ya da yeni marka ismi
tercih edilmesi; yeni bir tiriinii farklilastirmak i¢in yeni bir marka kullanilmasmi (Odabasi1
ve Oyman 2004: 368) ya da isletmelerin yeni iiriin kategorisine girecekleri zaman, yeni
marka ismi olusturmalarmni icermektedir (Kotler ve Armstrong 2004: 297). Ikinci olarak,
yeni markalar dagitim bariyerleri ile kars1 karsiyadir. Perakendeciler, heniiz olusmamis bir
marka degerinin piyasada korunabilecegine ve perakendecinin hizmetine deger katacagina
ikna olmalidir. Ve onlar kurulmus bir marka kadar degeri olmayan bir markay1 tasimak da
istemeyebilirler (Aaker 1999: 84). Isletme yoneticileri yeni iiriinlerinin markalanmasinda,
marka yayma stratejisini mi yoksa yeni marka stratejisini mi kullanmalar1 gerektigine karar

vermeleri bazen zaman alabilmektedir. Genel olarak; doymus pazarlara girecek olan
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irtinlerde marka yayma kullanilabilir. Yeni tirlinlerin piyasaya siiriilebilecegi durumlarda
ise, yeni Uriin ismi kullanilabilir. Esas triinden farkli avantajlara sahip olmasina karsim,
temelde esas markanin 6zelliklerini tagiyan lriinlerde marka yayma kullanilabilir (Cift¢i

2006: 31).
4.5. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda mal ya da
hizmetlerinin nerede duracaginin tanimlanmasi siirecidir. Yani konumlandirma markanin
rakip markalardan farklilastirilmasidir. Miisteri bakisiyla marka konumlandirilmasi ise,
hedef pazar olarak bilinen miisteri grubunun, markanin belirli bir pazarda elde ettigi yeri
algilayis bigimidir. Eger markanin bir konumu olmazsa, marka miisterilerin zihninde bir

degerde yaratamaz (Elitok 2003: 66).

Iyi ve etkili bir marka konumlandirmasi, iiriiniin basarisi i¢in ¢ok 6nemlidir. Isletme
markasimi bilingli olarak ve dogru sekilde pazarda konumlandiramaz ise, miisterilerin akli
karisabilir, ayn1 zamanda dogru sekilde konumlanmis rakip markalar karsisinda

dezavantajli bir konuma diisebilir (Ciftci 2006: 17).

Hedef olarak sectikleri pazarda dogru ve iyi bir sekilde konumlanan markalar,

kendilerine rakiplerine kiyasla temel olarak su yarar1 saglayabilirler (Elitok 2003: 78):

e Marka konumlandirmasmin basarisima bagh olarak, {iriiniin fiyatim pazar
kosullar1 degil, markanin degeri belirleyecektir. Boylelikle isletme iirliniin fiyati

iizerinde kontrol saglayabilir be ilk fiyat1 isletme belirleyebilir.

e Iyi bir marka konumlandirmasi, markanin miisteriler goziinde ¢ok iyi
taninmasimi saglayabilir. Bu sayede de, markanmn miisterilerin zihninde unutulmasi

da zorlasabilir.

e Marka, miisterisine sundugu basarili hizmetlere bagl olarak miisterinin gdziinde
iyi bir etki olusturabilir. Bu sayede, yeni miisterilerin markay1 tercih etmesi

saglanabilir.

Marka konumlandirilmasi, pazarlama yoneticilerine marka i¢in yeni ve uygun

pazarlama stratejileri iiretmelerine yardimci olabilir (Aaker 1996: 201—202).
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4.6. Markanin Yeniden Konumlandirilmasi

Bir marka baslangicta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile sonradan piyasaya
rakiplerin girmesi, tiiketici rekabetinin degismesi vb. nedenlerden dolayi, o markanin
konumunun degistirilmesi gerekebilir. Buna karar vermek i¢in de; markayir baska bir
dilime kaydirma maliyetleri (kalite, ambalaj, degistirme, reklam gibi) ile markanin yeni
konumundan saglanacak gelir dikkate alinmalidir. Bu da yeni bir pazar dilimindeki tiiketici

ve rakiplerin sayisina, giicline ve ¢esitli markalarm fiyatina baghdir (Tek 1999 : 360).

Bir markanin basarili olabilmesi i¢in gerekli olan sartlara baktigimizda; her seyden
once markanin tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirilmas: gerekmektedir. Bu
teknik bir siirectir. Esasinda her marka iiretici ile tiiketici arasinda imzalanmig bir
sozlesmedir. Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o
yarar1 o bedele deger bulursa aligveris gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz. Bu
vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve uzmanlik istemekte, isin i¢ine duygular, duygusal
yararlar, hedef kitle se¢cimi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi unsurlar girmektedir Azmak

2006: 47).

Markalara tiiketici bagliligini garanti edecek sihirli formiiller yoktur. Ancak bu yolda
biiylik yararlar saglayabilecek bazi faktorlerden soz edilebilir. Bu faktorler; pazar ve
rekabet analizleri, tiiketici arastirmalari, marka konumlandirma calismalari, hedef kitle
tanimi, dagitim ve promosyon stratejisi ve pazarlama plani olarak sayilabilir. Bu faktorleri
bilmeden de bir yere gelen firmalar olsa da gilinlimiiz diinyasinda tesadiifen marka
yaratmak ¢ok zordur. Bu yiizden firmalar marka yaratma stratejilerini bilingli bir sekilde

gerceklestirmelidirler (Eru 2007: 72).

Ayrica, isletme markalar1 arasindaki rekabet bazen rakip markalarin isine
yaramaktadir. Bu nedenle her markanin farkl: bir pazar boliimiine gére konumlandirilmasi
ayrica bir 6nem arz etmektedir. Bu da her markanin 6tekinden goriintis, stil gibi 6zelliklert,
fiyat ve imaj gibi pazarlama dzelliklerine dikkat edilmesi gerekmektedir (Islamoglu 2000:

214).
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5. Marka Baghhg Kavram ve Tanim

Marka bagliligi kavramma deginmeden oOnce miisteri ve magaza baglilig:
kavramlarma bakilacak olursa; Griffin (1995: 4) miisteri baghligini, miisterilerin siirekli
ancak raslantisal ve gelisigiizel olmayan bir satin alma davranis1 gostermesi olarak
tanimlamistir. Sewel ve Brown (1998: 5) miisteri bagliligmi, bir isletmeye, onun iirettigi
mal ve hizmetleri tekrar tekrar satin alarak gosterilen kosulsuz bir baglilik olarak
tanimlamistir.  Oliver (1999: 34) miisteri bagliligmi, miisterilerin tercihlerinde bir
degisiklige neden olabilecek durumlara ve pazarlama cabalarma ragmen, siirekli olarak
tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin miisterisi olma

konusunda kendisini adamasi olarak tanimlamastir.

Miisteri baglilig: ile ilgili yapilan tanimlarda belli bir mal ve hizmeti tekrar tekrar
satin alma ve belirli davranislarm, goniilli ve istekli bir sekilde tekrarlama egilimi
vurgulanmaktadir. Ancak Dick ve Basu (1994: 99-114) tekrarlanan sati alma davranisimin
tam olarak miisteri baghligi demek olmadiginin ve miisteri baghligina bir marka, tirlin
veya magazaya yonelik olumlu tutum ve siirekli miisteri olma davranislar1 arasindaki iligki
olarak bakilmasi gerektigine isaret etmislerdir. Bu tanimlar 1s1ginda miisteri baglhiligi,
miisterilerin ihtiyaclarmi karsilamada, belli {iriinleri diizenli, tutarl, stirekli olarak ayni
isletmeden satin alma egilimi, arzusu ve davranig1 gostermesi ve isletmeye karsi olumlu bir

tutum icerisinde bulunmasi olarak agiklanabilir (Barutgu 2007: 352).

Miisteri baglilig1 cesitleri baslica lic grupta incelenebilir; marka bagliligi, hizmet
baghligi ve magaza baghligi. Marka bagliligi tiiketicinin ¢esitli markalar arasindaki
tercihlerinde zamanla tek bir markada karar kilmasi ve ihtiyacimni siirekli bu marka mal ve
hizmet ile gidermesi (Aytug 1997: 38-39), tiiketicinin her satin almada tercih ettigi
markay1 satm alma egilimi ve davranis1 gostermesi, hizmet saglayicisina olumlu bir tavri
olmas1 ve hizmete ihtiyact oldugu zaman sadece bu hizmet saglayicisini kullanmay1
diistinmesi olarak tanimlanabilir. Magaza baglili1 ise, miisterilerin belli bir magaza veya
magaza zincirinin siirekli miisterisi olma egilimi ve raslantisal olmayan davranigla ¢esitli
magazalar i¢cinden bir tanesinin se¢ilmesi ve bu magazadan psikolojik bir baglhlikla stirekli

olarak satin almada bulunulmasi olarak tanimlanabilir (Barutgu 2007: 354).

Gilinlimiizde isletmelerin pazarlama programlarmin ve biitgelerinin biiylik bir kismi
isletmeye yeni miisteriler ¢ekme iizerine odaklanmaktadir. Bu durum ise isletmenin

karliligmi1 olumsuz yonde etkilemektedir. Pazarlama programlarmin isletmeye baglilik
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duyan siirekli miisterileri iizerinde yogunlagsmasinin gerekliligi, mevcut miisterileri elde
tutmanin  yeni  miisterileri kazanmaktan daha diisik maliyetli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Isletmenin diger miisteri gruplarina gore baglilik duyan miisterilere
yapilan pazarlama yatmrimlarinin azalmasi, isletme karliliginin da daha ¢ok olumlu

etkilenmesine neden olmustur (Odabas1 ve Oyman 2001: 59).

‘Bir markanin uzun donemdeki basarisi, bir kez alim yapan miisterilerin sayisina
degil, markanin diizenli alicilar1 haline gelen miisterilerin sayisina baghdir.” Bu ciimle
(Jacoby ve Chestnut 1978, 1.) acik olarak bir sirketin miisterilerinin baghligina vurgu

yapmasiin onemini anlatmaktadir (Odin vd. 2001: 75).

Marka bagliligi bir firmaya tekrar satin alma ve markay1 cevreye ve arkadaslara
tavsiye etmeyi iceren pek cok fayda getirir. Marka baglilig1 lizerindeki ilk arastirmalar
davranis iizerine yogunlagsmistir. Marka bagliligi, tekrar satin alma davraniginin bir alt
kiimesi olarak ve tekrar satin alma istegi gibi yorumlanmistir. Daha sonra Guest ve Jacoby
gibi arastirmacilar, marka bagliliginin; marka bagli davranis ve marka bagl tutumlar

olarak iki bileseni oldugunu tartismislardir (Lau ve Lee 1999: 341).

Marka bagliligi kavramini agiklamadan 6nce baglh miisteri kavramini agiklamaya
calisirsak; bagli miisteri, rakip isletmelerin uyguladiklar1 iskonto ve indirimlerden,
reklamlardan ve diger tutundurma g¢abalarindan etkilenmeyen, satin alim i¢in kesin istek
gOsteren ve macera, seriiven yani yeni Uriinler aramayan kisi olarak tanimlanmaktadir.
Baghh miisteri, isletme icin ¢cok Onemlidir. Yapilan arastirmalarda, isletme i¢in bagli
miisterinin, bagli olmayan miisteriye kiyasla 9 kat daha fazla karli oldugu goriilmiistiir

(Ciftci 2006: 47).

Marka baglilig1 kavraminin uzun ve tutarsiz bir tarihi olmustur. Bu fikirden ilk s6z
eden Copeland olmustur ve o giinden bu yana, 200’den fazla tanimu literatiirde yer almistir.
Tanmimlardaki bu bolluk, bu kavramin pazarlama teorisinde ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir. Sadik miisterilerin genetigi, ylizyillardir pazarlamacilarin birinci hedefi

olmustur (Knox ve Walker 2001: 111).

Ingilizce ‘loyalty’ sozciigiiniin karsiligi sadakat-baglilik ya da bagimlilik olarak
dilimize terciime edilmektedir. Dolayisiyla pazarlama literatiiriinde ‘brand loyalty’
kavramina karsilik olarak ‘marka baglihigi-bagimlilig1’ ya da ‘marka sadakati’ terimlerinin

her birisi kullanilmaktadir. Bu ¢alismada marka baglilig1 teriminden yararlanilacaktir.
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Baglilik kavrami, insani bir 6zellik olup bir iirline, bir markaya, bir kisiye, bir
nesneye ya da aktiviteye yoOnelik gelisebilir. Marka bagliliginin tanimlanmasi ve
Olciimiinde literatiirde c¢ok farkli yaklasimlar mevcuttur. Jacoby ve Chestnut (1978)
literatiir arastrmalar1 sonucunda 42 farkli tanim ve 53 farkli Olgiim methodu

saptamiglardir.

Literatiirde bagliligin herkes tarafindan kabul edilen ortak bir tanimi1 yoktur. Yapilan
calismalarda, ¢ogunlukla baglilik; tiiketicinin tiim rakip pazarlama faaliyetlerine ragmen
ayni markayr satin almasi seklinde tanimlanmistir. Ancak bu tanim marka baglhiligini
yalnizca tekrarlanan satin alimlar olarak degerlendirdigi icin yeterli bulunmamaktadir
(Oliver 1999: 43). Tekrarli satin alim seklinde marka bagliligi olan tiiketiciler, fiyat
indirimleri, kuponlar, dagitim kanallarinin yapisinin degistirilmesi, promosyonel etkinlikler
v.b. uygulamalar karsisinda kolaylikla markalarin1 degistirebilmektedirler. Markaya
baglilig1 olan tiiketici markaya kars1 duygusal bir baglilik duymas1 nedeniyle ayn1 markay1
tercth ederken, tekrarli satin alma davranisini gosteren tiiketici ise markay: alig-veris
yaptig1 yerde baska bir alternatifin bulunmamasi, satin alinan markanin en ucuz olmasi
veya tanitim ya da promosyon gibi nedenlerden dolay1 veya sadece aliskanlik yiiziinden
aynt markayr satin alabilir. Bagliligin tiiketicide olugmus giiclii tutumlar olarak ifade
edildigi tanimlamalarda marka bagliligi; tekrarli satin alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin
markaya yOnelik giiclii inan¢ ve tutumlar1 olarak ifade edilmistir (Solomon 2006: 235).
Marka bagliliginin bu 6zellikleri dikkate almmarak yapilan en genis kapsamli tanimi ise
sOyledir; tliketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasi, bagl oldugu markay: diger
markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markayr daha uzun

siireler kullanmasidir (Odabas1 ve Barig 2002:100).

Oliver marka bagliligini, ‘markayr degistirmeyi saglamak amacli tiim pazarlama
faaliyetlerine ragmen bir {riin veya ayni marka setini tekrar satin almak olarak
tanimlamistir. Markaya iligkin bilgiler, tiiketicilerin {iriinler/hizmetler arasindaki tercihinin
belirlenmesinde temel rol oynamaktadwr. Tiiketicinin bir markaya belirli 6zellikler
algilamas1 ve bu Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliliginin artmasina

neden olacaktir (Cakir 2003: 28).

Marka baghiligini tanimlamada dikkate alman bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Marka
sadakatinin tanim1 6 temel sartla agiklanir. Buna gore marka bagliligi (Jacoby ve Chestnut

1978: 80-84);
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e  Yanl (rastgele olmayan),
e Davranigsal tepki (satin alma),
e  Uzun siireli,
e  Bir karar verme birimince,

e Bir ya da daha fazla markaya itibar ile

Psikolojik (karar verme) bir siiregtir.

Bu tanimlama, marka baglilig1 herhangi bir marka i¢in, tiiketicinin inang, tutum ve
niyetini temel aldigmni vurgular. Marka bagliliginin devam etmesine deneyimlerin olumlu
olmasinin rolii biiyliktiir. Olumlu deneyim tiiketicide memnuniyet yaratarak satin alma
davranislarinin devamliligini saglar. Boylece birey baska bir markayir deneme geregi
duymayabilir. Ancak kiginin bir {iriin ya da hizmetten memnun kalmamas1 onun bagka bir
markaya kaymasina neden olabilir. Pazar yapisinin 6zellikleri de marka bagliligin etkiler.
Cok sayida uygun alternatif markanin bulunmasi, fiyatlarin sik degismesi, satin alma
sayisimin ve alici basina diisen harcamalarin yiiksek olmasi durumunda marka baglilig:
daha fazladir (Aytugl997: 38-39). Oliver (1999: 33) marka bagliliginin ii¢ asamada
gelistigini belirtmistir: inang, etki ve arzu duymak. Miisteri i¢in baglilik 6nce biligsel bir
duygudur, daha sonra hissi bir duygu halini alir ve en sonunda arzulanan bir suret bigimini

alir (Zeybek 2003: 41).

Piyasalarda, ter bir markaya degil birden fazla markaya bagl olan alicilar, buna
ragmen diger markalar arasindan belirli bir markaya daha biiyiik baglilik duyabilir. Teoride
o, her marka icin farklh bir baglilik kat sayisina sahiptir. Bu baglhlik kat sayis1 onun
yapacagi satin almalarda markalara karsi bir se¢im daralmasini gosterir ve o en bagl

oldugu markay1 tercih eder (Jagdish 1970: 348).

Marka bagliligi, marka degerinin temelini olusturmaktadir. Sadik miisteriler, fiyata
daha az duyarhidir (Altintag 2000: 38). Eger tiiketiciler, mevcut markalar arasinda fark
gormiiyorsa, marka ile ilgili kaygilar1 varsa ve fiyata gore karar verirse marka degerinin
olustugu sOylenemez. Diger yandan rakipler daha iistiin 6zellikte ve uygun fiyata iiriin
sunduklarinda tiiketiciler yine ayni kullanmaya devam ederlerse, marka bagliliginin

olustugu ve marka degerinin gii¢lii oldugu kabul edilmektedir (Altag 2004: 21).
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Davidow ve Utal’a gore, sadik miisteriler tedarikg¢ilerine lic kere 6deme yaparlar.
Birincisi mevcut miisteriyi elde tutmak icin yapilan pazarlama ve satis maliyeti, yeni
miisteri kazanilma maliyetinden ¢ok daha diisiiktiir. lIkinci olarak, pazarlama
maliyetlerindeki bu azalis alim-satim s6zlesmeleri ve iletisim maliyetlerinin azalmasida
rol oynar. Son olarak sadik miisteriler daha ¢ok alim yaparlar. Narasimhan yaptigi
calismalarda bagli miisteri sayist fazla olan markalarin fiyatlandirma ve promosyon
etkinliklerini de daha rahat gergeklestirdigini bulmustur. Daha biiylik bagli miisteri
segmenti olan firmalar miisteri kazanmak iizere daha az tesvik verirken, daha zayif

markalar fiyat promosyonunu kullanirlar. (Jagmoan vd. 1990: 276).

Bayraktaroglu’na gore (2004: 69) de marka degeri yaratmanin birinci sartt markaya
sadik miisterilere sahip olmaktir. Belirli bir {iriin grubunda marka tercihi agisindan 6nemli
olan degiskenlerin belirlenmesi, bu degiskenlerin se¢cim kararmi etkileme derecelerinin ve
miisterinin bagka bir markaya kayma nedenlerinin arastirilmasi markaya bagl miisteri
sayisin1 arttirmak i¢in uygulanacak pazarlama politikalarmin daha etkin gelistirilmesi
acisindan O6nem tasimaktadrr. Ciinkii sadakat kavrami marka denkligi agisindan en
vazgecilmez sart ve kriterlerden birini olusturmaktadir (Cakar 2003: 29). Arastirmalar ¢ok
sayida miisteriye sahip markalardan ise az sayida fakat bagl miisteri kitlesine sahip olan

firmalarin karhliklarinin daha ytiksek ve istikrarli oldugunu gostermistir (Raj 1985: 53).

Marka bagliligi, tiikketicinin markaya karsi baglihigmin olclisiidiir. Marka sadakati
arttikca, rakiplerin karsisinda miisteri tabaninin zarar gérme olasiligi azalmaktadir. Marka
sadakati, gercek satislar1 dogrudan etkilediginden dolayi, marka sadakati, marka degerinin

gelecekte elde edilecek kari etkilediginin gostergesidir (Aaker 1991: 19).

Satm alicilar arasinda ayrim, genellikle bagli ve bagli olmayan olarak yapilmaktadir.
Ancak, bagli olmayan satim alicilar arasinda da bir ayrim gelistirilmistir. Bu ayrim, miisteri
olmaya egilimli ve degisik marka satin alicilar olarak yapilmaktadir. Bu temel ayrimlara
bagl olarak bes miisteri tiirli ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar (Uztug 2002: 35); uzun donemli
baglilik, kisa donemli baglilik, degisken baglilik, satin alim sirasinda tercihin belirlenmesi,

promosyon yonelimli destekleme’dir.

Pazarlamanin 6nemli yap1 taslarindan biri olan marka bagliligi, tiiketicilerin iriiniin
yani markanin fiyat ve diger 6zelliklerinde degisim oldugu zaman, diger bir liriine gegme

ithtimallerini yansitmaktadir. Marka bagliligi arttikca markanin rakip faaliyetlere olan
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zay1flig1 azalir, marka daha gii¢lii bir konuma gelir. Bu da uzun vadede markay1 daha karl

duruma getirir (Aaker 1991: 39).
5.1. Marka Baglihg Ol¢iim Yaklasimlan

Operant sartlanmay1 kabul eden davranis bilimciler marka bagliliginin, miisterinin
memnuniyeti ile sonuglanan ve tekrar satin alima yonelten ilk {iriin denemesinin bir sonucu
oldugu goriisiindedirler. Diger yanda bilissel arastirmacilar marka bagliligimin olugsmasinda
mental siireclerin etkisini vurgulamaktadirlar. Burada tiiketicilerin yogun problem ¢6zme
davranis1 ¢ergevesinde markalar1 ve Ozelliklerini karsilastirmak suretiyle giiclii marka
tercihleri ve tekrar satin alma davranisi gelistirdikleri goriisii vurgulanmaktadir. Tekrar
satin alma davranist marka baglilig1 i¢in gerekli ancak yeterli olmayan bir unsurdur. Marka
baglilig1 tanimlar1 sadece marka baghliginin nasil ol¢iimlenecegine yonelik ve ancak
gelecekte satin alinacak miktarin tahmin edilmesini saglamakta, ancak tiiketicilerin ‘neden’
markaya sadik olduklarini agiklayamamaktadir. Dolayist ile tekrar satin alma ile marka
baghligmi birbirinden aywt eden bir tanima ihtiya¢ vardir. Day, biligsel yaklasim
cercevesinde, davranigsal yaklasimda miimkiin olmayan, ‘gercek’ ve ‘sahte’ marka
baghlig1 arasinda bir ayrim yapmistir. Gergek marka baglilig1 tiiketicinin bir markaya
isteyerek bagli olmasi; sahte marka baglilig1 ise tiiketicinin baska bir secenegi bulunmadigi
icin mecburiyetten ayn1 markay1 almasini ifade etmektedir. Bu ylizden marka baghliginin
satin alma sikligindan daha ziyade bir markaya olan tutumlarin 6l¢iilmesi ile belirlenmesi

gerektigi vurgulanmaktadir (Ceritoglu 2004: 144-145).
5.1.1. Davramssal (Stokhastik) Yaklasim

Baz1 pazarlamacilar hatali olarak, baghiligin ayni {iriinii tekrar satin alma davranisi
oldugunu anlamak yerine, bagliligin bir tutum olduguna inanmaktadirlar (Quelch ve Kenny
99: 111). Bu konuda yapilan ilk ¢alismalar marka baghligin1 genellikle davranigsal bir
tepki olarak tanimlamaktadir ve ¢aligmalar tekrar satin alma davranisina odaklanmaktadir.
Davranigsal marka bagliligi, alicinin ayn1 markay1 alma miktari, yiizdesi ve siklig1 esasina
dayanmaktadir. Davranigsal Ol¢ekler daha ziyade tiiketicilerin tutundurma uyaranlarina
gosterdikleri gézlemlenebilir tepkilerini ve satin alma davraniglarmi igermekte; tutumsal
Olglimler ise miisterilerin {irlin ve marka hakkindaki genel duygularini ve satin alma

isteklerini icermektedir (Jacoby ve Kyner 1973: 484).
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Skoastik yaklagimin savunuculari i¢in, baglilik davranistir; sistematik olarak ayni
markay1 satin alan bireyin bu markaya bagl oldugu sdylenebilir. Aslinda sorunun altinda
yatan sudur; skoastik yaklasim baglilik davranisini dogal olarak anlasilmaz bir varlik ya da
kavramas1 ¢ok karmasik gibi kabul edilmekte, bunlarm goriinme sikligir gibi agiklayici

degisken sayisi da bu davranisin agiklanmasini imkansiz kilmaktadir (Odin vd. 2001: 76).

Davranigsal yaklasimda marka baghligi, ‘tam bagli’ ile ‘markaya tam kayitsiz’
diizleminde degerlendirilir, yani burada tiiketici ya bagli ya da bagh degil seklinde
degerlendirilmez. Burada tek bir markaya bagli olunmasinin yani sira iki marka arasinda
boliinmiis marka baglili§indan ya da markalara karsi tam bir sadakatsizlikten s6z edilebilir.
Thketiciler pazarda mevcut bulunan markalardan sadece kiigiik bir boliimiinii tanilar ve bu
tanidiklari, farkinda olduklar1 markalardan da bazilarina karsi bir baglilik gelistirirler.
Ancak iclerinden yine de birine karsi bagliliklar1 daha giicliidiir. Bir diger deyisle
tiikketiciler tanidiklar1 markalar1 bir tercih sirasina koymaktadir. Boylece marka tercihinde
her biri markay1 ifade eden bir ¢ok boyutluluk s6z konusu olmaktadir (Ceritoglu 1997:
145).

Marka bagliligmmin davranigsal agidan gézlemlenen satin alma davranisina yonelik
analizlerinde cesitli tanimlar ortaya ¢ikmustir. Marka baglilig1 ayn1 markanin ii¢ defa arka
arkaya satin almmasi olarak tanimlanabildigi gibi, yeni markanin dort defa arka arkaya
satin alinmasi olarak da tanimlanmistir. Sadece gozlemlenen davranisi baz almakta olan
davranigsal yaklasim belli bir ¢iktiyt (A markasmin devamli satin alinmasi) dikkate
almakta ancak o ciktinin baskasi kolay bulabildigi i¢in, bir digeri de sevip begendigi i¢in
satin aliyorsa stratejinin akilci ve etkili bir sekilde olusturulabilmesinde bireyi satin alma

davranisia gotiiren asil sebebin bilinmesi biliyiik 6nem tasimaktadir (Tucker 1964: 33).
5.1.2. Tutumsal (Deterministik) Yaklasim

Tutumsal baglilig1 benimseyen arastirmacilar ise bagliligi markaya karsi bir tutum
olarak gormektedirler ve tiiketicilerin psikolojik bagliligini incelemektedirler. Bu baglilik
cesidi davramigsal yaklasim igermemekle birlikte gelecekteki tiiketici davraniginin
Oongoriilmesine yardimci olan 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Bu baglamda iliskisel
pazarlama literatiiriinde, markaya bagh tiiketicilerin duygusal bagliliklar1 nedeniyle firma
driinlerini daha fazla tercih ettikleri ve tutumsal baghligin firma-tiiketici iliskisinin en 1iy1

gostergesi oldugu belirtilmektedir (Ceritoglu 1997: 149).
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Tutumsal marka baglhilig1 tiiketicinin markay1 kabulii, farkindaligi, ilgisi, verdigi
onem, giiven duygusu, sevgi ve siireklilik gb. degiskenler ile ifade edilmekte ve
Olciilmektedir (Bayus 1992: 23). Tutumsal marka baghlig: ti¢ farkli bilesenden meydana
gelir. Bunlar biligsel, hissi-duygusal ve arzulama’dir. Bu faktdrlerin her biri degisik
ogrenme siiregleriyle birlesirler ve nispi tutum ve yeniden alim davranisi arasindaki iliskiyi

tanimlarken kritik bir rol saglayabilirler (Zeybek 2003: 42).

