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RESUME

Dans cette analyse il est examiné la relation entre la notion de « responsabilité
sociale institutionnelle » dont I’importance augmente tous les jours pour la
population et les sociétés et la « valeur de la marque basée sur le consommateur ». Il
est visé que les résultats de la recherche assure des bénéfices aux personnes/sociétés
et organisations s’intéressant a la responsabilité sociale institutionnelle et la valeur de
la marque.

L’objectif principal des sociétés est de faire des bénéfices en produisant des
produits et services répondant aux besoins des clients. Lorsque la société réalise ceci
elle utilise elle bénéficie des ressources naturelles comme la terre, I’eau et des
personnes membre de la communauté. En contrepartie de ceci la population obtient
des sociétés des produits, servies, apports économiques. Dans le cadre de cette
relation la société et la population sont inséparables. *

La responsabilité sociale est traitée et examinée de multiples facons jusqu'a
aujourd’hui. Mais il est possible d’exprimer qu’il y a deux avis principaux sur ce
sujet. Milton Friedman a définit la responsabilité sociale comme « un travail dans les
régles du jeu, I’augmentation des revenus, recherche des voies de gains, prendre un
role concurrentiel donc d’assurer le développement et la croissance, d’accroitre les
conditions de travail et des travailleurs, payer les imp0ots etc.... ».

Friedman dans ce cadre a examiné seulement la responsabilité¢ des individus, a
indiqué que le seul objectif des sociétés est de gagner de ’argent et des bénéfices des
activités. Mais cet avis fut actualisé avec Keith Davis. Cet avis a li¢ a plusieurs
facteurs la performance de la société. Les propriétaires des sociétés, la population, les
salariés, les ONG et tous les participants s’influencent réciproquement et agissent
ensemble dans la prospérité sociale. Ce point de vue met en lumicre que la seule
responsabilité des sociétés n’est pas de faire seulement des bénéfices.’

Avec I’augmentation de jour en jour des attentes et des intéréts réciproques des
sociétés et de la population et le développement parallele, pour la population et pour
les sociétés ont commencé a apparaitre des domaines de développements et de
responsabilités différents. En raison de la pénurie des ressources et de 1’augmentation

L Giil Bayraktaroglu, Ozge Ozgen, “Sosyal Sorumluluk Konusunda Tiiketicilerin Beklentileri: Analitik
Hiyerarsi Siireci Yontemi ile Onceliklerin Belirlenmesi”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, Say1: 22, Tiirkiye, Erzurum, 2008, s.322.

2 Nezih Metin Ozmutaf, Hakan Celikkol, Mediha Mine Celikkol," Y®netici Bakistyla Sosyal
Sorumluluk Aktivitelerinde Konunun Belirlenmesi ve Isletme Imaji: Ampirik Bir Yaklagim",
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:24, Tiirkiye, Kiitahya, 2009, s.1.
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de jour en jour du nombre et du volume des sociétés, 1’attente de la population des
sociétés a commencé a augmenter et causa 1’apparition de domaines de responsabilité
différente. Depuis la premiére apparition de la notion de la responsabilité sociale
institutionnelle il a eu des modifications et des transformations importantes.
Aujourd’hui, en soulignant I’imbrication de la population et des sociétés, il ne serait
pas erroné de dire que la population a des attentes sur le mode de comportement des
sociétés et quel types de résultats doivent étre obtenus.® La direction de la société,
doit prendre en compte les effets sur I’environnement économique et social de la
société et leur impact.4 Si bien qu’il ne sera pas erroné¢ de dire que les sociétés
observant et gérant les effets de I’environnement et ont plus de réussite par rapport a
leur concurrent.

La notion de la valeur de la marque augmente tous les jours. Une valeur forte
de la marque assure aux sociétés une sup€riorité économique et concurrentielle. La
valeur de la marque est en méme temps important pour assurer aux sociétés de
production plus de vente et de marge de bénéfice. Une valeur de marque élevée
constitue une appréhension positive de la marque par le consommateur. Quant a la
valeur de la marque basée sur le consommateur est la valeur d’appréhension de la
valeur de la marque pour le consommateur. Donc peut étre exprimé comme
I’ensemble de la valeur appréhendée de la marque. Dans le cadre de cet analyse il est
examiné les dimensions de la valeur de la marque par Aaker et la dépendance de la
marque, la distinction de la marque, la qualité appréhendée, les connotations de la
marque.

Dans cette recherche en mettant a jour la relation entre la responsabilité sociale
institutionnelle et la valeur de la marque basée sur le consommateur, il est visé
d’apporter une participation aux bénéfices stratégiques pour les sociétés. Dans le
cadre de la recherche il fut réalisé une scrutation de la littérature dans la cadre de la
valeur de la marque et la responsabilité sociale institutionnelle et les travaux
institutionnels jusqu'a aujourd’hui furent examinés. Dans le cadre de la recherche en
méme temps les sociétés de GSM en Turquie et les travaux de responsabilités
institutionnelles des sociétés de GSM furent examinées.

En Turquie, le secteur du GSM est un secteur ayant des activités stratégiques
au sens des travaux de responsabilité¢ sociale institutionnelle et réalisant des
investissements important dans le cadre de grands budgets. En Turquie il existe une
concurrence importante du par de marché entre les marques GSM. Les sociétés
affectent des budgets important et réalisent des activités de commercialisation. Les
sociétés de GSM voulant créer de la différence et obtenir un volume de clients plus
fidele, en dehors de leurs activités de commercialisation veulent de différencier. Les
sociétés de GSM, en Turquie, réalisent des pratiques de responsabilité¢ sociale
institutionnelle avec des budgets importants. L’enseignement, la santé, le sport et
I’environnement sont les principaux domaines d’activités de responsabilité sociale
réalisés par les marques. En particulier les coopérations avec les ONG et les activités

% Sibel Yamak, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrammmn Gelisimi, 1.Baski, Beta Yaynlari,
Istanbul, 2007, s.9.
* Ziihal Akal, Isletmelerde Performans Ol¢iim ve Denetimi, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari,

Yayin No:173, Ankara, 2000, s.41.
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de sponsoring avec les clubs sportifs ont atteint des dimensions importantes. Dans le
cadre de la recherche pour exprimer de fagon plus nette la relation entre la
responsabilité sociale institutionnelle et la valeur de la marque les marques de GSM
furent intégrées a I’examen.

Notre recherche a utilisé le modéle de «responsabilité sociale a quatre
dimensions » développé par Carroll. Dans ce modéle, la responsabilité sociale
institutionnelle fut examinée en quatre sous section qui sont la responsabilité
volontaire, responsabilit¢ éthique, responsabilité sociale et responsabilité
économique et fut analysé dans le cadre de la recherche.

Dans le cadre de la recherche fut utilisée la méthode de 1I’enquéte comme
méthode de collecte de données, les données de I’enquéte furent collectées de deux
facons aupres de 384 personnes directement et sur internet. En raison de la difficulté
de temps, de cout et de joindre tout le monde, la recherche fut limitée a Istanbul et fut
utilisé la méthode de I’échantillonnage. Dans le cadre de la recherche, les
consommateurs n’utilisant pas de ligne GSM quelconque ne furent pas intégrés.
Dans la premiére partie de la recherche il a été demandé de mette fin a ’enquéte des
consommateurs n’utilisant pas de ligne GSM. Dans la seconde partie concernant la
valeur de la marque basée sur le consommateur, il a ét¢ demandé d’évaluer 23
expressions selon 1’échelle de Likert de 5 (1=Absolument pas d’accord 2= Pas
d’accord, 3= Ni d’accord ni consent, 4=je participe, 5= je participe absolument).
L’¢échelle multi-dimension de la valeur de la marque basée sur le consommateur
développée par Yoo et autres, fut traduite en turc en adoptant aux marques de GSM.
Dans la troisiéme partie de la recherche il a ét¢é demandé aux participants d’évaluer
les expressions de responsabilité sociale institutionnelle composées de 20
expressions avec 1’échelle de Likert. Dans la quatriéme partie il a ét€¢ posé des
questions démographiques aux participants.

Les 52,6% des participants a 1’enquéte utilisent I’opérateur de GSM de marque
Turkcell. La marque Turkcell est suivit de Vodafone avec 28,4% et Tiirk Telekom
avec 19%. Les 54,2% des participants sont des femmes. Les 63,5% sont célibataires.
Le groupe d’age de 28-32 ans ont le taux le plus important avec 43,8%. Un nombre
important de participants jeunes constitue la majorité. Les 85,9% des participants
sont au moins diplomé de I'université. Les 73,2% des participants travaillent dans le
secteur privé. Les 85,9% des participants, une grande majorité, possédent un revenu
entre 3601-4200 TL.

Quant a I’analyse des données dans le cadre de la recherche il a été utilisé le
programme paquet SPSS 20.0. Les opérations de communication concernant la
marque et donc les moyens des expressions « d’association de la marque » dans le
cadre de la recherche sont élevées par rapport aux autres expressions. Les
participants suivent de pres les logos et les opérations de communication des
marques. Quant a la dimension de la responsabilité sociale institutionnelle, il est
constaté que les participants sont au courant des soutiens aux activités sportives et
des contrats de sponsoring de leur marque de GSM. Lorsqu’il est examiné les
expressions de responsabilité sociale institutionnelle, les expressions « tarification »
sont les expressions ayant la valeur moyenne la plus basse des participants. Si bien
que par rapport aux autres expressions des participants nous pouvons déduire que les
participants ne trouvent pas raisonnable la tarification des marques GSM.
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A la fin de I’analyse de confiance de 1’échelle concernant la valeur de la
marque le coefficient de cronbach alfa est 0,844 et la sureté de 1’échelle fut mise en
évidence. Quant a la sureté de 1’échelle concernant la responsabilité sociale, en
¢liminant ’expression « propose une tarification adéquate » le niveau fut élevé a
0,717 et la sureté de 1’échelle fut assurée. Dans les analyse de véracité des deux
échelles selon les résultats « matrice de chargement du facteur soumis a la rotation »
2 facteurs fut constitué¢ pour les expressions de la valeur de la marque et que les
expressions de la responsabilité sociale institutionnelle furent réunis sous 3 facteurs.
Dans ce sens, en raison du chargement pour plusieurs facteurs d’une expression pour
les deux échelles certaines expressions sont tenues hors de la recherche. Apres
I’exclusion de la recherche de certaines expression, fut réalisé 1’analyse du mode¢le
d’égalité structurelle avec les expressions fidélité de la marque et association de la
marque expliquant la valeur de la marque, responsabilit¢ sociale économique,
responsabilité sociale sportive et culturelle et la responsabilité sociale 1égale pour la
responsabilité sociale institutionnelle. Le modéle d’égalité structurelle (MES) est une
méthode statistique utilisée pour mettre a jour les relations entre les variations
observées et non observées. L’autre caractéristique important de ce modéle est la
prise en compte des erreurs potentielles des variations. En méme temps, dans
I’analyse MES la relation causale entre les variations est testée avec une seule
analyse. Les critéres de compatibilité de 1’analyse MES sont constatés dans les
intervalles voulues et selon ceci le test chi2 montrant 1’absence de probléme entre le
date du modele d’égalité structurelle et la compatibilit¢é du modele fut considéré
comme ayant du sens. Il a été conclu qu’entre la compatibilité du modéle et le date
ne comportait pas de probléme.

Apres les analyses effectuées les hypotheéses H1, H2, H3, H4, H5 furent
rejetées et I’hypothese H6 fut acceptée. Les résultats de la recherche ont mis en
évidence qu’il n’y avait pas de relation entre les responsabilités 1égales et morales et
les associations et la fidélité a la marque, entre les responsabilités économiques et
sociales et les associations et la fidélit¢ a la marque, entre les responsabilités
sportives et culturelles et les associations a la marque. Il a ét¢ mis en évidence une
relation signifiante entre les responsabilités sportives et culturelles et la fidélité a la
marque. Dans ce sens il a été conclu que les activités de responsabilités sportives et
culturelles avaient un effet positif sur la fidélité a la marque.

Suite a la recherche dans la littérature il a été conclu que les travaux de
responsabilité sociale institutionnelle devaient aller plus loin que la charité des
sociétés qu’il fallait prendre comme un domaine stratégique. Dans ce sens il est
constaté de facon nette que les sociétés accordent plus d’importance au sujet de la
responsabilité sociale institutionnelle. La valeur de la marque exprime un ensemble
de valeurs allant au dela des avoirs matériels, des avoirs/valeurs immatérielles des
sociétés.

En méme temps, lorsqu’il est prit en compte les conditions de la concurrence
sévere entre les marques GSM, I'importance de la fidélit¢ a la marque et les
opérations de communications des marques GSM pour attirer les clients et les
activités de responsabilité sociale institutionnelle peuvent étre prit en compte comme
¢léments pour assurer la fidélité.
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ABSTRACT

In this study, the relation between the "Corporate Social Responsibility”
concept, which becomes more important day by day, and the "Customer Based Brand
Equity" is being investigated. The research results are intended to provide benefit to
the persons/entities and organizations who are interested in Corporate Social
Responsibility and Brand Equity.

The primary objective of the companies is to produce and profit from the
products and services which will fulfill the needs of their customers. However, a
company exploits certain natural resources used by the community like soil and
water, and people who are a part of the society. In return, the society gets products,
services and economic gainings from the companies. Within the framework of this
relation, companies and the society are inseparable. >

Social responsibility has been addressed and investigated in many different
ways so far. Bu it is possible to say that there are two basic opinions. Milton
Friedman defines social responsibility as "working, increasing incomes, looking for
the ways to profitability, playing a competitive role and thus effectiveness, ensure
development and growth, expand business and labor conditions, paying taxes, etc.
within the rules of the game". Friedman only reviewed the responsibility of
individuals within this scope and mentioned that the sole objective of the businesses
were to make money and gain profit from their activities. This opinion was updated
by Keith Davis. This opinion attributes the business performance to numerous
factors. Employers, employees, society, NGOs and all shareholders are influenced by
each other and act together for social welfare. Indeed, this opinion clearly suggests
that the sole responsibility of the businesses is not only to gain profit.°

With the mutual increase and the parallel development of the expectations and
interests of the businesses and the society day after day, different areas of
development and responsibility emerged for both the society and the businesses. The
resource shortage and the ongoing rise in the number and volume of the business
increased the society's expectations from the businesses and caused different areas of

® Giil Bayraktaroglu, Ozge Ozgen, “Sosyal Sorumluluk Konusunda Tiiketicilerin Beklentileri: Analitik
Hiyerarsi Siireci Yontemi ile Onceliklerin Belirlenmesi”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, Say1: 22, Tiirkiye, Erzurum, 2008, s.322.

® Nezih Metin Ozmutaf, Hakan Celikkol, Mediha Mine Celikkol, " Y&netici Bakistyla Sosyal
Sorumluluk Aktivitelerinde Konunun Belirlenmesi ve Isletme Imaji: Ampirik Bir Yaklagim",
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:24, Tiirkiye, Kiitahya, 2009, s.1.
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responsibility to arise. The corporate social responsibility concept has incurred
significant changes and transformations since the time it was first suggested. In the
current situation, it would not be wrong to tell by emphasizing the nested relation of
the society and businesses that it is based on the society's expectations regarding the
behaviors and types of results which businesses should obtain. ' Business
management is obliged to observe the impact of the business on economic and social
environment and their responses.® Therefore, it is possible to tell that businesses
which monitor and which may manage their environmental impact are more
successful than their competitors.

The significance of brand equity also increases day by day. A sound brand
equity offers a substantial economic and competitive advantage to the businesses.
Brand equity is also important in terms of providing more sales and profit margin to
manufacturing companies. Higher brand equity is obtained through positive brand
impression perceived by the customers. Customer based brand equity is the value of
a brand perceived by the customers. Thus, it may be referred as the entire value
perceived regarding a brand. Within the scope of this study, Aaker's Brand Equity
dimensions were addressed and Brand Loyalty, Brand Awareness, Perceived Quality
and Brand Recall are reviewed.