Tutumsal baglhiliga gore baghhgin aciklanmasinda belirli sayida faktor rol
oynamaktadir ve isletmeler bu faktorleri stratejileri dogrultusunda idare edebilirler.
Davranigsal modelde marka baglilig1 6lgiisii olarak ele alinan tekrar satin alma davranisi
tiikketicinin tekrar satin aldigi markaya olan duygularimi dikkate almamakta, tiiketicinin
niye o markayr devamli aldiginin, onu gercekten sevip sevmediginin agiklamasi
yapilmamaktadir. Tiketicinin sadece aligkanliktan ya da kolaylik acisindan bir markay1
seciyor olmasi ile onu gergekten benimseyip severek almasmin arasindaki farkin bilinmesi
gerekir. Tiketiciler fiyati diisiik oldugu ya da daha iyi bir alternatif olmadig1 i¢in ayni
markalar1 almaya devam edebilirler. Dolayisi ile ‘marka baghlig1’ ile ‘tekrar satin alma’

kavramlar1 birbirinden farkli olarak ele alinmalidir (Jacoby ve Kyner 1973: 1).

Tekrar satin alma davranisi, tiiketicinin belli bir markayr herhangi bir duygusal
yakinlik olmadan siirekli satin almasini ifade etmektedir. Buna karsin marka baglilig
kavramui ise tiiketicinin bir markay1 satin almasinda gergek bir tercihin var oldugunu ifade
etmektedir. Bu yilizden de bazi arastirmacilar eger tiiketicinin bir markaya olan tutumu
rakip markalardan daha olumlu ise bunu marka baglilig1 olarak tanimlamaktadirlar. Sonug
olarak tiiketicinin tekrar satin alma davranisina ek olarak markaya kars1 ayn1 zamanda

olumlu bir tutumun da olmas1 gerekmektedir (Ceritoglu 1997: 149).
5.1.3. Davramissal ve Tutumsal Yaklasim

Bir diger degerlendirme ise, hem tutumsal hem de davranigsal marka bagliligindan
olusmaktadir. Bu yontemde hem tekrarlanan satin almalar hem de belirgin bir markaya
kars1 biligsel tutumlarin boyutlar1 arastirilmaktadir. Marka bagliligi konusunda yapilmis
cok sayida arastirma vardir. Marka baglilig1 bir¢ok iiriin grubu, iiretici ve tiiketici pazarlari
acisindan incelenmistir. Tiiketicilerin marka baglhiliklarinin tiriin gruplarma gore degistigi,
zamanla baglhilhigin azalabildigi, yaslilarda genclere gore daha fazla marka baglhiligi oldugu

ve marka bagliliginin farkli nedenler ile olustugu belirlenmistir (Cesur 2007: 82).
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Arastirmacilar marka bagliligin1 agiklamada bir ¢ok kalitatif ve kantitatif modeller
gelistirmisglerdir. Marka baglilig1 modeli gelistirenler olusturduklar1 teorik yap1 ve marka
gelistirme davranisini agiklama ve tahmin etmeyi hedeflemislerdir. Ancak kalitatif ve
kantitatif modeller tek baslarina marka baghiligini agiklamada yeterli olmamakta her iki
modelin birlikte kullanimi ihtiyact dogmaktadir. Marka baghli§i hem davranis gem de
tutum kavramlarint igermektedir. Markaya bagli davranis, tiiketicinin psikolojik bir
degerleme yaparak belli bir markay1 secici olarak tekrar satin almasini; markaya baglh
tutum ise boyle bir secici davranis arkasinda yatan etkenleri ifade etmektedir (Ceritoglu
1997 : 151). Taylor vd. (2004), marka baglilig1 iizerine yaptiklar1 ¢aliymada, marka
baghiligmi davranigsal ve tutumsal olmak iizere beraber ele almislar ve marka bagliligini
belirleyen 6geleri ortaya koymuslardir. Marka degeri, giiven, duygu, marka degisimine
direnis ve deger kavramlar1 davranigsal bagliliga etki ederken, marka degeri, gliven, duygu
ve tatmin ise tutumsal bagliliga etki eden faktorlerdir. Buna gore, giiven ve marka degeri

marka bagliligini belirleyen en 6nemli iki 6gedir (Karalar ve Kirac1 2007 : 208).

Bir firma i¢in markanin degeri, olusturabildigi bagli miisteriler ile 6lglilebilmektedir.
Olusturulan marka bagliliginin, firma tarafindan bir deger olarak kabul edilmesi, baglilik
olusturulmasi i¢in gergeklestirilen programlarla ayni1 zamanda marka denkligi degerini de

arttirmakla s6z konusu olmaktadir (Aaker 1996: 21).

Marka bagli miisteriler, firmanin satin alma finansmani destekleyecek ve ayni
zamanda istikrarli ve artig gdsteren bir pazar payini korumasini saglayacak miisterilerdir.
Tiiketici satin alma aligkanliklar1 lizerine yapilan arastirmalarda, daha biiyiik pazar pay1
olan markalarin daha ¢cok bagli miisteriye sahip olduklar1 raporlanmistir. Ancak marka
baghligr sanildig1 kadar kolay saglanamamakta ve Ol¢iimlenememektedir. Bu noktada
arastirmacilarin en zorlandigi konulardan biri, gercek bagli miisteriler ile satin alma
aliskanligin1 marketteki tek marka o oldugu icin tekrar eden tiiketicileri ayirt etmektedir

(Tingir 2006: 58).
5.2. Marka Baghhg Tiirleri

Gliniimiiz piyasa kosullarinda, firmalarin miisterilerinin kimler oldugunu ve nasil
davrandiklari bilme ihtiyaci giderek artmaktadir. Ciinkii bir firmanin basarili stratejiler

gelistirmesi i¢in anahtar faktor olarak artik o firmanin miisterilerini ne kadar tamidig1 ve
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anladig1 gosterilmektedir (Cesur 2007: 76). Markaya bagli miisteriler, markanim istikrarli

ve artig gosteren bir pazar payini korumasini saglayacak miisterilerdir (Cesur 2007: 76).
5.2.1. Tiiketici A¢isindan Marka Baghhg

Bagl tiiketici, ihtiyag karsisinda diger markalar1 diisiinmeden, her zaman tercih ettigi
ve memnun oldugu markayr satin alan tiiketicilerdir. Genellikle tiiketici, kullandigi
markaya biiylik bir sadakat ile baglanir ve satin alma sonras1 memnuniyetini, tekrar ayni

markay1 satin alarak belirtir (Cakir 2003: 34).

Aaker, bagllik 6l¢iimii icin fiyat farkliliklarina gére markayi degerlendirmesi, daha
ucuz bir markaya ragmen bagli oldugu markay1 satin almasi olarak agiklamaktadir. Boylesi
bir degerlendirme ayni zamanda rakiplere gére markanin degerini de gdstermektedir. Bu
baglamda marka baghliginin en temel 6lgiiti, tiiketicinin rakiplere gore ucuz ya da pahali
degerlendirmelerine basvurmadan markayr satin almaya devam etmesi olarak

tanimlanmaktadir (Aaker 1996: 108).
Marka baglilig: tiiketici acisindan 1ki sekildedir;

Yatay Marka Baghhgi; Tiiketicinin kullandig1 markanm, diger iirtinlerini de tercih
etmesidir. Yatay marka bagliliginda tiiketici markanin kalitesinden ve imajindan memnun
kalir ve diger iiriiniin ¢esitlerini denemekte de tereddiit etmez. Burada markanin imaji,

iirlinlin imajindan 6nde gelmektedir (Cakir 2003: 31).

Tiketicilerde yatay marka baghligi yaratmak firmalara cok biiylik avantaj
saglamaktadir ¢linkii bu sayede tiiketici firmanin tiim iiriinlerini kullanmaktadir. Firmalar,
etkili bir marka imaj1 yaratabildigi taktirde, bu avantajini portfdyiindeki diger {irtinlerin

satilmasinda ve ¢ekis hizlarinin artmasinda da kullanabilecektir (Solomon 1995: 235).

Dikey Marka Baghhgi; Tiiketicinin bir markanin iirlinlinli, zaman igerisinde tekrar
satin alma egilimidir. Kullanilan markanin iirinden memnun kalan tiiketicinin iirliniin
modelini yiikseltmek istemesi ya da tekrar ihtiya¢c duymasi halinde yine ayni markanin
irliniinii tercih etmesidir. Burada {irliniin imaj1 markanin imajinin 6niinde yer almaktadir.
Bir ¢ok tiiketici giiniimiizde eskiyen iirlinlin yerine yine ayni memnun kalinan markanm bir
ist modelini tercih etmektedir. Bu dikey marka bagliliginin en giizel 6rnegidir (Cakir

2003: 31).
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5.2.2. Firma Acisindan Marka Baghhg

Marka baglhiligi, firmalar agisindan rekabet avantaji sagladigi icin olduk¢a 6nemlidir
(Solomon 1995: 74). Giliniimiiz firmalarmin da en biliylikk amaci; hareketli pazar
kosullarinda, fiyat bazli rekabette kendi markalarina bagli, sadik tiiketiciler, miisteriler
yaratmaktadir. Marka bagliligi markanin giiniimiizde kazandigi 6nemin temel nedenleri
arasinda gelmektedir. Bu sebeple firmalar, tiiketicilerde kendi markalarma baglilik
yaratmak icin biiyiilk yatirimlarda bulunmaktadir. Son yillarda yapilan birgok arastirma
baglh miisterilerin firmalar i¢in dier tiim miisterilerden daha karli olduklarmi ortaya
koymaktadir. Aaker’in de belirttigi gibi, marka denkligi siirecinde marka baghiliginimn roli,
Ozellikle pazarlama maliyetlerinin kisilmasi, daha ¢ok yeni miisteri saglanmasi1 ve satis
ortalamasmi yukar1 c¢ekmesi yolu ile pazarlama avantaji sagladigi gerekgesiyle
vazgecilmezdir. Markali tirtinler, tiiketiciler lizerinde belirli bir kalite olgusu yaratmaktadir.
Taninmis markali {irinleri tercih etmenin iriinle ilgili sorun yasama riskini azaltacagi

diistincesi ile de bircok tiiketici markali tirlinleri tercih etmektedir (Cakir 2003: 35).
5.2.3. Satin Alma Sirasina Gore Marka Baghhg

Marka baghligini, satin alma swralamasina gore, zamana dayali tiiketici tercihi

acisindan, satin alma oranlar1 agisindan marka baglhiligi diye ayirabiliriz.
5.2.3.1. Satin Alma Sikligina Gore Marka Baghhg

Marka baghliginin dereceleri satin alma sikligma gore de su sekilde

siniflandirilmistir (Cakir 2003: 38-39):

Boliinmemis (Tam) Marka Baghhgi; Tiiketicinin pek ¢ok marka arasindan sadece
birine olan baglhiliktir. Marka piramidinde ideal olan baglilik derecesidir. Tiketici eger
satin alacagi markay1 satis noktasinda bulamazsa, bagka bir alternatif markayi tercih
etmeyecek, satin almaktan vazgececektir. Bu baglilik derecesi firma agisindan pazarla
stratejilerinin en Onemli hedeflerinden bir tanesidir. Firmalar bu tiir sadik miisteriler
sayesinde rekabet avantaj1 ve karlilik saglamaktadir. Markanin satin alma siras1t AAAAAA

seklindedir.

Boliinmiis Marka Baghhgi; Tiiketicinin bir {iriin kategorisinde, satin alma tercihini

iic ya da dort markadan yana kullanmasi sonucu meydana gelen baglilik kategorisidir.
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Daha cok hizli tiiketim mallar1 sektoriinde goriilmektedir. Markanin satin alma sirasi

ABABAB seklindedir.

Degisken Baghlik; Tiiketicinin uzun siire A markasii kullanmasimnin ardindan satin
alma tercihinde cesitli sebeplerden otiirti degisiklik yaparak B markasini tercih etmesi ve
bir siirede bu markay1 kullanmasidir. Marka satin alma sirasi: AAABBB seklindedir (Ersin

1999: 64).

Tesadiifi Marka Baghhgy; Tiketicinin devamli kullandig1 marka yerine ard arda
baska markalar1 tercih etmesiyle olusan baghlik tiiriidiir. Devamli kullanilan markanin
bulunamamasi, rakip firmalarin promosyon ¢alismalar1 ya da fiyat indirimleri bu tiir

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

Sadakatsizlik; Boliinmemis (tam) marka baghiligmin tam tersidir. Tiketici bir
kategoride yapacagi satin alma sirasinda tercihini her defasinda farkli markalardan yana

rastgele kullanmaktadir. Marka satin alma siras1t ABCDEF seklindedir.

Marka bagliligi, bir markanin tiim {riin gruplarimi tercih etme seklinde olabilecegi
gibi her iirlin grubu i¢in farklh markalarin tercih edilmesi de s6z konusu olabilmektedir. Bu
durumda her bir {irtin grubuna baglilik derecesi farklilik gostermektedir. Miisteriler genel
olarak tek bir markaya baglh degildirler. Genelde markalar yelpazesinden c¢esitli segimler
yapmaktadirlar. Bu sebeple bagliligi olusturmak zir ama firmalar i¢in bir o kadar da 6nemli
bir basamaktir. Fiyat: siirekli degisen markalara baglilik az iken, istikrarli fiyat yapismna
sahip, dagitim yonii kuvvetli ve pazarda iyi bir konuma sahip markaya ve firmasina olan

baglilik her zaman daha fazladir (Cakir 2003: 38-39).
5.2.3.2. Zamana Dayah Tiiketici Tercihi Acisindan Marka Baghhg

Marka bagliligini, gercek satin alma yerine tiiketicilerin beyan ettigi, zamana dayali
tercihe gore belirlemek miimkiindiir. Arastirma birbirinden oldukea farkli iki zaman dilimi
icinde gergeklestirilir ve bu zaman dilimleri i¢inde ayni tiiketicinin marka yonelimleri
bulunmak istenir. Uriiniin bulunmamasi, fiyat farkliliklar1 ve arastirmaya yanit verenin
alict olmamas1 gibi durumlarin marka se¢iminde temel rol oynamadigi durumda bu tiir

marka baglilig1 6nemli sonuglar olusturur (Gtiler 2002 : 20).
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5.2.3.3. Satin Alma Oranlan Acisindan Marka Baghhg:

Marka bagimliligin1 belirmede 6zellikle deneysel arastirmada en cok kullanilan
tanimlardan biri, belirli bir {irlin tiirii igindeki toplam satin alimlarin o tiir icindeki en satin
alman markaya oranlanmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satin alimlarin oranlanmasi sayisal
nitelikte oldugundan, marka bagliligmin matematiksel modeller olarak ifade edilmesi de
s0z konusu olmaktadir. Marka bagliliginin tanimi i¢inde tiiketici tercihleri yani sira tiiketici
satin alimlarinda yer almas1 gerekir. Boylelikle tercihe dayali satin alma, gercek marka
baglilig1 ile sahte marka bagliligi arasindaki farkliligin ortaya konulmasmi ve marka
baghligmin tekrarli satin alma davramisindan daha ¢ok anlamli oldugu gergeginin
bilinmesini saglar. Bir bagka deyisle, tiiketicinin markay1 tekrarli satin almasi yan1 sira o
markaya kars1 olumlu tutuma da sahip olmasi sart1 gercek anlamda bir baglilig: ifade eder

(Gtiler 2002 : 20).
5.3. Marka Baghhgim Etkileyen Faktorler

Marka bagliliginin altinda yatan belirleyici faktdrler sdyle siralanabilir: Uriiniin ve
markanm algilanan 6nem derecesi ve risk diizeyi, memnuniyet derecesi, iiriin performansi,
fiyat, promosyonlar, reklam, markanin ismi, demografik ozellikler, stokta bulunma
durumu, zaman, uzun zamandir pazarda bulunma, aligkanliklar ve marka kullanma

gecmisidir (Ceritoglu 1997: 154-162).
5.3.1. Marka Baghihgim Etkileyen icsel Faktorler

Marka baghliginin belirleyici faktorlerinden olan algilanan 6nem/risk derecesi, iiriin
performansy/memnuniyet, aligkanlik/atalet, yenilik ve c¢esitlilik arayisi, markaya tutumsal
baghlik, satin alma istegi, satin alma sikligi, marka farkindaligi/marka hassasiyeti,
markani pazarda bulunma siiresi/gecmis deneyim ve tavsiye etme ic¢sel faktorler olarak

ele alinmaktadir.
5.3.1.1. Algilanan Onem ve Risk Derecesi

Miisteriler bir firmaya ve iriinlerine yliksek derecede Onem veriyorsa, marka
tercihlerini yaparken, firmayi ve iirlinlerini deneyip memnun kalmasi durumunda onu
tekrar tercih edecek ve zamanla marka bagliligi gelistirecektir. Diisiilk 6nem durumunda ise

marka farkindalig1 saglandiktan sonra marka aliskanligi saglanabilecektir (Cesur 2007: 77).
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Miisteriler agisindan algilanan risk ise miisteriden miisteriye, iirline ve duruma gore

degisebildigi gibi bes ana baslik altinda toplanabilir (Cesur 2007: 77 - 78):

o Islevsel Risk: Miisterinin iiriinden beklenen yararlari alamayacagmna dair

tasidigi risktir.

e Fiziksel Risk: Pazarlamadaki irinlerin fiziksel kullannmi mumkin

olmadigidan bu tiir bir risk ile karsilagilmas1 miimkiin olmamaktadir.

e Mali Risk: Miisterinin satin almak disinda firmay1 desteklemek icin sarf ettigi

tiim maddi, manevi c¢abalar ve fiziksel yorgunluk gibi etkileri olarak ifade edilir.

e Toplumsal Risk: Miisterinin ¢evresinin marka tercihini onaylamayacagina

dair risktir.

o Psikolojik Risk: Markanin veya {riinlin miisterinin kendi anlayisiyla

celisecegine ve psikolojik ihtiyacini karsilayacagina dair algiladigi risk olarak ifade

edilebilir.
5.3.1.2. Uriin Performansi/Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami; alternatifleri ile iliskilendirildiginde, niyet edilen amacla
ilgili olarak mal ya da hizmetlerin tiim kalite ya da istiinliikklerinin miisteriler tarafindan
algilanmas1 olarak tanimlanmaktadir (Aaker 1991:85). Miisterinin markanin veya iriiniin
kendine sagladigi performanstan memnun olmasi durumunda tekrar tekrar tercihini o
markadan yana kullanmas1 sonucu getirecektir ki bu da marka bagliligini gelistirecektir

(Tingir 2006: 65).
5.3.1.3. Markaya Tutumsal Baghhk

Markaya yonelik tutum, tiiketicinin markayr genel degerlendirmesi olarak
tanimlamaktadir. Burada marka baglilig1 i¢cin markaya karsi olumlu tutumlar gelistirilmesi
geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bu tutumlar, miisterinin bir markayr ne kadar begendigi,
firmaya karsi ne kadar giiclii pozitif inang ve diisiincelere sahip oldugu ve cevresine
markay1 tavsiye edip etmemesi ile Ol¢ctimlenebildiginin ve bu tutumlarin giicliniin tekrar
tekrar ayn1 markayr desteklemesi markaya tutumsal baghiligin en giiclii belirleyicisi

olmaktadir (Cesur 2007: 78).
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5.3.1.4. Demografik Ozellikler

Ilerleyen yas ve artan gelir diizeyi ile satm almada algilanan risk diizeyi artacagindan

marka bagliliginda da yiikselme olmaktadir (Tingir 2006: 65).
5.3.1.5. Yenilik Arayisi

Tiiketicilerin kisisel Ozelliklerinden biri olan yenilik arayisi, marka bagliliginin
olusumuna negatif etki yapan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisterilerde belirli
aliskanliklar1 kazanana kadar ¢esitli ve yeni markalar1 tercih etme egiliminde olabilirler ve

birden ¢ok markaya kars1 baglilik gelistirebilmektedirler (Oliver 1999: 36).
5.3.1.6. Ahskanhk/Atalet

Marka bagliliginin agiklanmasinda aliskanliga dayali satin alma dnemli bir arastirma
konusunu olusturmaktadir. Bazi1 arastirmacilar marka bagliliginin tiiketicilerin katilim
dereceleri ile baglantili oldugunu 6ne silirmektedirler; yiiksek katilim durumu tiiketiciyi
yogun bilgi edinmeye yoneltecek ve boylece marka bagliligina gotiirecek; diisiik katilim
ise pasif bir bilgilenme ve marka farkindaligina yoneltecek ve belki sonra da marka
aliskanli1 yaratacaktir (Schmalensee 1974: 582). Bir tiiketicinin tekrar satin almalari
sirasinda memnuniyetinde artis olmasi durumunda alternatif markalar hakkinda bilgi
edinme istegi ve ihtiyaci diisecektir. Bir markaya giiclii bir bag1 olan sadik miisterilerin
rakipler tarafindan ikna edilme tesebbiislerine karsi direng gosterdikleri arastirmalar

sonucunda saptanmistir (Tingir 2006: 66).
5.3.1.7. Satin Alma Istegi

Satin alma O6l¢limii modern pazarlamada vazgecilmez bir unsur olmustur. Genelde
satin alma istegi gelecekteki satis potansiyelinin tahmininde kullanilmaktadir. Tiiketici
eger lreticiden (markasmndan) memnunsa bu memnuniyetinin tiiketicinin ayni1 markay1
tekrar satin almasini etkileyecegi beklenir. Satin alma beklentisi/istegi yiiksek Onemde
algilanan {ritin gruplarinda daha gecerli sonuglar vermektedir. Tavsiye etme istegi ise

gecmis davraniglardan etkilenmemektedir (Tigir 2006: 67).
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5.3.1.8. Satin Alma Sikhig1 / Tekrar Satin Alma

Belli bir markanin son satin alindig: tarih ile bir sonraki satin alma tarihi arasinda
gecen siirenin uzunlugu ayni markanin tekrar satin alinma ihtimali ve marka baglilig1
iizerinde etkili olmaktadir. Marka baglilig1 burada yeni satin alimda en son satin alinan
markanin tekrar satm alinma ihtimali olarak tanimlanmaktadir. Tekrar satin alma davranisi,
hangi miisterinin ayni1 markay1 tecriibe ettikten sonra tekrar satin aldiginin Sl¢limiinii
basitge ifade eden aksiyomatik bir terimdir. Tamamen davranigsal yap1 oldugundan beri,
herhangi bir ddonemde miisterinin ka¢ kez belirli bir markay1 satin aldig ile basitge Slgiiliir

(Knox ve Walker 2001: 113).
5.3.1.9. Marka Farkindahgi/Marka Hassasiyeti

Tiiketiciler giiniimiizde bilgiye her yerden kolayca ulastiklarindan reklam eskisinden
daha fazla kritik edilmekte ve etkileri azalmaktadir. Ancak yine de bir {iriin kategorisinde
mevcut olan bir cok markadan gii¢lii reklama sahip bazilar1 tiiketicilerin zihinlerinde gii¢lii
bir yer edinmislerdir. Her gecen giin taninmamis markalarin pazarda artmasi sonucunda
tiikketiciler eskiden beri tanidiklar1 ve giivendikleri markalara yonelmektedirler. Giiniimiiz
global pazarlarinda diinyaca taninmis biiyiik markalar1 kullanmak bireylere art1 bir deger
eklemekte, kendilerini 6zel global gruplara ait hissetmelerini saglamaktadir (Tingir 2006:

67).
5.3.1.10. Markanin Pazarda Bulunma Siiresi

Marka baghilig1 Slgiilerinin iirtin hayat egrisi, tliketici davranislarmi gozlemleme
siiresi ve uygulanan analiz yOntemlerine bagli olarak zamana bagli ya da zamandan
bagimsiz olabilecegini vurgulamaktadir. Ornegin piyasaya yeni giren bir {iriiniin tanmip
gelismesinden sonra tiiketiciler ge¢mis deneyimlerine dayanarak gelistirdikleri
aliskanliklar1 dogrultusunda ayni markalar1 talep etmeleri zaman alacagindan burada
zamana bagl bir baglilik s6z konusudur. Zamana bagli olmayan marka baghligin 6l¢timii
ise belli bir zaman zarfinda bir markanin toplam satin almadaki orani olarak kolaylikla
ifade edilebilir. Eger marka kisinin yetistirme cagindan itibaren kullanilmigsa ileriki
donemlerde de o markaya bagli kalmaktadir. Ayrica aile i¢indeki nesiller arasi etkilesim de

marka bagliliginin kazanilmasinda 6nemli bir belirleyici olmaktadir (Tingir 2006: 68).
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5.3.1.11. Tavsiye Etme

Bagliligin bir diger 6nemli unsuru ise Uriiniin olumlu yanlarmin diger kisilere de
anlatilmasi yani tavsiye edilmesidir. Eger bir marka miisterileri tarafindan diger kisilere de

tavsiye ediliyorsa bu yiiksek baglilik anlamina gelmektedir (Tigir 2006: 68).
5.3.1.12. Memnuniyet

Marka memnuniyeti, alternatif markalar secildiginde bunlarin beklentileri karsilama
veya asmasi ile ilgili 6znel degerlendirmenin bir ¢iktis1 olarak tanimlanabilir. Bir miisteri
markay1 kullanmaktan memnunsa, bu durum vaadin yerine getirilmesidir. Marka vaatlerini
yerine getirmeye devam ettigi slirece, miisteri ona daha ¢ok giivenmek ister (Lau ve Lee

1999: 348).