Within the scope of this research, the relation between Corporate Social
Responsibility and Customer Based Brand Equity is presented and it is intended to
contribute in the strategic achievement for the businesses. Within the scope of the
research, we conducted a literature search with regards to brand equity and corporate
social responsibility, and we reviewed the studies presented so far. Within the scope
of the research we also studied the GSM companies in Turkey and discussed the
corporate social responsibility projects of the GSM companies in detail.

In Turkey, GSM industry is strategically engaged in corporate social
responsibility projects and it is an industry where significant investments are made
with big budgets. There is a serious market share competition between the GSM
brands in Turkey. The relevant companies allocate communication budgets and
conduct marketing activities. GSM companies which want to create a difference and
have more loyal customers intend to differentiate from others in aspects other than
marketing activities. GMS companies in Turkey execute corporate social
responsibility projects with significant budgets. The main areas where the brands run
their social responsibility activities are education, health, sports and environment.
Particularly, cooperation with NGOs and sponsorship activities with sports clubs
currently reached important levels. Within the scope of the research, GSM brands
were included to the study in order to present the relation between corporate social
responsibility and brand equity more clearly.

In the research we used the "Four Dimensions Social Responsibility” model
developed by Carroll.  Within this model, philanthropic responsibility, ethical

’ Sibel Yamak, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramnm Gelisimi, 1.Baski, Beta Yaynlari,
Istanbul, 2007, s.9.

8 Ziihal Akal, isletmelerde Performans Ol¢iim ve Denetimi, Milli Prodiiktivite Merkezi Yaynlari,
Yayin No:173, Ankara, 2000, s.41.
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responsibility, legal responsibility and economic responsibility which are four
dimensions of corporate social responsibility were studied and discussed in the
research.

Within the scope of the research, survey method was used as data collection
method and answers to the survey questions were collected from 384 people in
person and through the Internet. Due to time, cost and the difficulty in accessing the
entire population, the scope of the research was limited to Istanbul and convenience
sampling method was used. The customers who did not use any GMS lines were
excluded from the study. In the first part of the study, the customers without GMS
lines ere asked to quit the survey. In the second part of the study, they were asked to
evaluate 23 statements regarding customer based brand equity using 5-point Likert
scale (1=Strongly Disagree, 2=Disagree, 3=Neutral, 4=Agree, 5=Strongly Agree).
The multi-dimensional customer based brand equity scale developed by Yoo et al.
was translated into Turkish and adopted to GMS brands. In the third part of the
study, the participants were asked to evaluate 20 statements regarding corporate
social responsibility using Likert scale. In the fourth part, the participants were asked
demographical questions.

52.6% of the survey participants are using Turkcell as GMS operator. Turkcell
brand is followed by Vodafone by 28.4% and by Tiirk Telekom by 19%. 54.2% of
the participants were female. 63.5% were single. Age range of 28-32 years had the
highest ratio with 43.8%. Young participants constituted the majority of the research.
85.9% of the participants were at least university graduates. The ratio of
postgraduates was 4.9%. 73.2% of the participants were employed in private sector.
A great majority of the participants, which is 85.9%, had income between 3601-4200
TL.

Within the scope of the research, SPSS 20.0 package program was used to
analyze the data. Communication efforts regarding the brand and thus the average of
"Brand Recall" statements within the scope of the study was higher than the other
statements. The participants closely followed the logos and communication efforts of
the brands. In terms of Corporate Social Responsibility, it was understood that the
participants were aware of the support provided to sports activities and sponsorship
agreements of their own GSM brands. When Corporate Social Responsibility
statements were analyzed, the statements with lower average score were the "pricing”
statements. Therefore, it might be concluded that the participants did not find the
pricing of GMS brands reasonable compared to other statements.

As a result of the reliability analysis of the scale for brand equity, the cronbach
alpha coefficient was found 0.844 and that revealed the reliability of the scale. The
reliability of the social responsibility scale was increased to 0.717 by removing
"Offers an affordable price” statement and thus the reliability of the scale was
ensured. In the validity analysis of both scales, based on the results of "Rotated
Factor Loading Matrix" 2 factors were formed for Brand Equity statements and it
was detected that Corporate Social Responsibility statements were gathered under 3
factors. According to this, due to the loading of one statement for multiple factors
several statements were excluded from the study for both scales. Upon the exclusion
of certain statements, the Structural Equation Modeling was performed for brand
loyalty and brand recall which describe the brand equity and, regarding the corporate
social responsibility, for economic social responsibility, sportive and cultural social
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responsibility and legal responsibility. Structural equation modeling is an important
statistical method that is used to present the relations between the observable and
unobservable variables. Another important feature of this model is that it considers
the possible errors in the model. Besides, the casual relationship between the
variables in SEM analysis is test with a single analysis. The goodness of fit criteria
regarding SEM analysis were detected within the limits and the chi-square statistic,
which presents whether there is a problem regarding the structural equation model
data and model fit, was found significant. It was concluded that there were no
problems in model-data fit.

Upon the analysis conducted, H1, H2, H3, H4 and H5 hypotheses were rejected
and H6 hypothesis was accepted. At the end of the study, it was presented that there
were no significant relations between Legal and Ethical responsibilities and brand
recall and brand loyalty; Economic and Social Responsibilities and brand recall and
brand loyalty; Sportive and Cultural responsibilities and brand recall . It was
suggested that there was a significant relation between Sportive and Cultural
responsibilities and brand loyalty. According to this, it was concluded that the
Sportive and Cultural social responsibility activities conducted by GSM brands
positively affected the brand loyalty.

As a result of the literature screening, it was deduced that the corporate social
responsibility projects should be considered strategically beyond the philanthropic
activities by the businesses. In this direction, it is clearly seen that businesses put
more importance on CSR day by day. With regards to brand equity, this refers to set
of values beyond the tangible assets and intangible assets/values for the businesses.

In the meantime, when the severe competition conditions between GSM brads
are considered, it is suggested that the importance of brand loyalty and the
communication efforts of GSM brands to get customers from competitors as well as
the significance of corporate social responsibility projects in addition to their budgets
may be considered as a critical factor to establish loyalty.
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OZET

Bu ¢aligmada toplum ve isletmeler i¢in 6nemi giin gectikge artan “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk” kavrami ile “Tiiketici Temelli Marka Degeri” arasindaki iliski
arastirilmaktadir. Arastirma sonuglarinin, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka
Degeri ile ilgilenen kisi/sirket ve organizasyonlara fayda saglamasi hedeflenmistir.

Isletmelerin asil hedefi, miisteri kitlesinin ihtiyaglarini karsilayacak iiriin ve
hizmeti treterek kar saglamaktir. Ancak isletme bunu yaparken toprak, su gibi
toplumun da kullandig1 bir takim dogal kaynaklardan ve toplumun bir pargasi olan
insanlardan faydalanmaktadir. Tiim bunlarin karsiliginda da toplum; isletmelerden
iriin, hizmet, ekonomik getiri elde etmektedir. Bu iliski c¢ergevesinde isletme ile
toplum birbirinden ayrilamaz. °

Sosyal sorumluluk giiniimiize kadar pek ¢ok farkli bicimde ele alinmis ve
incelenmistir. Fakat bu konuda temel iki goriis oldugu soylenebilir. Milton Friedman
sosyal sorumlulugu “oyunun kurallar1 i¢inde siki ¢alisma, gelirleri arttirma, karlilik
yollari1 arastirma, rekabetgi rol oynamayr dolayisiyla etkililigi, gelismeyi ve
bliylimeyi saglama, is ve ¢alisan kosullarini genisletme, vergilerini 6deme vb...”
sekilde tanimlamistir. Friedman ise bu kapsamda sadece bireylerin sorumlulugunu
incelemis, isletmelerin ise tek amaglarinin para kazanmak ve faaliyetlerinden kar
elde etme oldugunu belirmistir. Fakat bu goriis Keith Davis ile birlikte giincel bir hal
almistir. Bu goriis isletme performansini birgok faktdre baglamistir. Isletme sahipleri,
calisanlar, toplum, STK’lar ve tiim paydaslar birbirlerinden etkilenirler ve toplumsal
refah i¢in birlikte hareket ederler. Bu goriis aslinda isletmelerin tek sorumlulugunun
kar elde etmek olmadigini da agika ortaya koymaktadir.™

Isletmelerin ve toplumun beklenti ve ¢ikarlarmin karsilikli olarak giinden giine
arttyor olmast ve paralel bir yonde gelismesi ile beraber hem toplum hem de
isletmeler icin birbirinden farkli gelisim ve sorumluluk alanlar1 dogmaya baglamistir.
Kaynaklarin kitlig1 ve igletmelerin say1 ve hacimlerinin giinden giine artiyor olmasi
toplumun isletmelerden beklentileri arttirmaya baslamis ve daha farkli sorumluluk
alanlarinin dogmasina neden olmustur. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ilk

% Giil Bayraktaroglu, Ozge Ozgen, “Sosyal Sorumluluk Konusunda Tiiketicilerin Beklentileri: Analitik
Hiyerarsi Siireci Yontemi ile Onceliklerin Belirlenmesi”, Atatiirk Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi, Say1: 22, Tiirkiye, Erzurum, 2008, s.322.

0 Nezih Metin Ozmutaf, Hakan Celikkol, Mediha Mir}e Celikkol, "Yonetici Bakisiyla Sosyal
Sorumluluk Aktivitelerinde Konunun Belirlenmesi ve Isletme Imaji: Ampirik Bir Yaklagim",
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:24, Tiirkiye, Kiitahya, 2009, s.1.



XX

ortaya atildigi donemden bu yana onemli degisimler ve doniisiimler gecirmistir.
Bugiin geldigi noktada, toplum ve isletmelerin i¢ ice gegmis olmasina vurgu yaparak
toplumun isletmelerin nasil davranmasi ve ne tiir sonuglar almasi gerektigine yonelik
beklentileri oldugu temeline dayandigini séylemek yanlis olmaz.'" isletme yénetimi,
isletmenin ekonomik ve sosyal cevreye olan etkilerini ve onlarin tepkilerini
gbzlemek zorundadir. 12 Dolayisiyla c¢evre etkilerini izleyen ve yonetebilen
isletmelerin rakiplerine gore daha basarili isletmeler oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir.

Marka degeri kavraminin Onemi ise giin gectikge artmaktadir. Giigli bir
marka degeri isletmelere ciddi anlamda ekonomik ve rekabet iistiinliigii saglar.
Marka degeri ayn1 zamanda iiretici isletmelere daha fazla satis ve kar marji1 saglamasi
bakimindan 6nemlidir. Yiiksek marka degeri de, tiiketiciler tarafindan olumlu olarak
algilanan bir marka izlenimi neticesinde olusur. Tiiketici temelli marka degeri ise bir
markanin degerinin tliketiciler tarafindan algilanan degeridir. Dolayisiyla tiiketici
temelli marka degeri bir markaya iligkin algilanan degerlerin tiimii olarak ifade
edilebilir. Bu ¢aligma kapsaminda Aaker’in Marka Degeri boyutlar1 ele alinmis ve
Marka Bagliligi, Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite, Marka Cagrisimlar
incelenmistir.

Bu arastirma kapsaminda Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Tiiketici Temelli
Marka Degeri iliskisi ortaya konularak, isletmeler i¢in tasidig: stratejik kazanimlara
katki saglanmasi hedeflenmistir. Aragtirma kapsaminda marka degeri ve kurumsal
sosyal sorumluluk kapsaminda literatiir taramalar1 gergeklestirilmis ve bu zamana
kadar ortaya konulan kuramsal ¢aligmalar incelenmistir. Arastirma kapsaminda ayni
zamanda Tiirkiye’deki GSM firmalar1 incelenmis ve GSM firmalarinin kurumsal
sosyal sorumluluk ¢alismalar1 detayli olarak ele alinmistir.

Tiirkiye’de GSM sektorii kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalart anlaminda
stratejik olarak faaliyet gdsteren ve biiyiik biitceler gercevesinde ciddi yatirimlarin
gerceklestirildigi bir sektordiir. Tiirkiye’de GSM markalar1 arasinda ciddi bir pazar
pay1 rekabeti mevcuttur. Ilgili firmalar ciddi anlamda iletisim biitgeleri ayirmakta ve
pazarlama faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Fark yaratmak isteyen ve daha sadik
bir miisteri kitlesi elde etmek isteyen GSM firmalar1 pazarlama faaliyetleri haricinde
birbirinden farklilagsmak istemektedirler. Egitim, saglik, spor ve c¢evre, markalarin
gerceklestirmis olduklart sosyal sorumluluk faaliyetlerinin belli bash alanlaridir.
Ozellikle yakin zamanda STK ’lar ile gerceklestirilen is birlikleri ve spor kuliipleri ile
gerceklestirilen sponsorluk faaliyetleri giincel olarak ciddi boyutlara ulagmistir.
Arastirma kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk ve marka degeri iliskisinin daha
net olarak ortaya konulabilmesi amaciyla GSM markalar1 ¢aligmaya dahil edilmistir.

Arastirmada Carroll’un gelistirmis oldugu “Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk”
modelinden yararlanilmistir. Bu model dahilinde kurumsal sosyal sorumlulugu dort

1 Sibel Yamak, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Gelisimi, 1.Baski, Beta Yaynlari,
Istanbul, 2007, s.9.
12 Ziihal Akal, Isletmelerde Performans Ol¢iim ve Denetimi, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari,

Yayin No:173, Ankara, 2000, s.41.
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alt boltimii olan goniillii sorumluluk, etik sorumluluk, yasal sorumluluk ve ekonomik
sosyal sorumluluk incelenmis ve arastirma kapsaminda ele alinmustir.

Arastirma kapsaminda veri toplama yontemi olarak anket metodu kullanilmas,
anket sorular1 toplam 384 kisiden elden ve internet {izerinden olmak {izere iki sekilde
toplanmistir. Zaman, maliyet ve evreninin tiimiine ulagma zorlugundan dolay1
arastirmanin kapsami Istanbul ile smirlanmistir ve kolayda 6rnekleme ydntemi
kullanilmistir. Aragtirma kapsamina herhangi bir GSM hatt1 kullanmayan tiiketiciler
dahil edilmemistir. Arastirmanin ilk boliimiinde GSM hatt1 kullanmayan tiiketicilerin
anketi sonlandirmalar istenmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinde tiiketici temelli
marka degerine iliskin 23 ifadeyi 5°li Likert 6l¢egi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum) ile degerlendirmeleri istenmistir. Yoo ve dig. gelistirmis oldugu ¢ok
boyutlu tiiketici temelli marka degeri 6lcegi GSM markalarina uyarlanarak Tiirkceye
cevrilmistir. Arastirmanin {i¢lincii boliimiinde ise katilimcilardan yine Likert 6lgegi
ile 20 ifadeden olusan kurumsal sosyal sorumluluk ifadelerini degerlendirmeleri
istenmistir. Dordiincii bolimde ise arastirmaya katilanlara demografik sorular
yOneltilmistir.

Anket Katilmcilarinin =~ %52,6’s1  Turkcell marka GSM  operatdriinii
kullanmaktadirlar. Turkcell markasini %28.,4 ile Vodafone ve %19 ile Tiirk Telekom
markasi takip etmektedir. Katilimcilarin %54,2°si kadindir. %63,5°1 ise bekardir. 28-
32 yas grubu aralig ise %43,8 ile en yiiksek orana sahiptir. Geng bir katilimer kitlesi
aragtirmanin biiyiikk cogunlugunu olusturmaktadir. Katilimcilarin %85,9 ‘u en az
tiniversite mezunudur. Lisansiisti mezunlarmin orani ise %4,9’dur. Katilimcilarin
%73,2°si ise Ozel sektorde calismaktadir. Katilimeilarin %85,9 gibi biiyiik bir
cogunlugu ise 3601-4200 TL arasinda bir gelir seviyesine sahiptir.