Miisteri memnuniyeti, eski tecriibelerden ve sikayet, agizdan agiza pazarlama, tekrar
satin alma niyeti ve {Uriin kullanim1 gibi post-satin alma davraniglar1 agiklamalarindan
miisteri 6grenmesine aracilik etmek olarak adlandirilabilir. Satin alinan marka tiiketiciye
beklenen diizeyde tatmin saglayamazsa, tiiketici o markay1 bir daha satin almayabilir. Ote
yandan markadan memnun kalmis bir tiiketici ayn1 markay1 tekrar satin almay1 isteyebilir.
Baska bir ifade ile, memnuniyet tiiketicinin gegmis deneyimini kuvvetlendirerek satin alma
davranisinin tekrarlanma olasiligini arttirirken, tatminsizlik bu olasiligi azaltmaktadir.
Markadan memnun kalip onu tekrar satin alan tiiketicilerin bir kismi zamanla bu markanin
devamli alicilar1 haline gelmekte ve s6z konusu markaya karsi duygusal bir baglilik

hissetmeye baslamaktadir (Baysenaliyeva 2002: 5-6).
5.3.2. Marka Baghhgim Etkileyen Dissal Faktorler

Isletmelerin uyguladiklar1 sosyal sorumluluk kampanyalari, promosyonlar ve fiyat
indirimleri ile iirtiniin/markanin stokta bulunamama durumu marka baghligini etkileyen

digsal unsurlar olarak asagida ele alinmaktadir (Ceritoglu 1997: 163-164).
5.3.2.1. Marka Imaj

Bir markanm imaji, baskalarinin o markanm iyi ve giivenilir olduguna dair
gortslerini ifade eder. Marka imaji, reklam ve halkla iliskiler ile gelistirilebilir ama ayni

zamanda iirlin kalitesi ve performansi tarafindan da etkilenir. Creed, taraflar aras1 glivenin,
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taraflar arasinda sonuglanan karisikligi olumlu beklentilere yonlendirdigini bulmustur.
Eger bir miisteri diger insanlarm bu markanin iyi olduguna dair fikirlerini algilarsa, (iyi
itibar) miisteri markaya yeterince giivenir ve satin alabilir. Kullanim tecriibeden donra,
eger marka miisterinin miisterilerinin beklentilerini karsilarsa, 1yi itibar miisterinin

giivenini destekler. Bu, ona glivenme istegidir (Lau ve Lee 1999: 346).
5.3.2.2. Markaya Duyulan Giiven

Giiven, bir islemde taraflarin beklentileri ve riskleri ile iligkili olarak tistlenmek ve
beklentilere gore hareket etmek olarak tanimlanmistir. Bir birey, beklentisi olan bir olayin
gerceklesmesi durumunda giiven duyar. Giiven, risk karsisinda baska bir tarafa giivenme
istegidir. Bu istek, diger tarafa ait ge¢mis deneyimlerin anlagilmasindan kaynaklanir. Bu,
diger tarafin negatif bir sonuca neden olabilmesine ragmen pozitif bir sonuca neden olmasi

beklentisi igerir (Lau ve Lee 1999: 343).

Sekil 2.2 : Markaya Duyulan Giiven

Marka Giivenilirligi -
Marka Beg BIR
senme > MARKA
Marka Y etkinligi "| MARKAYA > ] )
Marka ltibari GUVENME BAGLILIGI
Firmaya Duyulan Giiven

Kaynak: Lau ve Lee 1999: 346

Sekil’de de goriilecegi tizere ‘Marka Kisiligi’, ‘Firma Kisiligi® ve ‘Tiiketici-Firma
Kisiligi” markaya olan giiveni etkileyen faktorlerdir. Bu faktorlerin bilesimi tiiketicide
markaya karsi giiven ve sonrasinda baglilik olusturmaktadir. Marka itibari, marka
giivenilirligi ve marka yetkinligi ‘Marka Kisiligi’ faktoriiniin alt etmenlerini, firmaya olan
giiven, firma itibari, algilanan motivasyon ve firma saglamlig1 ‘Firma Kisiligi® faktoriiniin
alt etmenlerini, tiiketici 6z fikri ile marka kisiligi arasindaki bezerlik, marka begenme,
marka tecriibesi, Uriin memnuniyeti ve ¢evre tavsiyesi de ‘Tiketici-Firma Kisiligi’
faktoriiniin alt etmenlerini olusturarak marka giiveninin olusturulmasinda 6nem teskil

etmektedir.

Giivenilirlik, bir tarafin diger tarafin davranisini tahmin etme yetenegini ifade eder.
Glivenilir bir marka, marka kullanicisina her kullanim durumunda nasil bir performans
sergileyecegi ile ilgili bir giiven ile, beklenti duymasima izin verir. Bu giivenilirlik, marka

kalitesi uygunluk seviyesinden 6tiirli olabilir. Giivenilirlik tekrarlanan etkilesimden gelir,
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bir taraf vaat eder, teslim eder ve kurarken; diger tarafta onun hakkinda daha c¢ok bilgi

sahibi olur (Lau ve Lee 1999: 346).

Banks, bir markaya dogru davranigsal niyet ve giincel satin alma davranislari
arasinda oldukcga gii¢lii bir iliski bulmustur. Bu bir tarafin digerine glivendigi durumlarda
goriiliir, bu sanki diger tarafa kars1 olumlu davranis niyeti bi¢imi gelistirmektir. Bir tiiketici
bir markaya giivenirse, ve ona glivenme istegi sergilerse, bu miisteri ayni zamanda
markaya kars1 bir tiir olumlu satin alma niyeti duyacaktir (Lau ve Lee 1999: 347). Boylece

markaya duyulan giiven miisteride marka baglilig1 olusmasima neden olacaktir.

Ticari iliski acisindan bakildiginda giivenin 6nemi biiytliktiir. Marka giiveni agisindan
bakildiginda ise, marka giiveni ‘tiikketicinin, markanin belirli islevlerini yerine getirmedeki

yetenegine inanma istegi’ olarak aciklanabilir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz 2007: 40).

5.3.2.3. Promosyon

Promosyonlar 6zellikle isletmelerin yeni ¢ikan markalarini tiiketicilere deneterek
marka baghligi yaratma cabalarin1 desteklemektedir. Eger tiiketiciler temel kalite
faktorlerine dayandirmadan sadece satis promosyonu uygulamalari sebebiyle satin
aliyorlarsa, belli bir markanin bagli miisterisi dahi olsalar, kolaylikla baska markaya
kayacaklardir. Uzun siireli bir marka bagliliginin olusturulmasinda iiriiniin kalite 6zellikleri
ve markanm reklami anahtar basari1 faktorlerini olusturmaktadir. Marka bagliligi diisiik
olan miisterileri pazarlama promosyonlarina daha egilimlidirler, oysa yiiksek marka
bagliligina sahip olan se¢gmenlerin promosyonlar ile etkilenmeleri olduk¢a zor olmaktadir.
Buna karsilik pazarlama promosyonlarmmin marka bagliligmi arttirict unsur olarak

kullanmalar1 yaygin sekilde goriilmektedir (Jagmoan vd. 1990, 276).

Fiyat, {iriin performansi ile dogrudan ilgili olmasa da, marka tercihini ve dolayisi ile
marka bagliligini etkileyen bir faktordiir. Bir markanin fiyat: tiiketicinin hafizasinda tek
basma bir cagirisim Ozelligindedir ve markalarin fiyata gore kategorilenmesini saglar.
Tiketicinin en tercih ettigi markanm fiyatindaki bir artis tiikketicinin marka bagliligini
olumsuz yonde etkileyebilir. Ancak tiiketiciler, marka imaji, marka kimligi, marka ile ilgili
deneyim ve duygular sebebiyle markalarma karsi psikolojik bir bag olusturup markalari

icin daha fazla 6demeyi goze almaktadirlar (Tingir 2006: 69).
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5.3.2.4. Uriiniin Stokta Bulunmama Durumu

Simdiye kadar ¢ok az ¢alismada incelenmis olsa da ‘stokta bulunma durumu’ marka
baghiligint etkileyen faktorler arasinda yer almaktadwr. Tiketicinin aradigi markay1
bulamadig1 zaman gdsterdigi tepkiler uzun ve kisa vadeli olarak degismektedir. Tiiketici ya
baska bir markaya ge¢cmekte, ya {iriin grubunu bagska bir iirtinle degistirmekte, ya baska bir
magazadan almakta, ya satin almadan vazgecmekte ya da ileriki kararlarinda tercihini

degistirmektedir (Ceritoglu 1997:165).
5.3.2.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarn

Toplumlarda kurumsal sosyal sorumluluga karsi duyarhiligm artmasi sonucu,
markalar ¢esitli kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarma yonelme ihtiyaci
hissetmiglerdir. Hem kurumu hem de toplumu gelistiren bu kampanyalar sonucunda
tiikketiciler eger kalite ve fiyat farki yoksa iki iirlin arasinda kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarin1 yiiriiten markay1 tercih etmektedirler. Sonug itibar1 ile kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar1 tiiketicilerde dolayli olarak marka baglilig1 yaratmakta etkili

olmaktadir (Tingir 2006 : 69).

6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Kavram ve Temel Ilkeleri

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyas1 bir sirketi ya da markay1 bir sosyal amag
veya soruna, karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve

pazarlama araci olarak tanimlanabilir (Pringle ve Thompson 2000: 1-2).

Sosyal sorumluluk programi, bir sirket ile tanimlanmis bir alanda faaliyet gosteren
bir dernek veya goniillii kurulus arasinda stratejik bir is birligi yoluyla uygulanabilecegi
gibi, dogrudan amacin kendisine de ulasilabilir. Yontem ne olursa olsun, bir sosyal amag
markaya ‘inang¢ sistemi’ saglayabilir ve tiiketici algilar1 ve satin alma egilimini 6nemli
Olciide gelistirebilir. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi ayrica, sirketin ¢alisanlar,
tedarikciler ve hiikiimet kuruluslar1 gibi bir dizi onemli paydasiyla degerli iligkiler
gelistirmesini saglayabilir (Pringle ve Thompson 2000: 1-2).

Cadbury Schweppes plc. Yonetim Kurulu Bagkani Sir Dominic Cadbury’nin 1996

yilinda, Business in the Community tarafindan gerceklestirilen Sosyal Sorumluluk Liderlik

Kampanyasi’nin baskanligini yiirtitiirken soyledigi gibi (Pringle ve Thompson 2000: 5-6):
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‘Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi kurum imajin1 gelistirmede, iirlin

farklilastirmasinda ve hem satiglar1 hem de baglilig1 arttirmada etkin bir yoldur.’

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda belirlenecek bazi modeller ve ilkeler
bu stratejik konumlandirma aracmin basarisini artiracaktir. Yaman, kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinda uyulmas: gereken ilkeleri su sekilde siralamaktadir (Goksu

2006: 53):

e Diiriistliik: Kampanya siirecinde, bu siirecte gelistirilen iliskilerde etik

standartlara bagl kalmak.

o Seffafhik: Ortaklar arasinda yasalligm, kibar davranisin, iyi niyetin ve acikligin

salanmasi.
e  Samimiyet: Ilgili sivil toplum kurulusuyla gii¢lii ve derin bir iliski saglamak.

e Ortakhk: Kampanya siirecinde ve sonrasinda ortaya ¢ikacak her tiirlii 6diilii ve

karsilagilabilecek riski paylagmak.

e Saygih Olmak: Kampanyanin beraber ylriitiildiigli ortaga gercek degerini

vermek.

e Karsihkh Fayda: Ortaklarm kampanyadan umduklar1 sonuclar1 elde

etmelerini saglamak (Yaman 2004: 5).

7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Ayirt Edici Ozellikleri

Isletmelerin geleneksel ekonomik ¢ikarlarm otesinde iliski icinde olduklar:
toplumsal, siyasal ve cevre faktorlerinden etkilenen kurumsal sosyal sorumluluk
yaklagiminin kendine 6zgii baz1 ayirt edici 6zellikleri mevcuttur. Bunlar (Goksu 2006: 55-

56);

Uzun Vadeli Stratejik Yaklasim: Bagis promosyonlar1 hem gerceklestirdikleri
donem hem de temellerindeki tavir agisindan kisa vadelidir. Bagis promosyonu genellikle
cabuk ¢6ziim arar. Gergeklestikleri donem ve temellerindeki tutum agisindan uzun vadeli
bir iletisim yontemi olan kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, hem marka imajinda
hem de bir sosyal sorun ya da amacin ¢dziime kavugmasi yaklasiminda, esasli bir degisim
pesindedir (Pringle ve Thompson 2000: 102). Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1

taklit¢i degil, stratejiktir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bir Cikis Stratejisidir: Kurumsal sosyal
sorumluluk bir¢ok isletme tarafindan uzun vadeli stratejilerin bir parcasi olarak
goriilmektedir, digerleri tarafindan ise kurumun belirli béliimlerinde yerini almaktadir (PR
veya pazarlama boliimlerinde) ve bazen de kurumun tamamina yayilmaktadir. Ayrica,
soysal sorumluluk baglatildiktan sonra 100 giin icerisinde ilk sonuglarini veren bir

faaliyettir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bir Gelisimdir: Kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalari, biitlin giin calisan personel, web siteleri, dergiler, mektuplar, profesyonel
kurumlar ve danigmanlar ordusu ile birlikte bir endiistri alanmidir. Bugilin neredeyse
iniversite c¢agmma gelen Ogrenciler dahi “kurumsal sosyal sorumluluk kariyer1”
seminerlerine katilmaktadirlar. Neredeyse tiim isletmelerin yillik raporlar1 sosyal amaglar
ve 1yi isler ilizerine oturtulmaktadir. Hem FTSE hem de Dow Jones kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyalarini baglatmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dinamik Bir Kavramdir: Isletme, devlet ve toplum
arasindaki tiim iliskilere yayilmistir ve yayilmaya devam etmektedir. Bugiiniin kiiresel

ekonomi diinyasinda bu kavramsal ¢ergcevenin yayilmasi ¢cok hizli olmaktadir.

Kisisel Degil Kurumsal Ortakhk: Isletme yoneticilerinin ya da ¢alisanlarin tek tek
degil, top yekin kurum olarak kampanyay1 desteklemesi s6z konusudur. Saglam
yapilandirilmig kurumsal sosyal sorumluluk programi, kurumsal eglence i¢in gercek bir
firsat olustururken, isletmenin hedefleri ile de ortiisiir. Ust diizey yoneticinin sahsi
hedefleri de isletmenin hedefleri ile ortiigiiyorsa, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar:
ile onlarinda ilgileri tatmin edilmis olur. Tabii bunlar1 gerceklestirirken tiiketicilerin de

oncelik ve gorisleri goz oniinde tutulmalidir (Pringle ve Thompson 2000: 116).

Olgiilebilir Sonuclar: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 olgiilebilir
sonuglar tlizerine kuruludur. Kampanyaya baslamadan once ve kampanya sonucunda

Olciimler yapilir ve basta belirlenen amaclari ne kadarina erisildigi hesaplanir.

Tanitim: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmin en belirgin 6zelligi,

kampanyanin kendisi i¢in de promosyon ¢aligsmalar1 yapilmasidir (Yaman 2004: 5).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmnin kilit konsepti, markanm goniilli
kurulusa, sosyal amaca olan taahhiidiinii, kendi tiiketici kitlesine yonelik marka iletisiminin

bir pargasi olarak aktif bicimde kullanmasidir. Biitiin bu iletisim ¢abalari, sunulan rasyonel
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ve duygusal degerleri iletmeyi silirdiiren iletisim silirecine eklenir ve markanin imaji

cercevesinde bir sinerji yaratir (Pringle ve Thompson 2000: 102).

Cift Yonlii Yiiksek Performans: Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 deger
yaratmakla ilgili bir kavram olup, ilgili ii¢ taraf i¢inde yiiksek bir performans sunmaktadir.
Ilgili ii¢ taraftan kastedilen ise; goniilli kurulus, satict ve tiiketicidir. Yine bu deger
iiretimi, saglam bir giic ve yeni bir sinerji ile ticari isletmelerin ekonomik kiiltiiriiniin

gelecegiyle de baglantili olarak gelisecektir.

Gergek bir kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi ile eski moda bagis promosyonu
arasinda onemli farklar vardir. Bunlardan belki de en 6nemlisi, kisa vadeli promosyonlarin
oncelikli amac1 olan, hizli satig tutarliligi yaratmasmin pek miimkiin olmamasidir. Bu
durum, giderek daha bilgilenen ve pazarlama olgusunu kavrayan tiiketicilerin, s6z konusu
programlarin arka yiiziinii gorebilmelerinden ve gercekte ne oldugunu anlayabilmelerinden
kaynaklanir. Etik degerleri ve misteri baghligmi ‘satin almaya’ yonelik istismar
girisimleri, bu kiymetli vasiflarin kazanilmak zorunda oldugu bir ¢agda basarisizlikla

sonu¢lanmaya mahkumdur (Pringle ve Thompson 2000: 97)

8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyasinin Esaslari ve Asamalar

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda denklemin bir ucunda tiiketicilerle
etkin iletisim kurma konusunda bir dizi engelle karsilasan pazarlamaci durmaktadir.
Markalarin 6nemsizlesmesi, iletisim yogunlugu ve aracmin devreden ¢ikarilmasi bunlarin
en onemlilerini olusturmaktadir. Denklemin diger ucunda ise, bagliligmimn degeri giderek

anlasilmaya baslayan tiiketici durmaktadir (Pringle ve Thompson 2000: 47-48).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina 6nem veren isletmeler genel olarak ii¢
ana tema tlizerinde taahhiitte bulunurlar. Bunlar asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Argiiden

2002: 9):

e Her seyden Once isletmelerin ticari faaliyetlerini yiiriitiirken, kanuna, ahlak
standartlarna, insan haklarma tam anlamiyla uyumlu davranmalar1 ve
faaliyetlerinin diinyanin her yerinde ¢evreye verebilecegi zarar1 en aza indirgemek

durumunda olduklar1 kabul etmeleri ve buna uygun davranmalaridir.

e Isletme faaliyetlerinin sadece isletmenin igini degil, ayn1 zamanda piyasay1,

tedarik piyasalarini, icinde yasanilan yoreyi, sivil toplum orgiitlerini ve kamu
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sektoriinii de etkilediginin ve tiim bu paydaslar ile is birligi i¢inde ¢aliyma gereginin

bilincinde olmalaridir.

e Bu sorumlulugun, en basta isletme yOnetim kurullary, ydnetim kurulu
baskanlar1 ve genel miidiirlerin sorumlulugunda oldugu kabul edilmelidir. Bu
kavrama Onem veren isletmeler, yOonetim yaklasimlarmi da ayni ciddiyette
yiiriitmek durumundadirlar. Dolayisiyla, isletmeler bu konudaki faaliyetlerini de,
Toplam Kalite Yonetimi felsefesinin iyi yonetim ilkeleri olarak ortaya koydugu

ilkelerle yonetmelidirler.

Denklemin bir ucunu isgal eden tiiketicinin, yasam egrisini devam ettirebilmek i¢in
karsilamaya ¢alistig1 bir dizi temel gereksinimleri mevcuttur. Bu konuda A.H. Maslow,
1940’larin baslarinda iinlii ‘Gereksinimler Hiyerarsisi’ teorisini ortaya atmistir. Maslow un
teorisine gore, bugiin tiiketiciler bu ‘Gereksinimler Hiyerarsisi’nin alt basamaklarini ¢oktan
asmustir. Ayrica ait olma ve kendinin gergeklestirme deneyimine artan bir sekilde ihtiyag
duymaktadirlar. Iste bu baglamda marka, cok Onemli ve bazi pazarlarda ihtilaf
yaratabilecek bir sosyal amagla is birligine girerek felsefi taahhiidiinii desteklemektedir

(Pringle ve Thompson 2000: 47-48).

Sekil 2.3  : Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini
Gergeklestirme

Saygl
Gereksinimleri

Sosyal Gereksinimler

Guvenlik Gereksinimleri

Fizyolojik Gereksinimler

Kaynak: Pringle ve Thompson 2000: 27
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Tiiketiciler gecinme gereksinimlerini karsilayarak piramidin daha iist basamaklarina
tirmandik¢a, markalarmin da ayni ilerlemeyi yansitmasi beklenmektedir. Bir¢ok tiiketici
artik 6zsaygi ve kendini gergeklestirme seviyesine ulastigindan, satm aldigi markanin da

kendisiyle ayn1 diizeyde bulunmasini istemektedir (Pringle ve Thompson 2000: 84).

Tiiketiciler Maslow’un Gereksinimler Hiyerarsisi Piramidi’nin tepesine dogru
tirmanirken, “kendini gerceklestirme” ugrasi icerisindedirler. Ayni sekilde Maslow’un bu
teorisi kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 dahilinde degerlendirildiginde su sonuca
ulasilabilir: Isletmeler yaratici giiglerini kullanarak topluma yararlilik konusunda caba
gosterdikleri siirece sektorde bir farklilik ve gliven duygusu olusturabilir. Bu farklilik ve
giivenilirlik denilen iki yasamsal faktoriin hayata gegmesi ise isletmenin kurumsal sosyal

sorumluluk ilkesine verdigi degere baglidir (Ulger 2001: 58).

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina kaynak ve zaman harcama
imkanlar1 hemen hemen smirsizdir. Cogu kimse ¢evresinde faaliyet gosteren bir kurulustan
hayirsever olarak bir davranista bulunmasmi beklememesine ragmen, bu kuruluslarin
cevrelerine karsi kendi ¢ikarlarini agsmis olarak davranista bulunmalarini beklemektedirler.
Serbest tesebbiis ancak toplumun izin vermesiyle varligim stirdiirebilir. Hem kurulusun
hem de toplumun ¢ikarlarini diisiinmek sorumlu bir davranis olacaktir. Bu yiizden sirketler
politikalarmi belirlerken su ilkeleri de g6z onilinde bulundurmalar1 faydali olabilir (Goksu,

2006 : 65) :
e Yerel ve ulusal ilgiye gore en iistten en asagiya dogru sorunlar1 belirlemek,

e Etkisi ve goriniirliiligiin muhtemel fazla olacagi birka¢ alanda cabalarini

toplamak,

e Kurulusun sosyal ve yoredeki programlarmi ve basarilarini duyurmada etkin

pazarlama yeteneklerinden faydalanmak,

e Halkin, kurulusu sadece kendisine hizmet eden bir kurulus olarak gérmesinden

sakinmak veya bunu en aza indirgemek.

Bunlarin disinda isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini faaliyete
gecirme asamasinda da bazi konular1 dikkate almasi gerekmektedir. Bunlar (Biiyiikuslu

2005: 7):
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e Isletme kurumsal sosyal sorumlulugu konusunda mesafe almak icin izlemesi
gereken yontem ve eylem planinin ne olmasi gerektigi ve hangi rehber bilgi ve

dokiimandan faydalanmanin gerektigini en 1yi sekilde tespit etmek,

e lyi bir isletme kurumsal sosyal sorumluluk programi igin; standartlarin
olusturulmasi, uygulamanin gozlemlenmesi, 6l¢iilmesi, denetimi ve raporlanmasi,
konuyla 1ilgili istatistiki dokiimantasyonun saglanmasi ve yapilan arastirmalarin

isletmeler aras1 mukayese olanagini saglamasi gereklidir.

Kar amagh isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarmi gergeklestirirken
glindem 1yi takip edilmeli, konjoktoriin hangi noktalara yogunlastig1 tespit edilmeli ve o
noktalardaki bosluk doldurulmalidir. Bu kararlar1 isletmenin iist diizey yoneticileri,
iletisimciler, hukuki danigsmanlar ve {iizerinde calisacak konuda olan uzman Kkisiler
vermelidir. Bu ¢alismalar sonucunda, eger detayli ve c¢oziim fiiretici bir sonuca
ulagilamayacaksa, isletme sadece kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismasi yapmis olmak icin
bu ise baslamis olacaktir. Bu dogrultuda, toplumsal konular dogru tartilarak eksik ve yanlis

girisimlerde bulunulmamalidir (Yaman 2004: 1).

9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Uygulama Yontemleri

Isletmenin ya da markanm iletisim karmasma kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar1 dahil edildiginde, yardimin hedefine dogrudan ulasmak ya da bir goniillii
kurulus veya sivil toplum Orgiitiiniin araciligini istemek arasinda bir tercih yapmasi gerekir.
Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmin uygulanmasinda farkli

yontemler uygulanmaktadir.
9.1. isletme ve Goniillii Kurulus Ortakhg

Kurumsal sosyal sorumluluk konulariyla ilgilenen sivil toplum kuruluslar1 devlet ve
diger resmi kuruluslardan daha fazla destek alabilmektedirler. Avrupa’da 6rnegin Avrupa
Komisyonu 2001 yilinda “Avrupa is diinyasim1 kurumsal sosyal sorumluluga tesvik etme”
isimli yesil biilten yayinlamaya baslamistir. Bu biiltenin amaci, genis ¢apta AB’nin
kurumsal sosyal sorumlulugu nasil tesvik ettigini tartismaya ag¢maktir. “Daha iyi
deneyimler nasil edinilebilir, yenilik¢i uygulamalar nasil tesvik edilir, daha fazla aciklik
nasil olusturulur ve degerlendirmelerin giivenilirligi nasil arttirilir” burada iizerinde

durulan ana konulardir (Goksu 2006: 57).
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Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda géniillii toplumsal kuruluslarla
yaptig1 is birliginin c¢esitli uygulamalarina farkli sekillerde rastlamak miimkiindiir:
Isletmeler goniillii kuruluslar1 ya da devlet kurumlarinin yaptig1 faaliyetleri genel olarak
maddi anlamda destekleyerek onlara sponsor olurlar. Bu destek direkt olarak faaliyet i¢in
bir miktar para yardimi olabilecegi gibi, faaliyet icin yer, ara¢ gerec tahsisi seklinde de
olabilir. Sponsorluk istemi genel olarak goniillii kuruluslardan isletmelere yonelen bir

istemdir. Bazen de bu istem isletme tarafindan gerceklestirilebilir (Goksu 2006: 57).

Bat1 iilkelerinde goriilmeye baslayan ‘secondment’ adli uygulama da isletme
calisanlarinin, mesai saatleri dahilinde bir gonilli kurulus faaliyetinde caligtirilmasi
seklinde gerceklesmektedir. Bu taktirde isletme, calisanlarini kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarina ortak etmekte ve bu baglamda onlara vakit vererek bunu bir kurum politikas1
haline de getirmektedir. ABD, Ingiltere ve Kanada gibi Bat1 iilkelerinde birgok isletme,
yoneticilerini gegici olarak kar amaci glitmeyen organizasyonlara 6diing vermektedir. Bu
isletmenin kar amaci giitmeyen organizasyonlarm ilgilendikleri sosyal sorunlara olan
ilgisini ve duyarliligim1 gostermektedir. Gegici olarak kar amaci giitmeyen isletmelere
odiing verilen yoneticiler kendi isletmelerindeki {icretlerini almaya devam etmektedir.
Burada amag; yoneticilerin sosyal sorunlarla ilgilenen organizasyonlarin isleyis
mekanizmalarini daha i1yi kavramalarini ve sosyal sorunlara ¢6ziim getirirken bilingli bir
sekilde davranmalarmi saglamaktir. Kurumun profesyonel birikiminden ¢esitli konularda
goniilli kurulusa uzmanlik destegi saglayarak, isletmelerden goniilli kurulusa bu destegi
aktarmasi, isletmelerin irettigi mallardan bir boliimiinii yardim kuruluslarina dagitmasi,
kar pay1 ve diger kurumsal birikim aktarimlarinin yam sira, bina ve ekipman yardimi gibi
desteklerde bulunmasi bu tiir calismalarin yayginlasmasina vesile olacaktir (Goksu 2006:

58).

Bundan dolayi, goniillii kuruluslarla yapilan isbirliklerinin basarili olabilmesinde
baz1 konulara dikkat edilmesi gerekir. Oncelikle is birliginin hangi toplumsal sorun, nasil
bir katki i¢in gerceklestirildigi konusunda kurumlar arasinda fikir birliginin saglanmasi
gerekmektedir. Ikinci olarak, hedefler ve bu hedefe ulasma yolunda nasil bir élgiimleme
yapilacagi da planlanmalidir. Ugiincii konu ise, isbirligi ile ilgili iletisim planlamasi
yapilmast ve hedef kitlenin her iki kurumun ilgilileri ve isbirligi i¢cinde oldugu tiim

kesimler oldugunun unutulmamasidir. Son olarak, isbirliginin topluma katkidaki
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etkinliginin takip edilmesi ve siirekli iyilestirme caligmalarina agik olmasi saglanmalidir

(Argiiden 2005: 1).

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasimi goniillii kuruluslarla birlikte yiiriitmenin

sagladig1 avantajlar sunlardir (Pringle ve Thompson 2000: 107);

e (Cogu durumda sivil toplum kurulusunun da kendisi taninmis bir marka

olabilmekte ve kampanyanin toplam tanmirliligini arttirabilmekte,

e STK calistig1 alana iliskin bir uzmanliktan istifade etmekte,

e  Goniilli potansiyeli, sirketin paydas agin1 genisletmeye fayda saglayabilmekte,
e Dagitim ¢gemberini genisletebilmektedir.

Bu konuyla ilgili olarak, Yontem Arastrma Danismanlik Ltd. ile GlobeScan
tarafindan 2000 yilindan beri yonetilen ve 20 {iilkede her biri yaklagik 20000 kisiyle
gorisiilerek gerceklestirilen {i¢ kiiresel arastirmanin Tiirkiye halkasinda, kurumsal sosyal
sorumluluk kapsaminda gerceklestirilen ve sirketlerin sivil toplum kuruluslariyla isbirligi
yapmalar1 halinde, bunun taraflara kazandirdig: itibar1 6lgen arastirma sonuglarinda ilging

sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglara gore (Goksu 2006: 1);

Diinya kamuoyunun % 72’sine gore isletmelerin, spesifik bazi sosyal sorunlari
¢ozmek i¢in sivil toplum kuruluslariyla is birligi yapmalari, bu isletmelere duyulan saygiy1
arttrmaktadir. Buna karsilik diinya kamuoyunun ancak % 46’sma gore, sivil toplum
kuruluslarmin bazi hedefleri gerceklestirmek icin isletmelerle is birligi yapmalar1 bu
kuruluslara itibar kazandirmaktadir. Ozetle, bdyle bir isbirligi, isletmelere duyulan saygiy1,
sivil toplum kuruluslarma duyulan saygidan daha fazla arttrmaktadir. Isletmelerin,
sectikleri alanda saygin goniillii kuruluslarla isbirligi yapmalar1 toplumsal katkinin
etkinligini arttirmaktadir. Isletmelerin ydnetim becerisi ve kaynaklari secilen konu
hakkinda uzmanlagma kazanmis goniillii kurulus deneyimleri ile birlestirildiginde topluma
sunulan ¢oziimlerin etkinligi de artacaktir. Yalniz, bu yontemin kullanilmas1 miilkiyetin

paylasilmasi konusunda sikimtilar yaratmaktadir (Goksu 2006 : 60).
9.2. Dogrudan Sosyal Amaca Yonelme

Isletme topluma katki saglayacagmi diisiindiigii kurumsal sosyal sorumluluk
uygulama alanlarindan birinde, herhangi bir kurulusun araciligina basvurmadan direkt

olarak kendi yonetiminde bir kampanyay yiiriitmesidir. Dogrudan sosyal amaca yonelme
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yaklagiminin faydasi, isletme ya da markaya ait olan miilkiyet hakkinin kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalariyla da slipheye yer birakmayacak sekilde kendilerine ait

olmasindadir (Pringle ve Thompson 2000: 3).

Ingiltere’de kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin 6nciisii olarak tanman
Pizza Express, Peter Boizot’un Veneziana pizzalarinin satiglarinda 20 yi1l boyunca
topladig1 parayla Venedik’in sorunlarma dogrudan egildi. Tesco, yetiskinlerin % 48’inde
gelistirdigi yardimli hatirlanma oraniyla Ingiltere’nin en ¢ok tanminan kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyasi haline gelen ve son derece basarili olan “okullara bilgisayar”
kampanyasinda aracisiz hareket etti. Smith Kline Beecham yiiz milyonlarca kiginin fil
hastaligina yonelerek, bu hastalia neden olan Lenf parazitlerini yok etmek i¢in giristigi
kampanya ile, soruna dogrudan girmeyi amaclamistir. Bu 6rneklerde de yasandigi gibi,
miilkiyetin kendilerinde olmasi, aidiyetlik duygusunu, bu karmasik medya ortaminda
tiikketicilerin 6nem verdigi bir deger ifadesi haline getirmistir (Pringle ve Thompson 2000:

3)
9.3. Karma Yontem

Karma yontemde ya kiigiik bir sivil toplum kurulusuyla heniiz iizerinde g¢alisma
yapilmamis bir alanda dernek kurarak etkinlik diizenlenmekte, ya da biiyiik bir sivil toplum
kurulusuyla 6zel bir proje gelistirilerek kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenlenmektedir. Karma yontem uygulamasinda ise, saygin bir goniillii kurulusla ya da
dernekle gergeklestirilen isbirligi, isletmeye itibar saglamanimn yaninda dagitim kanallarinin
genislemesine ve goniilliilerin katilimi gibi art1 bir deger katmaktadir. Zaten giiclii bir
marka olan goniilli kuruluslarm, biinyelerinde barindirdiklar1 zengin  deneyim
birikimleriyle ticari liriin ve hizmetlere yeni degerler eklemek konusunda 6nemli bir yarar

sagladiklar1 da goz ardi edilemez bir gercekliktir (Pringle ve Thompson 2000: 4).

Isletmeler, tanimladiklar1 ortak alanla iliskili sevilen ve taninan goniillii kuruluslarla
gerceklestirecegi isbirligi sayesinde, kendi faaliyet alanlarinin en Onemli unsurlarma
gonderme yaparak ¢ok onemli faydalar elde edebilirler. Her ne sekilde gergeklestirilirse
gerceklestirilsin bir kurumsal sosyal sorumluluk uygulamasi iliskisi kurmak ve siirdiirmek
birbirinden ¢ok farkli iki ayr1 taraf icinde kolay degildir. Bu dogrultuda her iki tarafta
seffaflik, aciklik ve i1yl niyetle uzun vadeli ortakliliga baslamalidir. Bu siireci takiben,



84

isletme ve goniilli kurulus ortak bir plan ¢ercevesinde ulasilabilir hedefleri belirlemelidir

(Pringle ve Thompson 2000: 4).
10. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Stratejileri

Kurumsal sosyal sorumluluk alanlar1 belirlendikten sonra kurumsal sosyal
sorumluluk stratejilerinin belirlenmesi gerekir. Strateji, organizasyonun misyonu ve
hedeflerini gerceklestirmede c¢evreyle baglant1 kurma mekanizmasidir. Strateji se¢imi, en
iyl yaklagimin ne olduguna karar verme ve elverisli alternatifler arasinda se¢cim yapma

siirecidir. Etkin bir stratejiyi belirlemede (Goksu 2006: 45) ;
e Isletmenin gii¢lii ve zayif yanlarmna iliskin gercek¢i bir degerlendirme,
e Isletmenin misyonu, amaglar1 ve hedeflerine iliskin agik bir diisiince,
e  YoOnetimin muhtemel sosyal sorunlar1 algilama felsefesi,

e Yoneticilerin kontrol edilemeyen ekonomik ve ekonomik olmayan digsal

faktorlere iliskin algis1 6nemli rol oynar.

Eger bir isletme kurumsal sosyal sorumluluklarmi etkili bir sekilde belirtmek ve
yerine getirmek istiyorsa, bu amacini yerine getirmek i¢cin uygun bir yonetim felsefesi,
yonetim amagclary, sosyal calisma plant ve bir degerlendirme programi gelistirmek
zorundadir. Schermerhorn, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk diizeylerine yonelik
olarak isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini asagida aciklanan modele

gore ortaya koymaktadir (Goksu 2006: 45).
Kurumsal sosyal sorumluluk stratejileri:

e Engellenme (Obstuctuon) Stratejileri: Sosyal taleplere karsi ¢ikma.
e Savunma (Defence) Stratejisi: Hukuksal gerekleri minimum diizeyde

gerceklestirme.

e Uyumlasma (Accommodation) Stratejisi: Etiksel gerekleri minimum

diizeyde gerceklestirme.

e Gelecege Yonelik (Proaction) Stratejisi: Sosyal Onceliklerin Onderligini

yapma.
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Rudolph da kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerinde 4 anahtar asama {izerinde

durulmasi gerektigini belirtir. Bu asamalar: (Goksu 2006: 46).

e  Oncelikli olarak, burada bir giris stratejisi olmal1 ve tiim isletmelerin kurumsal

sosyal sorumlulukla bag edebilecek bir stratejisi oldugunu gérmek gerekir,

e Ikincisi, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami isletmenin temeline daha fazla
yerlestikce, bu faaliyetler bir yiikk veya is dig1 bir sikinti seklinde daha az
nitelendirilecektir. Bu noktada kurumsal sosyal sorumluluk isletme i¢inde diizenli
yerini almis olacak ve ekonomik, cevresel ve sosyal sonuglar da tiim isletmeyi

kapsayacaktir,

e Uciinciisii, isletmeler daha detayhl olarak kurumsal sosyal sorumluluk

maliyetlerini ve ondan gelecek yararlar1 bilecektir,

e Dordiinciisti, 6rnegin, 10 yillik planl bir ¢ikis stratejisi artik isletme stratejileri
arasinda yerini almig olacaktir. Bunun anlami kurumsal sosyal sorumluluktan
“kacis” demek degildir, sadece sosyal sorumlulugun kurumun faaliyetlerinin bir

parcasi olacagi ve bundan gelecek yararlarin uzun siire gerekli olacagi demektir.

Kurumsal sosyal sorumluluk i¢in isletme stratejileri, kar firsatlar1 pesinde kosan ve
yiiksek rekabet ortaminda calisan isletme stratejilerinden farklhidir. Kurumsal sosyal
sorumluluk stratejileri miimkiin oldugu kadar gelisme, belirlenen sosyal c¢atigmalarda
coziimler ve sosyal amaclarm basarilmasi i¢in politikalarm olusturulmas: iizerinde
yogunlagmistir. Ve kurumsal sosyal sorumluluk bir isletme i¢in “6liim kalim meselesi”

olmamaly, tam tersi giinliik faaliyetlerin bir pargasi olarak yapilmalidir.
11. Pazarlama ve iletisim Kararlarni Acisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Global rekabet ortaminda ortaya c¢ikan ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal
gelismeler sonucunda bir isletmenin sadece, dogru pazarlama stratejilerini gelistirmesi
yeterli olmamaktadir ayn1 zamanda, pazarlamanin sundugu deger de miisterilere etkin bir
sekilde ifade edilebilmelidir. Bunun i¢in de isletmenin pazarlama iletisimine yatirim
yapmasi, markanin duygusal mesajlarinin verilebilmesi, rakip markalarla kiyaslandiginda
markanimn miisterilerle beraber topluma katti§i degerin agiklanmasi ve boylelikle

miisterilere giiven verebilmesi gerekmektedir (T1gl vd. 2006: 2).
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Isletmeler, bilgi cagmin degisen gii¢ dengeleri igerisinde, giderek daha fazla sdz
sahibi olan tiiketicilerin kalbini kazanmak istiyorsa sadece tiiketici tatmini ile yetinmemeli,
toplumun uzun soluklu ¢ikarlarin1 da gdzettigini tiiketiciye gostermelidir. Ekonomik
iligkiler sistematiginde pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin ii¢ temel 6gesi olan isletme,
tilketici ve toplum cikarlar1 toplumsal pazarlama anlayisma gore bir arada tatmin
edilebilmelidir. Su halde giiniimiiziin bilgi toplumlarinda isletmeler sadece tiiketicilerin
Ozel ihtiyaclarmi karsilayarak onlarin mutlu edilmesine odaklanmakla yetinmemeliler ve
beraberinde toplumun ortak, genel ve olabildigince 6zel gereksinim ve isteklerine de cevap
verebilmelidirler. Bu yoniiyle kurumsal sosyal sorumluluk bir igletme i¢in bir goérev olarak
da addedilebilinir. Ancak bu noktada gbzlerden uzak tutulmamasi gereken temel bir unsur,
kurumsal sosyal sorumlulukla yiriitiilen bir pazarlama stratejisinin uzun vadede
hedeflenen sosyal degeri yaratabilmesi i¢in beraberinde sunulan {iriin veya hizmetin de
kaliteli olmas1 ve kendisinden beklenilen kaliteyi yerine getirebilmesidir (Tek 2005: 17-
19).

Deger yogunluklu bir isletme yonetiminde isletmeyi topluma yararli kilabilmek i¢in
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk iistlenmeleri ve iistlendikleri bu sorumluluklar:
yerine getirebilmek i¢in de kurumsallastirmalari adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Oyle
ki; kurumsal sosyal sorumlulukla hareket eden isletmelerin, toplumda yarattigi mutluluk,
onlarin daha mutlu insan kaynaklarina, daha mutlu miisterilere ve dolayisiyla daha mutlu
hissedarlara sahip olmalar1 sonucunu getirmektedir. Bu ag¢idan da kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin daha iyi bir toplum ve daha iyi bir ¢evre i¢in goniillii olarak

katkida bulunmasi olarak tanimlanabilmektedir (T1gh vd. 2006: 2).

Kurumsal sosyal sorumluluk perspektifiyle yiiriitiilen sosyal pazarlama programlar1
baslangicta isletmeye ekstra bir maliyet olarak goriilmekle birlikte, sonucta gerek
calisanlar ve gerekse tiiketicilerin bilinglenmelerinin saglanmasi yoluyla isletmenin
kurumsal marka kimliginin ve imajinin toplum goziinde degerlenmesini saglamaktadir.
Ozellikle, icinde bulundugumuz bilgi ekonomilerinde giderek daha fazla bilinglenen ve
bilgi diizeyir artan tiiketici kitlelerinin kurumsal sosyal sorumluluk programlarini
destekleyen isletmeler lehine satin alma karar1 aldiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda,
kurumsal sosyal sorumluluk programlarmin bir goérevi de toplumun biling diizeyini
yiikseltmek yoluyla siirdiiriilebilir yasam ve kalkinma ¢abalarma katkida bulunmaktir. Ote

yandan, baslangicta yapilan tiiketici arastirmalariyla toplumu olusturan bireylerin ilgilerini
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olusturan sosyal konularin belirlenerek sosyal sorumlu pazarlama anlayisinin uygulanmasi
ise, tiiketicilerin ve toplumun refahina somut bir sekilde kalict katkilarda bulunmaktadir

(Torlak 2001: 65-66).

Degisimin stirekli bir faktdr oldugu yeni ekonomide, kurumsal sosyal pazarlama
diger sosyal girisimlerden daha genis toplumsal kesimlerin davranislarini olumlu etkileme
potansiyeline ve sosyal degisimi saglamada onemli bir etkiye sahiptir. Bu duruma bagl
olarak, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinda davranis degisikligi, ¢cogu zaman
hem bir odak noktas1 hem de amaglanan sonug¢ olmaktadir. Iste bu noktada kurumsal sosyal
pazarlama agisindan kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 davranis degistirme odagi
ile diger kurumsal sosyal girisimlerden kolaylikla farklilagmaktadir. Tiim bu yargilardan
hareketle, kurumsal sosyal pazarlama anlayisi ile yiiriitiilen kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin bir baska kritik yarar1 da iirlin satiglarini arttirma potansiyelidir.
Satiglarda boyle bir artis ise, genel itibariyle arzulanan sosyal davranis ile kurumlarin
iirlinleri ve hizmetleri arasinda dogal bir bag mevcut oldugunda ger¢eklesmektedir. Bu
siiregte kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 markay1 bir sosyal amag ile baglantiya
sokarak marka tercihi yaratabilmekte ve markanin rakip markalar igerisinde daha biiyilik

olasilikla secilmesini de saglayabilmektedir (Tigl1 vd. 2006: 2).

Goriildiigii tizere kuruluslar olumlu bir kurum imaji1 olusturmak suretiyle marka
degerine yatirim yapmaya, marka ve kurulus adini sosyal bir amag ile iligkilendirmeye
odaklanmiglardir. Bugiin farkli hedef kitlelerin ¢evreyi koruma, kiiltiir varliklarina sahip
cikma, igsizlige ¢Oziim, egitime katki saglama, halk sagligi, spora ve sanata destek olma,
haksiz rekabet, dogal kaynaklarm kullanimi gibi konulardaki bir¢cok sosyal sorunla karsi
karstya kalmalar1 s6z konusudur. Sonugta, bu sosyal sorunlarin niteligi ne olursa olsun,
isletmeler yasadigimiz ylizyilda kurumsal saygmligin anahtar1 olan kurumsal itibar
yonetimini gerceklestirebilmek i¢cin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari ile proaktif
bir iletisimi gergeklestirebilmelidirler (Ulger ve Ulger 2003: 46-51). Konu ile ilgili teorik
analizlerde proaktif halkla iliskiler diye de tanimlanan s6z konusu siire¢ goz ardi edilerek
kurumsal sosyal sorumluluk ilkesine sadik kalinmamas1 durumunda uzun vadede kurumsal
sayginlik agisindan gii¢ durumlarm olusmasi giindeme gelebilecektir. Bu nedenle kurumsal
sosyal sorumluluk duyarliligma sahip bir kurumdaki halkla iligkiler uzmani, isletmenin

cikarlarma hizmet ettigi kadar topluma da hizmet ederek c¢ikarlar1 ortak zeminde
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birlestirecek ve toplumla iletisimde saptirilmis bilgileri degil, dogru bilgileri aktarmis

olacaktir (Peltekoglu 1998: 48-51).

12. Markanin Onemsizlesmesi ve Marka Baghhginin Onemi

Gelismis batili ekonomilerde markalarin karsilastigi en biiylik sorunlardan biri,
markalarin onemini yitirdigi pazar yapisina dogru gidistir. Her teknolojik yenilik ya da
heyecan veren yeni iiriin, rakip marka treticilerince hizla taklit edilmekte, perakendeciler
de bunlar1 kendi markalar1 ile pazarlama istegi kendini gostermektedir. Pazarlamacilarin,
yerlestirmek amaciyla yaptiklar1 yatirimi stirdlirmeye, diger yandan da perakendecilere ait
markalar karsisinda yeterli bir fiyat standardi tutturmaya c¢alisirken, yiiz yiize kaldiklar1
giicliik budur. Bir markanm giiclinde iki temel yap1 tas1 vardir: Mantiga ve performansa
bagl yararlar ile duygusal ve imaja baglh yararlar. Perakendecilere ait markalar bu
unsurlardan ilkinde Ustiinliik yaratabildigi ve imalat¢1 markalar ikinci unsuru yerlestirme
maliyetini kaldiramadig: taktirde, bu durum geleneksel markalar1 bir varolus nedeninden
mahrum birakacaktir. Bu nedenle, bir¢ok sektorde stokta tutulan imalat¢1 markalarin listesi

son 20 yilda hizla kisalmistir (Uztug 2003: 56).

Biitiin bunlarin sonucunda imalat¢1 markalar sikisip kalmislardir. Bir yandan ¢ok
sayida biiylik miisteriyle beraber yasamaya ve onlarin perakendeci markalarmi {iretmeye
devam etmek zorundadirlar. Diger yandan, yeni iirliin gelistirmeye ve duygusal marka
degeri yaratmaya devam etmek ic¢in, sinirli kar marji baskis1 altinda, kaynak bulma
mecburiyetindedirler. Bunu yapmazlarsa, kar marjmin azalmasiyla baslayan, marka
degerine yatirim icin gerekli biitcenin bulunamamasina, tiiketici kullanim oranin
azalmasina, perakendecinin stok tutma arzusunun kaybolmasma ve nihayetinde satiglarin
yok olusuna kadar giden sarmalin dibine dogru uzun bir yolculuga ¢ikmak durumunda

kalacaklardir (Tigh vd. 2006: 3).

Gelismekte olan pazarlarda, pazarlamacilar ve markalar i¢in Oncelikli hedefler,
tiikketici kitlesini genisletmek ve pazar payinda hizli kazanimlar elde etmektir. Biitiin bu
savag, yeni miisterileri rekabetten Once kapmak icindir. Dolayistyla, bu batilagsmis

piyasalarda uygulamacilar, miisterilerini ellerinde tutmaya ve markalarmna karsi baghlik
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yaratmaya odaklanmislardir. Bu da dogrudan pazarlama endiistrisine yonelen yogun ilgiy1i,
endiistrinin son 10 yilda hizla biiyiimesini ve teke tek iliskilerin zihinleri mesgul etmesini
aciklamaktadir. Ayn1 zamanda miisteri baglhiligini arttirmaya yonelik projelerin biiyiik
Olciide gelismesine ve veri pazarlamasinin artan giicline de agiklik getirmektedir. Marka
miisterilerine mekanik veya maddi olmanin Otesine gecen bir taahhiitte bulunmak

zorundadir (Pringle ve Thompson 2000: 13-15).

13. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarnmin Marka Farkindahg:

Uzerindeki EtKisi

Bir tiiketicinin satin alma karar1 verirken en etkili faktorlerden birisi hi¢ sliphesiz o
markadan haberdar olmasidir. Markaya iligkin tutumlar ve marka sadakati farkindalikla
baslayan tiiketici davranis1 6rnekleridir. Marka farkindaligi David Aaker’in tiiketici temelli
marka denkligi yaklasimimdaki boyutlardan bir tanesidir. Marka denkligi, bilindigi lizere
bir markanin tliketicide cagristirdigi degerlerin bir biitiiniidiir. Bu deger biitiinligi
icerisindeki boyutlar ise; marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka
sadakatidir. Marka farkindaligi potansiyel bir alicinin bir iiriin kategorisinin {iyesi bir
markay1 animsama ve tanima giictidiir (T1gh vd. 2006: 3). Farkindalik kavrami, markanin
en basit haliyle taninmasindan, o marka hakkinda detayli bilgiye dayanan biligsel bir
yapmin kurulumuna kadar uzanabilir. Marka animsama ve marka tanima marka
farkindaliginin iki tipidir. Tiiketicinin hatirlama setinde bir markanm tutulabilmesi

farkindalik sayesindedir (Kirim 2007: 32).

Belirli bir iirin kategorisinde marka farkindaligimin belirlenmesinde {i¢ 6lgekten
yararlanilir. Bunlar kendiliginden ya da spontane, ilk akla gelen ve yardimli bilinirlik
olgekleridir. ilkinde iiriin kategorisinde deneklerden yardimsiz bir sekilde bir markay1
tanidigini belirtenlerin ylizdesi, ikincisinde yine yardimsiz bir sekilde ilk o markay1
animsayanlarin ylizdesi, tgilinciisiinde ise deneklerden kendilerine sunulan marka

listesinden tanidigini belirtenlerin ylizdesi belirlenmektedir (Tigl vd. 2006: 4).

Marka farkindaligi olusturmada bir¢ok pazarlama faaliyeti etkili olabilmektedir.
Ozellikle internet, TV, dergi gibi ¢esitli mecralarda reklam, reklam kusagi sponsorlugu,
satis noktast {Uriin testleri, ambalajlama, kiiltiir-sanat-spor-kurumsal sosyal sorumluluk
konularinda sponsorluk, iiriin yerlestirme, perakende noktasinda 6zel reyon kiralama,

fuarlarda yer alma, advertorial, giindem yaratarak pazarlama, kendi satis magazasini
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olusturma, insertlerde yer alma gibi giinlimiizde ¢ok yaygin faaliyetlerle tiiketiciyle iletisim
kurma yoluna gidilmekte ve farkindalik yaratilmaya calisilmaktadir. GFK arastirma
Sirketinin 2006 yilinda yapmis oldugu sponsorluk arastirmasinda marka bilinirliginin
artirilmast i¢cin sponsorluk yapan isletmelerin orani yaklagik %63 diizeyinde ¢ikmistir.
Ayni1 arastirmada satiglarin artirilmasi amacini belirten isletmeler ise %30 civarindadir.
Buradan hareketle hangi alanda olursa olsun gerceklestirilen bir sponsorluk faaliyeti
sayesinde marka farkindaliginin yiikseltilecegi inanci oldukca fazladir. Ayni arastirmada
isletmelerin %60.3” iiniin sosyal projelere destek verdikleri ortaya ¢ikmistir. Akademetre
Sirketinin yine 2006 tarihli tliketici arastirmasinda da halkin da biiyiik ¢ogunlugunun
egitim, cevre, saglik gibi sosyal konularda sponsorluk yapilmasini arzu ettigi ortaya

cikmistir. (Ozgelik 2006: 14).

Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi yoluyla marka farkindaligi yaratmak ile
goriiniirliik saglamak arasinda ince bir niians vardir. Goriiniirliikte amag, isletme tarafindan
yapilacak nakdi yardimin birka¢ ya da daha fazla kat1 reklam yaparak sosyal bir kampanya
yiiriitiiyormus gibi goriinmektir. Gosteris¢i bir yardim anlayis1 vardir. Burada ana amacg
olan topluma fayda saglamanin 6tesine gecilmistir. Farkindalik yaratmada ise amag, sosyal
kampanyaya dikkat ¢ekmek ve markanin sosyal bir davanin yaninda gercekten
bulundugunu daha miitevazi tonlarda topluma duyurmaktir. Burada kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyasi sayesinde marka farkindali§i olusturmaktan ziyade, markanin
sosyal bir kampanyanm bir parcasi oldugu konusunda tiiketicilerde marka farkindaligi
yaratmak amaglanmaktadir. Bu anlayisa gore isletme, sosyal sorumlugu mutlak bir amacg
olarak gordiiglinden markasi sosyal fayda olusturmada aslinda sadece bir aragtir (T1gh vd.

2006: 5).

14. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 fle Marka Baghhg Yaratmak

Yiizyilin son yarisinda treticiler arasindaki kiyasiya rekabet, biiyiikk ¢apli
perakendecilerin giicii ve teknolojik ilerlemenin adeta birbiri {izerinden atlayarak
gerceklesmesi, markalarin agikga farklilasmis konumlarimi korumalarint ve fiyat
standartlarn1 ayn1 diizeyde tutmalarmi giderek zorlastirmustir. Internet yoluyla araciyi
devreden ¢ikarmak, markalar i¢in bu tiir sorunlar1 daha da siddetlendirmektedir. Aslinda
medyanin ve izleyicinin boliinmesi ile es zamanli olarak pazara yonelen ticari iletisim
hacmini onemli 6lclide arttirmistir. Tiiketiciler ise ilgisiz mesajlar1 ‘stizmekte’ giderek

daha ustalagarak tepki vermeye baslamiglardir. Olgunlagsmis pazarlarda bir¢ok gozlemci,
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yeni miisteri kazaniminin pazar pay1 yaratmak icin giderek pahalilasan bir yontem
oldugunu fark etmeye baslamistir, ¢ilinkii bu genellikle karlilik pahasina ger¢ceklesmektedir.
Ayn1 zamanda sadik bir miisterinin ne kadar 6nemli oldugunun anlasilmasi, miisterilerin
baghligmi saglama konusunda daha fazla ilgi ¢ekmistir. Bu nedenle son birkac yildir
baslatilan ve satiglarda yiizde lice kadar indirim yapan ‘baglilik’ projelerindeki artis dikkat
cekmektedir. Fakat gercek baghligin satin alinamayacagi, markalarin baghlig1 kazanmak
zorunda oldugu giderek daha net anlasilmaktadir. Kiiresel rekabet ve markalarin 6nemini
kaybetmesi tehdidi ile birlikte, yigimdan kopmak ve arzu edilen yeni marka degerlerini
yaratmak i¢in yeni bir iletisim bigimi gelistirme olanagi ortaya ¢ikmistir; kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalar1: Birbirine bagli bu sorunlarin potansiyel ¢éziimlerinden biri de,
markanin sahip olabilecegi, gli¢lii bir birlestirici fikirdir. Onlar i¢in bir kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyasi, vergi yiikiinii artirmadan sosyal dayanismay1 genisletmenin bir
yoludur. Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi bir bakima, gerek kurumsal gerekse
kisisel olarak yardimseverlige duyulan derin ihtiyaci karsilamay1 siirdiirmenin ¢agdas bir
yolu olarak goriilebilir. Bu yiizden de, kiyasiya rekabet ve girisimcilik gerektiren ticari
faaliyetin, digerkdmlik ve yardimseverlik kavramlariyla hi¢ de uyumsuz olmadigini s6zleri
ve eylemleriyle ifade eden birkag¢ ileri goriislii onder sayesinde gelecege tasmacaktir

(Pringle ve Thompson 2000: 10).
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BOLUM III
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK UYGULAMALARININ
MARKA BAGLILIGINA ETKISININ ARASTIRILMASI

1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojik gelismeler ile birlikte, rekabetin hizla arttig1 yazili basin sektoriinde, son
yillarda biiyiik gelismeler kaydedilmistir. Tiketicilere ¢ok cesitli alternatifler sunulmaya
baslanmistir. Pazardaki mevcut markalar arasindaki rekabet, sadece kar amag¢li olmaktan
ziyade, tiiketiciyi marka bagl kilmak ve isletmenin yillar boyu pazarda mevcut olmasini
saglamaktir. Markalar hazirladiklar1 stratejik planlarinda, iirlinlerine yonelik ¢aligmalar ile
birlikte, tiiketici memnuniyetini saglamanm Onemini fark etmisler ve bu dogrultuda
calismalarini siirdiirmiislerdir. Tiiketiciylr marka bagli hale getirmek icin gerek tanitim,

gerek halkla iligkiler ve gerekse liretim faaliyetlerine 6nem vermislerdir.