Arastirma kapsaminda verilerin analizinde ise SPSS 20.0 paket programi
kullanilmistir. Markaya iliskin iletisim ¢aligmalar1 ve dolayisiyla arastirma
kapsamindaki “Marka Cagrisimlar1” ifadelerinin de ortalamalar1 diger ifadelere gore
yiiksektir. Katilimcilar markalarin logolarim1 kolaylikla ayirt etmekte ve iletisim
calismalarini yakindan takip etmektedirler. Kurumsal Sosyal Sorumluluk boyutunda
ise katilimcilar kendi GSM markalarinin sportif etkinliklere verdikleri desteklerden
ve sponsorluk anlagsmalarindan haberdar olduklar1 anlasilmaktadir. Kurumsal Sosyal
Sorumluluk ifadeleri incelendiginde “fiyatlama” ifadeleri ise katilimcilar tarafindan
ortalama degeri en diisiik ifadelerdir. Dolayisiyla katilimcilarin diger ifadelere gore
GSM markalarinin fiyatlamalarini makul bulmadiklari sonucu ¢ikarilabilir.

Marka degerine iliskin 6lgegin giivenilirlik analizi sonucunda cronbach alfa
katsayis1 0,844 olarak bulunmus ve dlgegin giivenilirligi ortaya konulmustur. Sosyal
sorumluga iliskin 6lgegin giivenilirligi ise “Uygun bir fiyatlama sunar.” ifadesi
cikarilarak 0,717 seviyesine ylikseltilmis ve 6l¢egin giivenilirliligi saglanmistir. Her
iki Olgege iligkin gecerlilik analizlerinde ise “Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor
Yiikleme Matrisi” sonuclari dogrultusunda marka degeri ifadeleri i¢in 2 faktor
olusmus ve kurumsal sosyal sorumluk ifadelerinin ise 3 faktdr altinda toplandigi
tespit edilmistir. Bu dogrultuda bir ifadenin birden fazla faktor icin yiliklenmesi
sebebiyle her iki 6lgek igin de bazi ifadeler arastirma dis1 tutulmustur. Bazi ifadelerin
arastirma dis1 tutulmasi sonrasinda marka degerini agiklayan marka sadakati ve
marka ¢agrisimlari, kurumsal sosyal sorumluluk icin ise ekonomik sosyal
sorumluluk, sportif ve Kkiiltiirel sosyal sorumluluk ve yasal sosyal sorumluluk
ifadeleri ile Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi gergeklestirilmistir. Yapisal esitlik
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modeli gozlenen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya
konulmasinda kullanilan 6nemli bir istatistiki yontemdir. Bu modelin diger 6nemli
bir 6zelligi ise modeldeki degiskenler ait olasi hatalarin dikkate aliniyor olmasidir.
Ayni zamanda YEM analizinde degiskenler arasindaki nedensel iligki tek bir analiz
ile test edilmektedir. YEM analizine iliskin uyum iligi kriterleri istenen araliklarda
tespit edilmis ve buna gore yapisal esitlik modelindeki data ile modelin uyumu
arasinda bir sorun olmadigini ortaya koyan Ki-kare istatistigi anlamli bulunmustur.
Model uyumu ve data arasinda bir sorun olmadigi sonucuna varilmaistir.

Yapilan analizler sonrasinda ise H1, H2, H3, H4, HS hipotezleri red edilmis ve
H6 hipotezi ise kabul edilmistir. Yasal ve Ahlaki sorumluluklar ile marka
cagrisimlart ve marka sadakati arasinda, Ekonomik ve Sosyal Sorumluluklar ile
marka ¢agrisimlari ve marka sadakati arasinda, Sportif ve Kiiltiirel sorumluluklar ile
marka ¢agrisimlart arasinda anlamli bir iliski olmadig1 arastirma sonucunda ortaya
konulmustur. Sportif ve Kiiltiirel sorumluluklar ve marka sadakati arasinda ise
anlamli bir iligkinin oldugu arastirma sonucunda ortaya konulmustur. Bu dogrultuda
GSM markalarinin gerceklestirmis olduklar1 Sportif ve Kiiltiirel sosyal sorumluluk
aktivitelerinin marka sadakatini olumlu olarak etkiledigi sonucuna varilmaistir.

Gergeklestirilen literatiir taramasi1 sonucunda ise kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarinin artik isletmeler tarafindan hayirseverlik faaliyetlerinin Gtesinde
stratejik olarak ele alimmasi gereken bir alan oldugu sonucuna varilmistir. Bu
dogrultuda isletmelerin KSS konusuna daha fazla 6nem verdikleri giinden giine daha
net bir bicimde anlagilmaktadir. Marka degeri ise isletmeler icin arttk maddi
varliklarin otesinde igletmelerin sahip olduklar1 maddi olmayan varlik/degerlerin
Otesinde bir deger biitiiniinii ifade etmektedir.

Giiniimiizde GSM markalarinin sportif aktivitelere destek vermesi ve biiyiik
futbol kuliipleri ile gergeklestirilen sponsorluk anlagsmalarinin algilanma seviyeleri
ile ilgili tiiketici farkindaliginin yiiksek oldugu ortaya konulabilir. Ayn1 zamanda
GSM markalar1 arasindaki ciddi rekabet kosullar1 da dikkate alindiginda marka
sadakatinin 6nemi ve GSM markalarmin birbirlerinden miisteri almak igin
gerceklestirdikleri iletisim caligmalar1 biitcelerine ek olarak kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aligmalarimin da 6nemli bir sadakat saglama unsuru olarak dikkate
alinabilecegi ortaya konulmaktadir.

Aragtirmanin literatiire farkli bir katki sunmasi ve elde edilecek sonuglarin
kurumsal sosyal sorumluluk ve marka degerine iligkin stratejik bir bakis agisina sahip
olan kisi/kurumlara farkli bir bakis a¢is1 kazandirmasi hedeflenmistir.



GIRIS

Sirketlerin varlik sebepleri faaliyet gosterdikleri alanda ihtiyaglara karsilik
verebilecek sekilde mal ve hizmet iiretmek, istthdami saglamak, tiim bunlarin
neticesinde rekabet lstlinliigii ile kar elde etmek ve ekonomik olarak istikrarli bir
basar1 sergilemektedir. Ancak gliniimiiz kosullar, siirdiiriilebilir bir isletme basarisinin
sadece ekonomik c¢iktilar ile miimkiin olmadig1 ortaya koymus ve isletmeleri bu yonde
aksiyon almaya yoneltmistir. * isletmeler acisindan kar elde etmek tek bir amag
olmaktan c¢ikmig, toplumun beklentileri ve c¢evresel kosullar isletmeleri sosyal
sorumluluk bilinciyle hareket etmeye yonlendirmistir. Cevreyi ve dogal kaynaklari
koruma, isci haklara saygi gosterme, toplumun gelisimine katkida bulunma, egitim,
sanat ve ¢evre konusunda toplumsal duyarlilik sergileme ve bu konularda projeler
gelistirerek toplumun gelisimine katkida bulunma tiim toplum ve paydaslar i¢in 6nem

kazanmaya baglamistir. 14

Sosyal sorumluluk kavrami sanayi devrimi dncesine kadar sadece bireylerin ve
sirket sahiplerinin sorumlulugu olarak ele alinirken, yasanan ekonomik gelismeler ve
degisen tiiketici tercihleri paralelinde salt ekonomik bir bakis agisiyla incelenmenin
Otesine gecmis ve toplumsal paydaslari da dikkate alan, gevreye, calisan haklarina
onem veren ve isletmenin iletisim halinde oldugu tiim paydaslarin1 kapsayan bir bakis
acisina gore stratejik olarak planlanan bir kavram olarak dikkate alinmaya

baslanmistir.

Isletmeler Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) faaliyetleri sonucunda bir takim

kazanimlar elde ederler. Isletmelerin KSS faaliyetleri ile elde ettikleri sadece finansal

3 Therese Liederkerke “Isletmelerde Sosyal Sorumluluk Géniillii Bir Etkinliktir”, isveren Dergisi,
2005, s.45.

" Burcu Aslantag Ates, Serpil Senal, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kapsaminda Muhasebenin
Sosyal Sorumlulugu: Siileyman Demirel Universitesi’nde Bir Arastirma”, Cukurova Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:1, Tiirkiye, Isparta, 2012, 5.72



gostergeler ile ifade edilemez. Toplumsal sayginlik kazanma, marka imaji ve marka
degeri gibi unsurlar KSS faaliyetlerinden olumlu olarak etkilenmektedir. Yine ayni
sekilde KSS faaliyetlerine onem veren firmalar yatirimcilar tarafindan daha fazla
tercih edilmekte ve daha kolay bor¢lanabilmektedir. Bu ise aynm1 zamanda dolayli
olarak isletmenin hisse senedi degerini de olumlu olarak etkilemektedir. KSS
faaliyetleri diger taraftan nitelikli is giiclinlin sirkete kazandirilmasi ve daha bagh

calisanlar kazanma konusunda da énemli bir role sahiptir.15

KSS’nin markalar ve sirketler icin 6nemli bir rol oynamaya baslamasi hem
akademik olarak hem de is diinyas: tarafindan yakin olarak takip edilmeye baglanmis
ve KSS faaliyetlerinin sirketlerin marka degeri, marka imaji ve marka yonetim
siireclerine olan etkileri tizerinde durulan bir arastirma ve uygulama alani olusmustur.
Marka degeri ise 6zellikle gelisen teknolojiler ve yeni is kollarinin olusmasi ile birlikte
sirketlerin net defter degerlerinden daha biiyiik ve finansal olarak 6nemli kazanimlar

saglamasi dolayisiyla dikkat ¢eken ve arastirilan bir alandir.

Marka degeri bir isletmeye rekabet Ustlinliigii, fiyat avantaji saglama gibi ¢ok
cesitli avantajlar saglar. Tiim bunlara ek olarak sirket birlesmeleri, satin alma degeri,
tazminat ve mali birtakim yiikiimliiliikkler, marka konumlandirmasi, planlamasi ve
marka degerinin finansal tablolarda ifade edilmesi gibi alanlarda da kullanim alanina

sahiptir. '®

Bu ¢aligsma ile mobil hat kullanan tiiketicilerin, sosyal sorumluluk kampanyalari
icin ciddi biitgeler ayiran ve giiclii bir iletisim yapan GSM firmalarina bakis agilarinin
irdelenmesi, ilgili markalarin gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk kampanyalarindan
ne Olgiide haberdar olduklar1 ve bu markalara iligkin “marka degeri” algilarinda

farklilik olup olmadiginin tespit edilmesi hedeflenmistir.

® Coskun Can Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk-isletmeler ve Sosyal Sorumluluk,l Basim,
Igiad Yaynlari, Istanbul, 2007, s.29.

® Duygu Firat, Cemkut Badem, “Marka Degerleme Ydéntemleri Ve Marka Degerinin Mali Tablolara
Yansitilmas1”, s.211.



BIiRINCi BOLUM

1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

1.1.Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram

Sorumluluk, insanlarin belirlenmis olan birtakim kurallara uyma zorunlulugu
olarak tanimlanabilir. Sorumluluk diger bir bakis agisina gore ise dnceden tanimlanmis
olan bir gorevi gergeklestirmek i¢in bir yoneticinin gerceklestirmekle yilikiimlii oldugu
kurallar ifade etmektedir. Tiirk Dil Kurumu tarafindan gergeklestirilen tanimlamada
ise sorumluluk; “kisinin kendi davranislarin1 veya kendi yetki alanina giren herhangi
bir olayin sonuglarin iistlenmesi ya da mesuliyet almasidir”. Yapilan tiim tanimlarin
ortak yonii, hepsinde bireyin odak noktasina alinmasidir. Bireylerin sorumluluklarina
benzer olarak organizasyonlarin da bazi sorumluluklari mevcuttur ve tim
gerceklestirmis olduklari faaliyetlerini bir sosyal sorumluluk bakis agisina sahip olarak

gerceklestirmeleri gerekmektedirler.17

Toplumun etkilesim icerisinde oldugu sosyal ¢evre ve ekonomik ¢evreyi dikkate
alarak ve sahip oldugu kaynaklarini sadece bireysel bazda kisi ya da organizasyonun
faydas1 icin degil bir biitiin olarak sosyal ¢evrenin ¢ikari i¢in yorumlama bi¢imi sosyal

sorumluluk olarak adlandirilabilir.*® Sosyal sorumluluk belirli bir anda ortaya ¢ikan ve

Y Kiirsad Yilmaz, “Orgiitlerin Sosyal Sorumluluklari: Kavramsal Bir Coziimleme”, Mehmet Akif
Ersoy Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:12, Tiirkiye, Burdur, 2006, s.66.

8 Seyfi Top, Akin Oner, “Isletme Perspektifinden Sosyal Sorumluluk Teorisinin incelenmesi”,
Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:7, Tiirkiye, Zonguldak, 2008, s.98.



siirlt sayida paydaslart kapsayan bir icerige sahip olmanin tesinde stratejik bir siireg

ve ok tarafli paydas iliskisidir.™

Sosyal sorumluluk; isletmelerde yonetici konumunda bulunanlarin ya da sirket
sahiplerinin yalnizca kendi menfaatlerini diisinmeden ayni zamanda toplumun
refahin1 da dikkate alarak tiim siireglerini bu dogrultuda planlamalari1 olarak da
tanimlanabilir. ° Sosyal sorumluluk kavrami 1950°li yillardan once sadece isletme
sahiplerinin sorumlulugu olarak incelenmistir.! Kavramsal olarak KSS kavramu ise ilk
kez 1953’te yayimlanan H.Bowen’in “Isadamlarinin Sosyal Sorumluluklar” (Social
Responsibilities of the Businessman) adli calismasinda incelenmis ve Bowen is
sahiplerinin bireysel kazanimlarin disinda toplumun ihtiyaglarini dikkate almalar

gerektigini savunmustur.??

Sosyal sorumluluk ile KSS kavramlari, konuyu daha iyi anlamak amaciyla
birbirinden ayri ele alinmasi gereken iki 6nemli kavramdir. Sosyal sorumluluk ile KSS
arasindaki en Onemli fark, KSS’nin bir hayirseverlik ve isteklilik unsurunu
barindirmasidir. Sosyal sorumluluk; miisterinin hakkini korumak, miisteriye adil
davranmak, saygi duymak gibi bir takim is etigi unsurlari igerisinde yorumlanan bir
unsurdur. Sosyal sorumluluklar genel olarak bir takim yasal zorunluluk ya da
miisteri/¢alisanlarin ~ birtakim  haklarinin ~ korunmasi1  gerekliliginden  dolay1
uygulanmaktadir. KSS ise bu bakis agisina gore biraz daha kapsamli bir kavramdir ve
temel olarak isletme sahipleri, ¢alisanlar, toplum ve paydaslari igeren ortak bir ¢ikar

grubunu belirli bir amag i¢in bir araya getirir.23

9'W. Timothy Coombs ve Sherry J. Holladay, Managing Corporate Social Responsibility A
Communication Approach, Wiley Blackwell, USA, 2012, s.6.

% Abdurrahim Emhan, “Basarili isletmelerin Sosyal Sorumluluk Kavramima Bakis Agisi”, Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi: 22, Tiirkiye, 2007, s.4.

2l Senay Yavuz, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kurumsal imaj ve Satin Alma Karar1 Uzerindeki
Etkileri”, Selcuk iletisim, Say1:6, Tiirkiye, Konya, 2010, s.4.

%2 Mete Karayel, Yalgin Yalman, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlarmin Kurumsal itibara Etkisi,
Sivas ili Isletmelerinde Bir Arastirma”, Kastamonu Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Say1:13, Tiirkiye, Kastamonu, 2016, s.222.

2 Selcuk Bali, Mehmet Ozan Cinel, “Bir Rekabet Araci Olarak Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Odii
Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal Bilimler Arastirmalar1 Dergisi, Say1:4, 2011, s.48.



Isletmelerin topluma kars1 sahip olduklari sorumluluklar aslinda {izerinde fazlaca
tartistlan bir kondur.?* KSS 50 yildir tartisila gelen bir alandir. Bu gelisim siirecinin
aynt zamanda “isletme” kavraminin sahip oldugu degisimle ilgili oldugu da
sOylenebilir. Organizasyon yapilariin degismesi, isletmelerin biiylimeleri (satin
almalar), ve topluma karsi sahip olduklar1 bakis agisinin gelismesi bunda 6nemli bir

paya sahiptir. ©

KSS kavraminin 50 yildir iizerinde durulan bir konu oldugu belirtmistik ancak
isletmelerin sosyal sorumluluklari ise gelismis lilkelerde yaklasik yiiz yildir ele
alinmaktadir. Tiirkiye’de ise 1980°li yillardan itibaren ele alimmakta olan bir

konudur.?®

Sosyal sorumluluk, 1980“li yillarin baslarinda “Isletmelerin ekonomik
faaliyetlerinin onunla ilgili taraflarin hicbirinin Kazanimlarina zarar verilmeden
yonetilmesi” olarak tanimlanirken, giliniimiizde isletmenin igerisinde bulundugu
topluma katki saglamasi, ¢evreyi korumasi da bu tanim icerisinde yer almaktadir.
Sosyal sorumluluk kavrami; g¢evresel, sosyal ve ekonomik olarak 3 alt baslikta
incelebilir. KSS, “isletmenin siirdiiriilebilir ekonomik gelismeye olan Kkatkisi,
calisanlar, aileleri ve tiim toplumun yasam kalitesini arttirmaya olan baglili1” olarak
da ele almabilir. Diger bir tanimlama da Avrupa Komisyonu tarafindan yapilmistir.
KSS, isletmelerin tiim paydaslarla olan iligkilerinde, sosyal ¢evrelerinde gergeklesen
gelismeleri de dikkate almalar1 olarak tanimlanabilir. Stahl ve Grigsby tarafindan
gerceklestirilen bir tanimlama ise isletmelerin kaynaklarinin sosyal ¢evrenin faydasina
yarayacak sekilde kullanmasi sosyal sorumluluk olarak ele alinmaktadir. 27 Stratejik
bir tanimlamaya goére ise KSS isletmelerin sorunlari ¢6zmek ve yasal bir takim

firsatlar1 degerlendirmek i¢in yapilandirdiklar: stratejilerin timiidiir.”®

* Yavuz., a.g.e., 5.72.

® Yavuz., a.g.e., 5.72.

% Elbeyi Pelit, Yasin Keles, Melike Cakir, "Otel Isletmelerinde Sosyal Sorumluluk Uygulamalarinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Celal Bayar ﬁniversitesi, Yonetim ve Ekonomi, Sayi:2,
Tiirkiye, Manisa, 2009, s.20.

" Derya Kelgokmen ili¢, “Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Diizeylerinin Belirlenmesine
Yonelik Bir Literatiir Taramas1”, Ege Akademik Bakas, Say1: 1, Tiirkiye, Izmir, 2010, 5.305.

% Adnan Celik, “Sirketlerin Sosyal Sorumluluklar”, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 2007, s.81.



KSS, toplumsal pazarlama kavramu ile iliskili olarak tanimlanabilecegi gibi, ¢ok
boyutlu tanimlamalar da ileri siirlilmektedir. Toplumsal pazarlama kavrami
cercevesinde KSS ele alindiginda, KSS tanim1 daha kapsamli bir boyuta taginmaktadir.
Kotler toplumsal pazarlamay “miisteri ve toplumun iyiligini koruyacak ve gelistirecek
sekilde is gdrme” olarak nitelendirmektedir. Isletmelerin sosyal sorumlulugu, iyiyi

yapmak ve kotiiye engel olmaktir.?®

Sosyal sorumluluk ayni zamanda etik bakis a¢isindan da ele alinmaktadir. Bu
bakis acisina gore isletmelerin tiim is faaliyetlerini etik agidan degerlendirmeleri
gerektigi savunulmaktadir. Isletmelerin tiim paydaslarina etik bir bakis aciyla
yaklagsmas1 gerekmektedir. KSS’nin diger bir yonii de gonilliliktiir. Goniillii olmak
aslinda herhangi bir konu ya da durum ig¢in istekli olmayi ifade eder. Kotler, KSS’yi
“istege bagl is uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin katkilari araciligiyla toplumun
refahin1 iyilestirmek icin {istlenilen bir ylkimlilik” olarak ac¢iklamistir. Bu
tanimlamada “istekli” olma ifadesi esasi olusturmaktadir. Goniilliikk ise aslinda
isletmelerin c¢esitli STK’lar ile isbirligi icerisinde olmasit ve cesitli faaliyetlerde
bulunmasmni ifade eder. Isletmeler STK’lar ile beraber toplumun yararina olacak

faaliyetlerde bulunmaktadirlar.®

KSS, isletmeler i¢in ayn1 zamanda gerceklestirdikleri tiim faaliyetlerde topluma
zararl olacak ¢iktilar1 en alt seviyede tutmalar: olarak ifade edilebilir. Daha 6ncesinde
isletmelerin faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in bir takim dogal kaynaklar1 ve insan
giiciinii kullandigini ifade etmistik. Buradaki esas ise bu kaynaklar1 kullanirken toplum
ve paydaslara zarar verici faaliyetlerden uzak durmaktir. Diinya Siirdiiriilebilir
Kalkinma Is Konseyi’ne gére KSS, isletmenin topluma ve paydaslara ahlaki olarak
yaklagmasi ve etik sorumluluklari yerine getirmesidir. Sosyal sorumluluk bilincine
sahip isletmeler tim hukuki kurallara uyar, etik sorumlulugu benimser ve toplumun
refahin1 yiikseltecek girisimlerde bulunur. Bir tanimda ise, sosyal sorumluluk,

isletmelerin temel olarak toplumun ileriye gitmesini saglayacak tiim faaliyetlerini

%9 Bayraktaroglu ve Ozgen., a.g.e., 5.324

% Nezih Metin Ozmutaf, Hakan Celikkol, Mediha Mine Celikkol, "Y&netici Bakisiyla Sosyal
Sorumluluk Aktivitelerinde Konunun Belitlenmesi ve Isletme Imaji: Ampirik Bir Yaklagim",
Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:24, Tiirkiye, Kiitahya, 2009, 5.232.



kapsar. *! Aslinda giincel tiim tanimlardan anlasilacagi iizere isletmelerin temel
amacinin faaliyetleri soncunda kar elde etmek oldugu diisiiniiliirse sadece ekonomik
temeli baz alan bakis agisinin zamanla degismekte oldugu sodylenebilir. 2 By
dogrultuda sosyal sorumluluk toplumun refahi i¢in isletmelerin elde edecekleri kar dan

belirli 6l¢iide fedakarlik edilmesi anlamna da gelmektedir.®

Friedman, sosyal sorumluluk faaliyetlerine temel ekonomik goriis ger¢evesinde
yaklagmistir. Friedman’a gore isletme yasal sorumlulugunu yerine getirmeli, ve bunun
neticesinde ise hissedarlarin ¢ikarlarini korumalidir. Bunun 6tesindeki tiim faaliyetler
ise hissedarlarin c¢ikarlarin gereksiz yere kullanilmasi anlamina gelir bu ise
sorumsuzca bir davranigtir. Ancak giincel bakis acisina gore ise isletmenin sorumlugu
sadece ekonomik ve yasal sorumluluk temeline gére sekillenmez. Isletmenin topluma
karst belirli sorumluluklar1 vardir ve bu sorumluluklar toplumun refah seviyesinin

artmasina yardimei olmalidir.®*

Avrupa Komisyonu ise KSS olgusunu isletmelerin goniilliik ile sekillendirdigi,
cevresel konular etraflica ele aldigi, sosyal paydaslarin1 olumlu olarak etkiledigi bir
bakis acisi olarak ifade etmektedir.*® Komisyon tarafindan hazirlanan Green Paper’da
ise isletmenin ekonomik faaliyetlerine ¢evresel farkindalik faaliyetlerini dahil etmesi

olarak tanlmlanmlstlr.36

Uluslararas1 Standardizasyon Organizasyonu (ISO)’nun sosyal sorumluluk
konusundaki ekibi, KSS’yi, faaliyette bulunan tiim organizasyonlarin topluma,

paydaslara, ¢evreye onem verecek sekilde hareket etmesi olarak ele almaktadir. 1SO,

% M.G. Serap Atakan, Tutku Eker Iscioglu, “Tiirk Tiiketicilerinin Bakis Agisiyla Isletmelerin
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri”, T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
3|-2|akem|i Dergisi, Say1: 32(8), Tiirkiye, Istanbul, Temmuz, 2009, 5.126.

A.g.e.
% Mesude Canan Oztiirk, Mine Ayman, “Tiirkiye'de Ozel Sektor ve Sosyal Sorumluluk Projeleri”,
Galatasaray Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Akademik Yaymm, Say1:9, Tiirkiye, Istanbul,
2008, s.149.
¥ McGee, John, “Commentary on “Corporate Strategies and Environmental Regulations: an Organizing
Framework”,Strategic Management Journal, No.19, 1998, s.378.
% Mehmet Halit Yildinm, Serife Uguz, “Siirdiiriilebilir Kalkinma Siirecinde Kurumsal Sosyal
Sorumlulugun Onemi Aksaray ilinde Bir Arastirma", Aksaray Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler
Dergisi, Say1:2, Tiirkiye, Aksaray, 2013, 5.204.
% Turhan Erkman, Fatih Sahinoglu, ” Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iliskin Calisan
Algilari ile Orgiitsel Baglilik iliskisinin Hizmet Sektdriinde Bir Isletmede Incelenmesi”, Marmara
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say:: 2, Tiirkiye, Istanbul, 2012, s.3.
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calisan haklari, is giivenligi, adaletsiz uygulamalar, piyasada olusabilecek sorunlar,
tiketicilerin yasadiklar1 sorunlar gibi konularin ele alinmasi gerektigi tizerinde

durmaktadir.®’

Sosyal sorumluluk sadece yasal ve etik birtakim sorumluluklarin yerine
getirilmesi de degildir. Sosyal sorumluluk paydaslarla olan iliskilere, ¢evreye daha

fazla yatinm yapmak anlamina da gelmektir.38

KSS tanimlamasina pazarlama literatiirii acisindan  baktigimizda ise,
organizasyonun topluma karsi olan tiim sorumluluklari olarak tanimlanabilir. KSS,
isletmenin ekonomik, hukuki ve etik faaliyetlerinin oldugu tim unsurlar

i(;ermektedilr.39

KSS tanimi birgok farkli kaynakta “yonetim anlayisi” olarak da ele alinmaktadir.
Ulkemizde ise gogunlukla “iletisim” projeleri olarak dikkate alinmaktadir. Sosyal
sorumluluk anlayisinin, temel olarak isletmenin en alt birimlerinden en iist yonetim
birimlerine kadar tim kademeleri tarafindan benimsenmesi ve tiim is adimlarini
kapsayacak sekilde ele alinmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde gergeklestirilecek sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin basarili olabilmesi miimkiin degildir. 0 fsletmelerin icin
ister oOrgiit i¢i, ister Orgiit dist olsun bu noktada dikkat etmesi gereken 3 farkli iletisim
aract vardir. Bunlar tanima, tanmitma ve degerlendirme unsurlarina bagli olarak
sekillenen yiiz yiize iliskiler, yazili basin araglari, isletmenin basili kaynaklari, sozlii

basin araglar1 ve diger araglar (fuarlar, sergiler, seminerler gibi) iletisim araglaridir.**

Carroll’a gore ise KSS dort alt boyutta ele alinmaktadir: Ekonomik, yasal, ahlaki
ve goniilli sorumluluklar. Carroll, literatiire bu dort boyuttan olusan bir KSS piramidi
olusturmustur ve bu piramid ¢alismalarda temel olarak kabul edilmektedir. Ekonomik

sorumluluklar, tiim isletmelerin ilk diizeydeki sorumlulugudur. Toplumun ihtiyaglari

" Aktan, a.g.e., s.13.

% Levent Eraslan, “Bireysel Sosyal Sorumluluk Olgeginin Gelistirilmesi Gegerlik ve Giivenirlik
Calismas1”, Aile ve Toplum Egitim Kiiltiir ve Arastirma Dergisi, Say1: 1, Tiirkiye, 2011, s.82.

% Nilhun Dogan, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uzerine Kuramsal Ve Ampirik Arastirmalar”, Trakya
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:2, Tiirkiye, Tekirdag, 2010, 5.208.

40 Tugce Giirel, “Kurumsal Sosyal Sorumlulukta Yeni Yaklagimlar ve Tartisilan Konular”, Sel¢uk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, Say1:6 , Tiirkiye, Konya, 2010, s.112.

* {smet Mucuk, “Temel isletme Bilgileri”, Tiirkmen Kitabevi, 2005, 5.186.



dogrultusunda iiretim yapmast ve bu iriinleri karli bir sekilde satmasi anlamina
gelmektedir. Hukuki sorumluk ise pramidin diger bir boyutudur. Isletmeler elbette
oncelikli olarak ekonomik bir faaliyette bulunacak ancak bu faaliyetleri
gergeklestirirken de kamu otoritesi tarafindan belirlenen yasal bir takim kurallara
uyacaktir. Hukuki ger¢eve ayni zamanda isletmeler igin etik ilkeleri belirlemistir. Tim
bu yasal sorumluluklar kanun koyucu tarafindan belirlenmistir ve neticesinde bir takim

yaptirimlar s6z konusudur.*

Goniilli Sorumluluk

Etik Sorumluluk

Yasal Sorumluluk

Ekonomik
Sorumluluk

Sekil 1.1: Sosyal Sorumlulugun Dort Alt Grubu

Kaynak: Carroll, Archie B, “A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance”,
The Academy of Management Review, Cilt.4, No.4., 1979, 5.499°den uyarlanmigtir.

KSS’nin tanimmin kolayla yapilamamasinda 6nemli bir nokta ise paydaslara
gore sorumluluk kavrammin farkli anlamlar tagimasidir. # Kurumsal sosyal
sorumluluk isletmelerin ekonomik faaliyetlerinin Otesinde takdir edilen, toplum
tarafindan Ovgliyle karsilanan tiim faaliyetler olarak da ele alinmaktadir. Farkli bir
acidan bakildiginda ise tiim faaliyetlerin yasal sonuclarinin dikkate alinmasma ek
olarak bu faaliyetlerin ayn1 zamanda toplum iizerinde yaratacag: etkilerinde dikkate

alinmasi olarak tanimlanabilir.**

“2 Hilal Ozdemir, “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka imajina Etkisi”, istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:15, Tiirkiye, Istanbul, 2009, s.58.

* Giirel., a.g.e., s. 112.