Tiiketiciler, kendilerine en biiyiikk faydayir saglayan markayi tercih etmektedirler.
Ancak gilinlimiizde pazardaki pek ¢ok marka aym tatmin diizeyini saglayacak rakip
irlinleri tiiketiciye sunabilmektedir, bu nedenle artik firmalarin genis kapsamli fayda
saglamak amaciyla stratejik olarak olusturduklart kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarina ihtiyaclar1 vardir. Tercih ettikleri markadan memnun kaldiklar1 taktirde,

miisteriler siirekli ayn1 markayi satin alacak ve boylece markaya bagli hale geleceklerdir.

Bu amacla sosyal sorumluluk kampanyalarinin marka baglilig1 iizerindeki etkileri,
Tirkiye'nin 6nde gelen gazete markalarmin birinde uygulamali bir Ornekle ortaya
cikartilmaya ¢alisilmistir. Ozellikle sosyal sorumluluk uygulamalarina énem veren ve son
zamanlarda egitime yonelik olarak yiiriittiigii sosyal sorumluluk kampanyalari ile 6ne ¢ikan

Milliyet'in yiiriitmiis oldugu 'Baba Beni Okula Gonder' sosyal sorumluluk projesi calisma
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kapsamma almmistir. Yazili basin isletmelerinin sosyal sorumluluk uygulamalarinin
tilketici marka baglhliklarma nasil etki ettiklerinin belirlenmesi, isletmelerin sosyal
sorumluluklarin1 ele alirken hangi degerler dogrultusunda hareket etmeleri gerektigini
ortaya cikararak, tiiketicilerin ihtiyaclarma ne derece yanit verecegi hakkinda onemli

ipuglar1 saglayacaktir.

Bu ¢alismanin amaci, isletmelerin sivil toplum i¢in gdstermis oldugu kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiiketicilerin markaya bagliliklar1 iizerindeki etkilerinin

Milliyet gazetesinin ‘Baba Beni Okula Gonder’ kampanyasi kapsaminda arastirilmasidir.

Medya takip ve Ol¢iimleme sektoriiniin oncli kurulusu Medya Takip Merkezi
(MTM), sosyal sorumluluk projelerini mercek altina alarak 2009 yil1 boyunca 1600’1 agkin
gazete ve dergide yer alan haberlerin analiz edilmesi sonucu hazirladigi rapora gore,
firmalar sosyal sorumluluk projelerinin iletisimine verdikleri dnemi arttirmistir. Rapora
gore, kurumlarin en ¢ok ilgi gosterdigi sosyal sorumluluk alani “egitim” olurken cevre ile

ilgili sosyal sorumluluk projeleri ikinci sirada yer bulmustur.

MTM’nin arastirmasi, 2009°un basinda en ¢ok yansima bulan sosyal sorumluluk
projesinin Kardelenler oldugunu ortaya koymustur. Turkcell’in 2000 yilindan bu yana,
CYDD ve Kadin ve Aileden Sorumlu Devlet Bakanligi ile isbirliginde siirdiirdigi
“Kardelenler” projesinin yil iginde 744 haber ve yazida bahsi ge¢mistir. Kardelenler
projesine basimin ilgisi, dnceki yila gore yiizde 132 oraninda artig gostermistir. Kardelenler
projesi, ilk kez Tirkiye'den bir sosyal sorumluluk projesinin National Geographic
Channel'da belgesel olarak cekilmesi ve yaymlanmasi nedeniyle ilgi odagi olurken,

Kardelenler’in {iniversiteyi kazanan bursiyerleri de basinda sik¢a yansima bulmustur.

Milliyet gazetesinin 2005 yilindan bu yana CYDD isbirligiyle yiiriittiigii ‘Baba Beni
Okula Gonder’ kampanyasi ise, yilin en ¢ok konusulan ikinci sosyal sorumluluk projesi
oldu. 634 haber ve yazida bahsi gecen projenin haber sayis1 onceki yila gore yaklasik ti¢
buguk katina ¢ikmaistir.

Sosyal sorumluluk projeleriyle en ¢ok &ne cikan bir diger kurum ise Is Bankas:
olmustur. Bankanin 2008’in sonunda baslattig1 81 Ilde 81 Orman projesi, 6zel kurumlar
arasinda 2009’un basinda en fazla yansima bulan iiclincli sosyal sorumluluk projesi
olurken, bankanm 2005 yilinin sonunda basladig1 satran¢ sporunun desteklenmesiyle ilgili

projesi ise basinda en fazla yansima saglayan dordiincii sosyal sorumluluk projesiydi.
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Bankanm egitim alanindaki bir diger projesi olan Karneni Goster Kitabimi Al kampanyasi
da basinda yiiksek yansima saglayan projelerden biri olmustur. Karneni Goster Kitabini Al,
Tiirkiye’nin en ¢ok konustugu sosyal sorumluluk projeleri listesinde 13. siraya

yerlesmistir.

Hiirriyet gazetesinin Cagdas Egitim Vakfi ile beraber, Ekim 2004’ten bu yana
yiiriittiigii Aile I¢i Siddete Son kampanyasi, 6zel kurumlar arasinda yilin en ¢ok yansima
saglanan besinci projesi olurken, onu 2008’in son aylarinda Ko¢ Toplulugu’nun baslattigi

“Ulkem I¢in 7 Bolgede 7 Orman” projesi izlemistir.

Devlet tarafindan yiiriitiillen projelerde ise basinin en ¢ok ilgi gosterdigi sosyal
sorumluluk projeleri ise sirasiyla; Ana-Kiz Okuldayiz (447 haber), Egitime Yiizde 100
Destek (417 haber), Haydi Kizlar Okula (415 haber) ve Egitim Her Engeli Asar (299
haber) oldular (http://www.medyatakip.com/medyaarastirmalari.php; 07.04.2010).

Tablo 3.1 : Yilin En Cok One Cikan Sosyal Sorumluluk Projeleri
YILIN EN COK KONUSULAN KURUMSAL SOSYAL

SORUMLULUK PROJELERI
Proje ad1 Haber/Yaz1 adedi
Kardelenler Projesi 744
Baba Beni Okula Gonder 634
81 Ilde 81 Orman 286
Satran¢ Egitimine Destek Projesi 261
Aile I¢i Siddete Son 227
Ulkem i¢in 7 Bélgede 7 Orman 190
Yasasim Okulumuz 187
Goniil Kopriisii Projesi 169
Kadina Yonelik Siddete Son 159
Kiiltiir Elgileri Projesi 159
Yiiziim Umuttur Projesi 159

* MTM Medya Takip Merkezi’nin 2009 yilinin biitiiniinde,
gazete ve dergilerde yayinlanan haber ve yazilar1 raporlamasi
sonucunda olusturulmustur.

Kaynak: http://www.medyatakip.com/medyaarastirmalari.php; 07.04.2010.

Tablo’ya gore 2009 yilinin en ¢ok konusulan projesi, Turkcell’in yliriimiis oldugu
‘Kardelenler Projesi’ olmasina karsin bu proje ile ilgili literatiirde cesitli arastirmalar
bulunmasi sebebi ile ikinci olan Milliyet gazetesinin ‘Baba Beni Okula Gdnder’ projesi

tercih edilmistir. Turkcell’in ‘Kardelenler Projesi’, Tmgir (2006)’m ‘Isletmelerde Sosyal
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Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Sadakatine Etkileri Uzerine Bir Arastrma’ isimli

calismasinda ele alinmistir.

Milliyet gazetesi, Tiirkiye'nin en Onemli sorunlarindan birinin egitim oldugu ve
ozellikle kiz cocuklarinin egitimden mahrum kaldig1 gergeginden yola cikarak, 2005
yilinda gelecek nesillerin yetismesi konusunda birincil rol iistlenecek olan kiz ¢cocuklarmin
egitimine yoOnelik "Baba Beni Okula Gonder" sosyal sorumluluk projesini hayata
gecirmistir. Projenin amaci1 oOncelikle Tirkiye'nin refah seviyesinin yikseltilmesinde
niifusun yarismi olusturan kizlarin, tiretken bireyler olarak topluma kazandirilmasina

katkida bulunmak olmustur.

Bu kampanyanin amaci, Tirkiye’de ekonomik yetersizlik ve aile baskisi gibi
nedenlerle okulla baglantisim1 koparmak zorunda kalmis kizlarm yeniden okula
kazandirilmasidir. Bu kizlarin 6nemli bir boliimii de aileleri okula gondermek istedigi
halde koylerinde okul bulunmadigi, okul bulunan en yakin yerleskede ise yurt olmadigi
icin okula devam edememektedir. Kampanya, okula devam edecek kizlar i¢in kiz yurtlar1
yapimini ve burs saglanmasmi amaglamaktadir. Béylece kizlarin okuyan, diisiinen, karar
veren bireylere doniismesi amaclanmaktadir. Elbette en 6nemlisi, kadinlarin isgliciine ve

karar mekanizmalarma katilimlarinin saglanmasidir (http://www.bbog.org/; 21.03.2010).

Arastirma sonuglarina gore kiz cocuklarma dair bu sorunun temelinde toplumsal ve
yapisal sebepler oldugu gibi, maddi imkansizliklar da 6nemli rol oynamaktadir. Buna
dayanarak Milliyet, "Baba Beni Okula Gonder" kampanyasi hedeflerini, toplumsal bilincin
gelistirilmesi 1ile yapisal ve maddi sorunlarin giderilmesine destek olmak seklinde

belirlenmistir.

23 Nisan 2005 tarihinde baslayan kampanya kapsaminda simdiye kadar 7.156 kiz
cocuguna ii¢ yillik egitim bursu saglanmistir, 28 yurdun yapimai iistlenilmis, 10 ilkogretim
okulu yapilmis ve cesitli egitimler, sosyal faaliyetler gerceklestirilmistir. Egitim burslar1
Cagdas Yasami Destekleme Dernegi (CYDD) araciligiyla saglanmistir. Tiim kiz 6grenci
yurdu kiitiiphanelerine kitap gonderilmistir. Koy okullarindan gelen talepler dogrultusunda
20.000'e yakm kitap dagitilmistir. Yaptirilan yurtlarda kalan lise son smif 6grencilerinin
pek cogunun iiniversiteye giris i¢in belirlenen baraji astigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
Anne Cocuk Egitim Vakfi (ACEV) destegi ile anne-babalara "Cocugum ve Ben"; Ozel
Okullar Birligi destegi ile YIBO ve PIO yoneticilerine "Yatili Okul Y&netimi Semineri";
Milli Egitim Bakanlig1 ve Tirkiye Aile Saglig1 ve Planlama Vakfi (TAPV) destegi ile kiz
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ogrenciler, yurt miidiirleri ve sorumlu 6gretmenlere "Hijyen ve Saglik", "Ergenlik Donemi
ve Yurt Yonetimi" konulu seminerler verilmistir. Ayrica iiniversitelerle cok yonlii igbirligi
zemini olusturulmustur. Miifredata sosyal sorumluluk dersi eklenerek genclerde goniilliiliik
bilincinin gelistirilmesi amaciyla Sabanci Universitesi ve Isik Universitesi'nde toplumsal
sorumluluk dersleri agilmistir, {niversiteli Ogrenciler icin kiz yurtlarma ziyaretler

diizenlenmistir.

Baba Beni Okula Gonder kapsaminda Milliyet, 2005 yilindan bu yana ekonomik ve
toplumsal boyutta gerceklestirdigi caligmalara devam ederken, kiz ¢cocuklarinin egitimiyle
ilgili yasanan sorunlar1 yogun bir sekilde gazete giindemine alarak yapisal sorunlarin
¢Oziimii i¢in kamuoyu olusturulmustur. Kiz yurtlarina kadin yOnetici atanmasi, burs

yonetmeliginin degistirilmesi gibi konularda bu haberlerin etkisi olmustur.

"Baba Beni Okula Gonder" projesi bugiine kadar aralarinda IPRA Birlesmis Milletler
Ozel Odiilii ve ii¢ y1l iist iiste Capital dergisi tarafindan yapilan anket sonucu verilen En

Begenilen Sosyal Sorumluluk Projesi Odiilii'niin de yer aldig1 19 6diil kazanmustir.

Milliyet gazetesi, 2009 yilinda kampanyanin siirekliligini saglayarak kiz ¢ocuklarinin
yasam kalitesinin artirilmasma yonelik caligmalar gergeklestirmeyi hedeflemektedir. Bu
kampanyanm kiz ¢ocuklarmin egitim sorunundan bahsedilmedigi giline kadar siirecegini
belirtilmektedir  (http://www.doganholding.com.tr/kurumsal-sosyal-sorumluk/baba-beni-

okula-gonder.aspx ; 21.03.2010).
2. Arastirmanin Yontemi

Aragtrmanm teorik kisminin olusturulmasinda Oncelikle isletmelerin sosyal
sorumluluklar1 ve marka baglilig1 kapsamma iliskin literatiir taramas1 yapilarak literatiir
konu ile ilgili yerel ve uluslararasi alanlarda yayimlanan kitap, makale, tez ve internet
kaynaklarindan yararlanilmis ve kavramsal cerceve ortaya cikarilmistir. Caligsmada,
firmalarin ylriitmiis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmnin tiiketicilerin
marka bagliliklar1 tizerindeki etkilerinin 6grenilmesi amaciyla gazete okurlar tizerinde bir
uygulama yapilmistir. Tanmimlayici nitelik tasiyan bu arastirmada birincil veriler
kullanilmistir. Birincil verilerin elde edilmesinde en yaygin yontem olan anket se¢ilmis ve

yiiz ylize anket teknigi kullanilmistir. Bu caligmada izlenen asamalar su sira ile yapilmistir;

Orneklemin secilmesi: ‘Evren ve Orneklem’ boliimiinde detayli olarak ele almacagi

icin deginilmemistir. Ancak kisaca belirtmek gerekirse projenin evrenini Tiirkiye’de yer
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alan tiim gazete okurlar1 ve TV izleyicileridir. Bu evrenin tamamina ulagilamayacagi igin
orneklem hacmi arastrma kisitlarma gore hesaplanarak 377 kisilik bir 6rneklem hacmi

calisma kapsamina alinmistir.

Anketin Gelistirilmesi: Calismanin amacini gergeklestirmeye yonelik veri toplama
araci, anket calismasina dayanmaktadir. Bu tiir arastirmada, sorular isletmeleri konu aldigi
icin deneklerin beklenti ve yargilarmin Olgiilmesinin  anlamli  sonucglar vermesi
beklenmektedir. Bu nedenle, yazili basin isletmelerinin kurumsal sosyal sorumluluk

uygulamalarmin marka bagliligma olan etkisinin 6l¢iilmesi esas alimustir.

Arastirmada kullanilan soru formu 3 bodliimden olusmaktadir. Ik boliimde, ankete
katilanlarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci
boliim, tiiketicilerin sosyal sorumluluk projeleri yiiriiten isletmenin marka baglhiligini
dlecmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Ugiincii bdliimde, isletmenin sosyal sorumluluk

kapsaminda degerlendirilen kampanyasini yansitan ifadelerden olugsmaktadir.

Yazili basin isletmelerinin marka bagiligini ve kurumsal sosyal sorumluluklarmni
Olgmeye yonelik sorularda 1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4-katiliyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum ifadelerine dayanan besli likert
olcegi kullanilmistir. Ote yandan arastirmaya genis ¢apta katki saglayacag: diisiiniilerek
katilimcilarin gazete okuma aligkanliklarin1 6lgmek amact ile g¢esitli agik ve kapali uclu
sorular da anket kapsamina almmistir. Bu sorular ile katilimcilarin gazete okuma
aliskanliklar1 ile marka bagliliklar1 ya da kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarma bakis
acilar1 arasinda ne tiir bir iliski oldugu ortaya konmak istenmistir. Arastirmanin uygulama
kisminda kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinmn tiiketici marka baglhiliklarina
etkilerini 6lgmek i¢in kullanilacak olan anket sorulari, arastrmaci tarafindan c¢esitli
yazarlarin calismalarinda yer almis marka baghligi ve kurumsal sosyal sorumluluk

Olceklerinden yaralanarak gelistirilmistir.
Bu arastirmada veri toplamak amaciyla asagidaki araglar kullanilacaktir:

Marka Baglihgi Olcegi: Anket formu hazirlanirken, Aaker (2000) ile Jacoby

(1978)’nin gergeklestirmis olduklar1 ¢aligmalardan yola ¢ikilmistir. Bunun disinda anket
sorular1 gelistirilirken Uztug’un (2003), Lau ve Lee’nin (1999), Goksu’nun (2006) ve
Ceritoglu’'nun (2004) calismalarindan da yararlanilmistir. Arastirmaci tarafindan
olusturulan, tiim gecerlilik ve giivenilirlik ¢aligmalar1 bu tez kapsaminda tekrar yapilan,

tiiketicilerin marka bagliliklarma yonelik bazi diistinceleri ile ilgili sorular1 iceren ve her
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ifadesi “Kesinlikle Katilmiyorum” dan “Kesinlikle Katiliyorum™’a kadar 5 asamali likert

tipi seklinde degerlendirilen bir 6lgektir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi: Bu arastirmada Richard Hodgetts ve Donald

Kuratko’nun, sosyal sorumluluk uygulamalarim1 6lgmek amaciyla kullandigr “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Olgegi” (Hodgetts ve Kuratko 1991: 672) Council for the Economic
Priorities- Endeksi (Goksu 2004: 217) ve bu konuyla ilgili literatiir taramas1 sonucunda

hazirlanmis ve gelistirilmis bir 6lgek kullanilmistir.

Kisisel Bilgi Formu: Arastirmaci tarafindan olusturulmus ve Istanbul’da Yasayan 18

yas ustii niifusun demografik (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum, meslegi, aylik

net geliri, ikamet ettigi yer v.b.) 6zellikleri ile ilgili sorular1 i¢eren bir ankettir.

On Test: Tesadiifi 6rnekleme yontemi ile Istanbul’da yasayan 30 kisilik Tv izleyicisi
ve gazete okuru olan bir gurup On test i¢in se¢ilmis ve anketin denenmesi saglanmistir. Bu
on test, anket sorularinin agikligna, netligine ve anlasilabilirligine dair 6nemli ip uglar:
saglamistir. Seg¢ilen maddelere iliskin uzman goriisleri alinarak veri toplama araci olan 6n
test hazirlanmistir. Olgegin giivenilirligini saptamak igin ise Cronbach katsayismna

bakilmaistir.

Arastirmada kullanilan veriler, Marka Baglilig1 Olgegi, Sosyal Sorumluluk Olgegi ve
Kisisel Bilgi Formunun tiiketicilere uygulanmasi sonucunda elde edilmistir. 30 kisilik grup
iizerinde yapilan bu pilot ankette, gerekli istatistiksel islemler tamamlandiktan sonra
Olceklerin glivenilirlik kat sayis1 % 98 olarak ¢iktigindan ankette herhangi bir degisiklik
yapilmadan Istanbul ilinin ilge niifuslarina gére belirlenmis 377 kisiye ziimrelere gore
tesadiifi ornekleme uygulanmig ve yanitlar yiiz yiize anket teknigi ile elde edilmistir.
Sadece demografik 6lgek sorularinda meslek segenekleri On test sonuclarina gore yetersiz

goriilmiis ve secenekler cogaltilmistir.

Anketin Uygulamasi: Anketlerin uygulanmasi Istanbul'da yasayan gazete okurlar1
ve TV izleyicileri ile yiiz yiize goriisme yontemi ile gerceklestirilmistir. Secilen 6rnekleme
anket ’01.06.2009’ ve ’30.12.2009’ tarihleri arasinda uygulanmistir. Anket, kozmopolit
yapist ile Tiirkiye genelini en iyi temsil edecegi diisiiniilerek Istanbul ilinde, drneklem
heterojenligi agisindan ise 377 kisilik drneklem Istanbul ilinin ilge niifuslarina oranlanarak
uygulanmistir (Tablo 3.3.). Ankete katilimcilar1 ziimrelere gore tesadiifi Orneklem

yontemine se¢ilmistir.
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Verilerin Toplanmas1 ve Istatistiksel Analizler: Anket verileri 01.06.2009 ve
30.12.2009 tarihlerinde toplanmis ve analizler SPSS 16 programi kullanilarak yapilmistir.
377 kisilik katilimer oran1 parametrik istatistik (regresyon) yontemlerine gore hesaplanmis
ve kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile marka baglilig: iliskisi ortaya konmaya
calisilmistir. Bu calismada veri analiz teknikleri olarak kullanilan testler ise asagida

stralanmistir;

e Giivenilirlik Testi
e Gegerlilik Testi
e Regresyon Analizi

Daha sonraki asamada da “Demografik Ozellikler Formu”’ndan alinan yanitlarla
orneklemin demografik bilgileri icin ylizde ve frekans hesaplar1 yapilmistir. Marka
Baglilig1 Olgegi”, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi”’inden alinan puanlar arasmdaki
iligkisi ve farkliliklara bakmak i¢in Regresyon Analizi kullanilmis, bu degiskenler

arasindaki iliskinin sonuglarina bakilarak anlamlilik diizeyleri ortaya ¢ikartilmistir.
3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanm uygulama asamasinda, MTM ‘Medya Takip Merkezi’ kurumunun
18.03.2009 tarihinde yapmis oldugu 2008 yil1 i¢erisinde yazili basin ve TV’de en ¢ok yer
alan kurumsal sosyal sorumluluk projesi’ analizinin sonuglarina gore ‘Baba Beni Okula

Gonder’ kurumsal sosyal sorumluluk projesi arastirma projesi olarak secilmistir.

Tablo 3.2 : Medya Takip Merkezi 2008 Y1l1 KSS Kampanyalar1 Arastirmast
YAZILI BASIN HABER TV REKLAM

PROJE iSMi SAYiSI SAYiSI
01.01.2008 - 31.12.2008 | Baba beni okula gonder (Milliyet) 183 2072
01.01.2008 - 31.12.2008 Kardelenler (Turkcell) 321 110
01.01.2008 - 31.12.2008 | Sakiz Agaci Kampanyasi (Falim) 38 29

Konya havzasi sulama projesi (Eti

01.01.2008 - 31.12.2008 Burcak) 30 1766
Belirtilen veriler, MTM Medya Takip Merkezi'nin takip ettigi yayin ve kanallardaki haber ve reklam sayilarini
icermektedir.

Kaynak: Medya Takip Merkezi Arastirmasi, 2009

Bu baglamda ¢alismanin evrenini, Tiirkiye’de yasayan gazete okurlar1 ve televizyon

izleyicileri olarak belirlenmistir. Belirlenen 6rneklemin tiimiine ulasmak zor olacagindan,
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arastrma Orneklem hacmi Oncelikle kaynak sinirlilhigi, ulagilabilirlik ve orneklem
homojenligi agisindan Istanbul ilinde yasayan gazete okurlar1 ve TV izleyicileri olarak
daraltilmistir. Toplam ana kiitle hacmi 2008 yilinda Tiirkiye’de giinliikk yazili basinin
toplam tiraji olan 6.769.048,216’nin Istanbul niifusuna orani ile bulunan yaklasik
1.208.275,100 kisi olarak hesaplanmistir. Daha sonra arastirma kapsamina almacak
orneklem hacmi karsilanabilir maliyet yontemine gore hesaplanmis ve Istanbul ilinin
ilcelere gore dagilimi 377 kisilik kotaya gore belirlenmistir. Ana kiitlenin yaklasik binde

otuz bir’i aragtirma 6rneklemi olarak secilmistir.

Tablo 3.3 : Istanbul Ili Niifusunun Ilgelere Gore Dagilimi

Ticeler Niifus Yiizde | Frekans

01. |Adalar 17,760 0.2% 1
02. | Avcilar 233,749 2.3% 9
03. |Bagcilar 556,519 5.6% 21
04. |Bahgelievler 478,623 4.8% 18
05. | Bakirkoy 208,398 2.1% 8
06. | Bayrampasa 246,006 2.5% 9
07. | Besiktas 190,813 1.9% 7
08. | Beykoz 210,832 2.1% 8
09. |Beyoglu 231,900 2.3% 9
110. | Eminonii 55,635 0.6% 2
111. | Esenler 380,709 3.8% 14
112. | Eyiip 255,912 2.6% 10
113. | Fatih 403,508 4.0% 15
114. | Gaziosmanpasa 752,389 7.5% 28
115. | Giingéren 272,950 2.7% 10
116. | Kadikoy 663,299 6.6% 25
117. | Kagithane 345,239 3.4% 13
118. | Kartal 407,865 4.1% 15
119. | Kiiciikgekmece 594,524 5.9% 22
220. | Maltepe 355,384 3.5% 13
221. | Pendik 389,657 3.9% 15
222. | Sariyer 242,543 2.4% 9
223. | Sisli 270,674 2.7% 10
224. | Tuzla 123,225 1.2% 5
225. | Umraniye 605,855 6.0% 23
226. | Uskiidar 495,118 4.9% 19
227. | Zeytinburnu 247,669 2.5% 9
228. | Biiyiik¢ekmece 384,089 3.8% 14
229. | Catalca 81,589 0.8% 3
330. | Silivri 108,155 1.1% 4
331. | Sultanbeyli 175,700 1.8% 7
332. | Sile 32,447 0.3% 1

Toplam 10,018,735 | 100.0% 377

Kaynak: www.tuik.com.tr; 07.04.2010.
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Kabul edilebilir maliyet yontemine gére 6rneklem hacmi hesaplanirken bu arastirma
icin ayrilabilecek biitce 2.000,00 TL olarak alinmistir. Sabit maliyetler olan zaman, ulagim,
yemek ve arastirma masrafi 831,00 TL olarak hesaplanmistir. Anket uygulanacak kisi basi
zaman ve baski gibi degisken maliyetlerin toplami ise 3,1 TL olarak kabul edilmistir. Bu
verilere gore; 6rneklem hacmi 377 kisi olarak hesaplanmistir. Orneklem hesaplama

yontemini formiilize etmek gerekirse (Arikan 2000: 141):

(b —sm)
Nn=—
dm

n = Orneklem Biiyiikliigii sm = Sabit Maliyetler
b = Toplam Biitge dm = Degisken Maliyetler

Basit tesadiifi 6rneklemede evreni olusturan her elemanin drnege girme sansi esittir.
Dolayisiyla hesaplamalarda da her elemana verilecek agirlik aynidir. Bu yontemin
kullanilabilmesi i¢in ele aliman problemlerle ilgili bilgilerin evrene gore benzesik
(homojen) olmasi1 gerekir (Arikan 2004: 141). Tesadiifi 6rnekleme, olasilikli olmayan
ornekleme tiirleri icinde en yaygin olarak kullanilanlardandir. Aragtirmanin amaci, icerigi
ve kapsami dikkate alindiginda, bazi arastirmalarda tesadiifi 6rneklemelerin daha anlaml
sonuglar verdigi goriilmektedir. Calismanin degerlendirmeleri, gelistirilen Olgeklerin
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri i¢in 30 kisi, arastirmanin tamami i¢inse 377 kisi gecerli

kabul edilip, anketler uygulanmistir.
4. Arastirmanin Kisitlari

e Arastirma Istanbul’daki gazete okurlar1 ve TV izleyicileri ile sinirhdir,

e Arastrma TV izleyicileri ve gazete okurlarndan ‘Baba Beni Okula Gonder

Projesi’nden haberdar olan tiiketiciler ile smirhdir,
e Arastirmanin bulgulari, bu tiiketicilerin goriisleri ile siirhdir,

¢ Arastirmada incelenen ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarmimn Marka

Baglhiligina Etkileri’ uygulanan anket kapsamui ile sinirhidir,
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e Arastirma ‘01.06.2009’ ile *30.12.2009’ tarihlerinde ulasilan gazete okurlar1 ve

TV izleyicileri ile smirhdir,

e Arastirma ankette sorulan sorular ile sinirhdir.
5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin tiiketici marka
baghliginda yarattig1r etkilerin tespit edilmesidir. Dolayis1 ise model kurgulanirken
kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan bilesenlerin marka bagliligii olusturan bilesenlere

etkisi olarak ele alinmistir. Ve arastirma modeli asagidaki gibi olusturulmustur.
Sekil 3.1 : Arastirmanim Modeli

KURUMSAL SOSYAL

SORUMLULUK MARKA BAGLILIGI

E

Cevre Ima j
Giiven Giiven
Etik Algilanan Kalite
Ekonomi ve Istihdama Katk: Memnuniyet
Tiiketici Haklar: ve Kamuyu Baghhik
Aydmlatma Tekrarlanan Satin Alma
L ‘'™

Yukaridaki modele bagli olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir;
e HI1: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 tiiketicilerin markaya olan

gilivenini etkiler,

e H2: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari tiiketicilerin nezdinde marka

imajin1 etkiler,

e H3: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 tiiketicilerin marka

memnuniyetini etkiler,
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e H4: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 markaya ait iirtin ve hizmete

iligkin algilanan kaliteyi etkiler,

e HS: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 tekrarlanan satin alma

davranisin etkiler,

e  Hé6: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 marka bagliligini etkiler,

Anket uygulamasinda kurumsal sosyal sorumluluk bilesenlerinden egitim faktoriinii;
11.5, 11.6, 11.7 ve 11.8’inci sorular 6lgmektedir. Cevre faktorii; 11.1, 11.2, 11.3 ve
11.4’1incii sorular ile 6l¢iimlenmistir. Giiven bileseni ise; 11.13, 11.14 ve 11.15’inci sorular
ile arastirilmistir. Etik bilesenini 6lgebilmek i¢cin de 11.16, 11.17 ve 11.18’inci sorular
kullanmilmistir. Tiiketici haklar1 ve kamuyu aydinlatma faktori; 11.9, 11.10, 11.11 ve
11.12’inc1 sorular ile arastirilmistir. Son olarak ekonomi ve istihdama katki bileseni,
11.19, 11.20 ve 11.21inci sorular ile ortaya konmaya calisiimistir.

Marka baghligi 06lgegi bilesenlerinden memnuniyet faktoriine gelince, anket
calismasinda bu faktér 10.1, 10.2 ve 10.3lincii sorular ile dl¢glimlenmistir. Giiven faktorti,
10.4, 10.5 ve 10.6’mnc1 sorular ile arastirilmis; algilanan kalite bileseni ise 10.7, 10.8 ve
10.9’uncu sorular ile dlgiimlenmeye ¢alisilmustir. Imaj faktorii, 10.10, 10.11 ve 10.12’inci
sorular ile baglilik faktorii ise, 10.13, 10.14 ve 10.15’inci sorular ile arastirilmistir. Son
olarak tekrar satin alma faktorii, 10.16, 10.17 ve 10.18’inci sorular ile ortaya konmaya
calisiimastir.

6. Arastirma Bulgulan ve Degerlendirme

Caligmanin bu boliimiinde once arastirmaci tarafindan gelistirilen ‘Marka Bagliligr’
ve ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk’ Olgeklerinin gegerlilik ve giivenilirlik calismalar
yapilmis, daha sonra da caligmaya katilan 6rneklemin demografik 6zellikleri ve Milliyet
Gazetesi’ne karst marka baghliklari ile bu isletmenin uygulamis oldugu kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalariin tiiketiciler tarafindan algilanisi ile ilgili ifadelere verilen

yanitlar tablolastirilarak verilmistir.
6.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde oOncelikle anket sonucunda ortaya c¢ikan demografik degiskenlerin

frekans tablolar1 ve ac¢iklamalar1 yer almaktadir. Tanimlayicr istatistiklerden frekans, belli
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bir kategoriye uyan ya da belli bir segenegi tercih eden kisilerin sayisini gostermek igin

kullanilmaktadir. Bu asamada once Orneklemin demografik bilgileri yiizde ve frekans

dagilimlari, daha sonra da arastirmanin temel sorularmnin cevaplar1 tablolastirilarak

sunulmustur. Asagidaki tablo’da bu 6rneklemin demografik 6zelliklerini gosteren frekans

ve ylzde dagilimi verilmistir.

: Katilimcilarin Cinsiyet Durumlari

Tablo 3.4
CINSIYET
n %
BAY 206 54.60%
BAYAN 171 45.40%
TOPLAM 377 100%

BAYAN
45%

BAY

55%

Ankete katilan kisilerin %45,4’li bayan, %54,6’s1 erkeklerden olugsmaktadir.

Yas durumlarma bakildiginda ise,

asagidaki tabloda caligmaya katilanlarin

%5.6’smin 18 yas ve alt1, % 14.6’sinin 19 — 24 yas, % 23.3’iiniin 25-30 yas, % 22.3’iiniin
31-40 yas, % 16.4lnilin 41-50 yas, % 11.4’lniin 51-60 yas, % 6.4’iiniin ise 61 yas ve

iizerinde oldugu gorilmektedir.

61 VE 18 VEALTI

51-60Yvas, UZERI 6%
6% cdem

41-50
YAS
17%

Tablo 3.5 : Katilimcilarin Yas Durumlar1
YAS
n %
18 VE ALTI 21 5.60%
19 - 24 YAS 55 14.60%
25-30 YAS 88 23.30%
31-40 YAS 84 22.30%
41 - 50 YAS 62 16.40%
51-60 YAS 43 11.40%
61 VE UZERI 24 6.40%

19-24YAS
15%
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TOPLAM 377 100.00%

Asagidaki tablodan bu calismaya katilanlarm % 36.1%inin Universite mezunu, %
32.1’inin Lise mezunu, % 11.4’tiniin Yiiksek Lisans mezunu, % 8.5’inin Ortaokul mezunu,
% 6.1’inin ilkokul mezunu ve % 5.3’{iniin Doktora mezunu oldugu gériilmektedir. Yani
egitim diizeyleri agisindan bakildiginda katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunu Lise ve

Universite mezunlari olusturmaktadir.

Tablo 3.6 : Katilimcilarin Egitim Durumlar1

. YUKSEK hoKTORA iLKOKUL
EGITIM LISANS 59, 6% ORTAOKUL
" o, 12% 9%

ILKOKUL 23 6.10%

ORTAOKUL 32 8.50%

LIiSE 121 32.10%

UNIVERSITE 136 36.10%

Y.I"JKSEK

LISANS 43 11.40%

DOKTORA 20 5.30%

CEVAP YOK 2 0.50%

TOPLAM 377 100.00%

Tablo 3.7 : Katilimcilarin Meslek Durumlari

MESLEK ,
PILOT/KAPT
n % DOKTOR AN
OGRETMEN 13 3.40% o i
— - - MIMAR/MU OGRETMEN
OGRENCI 62 16.40% ) HENDIS 2% SERENG
OZEL = ' 17%
ESNAF 40 10.60% | | secior |
MEMUR/ISCI 50 13.30% | | e
o0 oo ESNAF
YONETICI 24 6.40% 11%
EMEKLI 37 9.80%
EV HANIMI 21 5.60%
AKADEMISYEN 17 4.50% »
- " ] MEMUR/iSG
OZEL SEKTOR 77 20.40% 6% EMEKL VONETIC 13%
10% 6%
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CALISAN

MIMAR/

MUHENDIS 18 4.80%
DOKTOR 9 2.40%
PILOT/KAPTAN 9 2.40%
TOPLAM 377 100.00%

Goriildigi gibi katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunu % 20.4 ile 6zel sektor calisanlari

olusturmakta, onu % 16.4 ile 6grenci ve % 13.3 ile memur/is¢i olanlar takip etmektedir.

Tablo 3.8 : Katilimcilarin Gelir Durumlari

. S001TL 600 VE

GELIR 3001TL-  VEUZERI  ALTI

n % 5000TL 5% 11%
600 VE ALTI 41 10.90% 102 601-
2501 1000 TL
601 - 1000 TL 79 21.00% S 1%
1001 TL - 1500 TL 41 10.90% 3ng
1501 TL - 2000 TL 56 14.90% el
2001 TL - 2500 TL 49 13.00%
2501 TL - 3000 TL 52 13.80% ZziF’OIOTTLL- 1001 7L -
3001 TL - 5000 TL 39 10.30% sy 1501TL- b
" . = 2000TL 11%

5001 TL VE UZERI 20 5.30% 15%
TOPLAM 377 100.00%

Bu tabloda da katilimcilarin aylik net gelirleri agisindan yiizde ve frekans dagilimlar:
sunulmustur. Arastirmaya katilanlar arasinda cogunun %21 ile 601 TL — 1000 TL arasinda
gelir diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunu % 14.9 ile 1501 TL — 2000 TL gelire
sahip olanlar ve % 13.8 ile 2501 TL — 3000 TL aras1 geliri olanlar takip etmektedir.

6.2. Cevaplayicilarin Gazete Tercihleri

Bu béliimde arastirmanin amacina yonelik hipotezlerin analizi digsinda, arastirmaya
katki saglamasi acisindan cevaplayicilarin gazete alma/okuma aliskanliklar1 ve tercihlerine

yonelik analizler yapilmigtir.

Tablo 3.9 : Katilimcilarin Dizenli/Sirekli Gazete Okuma Durumlari



DUZENLI VE SUREKLi OLARAK
GAZETE OKUR MUSUNUZ?

n %
EVET 336 89.10%
HAYIR 36 9.50%
CEVAP YOK 5 1.30%
TOPLAM 377 100%
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HAYIR
10%

EVET
90%

Ankete katilan kisilerin gazete okuma durumlar1 Tablo 3.9.’da verilmistir. Buna gore

ankete katilanlarin % 89.1°1 diizenli ve siirekli gazete okurken % 9.5°1 diizenli olarak

gazete okumamaktadir.

Tablo 3.10 : Katilimcilarin Dizenli/Sirekli Gazete Alma Durumlari

DUZENLI VE SUREKLi OLARAK

GAZETE ALIR MISINIZ?
n %
EVET 259 68.70%
HAYIR 77 20.40%
CEVAP YOK 41 10.90%
TOPLAM 377 100%

Tabloya gore ankete katilanlarin % 68.7’s1 diizenli ve stirekli gazete alirken % 20.4’i

diizenli olarak gazete almamaktadir.

Tablo 3.11 : Katilimcilarin En Cok Okuduklar1 Gazete Tercihleri

EN COK OKUNAN GAZETE TERCIHLERI

1. TERCIH 2. TERCIH 3. TERCIH

n % n % n %
HURRIYET 89 23.6% 40 10.6% 13 3.4%
MILLIYET 55 14.6% 81 21.5% 15 4.0%
SABAH 37 9.8% 35 9.3% 32 8.5%
RADIKAL 5 1.3% 11 2.9% 8 2.1%
VATAN 8 2.1% 8 2.1% 6 1.6%
POSTA 40 10.6% 26 6.9% 19 5.0%
CUMHURIYET 9 2.4% 9 2.4% 7 1.9%
HABER TURK 30 8.0% 3 0.8% 7 1.9%
ZAMAN 34 9.0% 7 1.9% - -
VAKIT 1 0.3% - - 2 0.5%
YENISAFAK 10 2.7% 6 1.6% 8 2.1%
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AKIT - - 10 2.7% 6 1.6%
GOzZCU 9 2.4% 7 1.9% 3 0.8%
AKSAM 4 1.1% 12 3.2% 3 0.8%
REFERANS - - 3 0.8% 2 0.5%
TAKViIiM - - 3 0.8% 2 0.5%
DUNYA 3 0.8% 1 0.3% 3 0.8%
NEW YORK

TIMES 2 0.5% 3 0.8% - -
STAR - - 2 0.5% 2 0.5%
TARAF - - 2 0.5% - -
CEVAP YOK 41 10.9% 108 28.6% 239

TOPLAM 377 100.0% 377 100.0% 377 100.0%

Tablo’da goriilecegi gibi arastirma kapsamina katilan cevaplayicilarin tercih ettikleri
gazete markasina bakildiginda, ilk sirada en ¢ok tercih edilen gazete markasinin % 23.6 ile
Hiirriyet gazetesi oldugu goriilmektedir. Bu markayi sirasi ile % 14.6 ile Milliyet gazetesi,
% 10.6 ile Posta gazetesi ve % 9.8 ile Sabah gazetesi takip etmektedir. Katilimcilarin
okumak iizere yaptiklar1 ikinci gazete tercihi ise en yiiksek % 21.5’1lik bir deger ile Milliyet
gazetesidir. Ayrica ikinci gazete tercihlerinde Hiirriyet gazetesi % 10.6’lik ve Sabah %
9.3’liik bir okunma oranina sahiptir. Katilimcilarin en ¢ok okuduklar1 gazete siralamasinin
iiclinciisiinde % 8.5 ile Sabah gazetesi ilk sirada yer alirken. Bu siray1 % 5 ile Posta

gazetesi, % 4 ile Milliyet gazetesi ve % 3.4 ile Hiirriyet gazetesi takip etmektedir.

Tablo 3.12 : Katilimcilarin En Cok Aldiklar1 Gazete Tercihleri

EN COK SATIN ALINAN GAZETE TERCIHLERI

1. TERCiH 2. TERCIH 3. TERCIH

n % n % n %
HURRIYET 58 15.4% 22 5.8% 7 1.9%
MILLIYET 36 9.5% 46 12.2% 6 1.6%
SABAH 29 7.7% 16 4.2% 17 4.5%
RADIKAL 5 1.3% 9 2.4% 7 1.9%
VATAN 6 1.6% 6 1.6% 3 0.8%
POSTA 27 7.2% 22 5.8% 10 2.7%
CUMHURIYET 8 2.1% 8 2.1% 8 2.1%
HABER TURK 32 8.5% - - - -
ZAMAN 38 10.1% 2 0.5% - -
VAKIT - - - - - -
YENISAFAK 10 2.7% 5 1.3% 2 0.5%
AKIT - - 5 1.3% - -
GOZCU 3 0.8% 6 1.6% 2 0.5%
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AKSAM 6 5.3% 6 1.6% - -
REFERANS - - 1 0.3% 2 0.5%
TAKVIM - - - - 1 0.3%
DUNYA 3 0.8% 1 0.3% 2 0.5%
NEW YORK

TIMES 2 0.5% - - - -
STAR - - - - - -
TARAF - - 1 0.3% - -
CEVAP YOK 114 30.2% 221 58.6% 310 82.2%
TOPLAM 377 100.0% 377 100.0% 377 100.0%

Katilimcilarin gazete satin alma tercih siralamasina bakildiginda ise okuma
tercihlerinden daha farkli oldugu goriilmektedir. Tablo 3.12’ye gore katilimcilarin satin
almakta en ¢ok tercih ettikleri gazeteler sirasi ile Hiirriyet (% 15.4), Zaman (% 10.1),
Milliyet (% 9.5), Haber Tirk (% 8.5) ve Sabah (% 7.7) ilk besi olusturmaktadir.
Katilimcilarin en ¢ok satin alma egilimi gdsterdikleri ikinci gazete tercihlerinde en c¢ok
tercih edilen gazete % 12.2 ile Milliyet gazetesi; ardindan da % 5.8 ile Hiirriyet gazetesi ve
Posta gazetesi, % 4.2 ile Sabah gazetesi gelmektedir. Katilimcilar satin alirken en ¢ok
tercih ettikleri {iclincii gazete markalar1 ise swrasi ile Sabah (%4.5), Posta (%2.7) ve

Cumbhuriyet (%2.1) gazeteleridir.

Goriildigii gibi misterilerin en ¢ok okuduklar1 ve en ¢ok satin aldiklar1 gazete
siralamalar arasinda farkliliklar gériilmektedir. Katilimcilarm en ¢cok okuduklar1 gazeteler
strast ile Hiirriyet, Milliyet, Posta ve Sabah iken en ¢ok satin aldiklar1 gazeteler ise sirasi
ile Hiirriyet, Zaman, Milliyet, Haber Tiirk ve Posta gazeteleridir.

Tablo 3.13 : Katilimcilarin Gazete Tercihlerinde KSS Kampanyalarint Dikkate Alma
Durumu

HERHANGI BiR GAZETE MARKASI TERCiH EDERKEN
YAPMIS OLDUGU KSS KAMPANYALARINI DIKKATE

ALIYOR MUSUNUZ?
n %
EVET 245 65.0%
HAYIR 91 24.1%
CEVAP YOK 41 10.9%
TOPLAM 377 100%
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Calismada miisterilerin gazete markasi tercihlerinde dikkat ettigi kriterler 6nemli bir
aciklayici niteligi tasimaktadir. Bu baglamda katilimcilara gazete tercihlerinde uygulanan
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarini dikkate alip almadiklar1 sorulmustur. Buna
gore katilimcilarin % 65°1 gazete tercihlerinde markalarin uygulamis olduklari1 kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalarmi dikkate alirlarken % 24.1 ise bu kriteri dikkate

almamaktadir.

Tablo 3.14 : Katilimcilarin Millet Gazetesinin Uygulamis Oldugu ‘Baba Beni Okula
Gonder’ Projesinden Haberdar Olma Durumlar1

MILLIYETIN YORUTMUS OLDUGU BABA BENi OKULA
GONDER PROJESINDEN HABERDAR MISINIZ?

n %
EVET 306 81.2%
HAYIR 30 8.0%
CEVAP YOK 41 10.9%
TOPLAM 377 100%

Katilimcilarim % 81.2°si bu ¢alisma kapsaminda 6rnek proje olarak ele alinan
Milliyet gazetesinin yiirlitmekte oldugu ‘Baba Beni Okula Gonder’ projesinden haberdar
iken % 8’inin boyle bir projeden haberi yoktur.

Tablo 3.15 : Katilimcilarin Bu Kampanya Sonucunda Milliyet Okumay1 Diisiinme
Durumu

BU KAMPANYA SONUCUNDA MH:LIYET
OKUMAYI DUSUNDUNUZ MU?
n %
EVET 225 59.7%
HAYIR 109 28.9%
CEVAP YOK 43 11.4%
TOPLAM 377 100%

Katilimcilarim % 59.7’lik bir oranla biiyilk ¢ogunlugu bu kampanya sonucunda

Milliyet gazetesini okumayi diistindiigiinii belirtmistir. % 28.9’unda ise etkili olmamustir.

Tablo 3.16 : Katilimcilarin Bu Kampanya Sonucunda Milliyet Okumay1 Diisiinme
Durumu



EGER MILLIiYET OKURU iSENiZ BU KAMPANYA
SONUCUNDA TUTUMUNUZ NE OLDU?
n %
COK OLUMLU OLDU 72 19.1%
OLUMLU OLDU 164 43.5%
ETKiSi OLMADI 59 15.6%
OLUMSUZ OLDU 23 6.1%
COK OLUMSUZ OLDU 18 4.8%
CEVAP YOK 41 10.9%
TOPLAM 377 100.0%
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Milliyet okuru olan katilimcilarin ‘Baba Beni Okula Gonder’ projesi sonucunda %

43.5’1 gazeteye kars1 tutumlarini olumlu, % 19.1°1 ¢ok olumlu oldu olarak nitelendirmistir.

% 15.6’s1da etkisi olmadigini1 belirtmistir.

6.3. Cevaplayicilarin Gazete Tercihlerine Etki Eden Faktorler

Gazete tercihlerine iliskin veriler arastirmaya katki saglayacagindan c¢alisma

kapsaminda ele alinmistir. Buna gore, cevaplayicilarin gazete okuma veya alma tercihlerini

etkileyen faktorler ve agirliklar1 asagida calismada detayli olarak incelenmistir.

Tablo 3.17 : Gazete Tercihlerine Etki Eden Faktorler

Sal 2 | 3 8| 3| L83
iFADELER E = g z 2282 = |82 | 2 Z
Za| =z z z| Z | Yz |«
Q o) o) He) Q Q o
Tarafsiz olmasi 1.9% 7.7% 9.5% 43.0%|27.10%| 3,96
Kamuyu aydinlatmaya hizmet
etmesi 1.1% 6.6% 7.7% 46.9%| 26.8% | 4,02
Dagitim alanin yaygin olmasi 1.9% | 10.6% 26.3% |35.5%| 14.9% | 3,57
Marka imaji 1.9% 7.2% 20.2% |48.5%| 11.4% | 3,67
Satis fiyati 4.2% | 14.1% 32.6% |27.9%| 10.3% | 3,29
Gazetede yer alan yazar, editor ve
yorumcular 1.6% | 2.7% 5.0% [36.6%]| 43.2% | 4,31
Baski kalitesi ve teknik ozellikler 0.5% 6.9% 26% 38.7%| 16.9% | 3,72
Cevre tavsiyesi 2.7% 8.8% 28.1% [32.9%| 16.7% | 3,59
Giiven vermesi 1.3% 3.4% 11.9% |48.3%]| 24.1% | 4,01
Toplumsal konulara duyarh
olmasi 1.1% 2.9% 8.2% 45.9%]| 31.0% | 4,15
Yapmis oldugu kampanya ve
promosyonlar 34% | 13.0% 29.4% [34.2%| 9.0% | 3,36
Uygulamis oldugu sosyal
sorumluluk kampanyalari ile
topluma o6ncii ve destek olmasi 32% | 5.0% 23.3% [45.6%] 11.9% | 3,65
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Katilimcilarin gazete tercihlerini yaparken se¢mis olduklar1 gazete markasmin
‘tarafsiz olmas1’ katilimcilarin % 43’1 i¢in 6nemli, % 27.1°1 inin ¢ok dnemli, % 9.5°1 i¢in
ise ne dnemli-ne onemsiz olarak belirtilmistir. Ancak, % 46.9’u gazete tercihi yaparken
sectikleri gazete markasinin ‘kamuyu aydinlatmaya hizmet etmesi’ni, ‘Gnemli’, % 26.8’1
‘cok onemli’ ve % 7.7’s1 ‘ne dnemli-ne 6nemsiz’ olarak nitelendirmistir. Katilimcilarin %
35.5’1 i¢in gazete secimi yaparken sectikleri gazetenin ‘dagitim alaninin yaygm olmast’
‘Onemli’, % 26.3’1 i¢in ‘ne dnemli-ne dnemsiz’ ve % 14.9’u i¢in ‘cok dnemli’ bir faktori
olusturmaktadir. Gazete tercihlerinde ‘marka imaji’ katilimeilarin % 48.5°1 i¢in ‘Gnemlt’,
% 20.2°s1 i¢in ‘ne Onemli-ne Onemsiz’ ve % 11.4’G4 i¢in ‘¢cok Onemli’ bir etken
niteligindedir. Satis Fiyati, katilimcilarin % 32.6’s1 i¢in ‘ne dnemli-ne 6nemsiz’, % 27.9’u
icin ‘Onemli’, % 14.1°1 i¢inse ‘Onemsiz’ bir gazete tercih faktoriidiir. Gazete tercihlerini
yaparken gazetede yer alan editér ve yorumcular, % 43.2’si i¢in ‘¢ok 6nemli’ ve % 36.6’s1
icin ‘Onemli’ iken yalnizca % 5’1 i¢in ‘ne Onemli-ne nemsiz’ bir nitelik tasimaktadir.
Tercihlerinde ‘gevre Tavsiyesi’, katilimcilarin % 32.9’u i¢in ‘Onemli’, % 28.1°1 i¢in ‘ne
onemli-ne 6nemsiz’ ve % 16.7’si i¢in ‘¢ok Onemli’ bir etkendir. Tercih edilen gazetenin
‘gliven vermesi’, katilimcilarin gazete tercihlerinde % 48.3’1 i¢in dnemli, % 24.1°1 i¢in ¢ok

onemli ve % 11.9’u iginse ne 6nemli-ne 6nemsiz’dir.

Katilimcilarin gazete tercihlerini yaparken yogunlukla dikkat ettikleri bir diger kriter
ise gazetelerin ‘toplumsal konulara duyarli olmasi’dir. Katilimcilarin % 45.9’u toplumsal
konulara duyarli olmanin 6nemli, % 31’1 ise ¢ok 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Gazete
markalarinin yapmis olduklar1 kampanya ve promosyonlar, katilimcilarm gazete
tercihlerinde % 34.2’si i¢in ‘Onemli’ iken % 29.4°1 i¢in ‘ne Onemli-ne 6nemsiz’ ve % 13’1
icinde Onemsiz’dir. Gazete markalarinin yapmis olduklar1 kampanya ve promosyonlar,
katilimcilarin gazete tercihlerinde % 34.2°si i¢in ‘Onemli’ iken % 29.4°1 i¢in ‘ne dnemli-ne
onemsiz’ ve % 13’1 i¢inde Onemsiz’dir. Katilimcilarin gazete tercihi yaparken onem
verdikleri en Onemli etkenlerden bir tanesi de gazetelerin uygulamis olduklar1 KSS
kampanyalar1 olmustur. Buna gore katilimcilarin % 45.6°s1 i¢in gazetelerin uyguladiklari
kss kampanyalari, gazete tercih yaparken ‘6nemli’, % 23.3’1i i¢cin ‘ne 6nemli-ne dnemsiz’

ve % 11.9°u i¢inse ‘cok dnemli’ bir kriterdir.