“ Peltekoglu, “Halkla iligkiler Nedir”, Beta yaymlari, istanbul, 200, s.170
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KSS’nin ardindaki esas ise aslinda isletmelerin toplumun refahinin saglanmasi
icin ¢aligmalar1 gergegidir. Organizasyon yonetiminin goéniillii olarak aldigi kararlarin

kamunun, ¢alisanlarin ve paydaslarinin refahini saglamasi olarak dikkate almabilir.*

Yapilan tanimlamalarin ortak noktasi ise; oOrgiitlerin, sadece topluma zarari
olacak faaliyetlerden kaginmasi degil, ayn1 zamanda faydali isler gerceklestirmesi ve

toplumsal refahin saglanm351dlr.46

1.2.Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavramimin Tarihsel Gelisimi

KSS aslinda literatiirde ¢ok yeni bir kavram degildir faka konuya toplumun
duyarliligi giincel olarak olusmaya baglamaktadir. KSS kavrammin gelisimi igin

Carrol ilk aragtirmalari 1950°1i yillarda yapildigini gozler éniine sermektedir.*’

Fakat KSS ile iliskilendirilebilecek uygulamalarin tarih 6ncesi donemlere dek
uzandigini  sOylemek miimkiindiir. Stimer tabletlerinde ticaretin taraflarinin
sorumluluklart tanimlanmistir ve bu tanimlamalarda sorumluluk kavramina agiklik
getirilmektedir. Bu tabletlerde ilk olarak isgilerin dinlenme haklarina deginilmistir ve
cesitli haklar tanimlanmistir. Bes bin yil 6nce bir is¢inin ayda 3 giin izin hakki
oldugunu net bir bigimde tanimlanmistir. Bu dogrultuda patronlarin da sorumluluklari
belirlenmistir. Hamurabi’'nin MO 1800’lerde yazilan kanunlarda da ticaretin
taraflarinin sorumluluklar1 belirlenmistir. Milattan onceki donemlerde de yine benzer
sekilde hayirseverlik, ticaret, gelir, ¢alisma kosullar1 {izerinde durulan kavramlardir.
Kutsal kitap Kuran’da da benzer sekilde hayirseverlik faaliyetleri ile ilgili kesin

hiikiimler mevcuttur. *

Sosyal sorumluluk unsurunun 1800°1i yillarda hacim olarak biiyiik olarak ifade
edilebilecek firmalarin ortaya ¢ikmasiyla giindeme gelmeye basladigi sdylenebilir. O

donemlerde temel olarak rekabete uymayan kosullar ele alinmig, sorumluluk kavrami

*lig., a.g.e., 5.306.

*® Yilmaz., a.g.e., s.68.

“" Ajar Alparslan, Mehmet Aygiin, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ve Firma Performans1”, Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:1, Tiirkiye, Isparta, 2013,
5.437

8 Yamak, a.g.e., s. 10
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daha cok yasal agidan incelenmistir. Bu dogrultuda yonetimler yasal bir takim
kurallar1 sekillendirmis ve tiim isletmelerin bu kurallara uymak zorunda olduklarini
saptamustir. Dolayisiyla isletmeler yasal olarak belirli sorumluluklart yerine getirmek

zorunda kalmlslardlr.49

16.yy ile 18.yy arasinda ticaret yapisi gelismeye baslamistir. Ticaretin gelismesi
ile birlikte hakim goriis; “Bir lilkenin zenginliginin sahip oldugu madenlerle dl¢iilecegi
bi¢imindeydi. Bu donemde fakirlere yardimda bulunmak, issizlere is bulmak devletin
gorevi ve sorumlulugu olarak tanimlanmistir”. Bu gelisme ile beraber kilisenin sahip
oldugu gii¢ azalmaya baslamis ayn1 zamanda sorumluluk kavrami da sadece bireylerin
sorumlulugu olmaktan ¢ikip devletin sorumlulugu haline gelmistir. Bu degisim ile
beraber gelisen sorumluluk kavramina bakis agist sanayi devrimine kadar

siiregelmistir.50

1920°1i yillarin baglar1 modern anlamda KSS kavraminin olusmasi siireci olarak
kabul edilebilir. Bu tarihten Oncesi ve bu tarihten sonrasi ise konunun gelisimi
acisindan farkli anlamlar tasimaktadir ve ilerleyen bolimlerde bu ayrim net bir

bicimde ele alinacaktir. >

KSS konusunda en onemli doniim noktalarindan biri ise 1929 biiyiik ekonomik
buhrandir.* 1929 yilinda yasanan “biiyiik ¢okiinti” A.B.D ve Avrupa iilkelerinde
onemli Ol¢iide ekonomik durgunluga, ciddi issizliklere neden olmus ve iiretim
kayiplarin1 dogurmustur. 1960 yilina gelindiginde ise sirketlerin sosyal sorumluluk
kavramina verdikleri Onemin arttifi gdzlemlenmektedir. Sosyal sorumlulugun
gecirdigi bu asamalar ile birlikte 3 farkli yaklasim ortaya ¢ikmistir, bu yaklasimlar;

gizli el yaklagimi, devlet¢i yaklagim ve yonetici yaklaslmldlr.53

Gizli el yaklagimi temel olarak piyasanin ekonomik olarak bir denge durumuna
erigsecegini iddia eder. Ancak bu teoride ifade edildigi lizere devasa isletmelerin

gerceklestirdigi ekonomik faaliyetlerin yalniz basina toplumun refahin1 saglayamadigi

* Yilmaz., a.g.e., s.68.

%0 Alparslan ve Aygiin., a.g.e., 5.437.
! Aktan, a.g.e., s. 22.

52 Alparslan ve Aygiin., a.g.e., 5.437.
%% Aktan, a.g.e., 5.68.
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ortaya ¢ikmistir. Yeni yeni gelisen bu yaklasim doneminde, isletmelerin gevreye
verdigi agir zararlarin ve kaynak kullanimlarinin asir1 boyuta gegcmesinin dnlenmesi
icin bir takim yasal diizenlemeler gergeklestirilmis ve sirketlerin ticari verimlilik elde

etmek kadar bu konuya agirlik vermeleri gerekliligi ortaya ¢ikmustir.>*

Toplumun ciddi olarak sosyal sorumluluk konusunda farkindaligi 1900’li
yillarda ABD’de olusmaya baslamistir. 1900°1i yillarda isletmeler ciddi bir rekabet
icindedirler ve bankacilik diizenlemeleri ve ¢esitli hukuki diizenlemeler ile devlet
tilketici ¢ikarlarim1 korumaya baslamis ve tek el olusturmak isteyen isletmelerin
giiclerini dengelemeye caligsmistir. >> Amerikal sosyolog Small, ekonomik olarak
durumun ciddi bir alarm verdigini fark etmis ve sirketlerin artan ekonomik giicilin
tehdit edici unsurlarim1 vurgulayarak 6zel sirketlerinde belirli bir takim toplumsal

amaglar1 dikkate almas gerektigini vurgulamistir.>

Onceki béliimlerde iletmis oldugumuz iizere KSS kavrammin gecirmis oldugu
doniisiim siireci fakli donemlere dayanmis olsa da teorik olarak bu kavramin
dogusunun ABD’de oldugu kabul edilmistir.>” Bu siire¢ icerisinde yine Avrupa
iilkelerinde de 1890’11 yillarda KSS kavramina iligkin calismalarin basladigi kabul

edilebilir.%®

KSS’nin kavraminin giincel olarak tartisilmaya baslanmasinda ise en Onemli
etken globallesmedir. Berlin Duvari’nin yikildigi 1989 sonrasinda globallesme hiz
kazanmis, firmalarin ekonomik olarak toplumsal alanda tasidigi giig, iilkeler Otesi
boyuta ulasmistir. Bu degisim ile beraber akademik cevrelerce “corporate governance”

kavrami ve etik unsurlar tartisilmaya baslanmlstlr.Sg

Ozetle 80’li yillarin sonu, 90’11 yillar bas1 KSS anlayisinin zorunluluk olarak

algilandig1 bir dénemin sonu, yaratici bir pazarlama bakis acisiyla ele alindigi bir

> Alparslan ve Aygiin., a.g.e., 5.438.

% Aktan, a.g.e., 5.46.

% Yamak, a.g.e., s. 15

“Age.,s. 11

%8 Yamak, a.g.e., s. 101

% Secil Deren, “Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk Uggeni: Sirketler, Toplum ve Toplum
Kuruluslar” Akdeniz Universitesi iletisim Fakiiltesi, 2009, s.7.
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donem olarak dikkate alinabilir. KSS alanindaki gelismelere paralel olarak sadece

yaratici projeler iiretmek bile giiniimiizde standartlasmaya baslamistir.*°
1.3.Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’deki KSS uygulamalar1 Osmanli imparatorlugu déneminde baslamistir.
Osmanl1 Imparatorlugu’nda vakif kavrami énemli bir unsurdur ve toplumda ekonomik
ve esitlik unsurlarim1 dengelemekte onemli bir rol {istlenmektedir. Egitim, saglik,
kiiltiir ve 6zellikle ticari alanda faaliyet gosteren vakiflar toplumda 6nemli bir gorevi
yerine getirmektedir. Vakif kiiltiirii giinlimiizde hala devam etmekte ve bugiin bir ¢ok
aile sirketi cesitli vakiflar vasitasiyla topluma fayda saglayacak cesitli etkinliklerde
bulunmaktadirlar. Bu baglamda toplumun sirketlerden beklentileri de vakif faaliyetleri
etrafinda sekillenmektedir. Sosyal sorumluluk, toplum tarafindan STK faaliyetleri

cergevesinde bagis ve hayirseverlik olarak algilanmaktadir. P

Tiirkiye’de dogrudan yabanci yatirrm miktari diisiik seviyelerde seyretmis bu da
aslinda KSS’nin gelisiminde 6nemli bir rol oynamistir. Global firmalarin iilkemizde
gec faaliyette bulunmasi sirketlerin KSS faaliyetlerinin de ge¢ sekillenmesine neden
olmustur. Tirkiye’de ekonomik faaliyetlerde bulunan aile sirketleri de yine KSS
konusunda Onemli bir sekillenmeye neden olmustur. Biiyilik aile sirketleri KSS
gelisimi i¢in hem tesvik edici bir rol iistlenmis hem de bu siire¢te olumsuz bir rol
oynamugtir. Sirketlerin halka agik olmamasi, seffaflik, hesap verilebilirlik gibi bir
takim unsurlarin ge¢ benimsenmesine neden olmus ancak diger taraftan kurumsal
yonetim faaliyetlerinin gelismesi ile beraber KSS faaliyetleri de gelismeye

baslamlstlr.62

Ancak yine de Tirkiye’de KSS ¢alismalarinin Amerika ve Avrupa iilkelerinin
¢ok gerisinde oldugu bir gercektir. Ulkemizde KSS faaliyetlerinin son 30 yildir

giindemde olan bir konu oldugu soylenebilir. ®* KSS calismalarim temel olarak

60 Mediacat, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri”, Mediacat, 2011,s.2.

81 Ceyhun Gécenoglu, Isil Onan, Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk Degerlendirme Raporu,
2015, s.7.

82 Secil Deren Van Het Hof, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Sirketlerin Ve Sivil Toplum Kuruluslarinin
Anlayislar1”, Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Say1:28, Tiirkiye, Antalya, 2009, s.156.

% Bayraktaroglu ve Ozgen., a.g.e., 5.324.


http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php?cwid=3&vtadi=TPRJ%2CTTAR%2CTTIP%2CTMUH%2CTSOS%2CTHUK&keyword=%DDleti%FEim%20Kuram%20ve%20Ara%FEt%FDrma%20Dergisi&s_f=4
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“Tirkiye’ye A.B.D’den ithal edilmistir” olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir.

2.Diinya Savasi sonrasinda Amerikan yardimlari ¢ergevesinde kurulan isletmeler KSS

uygulamalar1 konusunda Tiirkiye’de ilk 6rneklerin goriildigi uygulamalardlr.64

Birlegsmis Milletler (BM) tarafindan hazirlanan “Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal

Sorumluluk Degerlendirme Raporu” cercevesinde ililkemizdeki gilincel durum kisaca

asagidaki sekilde dzetlenebilir:®®

Tiirkiye’de KSS konusunda bir karmasa mevcuttur. Isletmeler KSS
faaliyetlerini kurumsal bir g¢erceve igerisinde yiiriitememektedirler. Ancak
yine de Tiirk halkinin yapisi geregi, isletmelerin yine de ciddi bir caba
gosterdigi bir gercektir. Bu caligmalar kapsaminda ise STK’lar ile
gerceklestirilen caligmalar ve bagislar 6nemli bir rol iistlenmektedir. Ancak
KSS faaliyetlerinin daha basarili olmalari igin isletmelerin bu konuda ciddi
bir strateji belirlemeleri, tim sosyal paydaslar ile konuyu tartismalart ve is
diinyasinin miimkiin oldugunca konu igerisine g¢ekilmesi 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Tiirkiye’de kisilerin liderlik 6zellikleri de yine KSS konusunda 6nemli bir
etmendir. Bu konuda Ediz Hun, Hayrettin Karaca gibi isimler KSS
faaliyetlerinin toplum ve sirketler tarafindan benimsenmesinde 6nemli rol
oynamaktadir.

Paydaslarin katilimi ise STK’lar ile gergeklestirilen is birligi caligmalart ile
sekillenmektedir. Ancak bu isbirligi ¢alismalarinin yeterli diizeyde olmadig:
sOylenebilir. Bu konuda STK’larin o©nemli bir rol {istlenmeleri
gerekmektedir.

Global sirketler ise yine Tiirkiye’de gergeklestirilen sosyal sorumluluk
caligmalarinda 6nemli bir rol tstlenmektedir. Global sirketler yerel olarak
ciddi anlamda KSS uygulamalar1 gerceklestirmekte ve bu yaklasim yerel
unsurlar1 da harekete gecirmektedir. Ancak yine de Tiirkiye’de ki yerel
unsurlarin global anlamda faaliyet gosteren uygulamalarin c¢ok gerisinde

oldugu sdylenebilir.

% Yamak, a.g.e., s. 198.
& Gocenoglu ve Onan, a.g.e., s. 3.
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Avrupa Birligi’ne iiyelik siirecinde gergeklestirilen uyum politikalar1 da yine
KSS gelisimi konusunda o©nemli bir rol {stlenmektedir. Dernek ve Vakiflar
konusundaki kanunlarin uyumlastirilmasi konusu da bu alanda iyi bir Ornektir.
Tiirkiye’de yasanan ekonomik durgunluk doénemleri, krizler KSS konusunda elverigli
bir tartisma ortaminin yaratilmasma olanak saglamistir. Globe Scan arastirma
sirketinin ¢aligmalar1 da bu tezi desteklemistir. “CSR Monitor” adiyla gerceklestirilen
bu arastirmanin Tirkiye arastirmasini Yontem Arastirma yirlitmistir ve bireysel
sorumluluk anlayisinin gelismis olmasina ragmen sirketlerin sosyal sorumluluk,

calisan haklar1 ve ¢evre konularina ayni oranda egilmediklerini ortaya koymustur. 66

Tim bu sonuglara ragmen Tiirk halkinin her gegen giin sosyal sorumluluk
projelerine duyarliligi artmaktadir ve bu anlayis bir kiiltiir haline gelmektedir. 2005
yilinda GFK Arastirma Sirketi’nin yaptig1 bir arastirmada Tiirk toplumunun egitim ve
saglik alaninda yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nemli 6l¢iide destek verdigi
gortilmistiir. 20 ilde 15 yas ve tizeri 335 kisi ile goriisiilerek yapilan arastirmada,
goriisme yapilan kisilerin %29,9’u egitim ve Ogretime, % 20,7’si saglik ve saglik
hizmetleri, %11,9’u ¢evreye, % 9,1°1 hayir islerine, % 7,2’si ¢alisanlara, % 4,7°si ise
insan haklarina iliskin sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestirilmesi gerektigini

ifade e‘[mislerdir.67
1.4.Paydas Teorisi ve Paydas Iliskileri

Isletmeler giiniimiizde toplumu olusturan bir¢ok farkli kesim ile iliski icindedir
ve basarilar1 bu 6gelerle olan iliskilerinin iyi idare edilmesine baglidir. Literatiirde bu
konuyu agiklayan kavrama “paydaglar” adi verilmektedir. Paydas kavramai, isletmenin
iletisimde oldugu, faaliyetlerinden etkilenen ve faaliyetleriyle isletmeyi etkileyen tiim
toplumsal taraflar1 ifade etmektedir.®® Organizasyonda farkl: tiirlerde bir ve/veya daha

fazla hakka sahip birey ve topluluga paydas denmektedir.®® Bir bagka bakis acis1 ile

% Gocenoglu ve Onan, a.g.e., s. 7.