Ortalamalara (Mean) bakildiginda ise, katilimcilarin gazete tercihlerini etkileyen
faktorlerden en 6nemlisinin ‘Gazetede yer alan yazar ve editorler’ oldugunu ve bunu sirasi

‘Toplumsal konulara duyarli olmasi” ve ‘Kamuyu aydinlatmaya hizmet etmesi’
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faktorlerinin takip ettigini gormekteyiz. Gazetelerin ‘uygulamis oldugu kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyalar1 ile topluma Oncii ve destek olmasi’ kriteri ise gazete

tercihlerindeki onem derecesinde orta siralarda yer almistir. Katilimeilarin tercihlerini en

az etkileyen kriter ise gazetelerin ‘yapmis oldugu kampanya ve promosyonlar’dir. Buradan

anlasilacagi gibi katilimcilar gazete tercihlerinde en ¢ok toplumsal duyarlilik ve diirtistliige

Onem vermektedirler.

6.4. Cevaplayicilarin Milliyet Gazetesine Olan Marka Baghhklar

Bu boliimde katilimcilara Milliyet gazetesi’ne olan marka bagliliklarini 6lgmek iizere

bir takim ifadeler verilmis ve cevaplayicilarin bunlara katilim derecelerini belirtmeleri

istenmistir. Buna gore katilimcilarin bu ifadelere katilim dereceleri Tablo 3.18’deki gibidir.

Tablo 3.18 : Marka Baglilig1 Degerleri

=
=| = | &S
o)
HEAEHEREEE
, £ € |g8| S |ZS| <
IFADELER 28| E | 23| &2 |2&| =
Ll H o] DJ o q
W - ] - — = i
52| 2 | $ > HE| &
< A N 3 |23| S
=
7z =
4
Milliyet gazetesinin marka imajx yiiksektir 58% | 74% | 6.9% | 55.2% |12.7%| 3,70
Milliyet gazetesi giivenilirlik kazanms bir
gazete markasi oldugu icin tercih ederim 6.4% | 7.7% | 14.9% | 52.0% | 8.2% | 3,54
Milliyet Gazetesinde yer alan yazar ve editorler
meslek alanlarinda en basarih olanlardir 6.6% | 6.6% | 9.5% | 43.2% |23.1%| 3,78
Milliyet gazetesini fiyati ne olursa olsun alirinm 8.8% |11.4%]| 29.4% | 30.8% | 8.8% | 3,22
Milliyet gazetesi tiim ihtiyaclarinu karsiliyor 8.5% | 9.3% | 26.0% | 37.9% | 7.4% | 3,30
Milliyet gazetesini cevreme de tavsiye ederim 9.5% | 7.7% | 21.2% | 45.4% | 5.3% | 3,33
Milliyet gazetesi cevrem tarafindan en ¢ok
tercih edilen ve begenilen gazete markasidir 8.8% | 9.5% | 25.5% | 38.5% | 6.9% | 3,28
Markette Milliyet Gazetesini bulamasam bile
bagka bir gazete tercih etmem 11.9% | 11.9%| 39.0% | 17.2% | 9.0% | 2,99
Aradigim tiim o6zellikleri Milliyet gazetesinde
bulabiliyorum 82% | 8.2% | 24.9% | 37.4% |10.3%]| 3,38
Milliyet gazetesinden memnunum 8.0% | 6.4% | 20.4% | 40.6% |13.8%| 3,51
Milliyet gazetesini her giin mutlaka alirim 12.5% | 9.0% | 33.4% | 21.8% [12.5%| 3,14
Milliyet gazetesinin hizmet kalitesi (dagitim agi,
baski kalitesi v.b.) ok iyidir 5.8% | 7.7% | 17.5% | 43.0% |15.1%] 3,60
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Milliyet gazetesi Tiirkiye’nin en giivenilir

gazetelerinden biridir 6.1% | 7.7% | 9.0% | 44.6% |21.8% | 3,76
Diger gazeteler daha ucuz olsa bile Milliyet

gazetesini satin ahrim 8.0% | 9.3% | 37.9% | 26.0% | 8.0% | 3,19
Milliyet gazetesine giivenirim 6.9% | 6.4% | 13.5% | 47.2% |14.6%| 3,63
Milliyet gazetesi her zaman tercih edilen bir

marKkadir 6.4% | 7.7% | 7.2% | 46.4% |21.5%| 3,77
Milliyet Gazetesinin haber Kalitesi ve icerigi

miikemmeldir 9.0% | 5.3% | 17.2% | 41.1% |16.4%| 3,57
Milliyet gazetesinden vazge¢mem 11.4% | 5.8% | 29.4% | 33.4% | 9.0% | 3,26

Burada amac¢ katilimcilarm marka bagliligma iliskin cevaplarinda Milliyet
gazetesinin uyguladigi ‘Baba Beni Okula Goénder’ KSS projesinin etkisinin olup

olmadigini saptamaktir.

Katilimcilarin % 52°s1 ‘Milliyet gazetesini giivenilir bir gazete markast oldugu i¢in’
tercth ettiklerini ‘katiliyorum’, % 8.2°si de ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadeleri ile
belirtmiglerdir. % 55.8’1 ‘Milliyet gazetesinin imaji’nin ylksek oldugu goriisiindedir.
Ayrica % 12.9’u da aymi goriise ‘Kesinlikle Katildiklarmi® belirtmislerdir. Tabloya gore %
43.2°s1 ‘Milliyet gazetesinde yer alan yazar ve editorler meslek alanlarinda en basarili
olanlardir’ ifadesinde ‘katildiklarint’, % 23.1°1 ‘kesinlikle katildiklarini’ ifade etmislerdir.
Cevaplayicilardan % 30.8’1 ‘Milliyet gazetesini fiyati ne olursa olsun’ aldiklarmi, % 29.4’1
ise kararsiz olduklarmi belirtmislerdir. Milliyet gazetesi, katilimcilarin % 37.9’unun tiim
ithtiyaclarmmi karsilarken; % 26’s1 ise bu konuda kararsizdirlar. Katilimcilarin, % 45.4’1
‘Milliyet gazetesini cevrelerine de tavsiye ettiklerini’ belirtmislerdir. Ote yandan % 21.2si
de bu ifadeyi ‘ne katiliyorum-ne katilmiyorum’ olarak nitelendirmistir. Katilimcilardan %
39’u ‘Markette Milliyet gazetesi bulamasam bile baska bir gazete tercih etmem’ ifadesine
‘ne katiliyorum-ne katilmiyorum’ olarak cevaplarken % 17.2°si de katildiklarini ifade
etmiglerdir. Cevaplayicilarin % 40.6’s1 ‘Milliyet gazetesinden memnun olduklarint’, %
20.4’1 1se kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Katilimcilara gore ‘Milliyet gazetesinin
hizmet kalitesi’ % 43’1 i¢in 1yi, % 17.5°1 i¢inde etkisizdir. Katilimcilarm % 37.9°u ‘Diger
gazeteler daha ucuz olsa bile milliyet gazetesini satin alirim’ ifadesini ‘ne katiliyorum ne

katilmiyorum’, % 26’s1 da ‘katiliyorum’ olarak yanitlamislardir.

Anket cevaplayicilarmin % 38.5°1 icin ‘Milliyet gazetesi ¢evreleri tarafindan en ¢ok
tercih edilen ve begenilen gazete markasidir’ ; % 25.5°1 icin de belirsizdir. Cevaplayicilarin

% 37.4’1 ‘Aradig1 biitlin 6zellikleri Milliyet gazetesinde bulabildigi’ni ifade ederken, %
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24.9’u i¢in ‘ne katiliyorum-ne katilmiyorum’ yanit1 almmustir. Katilimecilardan % 46.4°1
‘Milliyet gazetesi her zaman tercih edilen bir markadir’ ifadesine katilirken, % 46.5°1
kesinlikle katildiklarmi belirtmistir. ‘Milliyet gazetesinin haber kalitesi ve igerigi
mitkemmeldir’ ifadesine katilimcilarin % 41.1°1 ‘katiliyorum’, % 17.2’s1 ‘ne katiliyorum-
ne katilmiyorum’ yanit1 vermistir. Cevaplayicilarm % 33.4°i0 ‘Milliyet gazetesinden
vazgecmeyecegini’ belirtirken, % 29.4°1 ise kararsiz olduklarmi ifade etmislerdir.
Cevaplayicilarm % 66.4°1 gibi biiylik bir cogunlugu icin ‘Milliyet, Tirkiye’nin en
giivenilir gazetelerinden biridir’. Katilimcilarm % 33.4°14 ‘Milliyet gazetesini her giin
alirm’ ifadesini ‘ne katiliyorum ne katimiyorum’, % 21.8’1 de ‘katiliyorum’ olarak
nitelendirmislerdir. Calisma kapsaminda ankete katilanlarin % 61.8’1 ‘Milliyet gazetesine

gliven’digini belirtirken % 13.5°1 kararsizdir.

Buna gore ortalamalarda goriilmektedir ki cevaplayicilarmn en c¢ok katilim
gosterdikleri marka baglilig1 degeri ‘Milliyet gazetesinde yer alan yazar ve editorler
meslek alanlarinda en basarili olanlaridir’ iken en diisiik katilim sergiledikleri ifade ise
‘Markette Milliyet gazetesi bulamasam bile baska bir gazete tercih etmem’ olmustur. En
cok katilim gosterilen faktorleri sirasi ile ‘Milliyet gazetesi her zaman tercih edilen bir
markadir’ ve ‘Milliyet gazetesinin marka imaj1 yiiksektir’ degerleri takip etmektedir. En
diisiik katilim sergilenen diger faktdrlerden baslicalar ise ‘Milliyet gazetesini her giin
mutlaka alirim’ ile ‘Diger gazeteler daha ucuz olsa bile Milliyet gazetesini tercih ederim’
ifadeleridir. Yani yukaridaki tabloya gdre Milliyet gazetesi ‘Algilanan Kalite, Imaj ve
Giliven’ kriterlerinde katilimcilardan tam not alirken ‘Tekrar Satin Alma’ kriterinde daha

zayif bir baglilik etkisine sahiptir.

6.5. Cevaplayicilarin Milliyet Gazetesinin Yiiriitmiis Oldugu Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Uygulamalarina iliskin Goriisleri

Calisma kapsaminda katilimcilarin Milliyet gazetesinin uygulamis oldugu kurumsal
sosyal sorumluluk kampanyalar1 hakkindaki diisiincelerini 6lgmek amaci ile bir takim

ifadeler verilmis ve bunlara katilim derecelerini belirtmeleri istenmistir.

Tablo 3.19 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Degerleri
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Faaliyetlerini/haberleri topluma diiriistce

duyurur, 7.2% | 7.2% | 5.6% |52.3%|17.0% | 3,73

Sosyal sorunlar ve ¢evreyi etkileyen

durumlar medyada duyurur, 7.7% | 6.4% | 5.0% |53.1%|17.0% | 3,73

Gerek sundugu tarafsiz haberler, gerekse

toplumsal egitime verdigi destekle toplumsal

bilincin olusmasina katki saglar, 7.2% | 6.6% | 5.3% (44.3%|25.7% | 3,84

Milliyet Gazetesi, etik ozellikler

tasimaktadir. 7.7% | 5.0% | 13.3% |43.8% | 19.4% | 3,70

Kamu ve sivil toplum kuruluslan ile diizenli

bir iletisim kurar, 8.0% | 5.8% | 28.4% |29.7% | 17.2% | 3,48

Yapmis oldugu egitim kampanyalari ile

topluma katki saglamaktadir 5.8% | 7.2% | 8.5% |33.2%|34.5% | 3,93

Okuruna giivenli haberler sunar, 8.0% | 5.0% | 17.5% [38.2%|20.4% | 3,65

Milliyet Gazetesi, istihdam ettigi is giicii ile

iilke istthdamina katki saglar, 8.0% | 7.7% | 21.0% |35.8% | 16.7% | 3,51

Milliyet gazetesi egitime destek vererek

bilingli nesiller olusturmaya katki

yaratmaktadir 6.9% | 5.8% | 12.7% |32.4% | 31.3% | 3,85

Cevre kirliligini onler ve ¢evrenin

yasanabilecek bir ortam olarak korunmasini

saglar, 7.7% | 9.3% | 34.2% [31.3%| 6.6% | 3,22

Haberlerinde tiiketiciyi diiriist ve acik¢ca

bilgilendirir, 6.9% | 8.0% | 17.3% |41.1%| 15.7% | 3,57

Sunmus oldugu imkanlar ve sponsorluklar

ile egitim sistemine yardimci olmaktadir 6.6% | 6.4% | 14.1% [29.7%| 32.4% | 3,84

Yeni iiriinler gelistirirken bunlarin ¢evre

iizerindeki olasi etkilerini goz oniine ahr, 8.8% | 8.5% | 35.5% |26.0% | 10.3% | 3,23

Milliyet Gazetesi, is hacmi ve biiyiikliigii ile

ekonomiye katkida bulunur, 6.4% | 8.2% | 24% |38.2%|11.9% | 3,46

Milliyet Gazetesi, yerine getiremeyecegi

vaatlerde bulunmaz. 7.4% | 9.0% | 25.7% [34.2% | 12.7% | 3,40

Cevreci orgiitler ile is birligi yaparak dogal

ortamin korunmasina katkida bulunur 8.5% |28.1%36.9% | 8.2% | 7.4% | 3,20

Uretimde (habercilik, muhabirlik, baski,

matbaa v.b.) giivenlik kosullarinin

saglanmasina 6nem verir, 8.8% | 6.1% [ 31.8% |33.7%| 8.5% | 3,33
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Insani ve ahlaki degerlere 6nem verir, 8.0% | 5.3% | 19.4% |40.6% | 15.9% | 3,57
Milliyet Gazetesi, sadece kar ile ilgilenmiyor

ayni zaman sosyal sorumlulugunun da

bilincindedir, 6.6% | 7.4% | 13.3% |43.0% | 18.8% | 3,67
Cevreye verecegi zarari en aza indirger, 6.9% | 8.8% |30.0% [32.4% | 11.1% | 3,36
Devlete karsi olan sorumluluklarimi

(vergi,kar pay1 v.s.) yerine getirerek

ekonomiye destek olur. 7.2% | 6.6% | 27.3% |37.1%| 10.9% | 3,43

Katilanlarin % 52.3’line gore ‘Milliyet gazetesi faaliyetlerini / haberleri topluma
diiristee’ duyurmaktadir. % 17°si de bu ifadeye kesinlikle katildigini belirtmistir. % 70.1°1
‘Milliyet gazetesinin sosyal sorunlar1 ve c¢evreyi etkileyen durumlari medyaya
duyurdugunu’ diistinmektedir. Cevaplayicilarin % 44.3’1 ‘Milliyet gazetesinin gerek
sundugu tarafsiz haberler gerekse toplumsal egitime verdigi destekle toplumsal bilincin
olusmasina katki saglar’ ifadesine katildiklarmi, % 25.7’si ise kesinlikle katildiklarmi ifade
etmislerdir. % 43.8’1 ‘Milliyet gazetesinin etik Ozellikler tasidigint’ diisiinmektedir, %
19.4°40 de bu ifadeye kesinlikle katildiklarmi belirtmistir. Cevaplayicilarin % 29.7’si
‘Milliyet gazetesinin kamu ve STK’lar ile diizenli bir iletisim kurar’ ifadesine
katildiklarini, % 28.4’1 1se ne katilip ne katilmadiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarm %
67.7’s1 ‘Milliyet gazetesinin yapmis oldugu egitim kampanyalar1 ile topluma katki
sagladigin’ diisiinmektedir. ‘Milliyet gazetesi okuruna giivenli haberler sunar’ ifadesine
katilimeilarin % 38.2°s1 ‘katiliyorum’ yaniti verirken % 20.4’0 ‘kesinlikle katiliyorum’

yanit1 vermiglerdir.

Katilimcilarm % 52.5°1 i¢in ‘Milliyet gazetesi, istthdam ettigi 1s giicii ile iilke
istthdamina katki saglamaktadir’. Biiyiikk ¢ogunlugu ‘Milliyet gazetesi egitime destek
vererek bilingli nesiller olusturmaya katki yaratmaktadir’ ifadesine katilmaktadirlar. Buna
gore % 32.410 bu ifadeye ‘katiliyorum’, % 31.3’0 de ‘kesinlikle katiliyorum’ yanitini
vermislerdir. Katilimcilarin % 31.3’1 ‘gevre kirliligini 6nler ve ¢evrenin yasanabilecek bir
ortam olarak korunmasina katki saglar’ ifadesine katildiklarm belirtirken, % 34.2’si ise bu
konuda kararsizdir. Cevaplayicilarin % 41.1’ine gore ‘Milliyet gazetesi haberlerinde
tiiketiciyi diiriist ve agikga bilgilendirir’. % 17.3’line gore ise bu ifade belirsizdir. % 29.7’s1
‘sunmus oldugu imkanlar ve sponsorluklar ile egitim sistemine destek olur’ ifadesine
katildiklarmni, % 32.4’0 de kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir. % 35.5°1 ‘Milliyet’in
yeni drlinler gelistirirken c¢evre iizerindeki olasi etkilerini géz Oniine alir’ ifadesine ‘ne

katiliyorum-ne katilmiyorum’ olarak, % 26’s1 da katilmiyorum olarak yanit vermislerdir.
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Calismada ‘Milliyet gazetesinin iy hacmi ve biyiikligli ile ekonomiye katkida
bulundugunu’ diisiinen % 38.2 oraninda katilimc1 bulunmaktadir. Bunlarin 24.4°i ise bu

ifadeye ne katiliyor ne katilmiyor.

Tabloya gore cevaplayicilarin % 41.1°1 ‘Milliyet gazetesinin ¢evreci orgiitler ile is
birligi yaparak dogal ortamin korunmasina katkida bulunur’ ifadesine katilmadiklarma,
%17.3’ii de kararsiz olduklarimi belirtmislerdir. Katilimcilarin % 33.7°s1 “liretimde
giivenlik kosullarinin saglanmasina énem verir’ ifadesine katildiklarmi belirtirken % 31.8°1
ise bu ifadeyi ne katiliyorum-ne katilmiyorum olarak yanitlamislardir. % 55.9°u ‘Milliyet
gazetesinin insani ve ahlaki degerlere 6nem verdigini’ diisinmektedir. Yine tabloya gore
katilimcilarin % 61.8°1 ‘Milliyet gazetesinin sadece kar ile ilgilenmedigi ayni zamanda
sosyal sorumluluklarmin da bilincinde oldugu’ ifadesine katilmaktadirlar. Katilimcilar,
‘Milliyet gazetesi cevreye verecegi zarari en aza indirger’ ifadesine % 32.4 oraninda
katilirlar iken % 30 oraninda kararsizdirlar. Tabloda goriilecegi iizere katilimcilarm %
37.1°1 ‘Milliyet’in devlete kars1 olan sorumluluklarmi yerine getirerek ekonomiye destek
olur ifadesine’, ‘katiliyorum’, % 27.3’l ise ‘ne katiliyorum-ne katilmiyorum’ yanitini
vermiglerdir. Katilimcilarm % 34.2’s1i ‘Milliyet gazetesinin yerine getiremeyecegi
vaatlerde bulunmadig1r’ ifadesine katildiklarini belirtirken, % 25.7’si ise ne katildiklarini ne

katilmadiklarini belirtmislerdir.

Ortalamalara bakildiginda ise, Milliyet gazetesinin yiiriitmekte oldugu kurumsa
sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin, cevaplayicilarm en yogun katilim sergiledikleri
ifade ‘Yapmis oldugu egitim kampanyalari ile topluma katki saglamaktadir’ olmus; bunu
sirast ile ‘Milliyet gazetesi egitime destek vererek bilingli nesiller olusturmaya katki
yaratmaktadir’ ve ‘Sunmus oldugu imkanlar ve sponsorluklar ile egitim sistemine yardimci
olmaktadir’ ifadeleri izlemistir. En diistik katilimin saglandig ifadeler ise ‘Cevreci orgiitler
ile 1s birligi yaparak dogal ortamin korunmasina katkida bulunur’, ‘Cevre kirliligini onler
ve cevrenin yasanabilecek bir ortam olarak korunmasini saglar’ ve ‘Yeni fiiriinler
gelistirirken bunlarin ¢evre iizerindeki olasi etkilerini g6z Oniine alir’ olarak ortaya
konmustur. Bu sonuclarda su goze carpmaktadir ki, Milliyet gazetesinin ‘Egitim ve Etik’
alanindaki kurumsal sosyal sorumluluk ifadeleri katilimcilar tarafindan onaylanirken,
‘Cevre’ ile ilgili sosyal sorumluluk projelerine katilim dereceleri diisiik seviyelerde

kalmustir.

6.6. Giivenilirlik Analizi
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Literatlir taramasi sonucu arastirmanmn amacina ve modeline uygun olarak
olusturulan anket formunun giivenilirligi test edilmistir. Giivenilirlik, bir 6lgekte yer alan
sorularin tutarli olup olmadigimi ortaya koymaktadir. Yani, bir 6lgegin giivenilir olmasi
demek, ayni dlcekle degisik zamanlarda yapilan uygulamalarin tutarli sonuglar vermesi
demektir. Bir baska deyisle giivenilirlik, bir 6l¢me aracinin, neyi dlgiiyorsa bunu hep ayni
sekilde 6lgmesi giictidiir. Her 6lgek i¢in kullanilan degisik istatistiksel teknikler mevcuttur.

Bu ¢alismada i¢ tutarlilik katsayilarina bakilmastir.

Tablo 3.20 : Genel Giivenilirlik Analizi

KURUMSAL SOSYAL

SORUMLULUK OLCEGi MARKA BAGLILIGI OLCEGI

Cronbach's Alpha ‘ 0.983 | Cronbach's Alpha ‘ 0.980

Genel Giivenilirlik Cronbach's Alpha Degeri: 0.983

Tablodan da goriildiigii iizere, i¢ tutarlilik katsayisi kurumsal sosyal sorumluluk
Olceginde 0.983 olarak, marka baghlig1 olgeginde ise 0.980 olarak belirlenmistir. Anket
calismasinin genel giivenilirlik katsayisi (alpha) ise 0.983’tiir. Bu da i¢ tutarlilik kriterine
gore Olgegin gecerli oldugunu gdstermektedir. 39 dlgekten olusan anketin 6lgek ortalamasi
kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢cegi icin 74.5778, marka baglilig1 icin 61.7818 ve standart
sapmas1 kurumsal sosyal sorumluluk 6lcegi icin 20.3857, marka bagliligt i¢in 17.1779
olarak hesaplanmistir. Sorularin genel ortalamasi (Item-means) 3.495, ortalama varyans

1.242°dir.

39 soruya ait cevaplar arasindaki korelasyonlarin (Inter-item correlation) genel
ortalamast 0.719 iken, minimum korelasyon 0.499 ve maksimum korelasyon 0.942°diiir.
Tablo 3.21°de anketin soru-biitiin korelasyon (Item-total correlation) ve alfa degerleri ile

genel giivenilirlik katsayis1 verilmektedir.

Giivenilirlik hesaplamalarinda modelin uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan
testlere ait varyans analizine (analysis of variance) gore, olctimler aras1 farklilik (between
measure) p=0,000 degeri ile istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve yine p=0,000 degeri

ile toplanamazlik (nonadditivity) 6zelliginde uygun oldugunu sdyleyebiliriz.
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Tablo 3.21 : Marka Bagliligi1 Olgegi Korelasyon Degerleri

Soru -
. Biitiin
IFADELER Alpha
Korelasyon
Degerleri

Milliyet gazetesinin marka imaj1 yiiksektir 0.854 0.979
Milliyet gazetesi gu\:en.lll.rllk kz}zanml§ bir 0.870 0.979
gazete markasi oldugu icin tercih ederim
Milliyet Gazetesinde yer alan yazar ve
editorler meslek alanlarinda en basarih 0.831 0.979
olanlardir
Milliyet gazetesini fiyat1 ne olursa olsun 0.829 0.979

alirnm

Milliyet gazetesi tiim ihtiyaclarim karsihiyor 0.869 0.978

Milliyet gazetesini cevreme de tavsiye ederim 0.877 0.978

Milliyet gazetesi cevrem tarafindan en ¢ok

tercih edilen ve begenilen gazete markasidir 0.838 0.979
Markette Milliyet Gazetesini bulamasam

bile baska bir gazete tercih etmem 0.787 0.979
Aradlgm tiim ozellikleri Milliyet gazetesinde 0.865 0.979
bulabiliyorum

Milliyet gazetesinden memnunum 0.881 0.978
Milliyet gazetesini her giin mutlaka ahirnm 0.799 0.979
Milliyet gazetesinin hizmet kalitesi (dagitim

ag1, baski kalitesi v.b.) cok iyidir 0.794 0.979
Milliyet gazetem .T.ul:klye nin en giivenilir 0.798 0.979
gazetelerinden biridir

Diger g.az.eteler daha ucuz olsa bile Milliyet 0.743 0.980
gazetesini satin alirnm

Milliyet gazetesine giivenirim 0.870 0.979
Milliyet gazetesi her zaman tercih edilen bir 0.863 0.979
markadir

M.l.lllyet Gaz?tesmm haber Kkalitesi ve icerigi 0.876 0978
miikemmeldir

Milliyet gazetesinden vazgecmem 0.870 0.978

Olcek Genel Giivenilirligi (alpha): 0,983

Tablo’ya gore, marka bagliligi 0Gl¢eginde yer alan soru biitiin (Item-total)

korelasyonlar1 0.743 ile 0.881 arasinda degisen degerlerdedir. Buna gére Marangoz (2007:
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482)’un belirttigi 0.25 ve 0.30 degerlerinin altinda bir degere sahip degildir ve dolayisiyla

Olgegin soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur.

Tablo 3.22 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Korelasyon Degerleri

Soru -
: Biitiin
IFADELER Alpha
Korelasyon
Degerleri

Faaliyetlerini/haberleri topluma diiriistce 0.903 0.982
duyurur,
Sosyal sorunlar ve ¢evreyi etkileyen durumlar 0.917 0.982
medyada duyurur,
Gerek sundugu tarafsiz haberler, gerekse
toplumsal egitime verdigi destekle toplumsal 0.876 0.982
bilincin olusmasina katki saglar,
Milliyet Gazetesi, etik ozellikler tasimaktadir. 0.876 0.982
.Kafn.u ve sivil toplum kuruluslan ile diizenli bir 0.828 0.983
iletisim kurar,
Yapmis oldugu egitim kampanyalar ile topluma
katki saglamaktadir 0.846 0.982
Okuruna giivenli haberler sunar, 0.882 0.982
Milliyet Gazetesi, istihdam ettigi is giicii ile iilke
istihdamina katki saglar, 0.832 0.982
Milliyet gazetesi egitime destek vererek bilincli 0.823 0.983
nesiller olusturmaya katki yaratmaktadir ' '
C.evre kirliligini onler ve gevrenin yasanabilecek 0.846 0.982
bir ortam olarak korunmasini saglar,
H.ab.erler.llfde tiiketiciyi diiriist ve acik¢a 0.832 0.982
bilgilendirir,
Sunmus oldugu imkanlar ve sponsorluklar ile

ceie s . 0.819 0.983
egitim sistemine yardimci olmaktadir
}(em. urun.ler gell§tl¥‘ll‘k.el.l b-l.ln-l.al:?n cevre 0.845 0.982
iizerindeki olas: etkilerini goz oniine alr,
Milliyet Gazetesi, is hacmi ve biiyiikliigii ile
ekonomiye katkida bulunur, 0.841 0.982
Milliyet Gazetesi, yerine getiremeyecegi 0.856 0.982
vaatlerde bulunmaz.
Cevreci orgiitler ile is birligi yaparak dogal 0.816 0.983
ortamin korunmasina katkida bulunur ) )
Uretimde (habercilik, muhabirlik, baski, matbaa
v.b.) giivenlik kosullarinin saglanmasina 6nem 0.713 0.983
verir,
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Insani ve ahlaki degerlere 6nem verir, 0.840 0.982
Milliyet Gazetesi, sadece kar ile ilgilenmiyor ayni 0.867 0.982
zaman sosyal sorumlulugunun da bilincindedir, ' '

Cevreye verecegi zarari en aza indirger, 0.868 0.982
Devlete karsi olan sorumluluklarimi (vergi,kar 0.860 0.982

pay1 v.s.) yerine getirerek ekonomiye destek olur.