67 Ilig., a.g.e., s.312.

%8 Aktan, a.g.e., s.14.

% Carroll, Archie B.ve Ann K. Buchholtz, “Business and Society: Ethics and Stakeholder
Management”, Fourth Edition, Australia: South-Western College Publishing, 2000, s.65.
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paydaslar, organizasyondan ¢ikarlart olan bireyler ve kurumlar seklinde ifade
edilebilir.”

KSS faaliyetlerinin basarili olmasi ig¢in 6nemli bir unsur da isletmenin tim
paydaglar ile olan iletisimidir.”* KSS faaliyetlerinin kalici olmasi ve uzun vadede
toplumun refahini arttirabilmesi i¢in paydaslar ile olan iliskiler ve bu iliskilerin

yonetilme bi¢gimi ¢ok dnemlidir.

KSS kavrami giincel tanimlama c¢ergevesinde Ozetle isletmelerin c¢evreyi ve
toplumsal haklar1 korumaya yonelik faaliyetleri olarak 6zetlenebilir ancak bu sekilde
bir tanimlama eksik ve hatali olur. Bir igletme ¢evre ve topluma yonelik bir takim
sorumluluklar1 yerine getirmektedir ancak tiim bunlarin 6tesinde isletmenin iliski
icerisinde oldugu ve faaliyetlerinden etkilenen/etkileyen bir ¢ok farkli paydasi
mevcuttur. Dolayisiyla paydas unsurunu dikkate almadan yapilan bir KSS tanimlamasi
eksik ve hatali bir tanimlamadir. "> Rekabetin yogun yasandigi global ekonomik
kosullarda bir isletmenin basarili olabilmesinin temel kosulu iiriin ve hizmet
anlayisinin her asamasinda paydaslarini diistinmesi ve tlim siireclerini bu dogrultuda

sekillendirmesidir.”

Paydas kavrami ve yoOnetimi, Edward Freeman’in Strategic Management: A
Stakeholder Approach adli kitabinda ele alinmis ve Freeman’in yaptigi paydas
tanimlamasi akademik cevrelerce onemli bir referans olarak incelenmistir. Freeman
paydasi; “Organizasyonun basarisindan etkilenen ve/veya basarisini etkileyen bir grup
veya kisi” olarak tanimlanmustir. [ Paydaslar isletmelerin politikalarindan etkilenen ve

isletme politikalarini etkileyen bir unsurdur.”

° Aktan, a.g.e., s.14.

™ Nahit Erdem Koker, “Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Kurumlarin Dis Cevreleri Tarafindan
Algilanisi: Amprik bir Arastirma”, Yakin Dogu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:1, Kibris,
2013, s. 145.

2 Aktan, a.g.e., s. 7.

™ Koker., a.g.e.,s. 147.

" Key, Susan, “Toward a New Theory of the Firm: a Critique of Stakeholder Theory”, Management
Decision, No: 37/4, 1999, s.320

" Carroll ve dig., a.g.e., s. 65.
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Isletmeler, miisteriler, ¢alisanlar, ortaklar, rakipler, cevre ve toplumu igeren
paydaslarii diistinerek faaliyetlerini gergeklestirmeliler. Sadece kar elde etmek igin
calisan ve de hissedarlarina karsi sorumluluklarini 6n plana alan hissedarlar teorisine
karsin, paydas teorisi isletmelerin tiim paydaslarina kars1 sorumluluklarini gézeterek
faaliyetlerde bulunmalart gerektigini ortaya koymaktadir. Bu anlayis toplumun
refahinin artmasina da neden olan bir anlayistir. " Kurumlar, sosyal paydaslarima
iirettikleri mal ve/veya hizmetin her asamasinda sosyal sorumluluklarinin farkinda

olduklarin1 ve tiim siireglerini bu dogrultuda sekillendirdiklerini gt')sterebilmelilerdir.77

Ortaklar
Hiikiimet Politik

N o

z isletme 7} Masteriler
Z s

Calisanlar Toplum

Tedarikgiler

Meslek
Odalan

Sekil 1.2: Isletmelerde Paydas Modeli

Kaynak: Donaldson, Thomas ve Lee E. Preston, “The Stakeholder Theory of The Corporation,
Concepts, Evidence, and Implications”, Academy of Managemet Review, Cilt 2, No.1l, 1995,
5.69’dan uyarlanmustir.

Paydas teorisini daha net anlamak ve sirketler i¢cin 6nemini kavrayabilmek i¢in
organizasyonun i¢ ve dis ¢evresindeki “menfaat sahiplerini” daha yakindan ele almak
onemlidir. Organizasyonun kendi i¢ c¢evresi temel olarak sirket sahiplerini,
yoneticilerini, ¢alisanlarini ve bir biitlin olarak organizasyon kiiltiiriinii kapsamaktadir.
Dis ¢evresi ise isletmenin faaliyette bulundugu sektorii, rakipleri, yasal taraflari,

tedarikgileri kapsamaktadir.”®

"® Clarkson, M.B.E,”A Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating Corporate Social
Performance”, Academy of Management Review, No: 20(1), 1995, s. 98.

7 Giirel., a.g.e., s. 111.

8 Aktan, a.g.e., s.14.
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Paydaslar farkli bakis acilarina gore farkli bigimlerde gruplandirilmistir. Bu
gruplandirilmalardan ilki paydaslar1 i¢ ve dis paydaslar olmak iizere ikiye ayirir, i¢
paydaslar calisanlar ve isletme sahipleri, dis paydaslar ise miisteriler, sendikalar,
tedarikgiler, dagitimcilar kamu otoriteleri seklinde gruplandirilmistir. ”® Diger bir
siniflamalarda ise Wheeler ve Sillanpaa’nin yaptigi birincil ve ikincil paydas

gruplamamdlr.so

Teknolojik Makroekonomik
Cevre Cevre

Musteriler Tedarikgiler

I CEVRE

Sahipler Calismalar

ORGANIZASYON

Ortaklar
(pay
sahipleri)

Yaneticiler

Organizasyon
Kiltird

Sendikalar Rakipler
Regulasyonlar

Uluslararast
Cevre

Demografik

GCevre
Siyasi Cevre

Sekil 1.3: Organizasyonun Dogrudan ve Dolayl iliski igerisinde Bulundugu Cevre

Kaynak: Aktan, C. C. Meslek Ahlaki ve Sosyal Sorumluluk, Istanbul: Ar1 Diisiince ve Toplumsal
Gelisim Dernegi, 1999, s.41°den uyarlanmistir.

™ Inan Ozalp, Ziimriit Tonus, Muammer Sarikaya, “iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Ogrencilerinin
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algilamalari Uzerine Bir Arastirma”, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, Say1:1, Tiirkiye, Eskisehir, 2008, s. 71.

8 carroll ve dig., a.g.e., s. 66.
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KSS kavramia yonelik uzun yillardir dile getirilen bir konu da isletmelerin
sadece hissedarlarina kars1 sorumlu olduklaridir. Ancak unutulan bir konu ise
kurumlar konusunda hissedarlar kadar 6nem tasiyan bir diger sosyal grubunda
toplumsal ¢evre oldugudur. Kurumlarin hizmet tirettikleri alanlar1 igermesi, hem de
potansiyel isgiicliniin temin edilebilecegi kaynak olmasi1 bakimindan toplumsal ¢evre

¢ok dnemlidir ve isletme faaliyetlerine etki eden 6nemli bir paydas grubudur.®!

Paydas yonetiminin énem kazanmasinda diger énemli asama ise yoOneticilerin
isletmenin amacini1 gergeklestirme konusunda tiim paydaslarin destegine ihtiyag
oldugu gercegidir. Isletme sahiplerinin isletme gelirlerinden o6nemli &lgiide
etkilendikleri bir gercektir ancak bu unsurlara ek olarak isletmenin etkilesim icinde

oldugu ¢evre unsuru da dikkate alinmas: gereken dnemli bir konudur.®?

Glinimiizde basarili  olmak isteyen isletmelerin  sosyal sorumluluk
uygulamalarinda paydaslarin goriis, talep ve ihtiyaclarinin dinlenmesi giin gectikge
daha fazla 6nem tasimaktadir ve isletmeler tarafindan uygulanmaktadir. Kurum iginde
de yine aym sekilde i¢ paydaslarin dinlenmeleri ve goriislerinin isletme

uygulamalarina entegre edilmeleri ¢ok onemlidir.®
1.5. isletmelerde Sosyal Sorumluluk Alanlari

KSS konusunda diger bir tartisgma konusu da isletmelerin hangi alanlarda
faaliyet gosterecekleridir. KSS faaliyetlerinin gergeklestirilebilecegi alanlar temel
olarak; egitim, saglik, ¢cevre ve toplumsal destek basliklarinda toplanabilir. Bagliklar
daha da alt kollara boliindiigiinde ise; yasam kalitesini yiikseltme, yerel kalkinmayi
gelistirme, istihdam saglama, toplumsal gelismeyi basitlestirme, halkin giivenligini
saglama, dogal cevreyi koruma, dogal kaynaklar1 diizgiin kullanma ve yeni dogal
alanlar yaratma, egitim programlari sekillendirme, kiltiir varliklarini koruma vb.

birgok alt baslik altinda incelenebilir.®*

8 Giirel., a.g.e., s. 114.

8 Carroll ve dig., a.g.e., s. 73.

& Theaker A, Halkla iliskilerin El Kitabi, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2006, s.178.
8 Giirel., a.g.e., s. 118.
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Certo’lar ise ¢aligmalarinda KSS’nin gergeklestirilebilecegi ana konulari birgok
farkli baglik altinda smiflandirmaktadirlar ve bu basliklar; iiretim, pazarlama
calismalari, c¢alisanlarin egitimi, hayirseverlik, ¢evre kontrolii, dis iliskiler, ¢alisan
iligkileri ve tatmini, azinlik, kadin haklari, calisan giivenligi ve saglik olarak

ozetlenebilir.®®

Giliniimilizde isletmelerin yapay ve topluma gercekten faydasi olmayan KSS
faaliyetleri ile basarili olmalar1 miimkiin degildir. Bir isletme i¢in en 6nemli paydas
grubu olan misteriler sirketlerden kaliteli {irtin ve hizmet beklemektedirler.
Avrupa’daki arastirmalar, g6z boyayan sosyal sorumluluk uygulamalarina halkin
%90’ 1min inanmadigini ortaya ¢ikarmistir. Amerika’da yapilan bir bagka arastirmada
ise halkin %40’indan fazlasinin, fiyat ve kalitenin birbirine yakin oldugu kosullarda
tercihlerini isletmeler igin 6nemli olan sosyal sorumluluk alanlarina yatirim yapan

firmalar dogrultusunda yaptigini ortaya ¢cikarmaktadir.®®

Sosyal sorumluluklarin isletme igi ve isletme dis1 sorumluklar olarak 2 kisimda
siniflandirilabildigini agiklamustik. # KSS projeleri igin organizasyonlarm kendi
alanlarinda bir proje yapmalart ya da STK’lar ile isbirliginde bulunmalar1 zorunlu
degildir. Ancak kurumlar genel olarak bu sekilde bir tercihte bulunmaktadirlar.®® Bazi
caligmalarda ayn1 sekilde tiiketicilerin isteklerinin, isletmelerin ana faaliyetleri ile ilgili

alanlarda KSS caligsmalar1 yapmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir. 89

Sosyal sorumluluk konusunda gergeklestirilecek konu se¢iminde diger énemli
bir faktor de devlettir. Isletmeler konuyu belirleme asamasinda devletin degerleri ve
ortaya koydugu kurallarla uyumlu bir bigimde ve bazi durumlarda tavsiye niteliginde

yonlendirici goriisleriyle konu se¢imi yapmak durumunda kalabilirler.**

8 Samuel Certo ve S. Trevis Certo, “Modern Management”, Prentice Hall, 2008, s.67.

8 Laszlo, Ervin, “Makro Degisim: Siirdiiriilebilir Bir Diinya Déniisiimii Yonetmek”, Ankara: Morpa
Kiiltiir Yayinlari, 2003, 5.114

8 Mikail Erol, Ismail Elagdz, Ahmet Sahbaz, “Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Isletmelerde Algilanma
Diizeylerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma”, Muhasebe ve Finansman Dergisi, Say1:46,
Tiirkiye, Istanbul, 2010, s.60.

8 Giirel., a.g.e., s. 118.

8 Atakan ve Isqioglu, a.g.e.,s. 127.

% Mcwilliams, Abagail, Siege, D. And Wright, P.M. “Guest Editors’ Introduction Corporate Social
Responsibility: Strategic Implications”, Journal Of Management Studies No: 43:1 , 2006, s.2.

% Ozmutaf ve dig., a.g.e., s.3.


http://uvt.ulakbim.gov.tr/uvt/index.php?cwid=3&vtadi=TPRJ%2CTTAR%2CTTIP%2CTMUH%2CTSOS%2CTHUK&keyword=Muhasebe%20ve%20Finansman%20Dergisi&s_f=4
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Konu seciminde dnemli bir unsurda faaliyet alanidir. Bir ila¢ firmasimin toplum
icin yapabilecekleri ile bir ¢imento, igki veya sigara sirketinin yapabilecekleri arasinda
onemli farkliliklar vardir. Ayni1 bakis agis1 sektor bazli da ele alinabilir Dolayisiyla
sektdrlerin tiretim igeriginden etkilenen miisteri kitlesi ve tepkileri de farkli olacaktir.
Dolayisiyla hedef kitlenin, ilgili ¢alismalar ile verebilecekleri tepkilerin hesaplanmasi

cok onemlidir.%

Strahilevitz ve Myers’in bir arastirmasina gore hazsal iriinler (dondurma,
cikolata gibi) iizerine g¢alisan isletmelerin KSS faaliyetleri toplum tarafindan daha
fazla desteklenirken, deterjan, beyaz esya vb. sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin

KSS faaliyetlerinin daha az destek gordigii ortaya ¢ikmustir.*?

Bir KSS c¢alismasinin basarisini belirleyen diger énemli bir dlgiit ise toplumun
bu calismalar konusunda ne derecede bilgi sahibi oldugudur. Bu noktada dogru bir
iletisim faaliyeti gergeklestiren organizasyonlarin basarili oldugu bir gergektir. Onemli
olan bu iletisimlerin hangi yapt dahilinde ve ne derece profesyonelce ele alinip

alimmadigidir.**

Belirttigimiz gibi KSS ayni1 zamanda kuruluslar agisindan dogru idare edilmesi
gereken bir iletisim aracidir. KSS projelerinin iletisiminin yapilmasi farkli sebeplere
gore bir ¢ok farkli anlam tasir. Bu nedenler; projelere katilimi artirmak, sosyal soruna
dikkat ¢ekmek, rakipler icin Oncii olmak, farklilagsmak, destek saglamak, {irlinleri
kabul ettirmek, is kaynagi saglamak, marka bilinirliligi yaratmak, marka degerini
arttirmak, marka konumlamasma yardimci olmak, motivasyonu saglamak olarak

tanimlanabilir.*®

%2 Y1lmaz Argiiden, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 1.Basim, ARGE Danismanlik Yayinlari, istanbul,
2002, s.11

9 Strahilevitz, M. ve Myers, J.G, “Donations to Charity as Purchase Incentives: How Well They Work
May Depend on What You are Trying to Sell”, Journal of Consumer Research, No: 24(4), 1998, s.
435.