Olcek Genel Giivenilirligi (alpha): 0,983

KSS 6l¢eginde yer alan soru biitiin korelasyonlarmin ise 0.713 ile 0.917 arasinda
degisen degerlerdedir. Dolayisiyla 6lgegin soru ile biitiin arasindaki korelasyonu uygundur.
Soru ortalamalarmin esitligini test eden Hostelling T2 testine gore, p=0,000 olarak
hesaplanmistir. Bu sonug soru ortalamalar1 arasindaki farkliligin istatistiksel olarak anlaml

oldugunu ifade etmektedir.
6.7. Regresyon Analizi ve Hipotez Testi

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini bulmaya imkan
veren bir analiz yOntemidir. Modeldeki bagimsiz degisken (X=Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kampanyalar1) ve bagimli degiskenler (marka bagliligi, algilanan kalite,
memnuniyet, tekrar satin alma, giiven ve imaj) arasindaki regresyon analizine iligkin

sonuglar agsagida Tablo 3.20, 3.21, 3.22, 3.23,3.24 ve 3.25teki gibidir.

Tablo 3.23 : HI-Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 Tiiketicilerin Markaya
Olan Giivenini Etkiler

Bagimh

Degisken Giiven
B 0.885
Standart Hata 0.024
Beta 0.897

T 36.900
P 0.000
R 0.897
R? 0.805

F 1,361.594

Tabloya gore regresyon analizindeki ANOVA testi, modelin bir biitiin olarak anlaml1
olup olmadigint gostermektedir. Yukaridaki tabloya gore, bagimsiz degiskendeki

degisimin %80’1 modele dahil ettigimiz bagimli degisken tarafindan acgiklanmaktadir.
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1.361.594’lik F degeri ile ve p=0,000 diizeyinde modelin bir biitiin olarak anlaml
oldugunu gostermektedir. Parametreye ait T istatistik degerin modele dahil edilen bu
degiskenin anlamli oldugunu gostermektedir. Giivene iliskin parametre degeri ise
0,885°dir. Bunun anlami kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarindaki bir birimlik
artistn toplam gilivene etkisi 0,885 birimdir. Yani kurumsal sosyal sorumluluk

kampanyalar1 ile giiven bagimli degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.

Tablo 3.24 : H2-Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 Tiiketicilerin Nezdinde
Marka Imajimn1 Etkiler

Bagimh .
Degisken Imayj

B 0.902
Standart Hata 0.022
Beta 0.911

T 40.119
P 0.000
R 0.911
R? 0.830

F 1,609.544

Imaj degiskeninde ise, degisimin %83’ii modele dahil ettigimiz bagimli degisken
tarafindan agiklanmaktadir. 1.609.544’liik F degeri ile ve p=0,000 diizeyinde bu modelin
de biitlin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarindaki bir birimlik artisin toplam imaja etkisi 0,902 birim olacaktir. Bu
durumda, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar: ile imaj bagimli degiskeni arasinda
pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur.

Tablo 3.25 : H3-Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 Tiiketicilerin Marka
Memnuniyetini Etkiler

Bagimh

Degisken Memnuniyet
B 0.820
Standart Hata 0.024
Beta 0.881

T 33.868

P 0.000
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R 0.881
R? 0.776
F 1,147.061

Tabloda ‘Memnuniyet’ parametresine iliskin analiz sonuglarmi gormekteyiz. Bu
tabloya gore 1.147.061°lik F degeri ile ve p=0,000 diizeyinde modelin bir anlamli
oldugunu gostermektedir. Bagimsiz degiskendeki degisimin %77°si modele dahil ettigimiz
bagimli  degisken tarafindan aciklanmaktadw. Kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarindaki bir birimlik artisin toplam memnuniyete etkisi ise 0,820 birimdir.
Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile memnuniyet arasinda pozitif
yonlii bir iliski s6z konusudur.

Tablo 3.26 : H4-Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 Markaya Ait Uriin ve

Hizmete iliskin Algilanan Kaliteyi Etkiler

Bagimh Algilanan
Degisken Kalite
B 0.851
Standart Hata 0.024
Beta 0.892

T 35.859
P 0.000
R 0.892
R? 0.795

F 1,285.847

Algilanan kalite bagimsiz degiskenine iliskin F degeri 1.285.847 ve p=0,000
sonuclart bu modelin de anlamli oldugunu gostermektedir. Bagimsiz degiskendeki
degisimin %79’u modele dahil ettigimiz bagimli degisken tarafindan agiklanmaktadir.
35.859’Iuk t istatistik degeri bu degiskenin anlamli oldugunu gostermektedir. Algilanan
Kaliteye iligkin parametre degeri ise 0,851°dir. Kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarindaki bir birimlik artisin toplam algilanan kaliteye etkisi 0,851 birim
olacaktir. Bu durumda, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile algilanan kalite
arasinda da pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur.

Tablo 3.27 : HS5-Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 Tekrarlanan Satin
Alma Davranigmi Etkiler

Tekrar
Satin

Bagimh
Degisken




Alma
B 0.771
Standart
Hata 0.030
Beta 0.814
T 25.533
P 0.000
R 0.814
R? 0.663
F 651.955
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Bu bagimsiz degiskendeki degisimin %66’s1 bagimli degisken tarafindan
aciklanmaktadir. Tekrar satin alma bagimli degiskeninde 651.995’lik F degeri ile ve
p=0,000 diizeyinde modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Parametreye ait t istatistik degeri modele dahil edilen bu degiskenin anlamli oldugunu
gostermektedir. Tekrar satin almaya iliskin parametre degeri 0,771 c¢ikmistir. Yani,
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarindaki bir birimlik artisin toplam tekrar satin
almaya etkisi 0,771 birimdir. Bu baglamda, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari ile
tekrar sati alma arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.

Tablo 3.28 : H6-Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 Marka Bagliligini
Etkiler

Bagimh

Degisken Baghhk
B 0.848
Standart Hata 0.024
Beta 0.892

T 26.027
P 0.000
R 0.892
R? 0.796

F 1,297.917

Baglilik bagimli degiskenine ait regresyon analizi sonuglar1 yukarida verilmistir. Bu
degiskenin F degeri (1.297.917) ve p=0,000 diizeyinde bize bu modelin bir biitiin olarak
anlaml oldugunu gdstermektedir. Bagimsiz degiskendeki degisimin %79’u modele dahil

ettigimiz bagimli degisken tarafindan aciklanmaktadir. Bagilik degiskenine ait t (26.027)
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istatistik degerinden bu degiskenin anlamli oldugunu goérmekteyiz. Baghligin parametre
degeri ise 0,848°dir. Yani, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarindaki bir birimlik
artistn toplam bagliliga etkisi 0,848 birim olacaktir. Sonu¢ olarak, kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyalari ile baglilik arasinda pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur.

Sekil 3.29 : Arastirmanin Sonu¢ Modeli

Imaj

Memnuniyet

Guven

Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Tekrar Satin Alma

Baglilik

Algilanan Kalite

Bu sonuglara gore arastirmanin sonu¢ modelini yukaridaki gibi olusturabiliriz. Bu
sonuglara gore, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 bu ¢alisma kapsaminda analiz
edilen tiim bagimsiz degiskenlere (imaj, memnuniyet, giiven, tekrar satin alma, baglilik ve
algilanan kalite) etki etmektedir. Modelde de goriildiigii gibi kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin marka baglili§1 bilesenlerine etki degerleri oldukca yiiksek c¢ikmustir.
Ancak, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarindan en fazla etkilenen ‘Imaj’ bagimsiz
degiskenidir (2 =0,902). Bunun anlami kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar: tiiketici

nezdinde en ¢ok marka imajini olumlu olarak etkilemektedir.

7. SONUC VE DEGERLENDIRME
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Kiiresel ekonomide ve 1s diinyasinda yasanan yogun degisim ve gelismeler
varliklarin1 uzun Oomiirlii olarak siirdiirmek isteyen isletmeleri, ‘iletisim’ kavrammi daha
cok dikkate alma konusunda uyarmaktadir. Bunun baglica nedenlerini; iiretimin kitlesel bir
nitelik kazanarak biiylik boyutlara ulagmasi, tiiketici sayisinin artmasi ve tiiketicilerin
giderek daha ¢ok bilinglenmesi, tiiketici istek ve beklentilerinin siirekli degismesi,
ireticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin her gecen giin artmasi, kiiresellesme ile birlikte
rekabetin boyutlarmin biiylimesi, ¢ok genis bir alana yayilmis tiiketicilere mal ve
hizmetlerin ulastirilabilmesi i¢in kullanilan araci kurumlarin artmasi vb. olarak siralamak

miumkiindiir.

Belirtilen gelismeler sonucu her gegen gilin agirligmi hissettiren rekabet ortamu,
isletmeleri hedef kitleleri ile daha yakindan baglant:1 kurma ve onlardan gelecek geri
beslemeyi degerlendirerek caligmalarina bu dogrultuda yon verme zorunlulugunu da
glindeme getirmistir. Ortaya konulan tablo isletme yoneticilerini, bugiline kadar
uyguladiklar1 geleneksel pazarlama yonetimi karar1 ve siireclerini yeniden sorgulama,
yontem ve Onceliklerini gozden gecirme, verimlilik, karlilik, kontrol, O6lgme ve
degerlendirme konularina daha da cok ilgi gosterme zorunlulugu ile kars1 karsiya
getirmistir. Giinlimiizlin interaktif pazarlama ortaminda ayakta kalmak isteyen isletmeler
tiikketici zihninde uzun donemli c¢abalar sonucunda olusan marka baghligi olusturmanin

onemini kavramis bulunmaktadirlar.

Tiiketicilerin cagimizda istedikleri bilgiye her an ulasabilme ve iiriinleri kolaylikla
kiyaslayabilme imkanlari, {irtinlerin giderek birbirine daha fazla benzemesi, tiiketicileri
farkli arayislara sokmustur. Giin gectikce artan rekabet ortaminda isletmeler birbirinden
farklilasabilmek i¢in, ¢esitli yollar denemektedirler. Bunun nedeni, miisterilerin iiriin
tercthi yaparken onem verdikleri tek konunun eskiden oldugu gibi “fiyat” olmayisidir.
Fiyatin yam sira, iirlinlin istek ve ihtiyaclar1 karsilayabilme ve duygusal yonden tatmin
etme Ozelligine de 6nem verilmektedir. Bu noktada, isletmeler farklilasma odaginda marka

haline gelebilme konusuna egilmektedirler.

Glinlimiizde firmalarin benzer markalardan farklilagmasini saglayan silah ise
‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari’dir. Sosyal sorumluluk bilincine sahip olan
markalarin iirlinleri daha ¢ok tercih edildigi, toplumda daha c¢ok saygi gordigi,
hizmetlerinin satin alindigi, verdigi mesajlarin daha kolay algilandigi ve benimsendigi

bilinmektedir.
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Yeni bin yilda artik markalar fonksiyonel ve rasyonel niteliklerle birlikte duygusal ve
psikolojik kavramlara da sahiptir. Ve giderek politik niteliklerle ahlak prensipleri ve hatta
manevi 0zellikler ¢cercevesinde daha yiiksek degerler edinmek zorundadirlar. Tiiketiciler de
artik, kurum yonetimi ve toplumda kurumun ya da markanin rolii ile ilgili sorgulamalar

yapmaktadir.

Bu calisma ile, giinimiizde isletmeler agisindan ¢ok onemli bir kavram haline gelen
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin yukarida avantajlar1 acgiklanan marka
baghlig1 faktorlerine etkileri incelenmistir. Arastirma sonuglarmnma gore, firmalarin
uygulamis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin alt1 faktérde ele alinan
marka bagliligina pozitif yonde etki ettigi goriilmiistiir ve verilen hipotezlerin dogruluklar1

test edilmistir. Buradan su sonuglari ¢ikarabiliriz;

e HI1: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 firmaya duyulan ‘giiven’e
olumlu yonde etki ederek, firmanin tiiketici géziinde ve kamuoyunda giivenilirlik

kazanmasini saglar.

e H2: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 marka ‘imajina’ pozitif yonde

etki ederek, tiiketici nezdinde markanin olumlu bir imaj kazanmasini saglar.

e H3: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 tiiketicilerin marka
memnuniyetini etkiler, Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 tiiketicilerin
marka ‘memnuniyet’lerine pozitif yonde etki ederek, tiiketicilerde olumlu bir tutum

ve sempati olusturarak marka/iirlin memnuniyetini arttirir.

e H4: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 markaya ait iirtin ve hizmete
iliskin ‘algilanan kaliteye’ pozitif yonde etki ederek, tiiketicilerin liriin/hizmeti

kaliteli olarak algilamasina olumlu katki saglar.

e HS: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari ‘tekrarlanan satin alma
davranisi’na pozitif yonde etki ederek tiliketicileri tekrarlanan satin alma

davranisina yonlendirir.

e Hé6: Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 tiiketici ‘marka bagliligi’na

pozitif yonde etki ederek, tiiketicilerin markaya olan baglhiliklarini artirir.

Bunlarin disinda anket caligmasi ile goriilmiistiir ki katilimcilarin % 65’1 marka

tercihlerinde firmanin uygulamis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarini
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dikkate almaktadir. Yine katilimcilarin % 59.7°s1 Milliyet gazetesinin uygulamis oldugu
‘Baba Beni Okula Gonder’ projesinden sonra Milliyet okumay1 diistindiigiini belirtmistir.
Ancak tabii ki katilimcilarin yalnizca Milliyet gazetesinin uygulamis oldugu ‘Baba Beni
Okula Gonder’ projesi nedeni ile Milliyet okuduklar1 sdylenemez, katilimcilarin gazete
tercihlerini etkileyen faktorlere bakildiginda en 6nemli tercih faktoriiniin ‘Gazetede yer
alan yazar, editdr ve yorumcular’ oldugu goriilmiistiir. Daha sonrasinda firmanm kamuyu
aydinlatmaya hizmet etmesi, etik olmasi ve kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1
yapmast gibi faktorler gelmektedir. Yani kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin
giiniimiizde tiiketici i¢in tek tercih kriteri olmamakla beraber yine de tercihlerinde dnemli
bir etkiye sahip oldugu calisma kapsaminda gosterilmistir. Hatta kurumsal sosyal

sorumluluk kampanyalarmin gelecekte en 6nemli tercih kriteri olacagini da sdyleyebiliriz.

Calisma sonuglarinda, Milliyet gazetesinin ‘Egitim, Etik, Ekonomi ve Istihdam’ gibi
kurumsal sosyal sorumluluk degiskenleri katilimcilar tarafindan ¢gogunlukla olumlu yonde
ifade edilirken ‘Cevre’ ile ilgili kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarma katilim diisiik
mustur. Bu da gostermektedir ki, Milliyet gazetesinin ‘Cevre’ ile ilgili bir sosyal
sorumluluk faaliyetine katilmasi gerekmektedir. Cevresel sorumluluk duygusu tasiyan

markalar, tiiketici nezdinde sorumluluk sahibi bir marka imajina sahip olacaktir.

Benzer olarak, Goksu’nun (2006) yapmis oldugu bir arastirmada kurumsal sosyal
sorumlulugun marka imajma olumlu etkisi oldugunu ‘Petrol Isletmeleri’ni ele alarak ortaya
koymustur. Ote yandan Tingrr (2006: 103) ise calismasinda sosyal sorumluluk
kampanyalarina duyarli firmalarin; satis ve pazar paylarmin arttigini, markalarin
konumlanmalarint  gii¢lendirdigini, kurumsal 1imaj1  zenginlestirdigini, ¢alisan
memnuniyetini arttirdigmi, operasyon maliyetlerini diisiirdiiglinii ve yatirime1 goziinde
daha cekici hale geldigini belirtmistir. Ayrica bu calismada Turkcell’in uygulamis oldugu

‘Kardelenler Projesi’nin firmaya kars1 marka sadakati olusturdugu da ortaya koymustur.

Kiiresellesme kavrami hayatimiza girmeden once, miisterilerin markadan beklentileri
yalnizca irlin/hizmetin fayda ve isleviydi. Kiiresel rekabet ile birlikte miisteri istek ve
beklentileri de degisim gostermistir. Istedikleri her tiirlii bilgiye kolayca ulasabilen
glinlimiiz tiiketicileri i¢cin salt fayda maka tercihinde yetersiz kalmistir. Artik tiiketiciler
tercihlerini duygusal ve sosyal ¢agrisimlar ile yaptigindan, marka baglilig1 yaratabilmek

icin tiiketicilerin duygularina hitap edebilmek gerekmektedir. Bu durum markaya manevi
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deger ve sorumluluk katan kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin énemini ortaya

koymaktadir.

Stratejik bir planlama ile olusturulan bu kampanyalar tiiketicide olumlu bir etki
yaratarak, tiiketicilerin bagliliklarina, marka memnuniyetlerine, iriin ile ilgili algilanan
kaliteye, firmaya duyulan giivene, iiriinii tekrar satin almaya ve marka imajma pozitif
yonde etki ettigi bu caligma ile ortaya konmustur. Tiiketicilerde marka baglilig1 yaratmak
isteyen ve bagliligim 6nemini kavramis firmalarin buna ulagsmadaki en biiyiik giiclerinden
biri de tiiketicide yarattigi olumlu imaj, tutum ve sempati ile kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarin1 kullanmalaridir. Bu baglamda markalarin, sosyal sorumluluk yaklagimini
stratejik boyutta ele almasi, olusturduklari politikalar ve operasyonlarla bu yaklasimi

stirdiiriilebilir bir gelisme i¢in, her alana indirgeyerek uygulamalar1 6nerilmektedir.

Bu sonuglara ve literatiir kaynaklarina dayanarak firmalara tiiketicilerde marka imaj1
ve dolayisi ile bagliliklari arttirmak icin; ¢evre, egitim, saglik, kiiltlir, spor, insan haklari,
ekonomi istihdam ve etik gibi tiim alanlarda sosyal sorumlu olarak faaliyet gostermesi, bu

alanlara yonelik kampanyalar diizenlemesi 6nerilmektedir.
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EKLER

ANKET SORULARI

Bu ¢aligmanin amaci1 ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin Marka
Bagliligina Etkisinin Arastirilmasi’dir. Bu amagla Milliyet Gazetesi’nin yiiriitmiis oldugu
‘Baba Beni Okula Gonder’ projesi uygulama projesi secilmis olup, asagida yer alan 3
boliimde toplam 11 sorudan olusan anketimiz ile bu projenin marka bagliligina etkisi
arastirilacaktir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Emel AKBAS

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

YASINIZ?;
1 ()18 vealt1 2 () 19-24 yas 3()25-30yas 4 ( )31-40 yas
5()41-50yas 6 ( )51-60 yas 7 () 61 yas ve lizeri

CINSIYET? 1( ) Bay 2 ( ) Bayan

AYLIK TOPLAM GELIRINiZ;
1 () 600 TL ve alt1 2 () 601 TL-1000 TL 3()1001-1500 TL
4 () 1501 TL-2.000TL 5()2.001 -2.500TL 6 ( )2.501 TL -3.000TL
7( )3.001 TL-5000 TL 8 ( ) 5000TL&iizeri
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MESLEGINIZ:
1 () Ogretmen 2 () Ogrenci 3 ( ) Esnaf 4 ( ) Ozel Sektor Calisan
5 () Yonetici 6 ( ) Memur/Is¢i 7 () Mimar/Miihendis
8 () Ev hanim 9 () Pilot/Kaptan
EGITIM?;
1 () ilkokul 2 () Orta okul 3 () Lise
4 () Universite 5 () Yiiksek Lisans 6 ( ) Doktora

1-

Diizenli olarak gazete okur musunuz?
1( )Evet 2 ( ) Hayrr

( Cevabiniz hayir ise anketiniz bitmistir, katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.)

2-

En ¢ok hangi gazete/leri okuyorsunuz? En ¢ok okudugunuzdan en az okudugunuza
dogru siralaymiz.

Diizenli ve siirekli olarak gazete alir misiniz?
1( )Evet 2 ( ) Hayrr

Diizenli ve siirekli olarak aldiginiz gazete hangisidir? (Eger var ise,birden fazla da
yazabilirsiniz.)

5- Bu gazeteyi tercih etmenizdeki en 6nemli sebepleri onem derecesine gore isaretler
misiniz?
ifadeler Cok Onemli | Ne Onemli Onemsiz | Hic Onemli
Onemli Ne Onemsiz Degil

Tarafsiz olmasi,

Kamuyu aydinlatmaya
hizmet etmesi,

Dagitim alanin yaygin
olmasi,

Marka imaji,

Satig fiyati,

Gazetede yer alan yazar,
editor ve yorumcular,

Baski kalitesi ve teknik
ozellikler,

Cevre tavsiyesi,

Giiven vermesi,
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Toplumsal konulara duyarh
olmasi,

Yapmis oldugu kampanya ve
promosyonlar,

Uygulamis oldugu sosyal
sorumluluk kampanyalari ile
topluma Oncii ve destek

olmasi,
6- Herhangi bir gazete markasi tercih ederken yapmis oldugu kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarmni da dikkate aliyor musunuz?
1( )Evet 2 ( ) Hayrr
7- Milliyet’in yiiriitmiis oldugu ‘Haydi Kizlar Okula Projesi'nden haberdar misiniz?
1( )Evet 2 ( ) Hayrr
8- Bu kampanya sonucunda Milliyet okumay1 diisiiniiniiz mii?
1 ( )Evet 2 () Hayrr
9- Eger Milliyet okuru iseniz, kampanya sonucunda tutumunuz ne yonde oldu?
1( )Cok Olumlu Oldu 2( )Olumlu Oldu 3( )Etkisi Olmadi
4( )Olumsuz Oldu 5( ) Cok Olumsuz Oldu

10- Asagida Milliyet Gazetesi’ni tercih etmenizde etkisi olabilecek bazi ifadeler yer
almaktadir, litfen katilim diizeyinizi belirtiniz.

ifadeler Keslinlikle | Katihyoru | Ne Katihyorum | Katilmiyoru Kesinlikle
Katiliyorum m Ne m Katilmiyoru
Katilmiyorum m

10.1 —Milliyet
gazetesinden memnunum,

10.2-Milliyet gazetesi tim
ithtiyaglarimi karsiliyor,

10.3-Aradigim tiim
ozellikleri Milliyet
gazetesinde
bulabiliyorum,

10.4-Milliyet gazetesine
giivenirim,

10.5-Milliyet gazetesi
giivenilirlik kazanmis bir
gazete markasi1 oldugu
icin tercih ederim.

10.6-Milliyet gazetesi
liirkiye’de glivenilir bir
markadir,

10.7-Milliyet gazetesinin
Hizmet kalitesi (dagitim
ag1, baski kalitesi v.b.)
cok 1yidir,
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10.8-Milliyet Gazetesinin
haber kalitesi ve icerigi
miikemmeldir,

10.9-Milliyet Gazetesinde
yer alan yazar ve editorle
meslek alanlarinda en
basaril1 olanlardir,

10.10-Milliyet gazetesinin
marka imaj1 yiiksektir,

10.11-Milliyet gazetesi
Tirkiye'de tercih edilen
bir markadr,

10.12-Milliyet gazetesi
cevrem tarafindan en ¢ok
tercih edilen ve begenilen
gazete markasidir,

10.13-Milliyet gazetesini
cevreme de tavsiye
ederim,

10.14-Milliyet
gazetesinden vazgecmem,

10.15-Milliyet gazetesini
fiyat1 ne olursa olsun
alirim,

10.16-Milliyet gazetesini
her giin mutlaka alirim,

10.17-Markette Milliyet
Gazetesini bulamasam
bile bagka bir gazete
tercih etmem,

10.18-Diger gazeteler
daha ucuz olsa bile
Milliyet gazetesini satin
alirim,

11- Asagida Milliyet Gazetesi’nde sosyal sorumluluk kampanyalart ile ilgili ifadeler yer
almaktadir, liitfen katilim derecenizi belirtiniz.

ifadeler Keslinlikle | Katihyorum Ne Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyorum Katiliyorum Katilmi-
Ne yorum
Katilmiyorum

11.1-Cevreye verecegi zarari
en aza indirger,

11.2-Cevre kirliligini 6nler
ve gevrenin yasanabilecek
bir ortam olarak
korunmasini saglar,

11.3-Cevreci orgiitler ile is
birligi yaparak dogal
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ortamin korunmasina
katkida bulunur

11.4-Yeni triinler
gelistirirken bunlarin ¢evre
tizerindeki olasi etkilerini
g0z Oniine alir,

11.5-Milliyet gazetesi
egitime destek vererek
bilingli nesiller olusturmaya
katki yaratmaktadir

11.6-Yapmis oldugu egitim
kampanyalari ile topluma
katki saglamaktadir

11.7-Sunmus oldugu
imkanlar ve sponsorluklar
ile egitim sistemine
yardimci olmaktadir

11.8-Gerek sundugu tarafsiz
haberler, gerekse toplumsal
egitime verdigi destekle
toplumsal bilincin
olugmasina katki saglar,

11.9-Faaliyetlerini/ haberleri
topluma diiriist¢e duyurur,

11.10-Sosyal sorunlari ve
cevreyi etkileyen durumlar
medyada duyurur,

11.11-Haberlerinde
tiiketiciyi diirlist ve agikca
bilgilendirir,

11.12-Kamu ve sivil toplum
kuruluslari ile diizenli bir
iletisim kurar,

11.13-Okuruna giivenli
haberler sunar,

11.14-Uretimde (habercilik,
mubhabirlik, baski, matbaa
v.b.) giivenlik kosullarinin
saglanmasina Onem verir,

11.15-Milliyet Gazetesi,
yerine getiremeyecegi
vaatlerde bulunmaz.

11.16-Milliyet Gazetesi,
sadece kar ile ilgilenmiyor
ayni zaman sosyal
sorumlulugunun da
bilincindedir,

11.17-Milliyet Gazetesi, etik
ozellikler tagimaktadir.

11.18-Insani ve ahlaki
degerlere 6nem verir,

11.19-Milliyet Gazetesi,
istihdam ettigi is giicii ile
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ulke istihdamina katk:
saglar,

11.20-Milliyet Gazetesi, is
hacmi ve biliytikligii ile
ekonomiye katkida bulunur,

11.21-Devlete karsi olan
sorumluluklarini (vergi,kar
pay1 v.s.) yerine getirerek
ekonomiye destek olur.