% Lois A. Mohr, Deborah J. Webb, Katherine E. Harris, “Do Consumers Expect Companies To Be
Socially Responsible? The Impact Of Corporate Social Responsibility On Buying Behavior”, Journal
Of Consumer Affairs, No:35, 2001, s.70.

% Giirel., a.g.e., s. 117.
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Diger taraftan medya unsuru da KSS faaliyetlerinde 6nemli bir unsurdur.
Aktivitelerin belirlenmesi ve igletmenin medya ile olan iliskileri bu agindan gittikge
onem kazanmaktadir. Bu sebeple isletmelerin kurumsal iletisim departmanlarinin

onemi de giin gegtikge artmaktadir.*®

Burke ve Logsdon, KSS programlariyla yaratilan degeri belirlemeye yardimci
olan bes stratejik boyutu ortaya koymaktadirlar ve bu boyutlar; merkezilik, belirlilik,
proaktiflik, goniilliilik ve goriintirliik olarak ele alinabilir. Bir kurumun iletisiminin
toplumda olan yansimalar1 ¢ok onemlidir ve paydaslara, rakiplere ve topluma fayda
saglayan faaliyetler hakkinda dogru bilgileri yansitmaktadir. KSS yapis1 geregi ve
paydas teorisinde aciklandig {izere kurumun icindeki ve disindaki iletisimi baz alir. I¢
iletisim ile sirket ¢alisanlart KSS anlayisinin bir savunucusu olmakta ve ¢alismalarda
onemli gorevler iistlenmektedirler. D1s iletisim ise isletme agisindan KSS anlayisini ve
caligmalarini ¢evresine yansitmasi ve destegini kazanmasi sebebiyle bir isletme igin

biiylik 6nem tagir.”’

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 gergeklestirirken kullanilacak yontemlerde
birbirinden farklidir ve her bir yontemin farkli bir {istiin tarafi mevcuttur. Bunlardan en
cok tercih edilenleri nedene dayali pazarlama yontemidir, bu yontem bir iiriin
satisindan elde edilen gelirin tamamini1 veya belirli bir boliimiinii sosyal bir projeye
aktarilmasi, bagislar, hibeler, bina ya da ekipman destegi, isletme ¢alisanlarini bir sivil
toplum kurulusunda sosyal bir faaliyet adina ¢alismasi, egitim destegi verme gibi

faaliyetler olarak ele almabilir.*®

KSS uygulamalar1 kapsaminda calisanlar adina herhangi bir kuruma yardim
yapilmast da ¢okca rastlanan bir uygulama tiirtidiir. Ancak unutulmamasi gereken bir

unsur ise KSS faaliyetlerinin sadece bir bagis etkinligi olmadig1 ve hayirseverlik

% (Ozmutaf ve dig., a.g.e., s.3.

" Murat Giimiis, Burcu Oksiiz, “Itibar Siirecinde Kilit Rol: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Iletisimi”,
Journal Of Yasar University, Say:: 14, Tiirkiye, Istanbul, 2009, s. 2196.

% Mehmet Tigli, Serdar Pirtini, Candan Celik, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Geng
Tiiketicilerin Marka Farkindahigi Uzerindeki Etkisinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1:27, Tiirkiye, Istanbul, 2007, s.85.
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anlayiginin tesine gegtigidir. Bu ise stratejik olarak ele alinan bir anlayis ger¢evesinde

. . . 99
miumkindir.

Tiim bunlara ek olarak yatirim yapilan alan kadar yatirimin miktari1 da énemli bir
konudur. Mohr ve Webb’in ger¢eklestirmis oldugu bir arastirmaya gore, desteklenen
alana biiyik tutarda yatiim yapan organizasyonlar daha basarili olan
organizasyonlardir. 100 gy dogrultuda isletmelerin yil basinda gerceklestirdikleri
biitgelerde KSS faaliyetlerini ayrica biitgelemeleri giderek 6nem kazanmaya

baslamistir ve kurumsal firmalar bu dogrultuda ¢alismalar gergeklestirmektedirler.

1.6.Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

KSS kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in “sosyal sorumluluk piramidi” detayli

olarak incelenebilir.%*

Archie Carroll, KSS’yi ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk, etik sorumluluk
ve gonilli sorumluluklar olarak 4 boliimde incelemis ve bu gruplari KSS piramidi
olarak tanimlanmistir.® Carroll ve Schwartz bu pramidi daha sonradan giincelleyerek
ekonomik sorumluluk, yasal sorumluluk ve etik sorumluluk olarak {i¢ boyutta
incelemislerdir. Bu siniflandirma yaklagimi ayn1 zamanda kurumsal yonetim anlayisi

olarak da KSS kavramini incelemektedir.®®

Kurumlarmn ilk diizeydeki sorumluluklari KSS pramidinin temelini olusturur ve
isletmeler icin bilyiik dnem tasir. Isletmelerin var oluslarmin nedeni temel olarak mal
ya da hizmet iiretmek ve bu dongii igerisinde kar elde etmektedir. Miisterilerinin

ithtiyaclarim karsilayamayan bir isletmenin diger sorumluluklarini yerine getirmesi de

% Tugce Giirel, “Kurum i¢i Hedef Gruplarnin Sosyal Sorumluluk Uygulamalarindaki Yeri Ve ‘Pfizer
Toplum Takimi Projesi Incelemesi”, Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 34,
Tiirkiye, Istanbul, 2008, s. 59.

10 A gee.

1%L Erkman ve Sahinoglu., a.g.e., s.4.

192 Archie B. Carroll, “The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management of
organizational stakeholders”, Business Horizons, No: 34, 1991, s. 40.

1% Giirel., a.g.e., s. 113.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/000768139190005G
http://www.sciencedirect.com/science/journal/00076813
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miimkiin degildir. Dolayisiyla diger tim sorumluluklarin gergeklestirilmesi ekonomik

sosyal sorumluluk boyutunun gergeklesmesine baglidir.'®

KSS, dogrudan sorumluluklar ve dolayli sorumluluklar olmak {izere iki kisimda
da ele alinabilir. KSS temel olarak dogrudan sorumluluklarin ilk ikisini ancak dolayli
olarak hepsini ele almaktadir. KSS pramidinde yer alan tiim sorumluluklarin yerine
getirilmesi daha mutlu hissedarlar, ¢alisanlar ve paydaslar ayn1 zamanda da mutlu bir

toplum anlamina gelir.105

Carroll’un bakis agisina gore bir organizasyon hissedarlarinin haklarmi dikkate
almali1, yasal iliskileri ¢ercevesinde devlete olan sorumluluklarini yerine getirmeli,
calisan haklarina etik kurallar ¢ercevesinde saygi gostermeli ve faaliyetlerini
gerceklestirmek i¢in toplumdan aldigi ve kullandigr dogal kaynaklari hayirseverlik

cergevesinde topluma geri vermelidir.**®

KSS pramidine aynt zamanda toplumlarin deger sistemleri ¢ercevesinde de
bakilabilir. Ornek olarak Maignan’in gerceklestirdigi iilkelerarasi ¢alismada Fransiz,
Alman ve Amerikan halkinin sosyal sorumluluk pramidindeki asamalari
degerlendirmeleri ele alinmistir. Fransiz ve Alman halki yasal ve etik sorumluluklara
oncelik verirken, Amerikan halki ise isletmelerin ekonomik sorumluluklarmna daha
fazla 6nem vermeleri gerektigi konusunda hem fikir kalmislardir. Bu tercihlerde
toplumlarin deger yargilari, kiiltiirleri, egitim sistemleri ve yetistirilme tarzlar elbette

onem taslrnaktadlr.lo7

104 fsmail Erkan CELIK, Hasan DINCER, Recep YILMAZ, “imkb'de Islem Géren Mevduat
Bankalarimin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalarmin Finansal Sonuglar1 Uzerine Kurumsal
Yonetim Ilkeleri Cercevesinde Bir Inceleme”, Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:5,
Tiirkiye, Istanbul, 2012, s.40

105 Zeynep Lembet, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, s.7.

1% carroll., a.g.e., s. 43.

97 Maignan, 1, “Consumers’ Perceptions of Corporate Social Responsibilities: A Cross-Cultural
Comparison”, Journal of Business Ethics, No: 30(1), 2001, s.57.
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Flantrofik
(Gondlla)
Sorumluluk

Kurumsal Bir Vatandas

Clmak
Toplumun kaynaklanna katkida
bulunmak: yasam kalitesini iyilestirmek

Etik Sorumiluluk
Etik Olmak
Dodru, durust ve esit olani yapmaya zorunluluk.
Zarardan kaginmak.

Yasal Sorumluluk
Kurallara Uymak
Yasa, toplumun yanhs ve dogrulannin kodudur. Oyunu
kurallanna gore oyna

Ekonomik Sorumluluk
Karli Olmak
Dider kalanlann uzernndeki temel

Sekil 1.4: Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: Carroll, A.B. (1991). The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward The
Moral Management of Organizational Stakeholders, Business Horizons, 34(4), 42’den
uyarlanmustir.

1.6.1. Ekonomik sorumluluk

Ekonomik sorumluluk, isletme sahipleri igin kar getirisi saglamak, ¢alisanlar igin
daha iyi bir ¢alisma ortam1 ve gelir diizeyi saglamak, tiiketiciler i¢in kaliteli iiriin ve

hizmet saglamak seklinde kisaca tanimlanabilir.**®

Isletmeler kar amaci giitmeyen salt yardim kuruluslar1 degildir. Faaliyetleri
sonucunda kar elde edeler. Isletmelerin elde ettigi ekonomik menfaatler cok énemli ve
toplum i¢in de gereklidir. KSS anlayis1 isletmelerin kéar elde etmekle, bu kéari elde
etmek i¢in katlandigi maliyetler arasinda iliskiyi Onemli kilar ve ekonomik
sorumluluklar basliginda bu konuyu ele alir. Bu bakis agisiyla ekonomik gereklilik

isletmelerin ilk ve en temel sosyal sorumluluk alanidir'®

108 Mevlit Tiirk, Ayda Gok, “Yesil Pazarlama Anlayis1 Acisindan Uretici Isletmelerin Sosyal
Sorumlulugu”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi: 32, Tiirkiye, Malatya, 2010, s.200.
19 Ozalp ve ve dig., a.g.e., s. 73.
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Ekonomik sosyal sorumluluk, asagida dzetlenen sonuclara neden olmalidir: '
» Isletme kazanglariin maksimizasyonunu saglamali,
* En yiiksek kazang elde edilmeli,
» Rekabetci bakis agisi siirdiiriilmeli,
* Calisanlar i¢in verimli ¢alisma kosullar1 saglanmali,

» Kazanglarda ise siireklilik saglanmali.

Kisaca 6zetlemek gerekirse ekonomik sorumluluk toplumun ihtiyaglarina cevap
verebilecek sekilde {irlin ya da hizmet iiretmek, bu iiriin ve hizmeti uygun fiyat ile
miisterilere sunmak, bunun sonucunda ise isletme sahiplerine kazan¢ saglamak. Tiim
bu isletme faaliyetlerini gerceklestirirken ise toplumdan almis olunan dogal
kaynaklarinin dengeli ve makul bir sekilde kullanilmasi ve topluma faydali islerin

yapilmasi gerekmektedir.'*!

1.6.2. Yasal sorumluluk

Yasal sorumluluk kisaca kanunlara uymaktlr.1120rganizasyonlar farkli sebeplerle
yasallik iizerinde durmaktadirlar. Yasallik {i¢ kisimda incelenebilir; bunlar ahlak
yasallig1, siire¢ yasalligi ve yapisal yasalliktir. Tiketiciler ekonomik hedeflerine
ulagsmak isteyen organizasyonlarin ayni zamanda yasal cergeve ic¢inde faaliyet

gostermelerini istemektedirler. ™

Sosyal sorumluluklarin yasal unsurlar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir: ™

* Yasal diizenlemelere uygun hareket etmek,

* Ulusal ve yerel kurumlarin hukuki diizenlemelerine uygun davranmak,

* Caliganlara yasalara uygun davraniglarda bulunmalar1 hususunda yonlendirme
yapmak,

* Yasal yiikiimliiliikleri tanimlamak ve prosediirleri olusturmak,

* Yasal garanti sartlarin1 dikkate almak.

10 Top ve Oner., a.g.e., 5.103.

1 Mehmet Marangoz, Girisimcilik, Pozitif Matbacilik, Ankara, 2008, s. 59.
"2 Tiirk ve Gok., a.g.e., 5.200.

13 Ozalp ve ve dig., a.g.e., s. 73.

1 Top ve Oner., a.g.e., 5.103.
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KSS uygulamalarmin temel olarak sadece yasal zorunluklar sebebiyle
planlanmadigi asikardir. Ancak bir baska goriise gore de KSS uygulamalari her ne
kadar yasal zorunluluk sart1 igermese de, gelismek isteyen ve sermaye bulmak isteyen

isletmelerin KSS uygulamalarini gergeklestirmeleri zaruridir."®

Sosyal sorumluluk piramidinde ekonomik sorumluluklardan sonra yasal
sorumluluklarin gelmesi bir yandan tarihsel siirecin gelisimine isaret eder, diger
yandan da ekonomik sorumluluklar ile yasal sorumluluklarin birbirine ne kadar bagl

oldugunu ortaya koyar.**®
1.6.3. Etik sorumluluk

Hukuki ve ekonomik sorumluluklarin 6tesinde etik/ahlaki anlayis iginde faaliyet
gostermek bagarili bir isletme olmanin gerekliligidir. **" Archie B. Carroll etik
sorumlulugu “Isletmelerin sosyal sorumluluk geregi yapmak zorunda olduklart
hizmetleri toplumun, devletin ve insanligin lehine ise; bu durum, ahlaki bir davranisin

sonucudur” seklinde tanimlamistir."*®

Carroll  gelistirdigi modelde isletmelerin  sosyal sorumluluklarini yerine
getirmesinin 1lgili sorumluluklar1 gergeklestirmekten gectigini ortaya koymaktadlr.119
Bu sorumluluklar igerisinde ise hem toplum hem de sosyal paydaslar agisindan ahlaki

sorumluluk 6nemli bir yer edinmektedir.

Isletmelerin, etkilesim icerisinde bulunduklari paydaslarina karsi  etik
sorumluluklart mevcuttur. ** Etik sorumluluklar, vyasal olarak gerceveleri
belirlenmeyen ve toplumun organizasyonlardan bekledigi dogru ve adil davranislari

iceren sorumluluklardir. Tiketiciler, rakipler, kamu kurumlari, hissedarlar gibi

15 Theaker., a.g.e., 5.253.

% Erol ve dig., a.g.e., s. 60.

W Ozalp ve ve dig., a.g.e., s. 73.
18 Top ve Oner., a.g.e., 5.102.
19 Ozalp ve ve dig., a.g.e., s. 73.
120 Ozdemir., a.g.e., s.59.
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paydaslarin adil algilamalar ile ilgili diisiince ve davraniglari etik sorumluluklar

kapsamaktadir."**

Ahlaki sorumluluklarla ilgili temel unsurlar asagidaki sekilde 6zet olarak ifade
edilebilir: 12

* Toplumun belirledigi kurallara uymak,

* Paydaslarin isletmelerden beklemis oldugu saygiy1 gostermek,

* Ahlaki kurallara saygi gostermek,

« Ahlaki kurallari net olarak ortaya koymak,

+ Ahlaki kurallarin en az yasal sorumluluklar kadar 6nemli oldugunu kavramak

ve buna uygun hareket etmek.

Etik sorumluluk ayni zamanda rakipleri karalamamak, orf adet ve geleneklere
uygun hareket etmek, alacaklilara kars1 diiriist davranmak, devlet ve belediyelere karsi
diirlist davranmak, topluma kars1 adil ve diiriist olmak, toplum aleyhine olan piyasa

kosullarinda kurum menfaatine firsat¢ilik yapmamak gibi unsurlar1 da kapsar.'?

Etik sorumluluk icin Shell sirketi 6rnegi uygun bir 6rnek olabilir. Shell 1991
yilinda bir petrol tankini batirma girisimi yasamistir. Yasal olarak hiikiimet petrol
tankinin batirilmasima izin vermistir. Bu operasyon ile yaklasik 14 tonluk bir yakit
denize dokiilecektir. Ancak STK kuruluslarinin halki bilinglendirmesine paralel olarak
Shell yasal olan bu uygulamadan vazge¢mistir. Bu 6rnek toplumsal baskinin etkisi ile
ekonomik  ve  yasal sorumluluklarin  agilarak  organizasyonlarin  etik
davranabileceklerini gostermistir. Shell yasal olarak bu uygulamayr yapabilirdi.
Muhtemelen bu islem ekonomik olarak da daha avantajliydi. Ancak Shell toplumun
sesine kulak verdi ve bu islemden vazgecti. Burada STK’larinda 6nemli bir rolii

oldugunu belirtmek gerekmektedir.***

Etik davranislarda bulunan organizasyonlarin belirli bir takim kazanglar elde

etmesi beklenebilir. Bunlar daha kaliteli iiriin ya da hizmet tiretmek, daha yiiksek bir

12! Ozdemir., a.g.e., s. 59.

122 Top ve Oner., a.g.e., 5.104.

2 M.Orgun Akis, “Sivil Toplum Orgiitleri ve Ticaret Odalar1 igin Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve
Sosyal Uygunluk Yonlendirme Rehberi”, Carnavale AD&PR, 2011,s.3.

2 yYavuz., a.g.e., 5.103.
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miisteri memnuniyeti, daha sagdik bir miisteri kitlesi, daha uyumlu bir kamusal iliski,
daha itibarli bir isletme, daha yiiksek bir marka degeri, rakiplere karsi rekabet

iistiinliigii ve pazarda aktif bir oyuncu olma gibi unsurlar olarak ele almabilir.'?

1.6.4. Goniillii sorumluluk

Goniilli KSS, toplumun gelisimi i¢in zaman ve para harcamak olarak ele
almabilir. Bunun en énemli unsuru ise istekli olmaktir.*® Goniillii sorumluluk ayni
zamanda isletmenin iliski igerisinde oldugu paydaslara saglayacagi tiim olumlu etkileri
icermektedir. Miisteriler i¢in egitim planlar1 organize etmek, teknik destek vermek gibi

unsurlar da goniillii sorumluluklarin kapsamidadir.*?’

Goniillii sorumluluklar isletmelerin hedefledikleri KSS faaliyetlerinin yerine

getirilmesinde 6nemli bir unsurdur.'?®

Hayirsever yaklasgimin sosyal sorumluluk unsurlari asagidaki sekilde
Szetlenebilir: '

* Toplum isletmelerden hayirseverlik kapsaminda destek beklemektedir,

* Toplum tarafindan sekillenen beklentiler igletmeler tarafindan agiklikla

tanimlanmalidir,

* Yonetici ve ¢alisanlar topluma destek olmali, gevresel katki saglamali,

» Kamuya ait kurumlara destekte bulunulmali,

*Goniillii projelere destek verilmeli ve bu yolla isletmeler marka degerini arttirici

faaliyetlerde bulunmali.

1% Tiisiad, Diinyada ve Tiirkiye’de is Etigi ve Etik Yonetimi, 2009, 5.53.
126 Tiirk ve Gok., a.g.e.,s. 3.

27 Ozalp ve ve dig., a.g.e., s. 74.

128 Ozdemir., a.g.e., s.59.

129 Top ve Oner., a.g.e., 5.104.
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1.7.Sosyal Sorumlulugun Klasik Ekonomik (Geleneksel) Goriisle

Aciklanmasi

Sosyal sorumlulugun ekonomik goriisle agiklanmasi temelinde Adam Smith’in
“Uluslarm Zenginligi” isimli eserinde ifade ettigi goriisler yer almaktadir. Adam
Smith’in savundugu ekonomik anlayis temelinde tiim isletmelerin ekonomik olarak
faaliyette bulunmasi toplumdaki refah seviyesini kendiliginden saglayacaktir.
Ekonomik faaliyetlerin temelinde “Goriinmez EI” kavrami ile tiim unsurlar belirli bir
dengeyi kendiliginden saglayacak ve bodylece toplumsal refah da saglanacaktir. Bu
sebeple devletin herhangi bir yontem ile ekonomiye karismasi gereksizdir ve

toplumsal refah1 olumsuz olarak sekillendirir.**

Klasik KSS anlayisina gore isletmelerin tek bir amaci vardir bu ise kar elde
etmektir. Dogru bir ekonomik faaliyette bulunan isletme ayni zamanda sosyal
sorumluluklarini da yerine getirmis olur. Sirketler, yatirim yapmak i¢in kullanmalari
gereken kaynaklar gereksiz faaliyetlere ayirirlar ise bu toplumun faydasina olmaz
aksine zararina olur. Bu tiir girisimler sirketleri zarar sokar ve ekonomide durgunluk

yaratir. Sonugta tiiketiciler, dolayisiyla toplum zarar goriir.***

Ekonomik temelli yaklasim isletmeleri ekonomik bir birim olarak ele alir.
Isletmeler igin rekabet onemlidir. Rekabet sartlarinda basarili olmak isteyen bir
isletme ise daha fazla kar elde etmeli ve daha fazla ekonomik getiri saglamalidir.
Ekonomik olarak basarili olan bir isletme toplumun refahini arttirict bir faaliyette de
bulunmus olur. Dolayisiyla isletme sahipleri ve yoneticilerinin kazanglarinin artmasi

demek, ayni1 zamanda toplumun refahinin da artmasi demektir. 132

Kabul edilmelidir ki salt ekonomik bakis agisi giiniimiizde gegerliligini
kaybetmektedir. Dogal kaynaklarin sinirli olmasi, global ekonomik durgunluk ve kriz
donemleri, toplumun beklentilerinin siirekli olarak artmasi, rekabetin giderek artmasi
ve teknolojik gelismeler sadece ekonomik sosyal sorumluluk boyutunun tek basina

yeterli olmadigini ortaya koymaktadir.

30 Top ve Oner., a.g.e., 5.99.
BL pelit ve dig., a.g.e., s.76.
132 Top ve Oner., a.g.e., 5.99
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1.7.1. Friedman’in Hissedarlar Modeli

Friedman modelinde isletmelerin ekonomik bir faaliyette bulunmalarinin disinda
herhangi bir sorumlulugu olmadigini ortaya koyar. Bu yaklagima gore isletmenlerin
tek sorumlulugu kar elde etmektir. Dolayisiyla kar saglayan bir isletme ayn1 zamanda
topluma kars1 olan sorumluluklarini da yerine getirmistir. Kar saglayan isletme kaynak
elde eder, kaynak elde eden isletme daha fazla yatirnm yapar ve ekonomi rahatlar,

dolayistyla toplumda da refah hakim olur.**®

Ortaklar
(Asli tiyeler)
Pazarm Kontrolii
Tedarikci Miisteriler ISLETME
Yoneticiler
Is ve Kaynak Pazarlari Mal ve Hizmet pazarlart

Sekil 1.5: Friedman’in Isletme ve Sorumluluklar1 Kavrami

Kaynak: David P. Baron (1993), Business and Its Environment, Englewood Cliffs, New Jersey:
Prentice Hall, s. 507°den uyarlanmistir.

Friedman’in modelinde sorumluluk, “Oyunun kurallari i¢inde, acik ve 6zgiir bir
rekabet ortaminda kari1 arttirmaya yonelik faaliyetleri siirdirmek” olarak ele
alinmaktadir. Kar unsurunun azalmasi isletme maliyetlerinin artmasina, fazladan is
giicli harcanmasma ve sonucunda ise isletmelerin topluma karsi sorumluluklarini
yerine getirmemelerine neden olacaktir. Bu durumda ise toplumsal olarak kargasa

durumu ve istikrarsizlik dogacaktir.**

133 Top ve Oner., a.g.e., 5.99
B4 Ag.e., s. 100.
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Friedman, kurumsal hayirseverligin  bireysel olarak  gerceklestirilen
hayirseverlikten farkli bir kavram oldugunu ortaya koymustur. Kisisel hayirseverlik
kisinin biitgesi g¢erg¢evesinde belirli bir miktar1 faaliyetlere ayirmasiyken, kurumsal
hayirseverlikte ise isletme ic¢in belirli bir kaynak kullanilir. **> Ancak Friedman
hayirseverlik kavramint ayni zamanda “hirsizlik” olarak da degerlendirmistir. Bu
tanim icindeki hirsizlik temel olarak bagkasinin parasint harcamak anlaminda
kullanilmigtir.  Friedman, toplumdaki sorunlarin isletmelerin uyguladiklari yanlis
yontemlerden kaynaklandigini ve yasal sonucglarin bu yanlighiklar pekistirdigini
savunur. Friedman bireylerin temel olarak sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunabileceklerini savunur. Her birey kendi biitcesi ve ilgili alanina gore cesitli
hayirseverlik faaliyetlerinde bulunabilir ancak bir isletme kurumsal olarak
haywrseverlik faaliyetinde bulunmamalidir. Hayirseverligi eger bir isletme kurumsal
olarak gergeklestiriyorsa bu toplumdaki dengelerin uzun vadede bozulmasina neden
olacaktir. Isletme bu gibi aktivitelere para harcarsa kaynaklar azalir. Kaynaklarin
azalmasi ise isletmenin irettigi lirlin ya da hizmetlerin fiyatlarinin artmasina neden
olur. Bu ise temel olarak tiiketicilerin uzun vadede dezavantaj yasamalarina neden

1
olacaktir. 13

Diger taraftan isletmenin kaynaklarinin bu sekilde gereksiz bir bigimde
harcanmas1 c¢alisanlarin da zararma olur. Kaynak ayirmak igin sosyal haklar ve
maaglar azalir. Maaslarin azalmasi1 ayni zamanda toplumsal olarak da tliketim
dengesizligine neden olur. Buradaki temel diisiince isletmelerin devletin
gerceklestirmesi gereken sosyal sorumluluk faaliyetlerine karigmamasi gerektigidir.
Basarili bir igletme kendi ekonomik diizenini koruyarak ve hissedarlarina daha fazla
getiri saglayarak dogal yonden KSS gorevini yerine getirmis sayilir. Bunun disindaki

tiim cabalar gereksiz ve toplumsal a¢idan denge bozucu bir rol oynar.l?’7

135 Betiil Balik¢ioglu, Korhan Karacaoglu, “Sosyal Bir Uriin Olarak Topluma Pazarlanan Hayirseverlik:
Stratejik Hayirseverlik”, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:2,
Tiirkiye, Ankara, 2007, s.133.

136 Balik¢ioglu ve Karacaoglu., a.g.e., 5.133.

BT Age., s 134,
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1.8.Sosyal Sorumlulugun Modern Ekonomik (Sosyo-Ekonomik) Goriisii

Modern ekonomik goriis, temel olarak ¢evreyi temel alan bir KSS yaklasimidir
denebilir. Bu goriis isletmelerin toplumda neden oldugu yarar ve zararlarin ayri ayri
incelenmesi gerektigini savunur. Modern ekonomik goriis, temel olarak igletmelerin en
onemli sorumluluklarinin ekonomik olarak diizenli bir performans gostermeleri
gerektigini savunur. Ancak bunlara ek olarak isletmelerin performanslarinin
Olciilmeleri, isletmelerin denetim altinda tutulmalar1 ve kontrol edilmeleri unsurlarini

da yine ayn1 sekilde sosyal sorumluluk kapsamu i¢inde ele almaktadir.*®

Bu anlayista, sirketlere, farkli bir takim sorumluluk unsurlart yiiklenmektedir.
Modern anlayis gergevesin bir sirket temel olarak sahip olugu kaynaklar1 diizgiin bir
bicimde kullanmali, gerceklestirdigi tiretim faaliyetleri ile ¢evreye zarar vermemeli,
dogay1 korumali1 ve ekolojik yasami savunmali. Calisanlarina ferah, giivenli ve saglikli
bir ¢alisma kosulu sunmali. Calisanlarimi bilinglendirmeli, egitmeli ve c¢alisan
sorunlarina énem vermelidir. Calisanlarin ve toplumun daha bilingli olarak hareket
etmesi aynt zamanda dogabilecek potansiyel sorunlarinda azalmasi anlamina

gelmektedir. ™

Sosyo-ekonomik goriis, isletmelerin sayica ¢ogalmasinin ve hacimlerinin
biiyiimelerinin de toplumda ciddi sorunlar dogurdugunu savunur. Is kollarmin
cogalmasi, toplumsal taleplerin giderek artmasi Onemli bir degisim siirecini de
beraberinde getirmistir. Bu gibi sorunlarin ortaya ¢ikma durumunda isletme
yoneticileri sorumluluk tstlenmek durumundadirlar. Sorunlarin giderilmesi ya da
Onleyici bir takim tedbirlerin alinmasi temel olarak isletmelerin sorumluluk alanlari
icerisindedir ve globallesme ile beraber isletmelerin {istlenmesi gereken bir

husustur.'4°

138 Top ve Oner., a.ge., 5.101.
139 pelit ve dig., a.g.e., s.77.
0 Yilmaz., a.g.e., 5.69.
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1.9.Etik Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Bir onceki boliimde bahsetmis oldugumuz gibi KSS pramidi sadelestirilmis
olarak ele alindiginda temel olarak 3 unsurdan s6z edilebilir. Bu unsurlar:**
1) Haywrseverlik odakli KSS
2) Etik KSS

3) Stratejik KSS

Bu unsular igerisinde etik KSS anlayisi 6nemli bir yere sahiptir. Etik temel
olarak bireylerin 6zel yasamlarinda ve toplumsal yasamda sergiledikleri
davranislarinda, ¢evresini dikkate alarak tutundugu davranisin iyi, kotli ya da faydali,
zararli ayrimina varmasi ve bu dogrultuda g¢evresinde yaratmis oldugu algilanma
bicimi olarak tanimlanabilir. Bu dogrultuda etik KSS anlayisinda temel olarak birey ya
da organizasyonlarin sergiledikleri davranislarda toplumun sosya ekonomik, siyasi ya
da kiiltlirel olarak zarar gormemesi anlayisi olarak da ele alinabilir. Bu sekilde etik
KSS aynm1 zamanda toplumda dogabilecek sorunlarin oniine gegilmesi i¢in verilen bir
ugras olarak da ele alinabilir. Ahlaki agidan KSS faaliyetlerinde bulunan bir igletmenin
hangi degerlere sahip oldugunu ve ne gibi davranig Ornekleri sergiledigini kisaca
Ozetlemek gerekirse; bu anlayista bir isletme ¢alisan haklarina saygi duyar, ¢ocuk isci
calistirmaz, cinsiyet esitligine énem verir, ¢cevreye zararli olabilecek davraniglarda
bulunmaz, insan haklarini ihlal etmez ve bireyler gibi kurumlarinda bir takim ahlaki

sorumluluklart oldugunu kabul eder.!*?

1.10. Stratejik Kurumsal Sosyal Sorumluluk

KSS'de en iist seviye olarak ele alinan giiniimiizde en ¢ok uygulama alani bulan
bir KSS tiirii ise stratejik KSS anlayisidir.**® Strateji temel olarak belirli bir hedefe
ulagmak icin rakiplerin de dikkate alinarak isletmenin uzun vadeli bir bakis agisina
sahip olmasi ve bu yonde almis oldugu proaktif kararlarin tiimiidiir. Bu sebeple

stratejik KSS anlayisi, sergilenen sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmenin uzun

I Ender Yénet, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinda Son Dénemeg: Stratejik Sorumluluk”,
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1: 13, Tiirkiye, Balikesir, 2005, 5.245.

12 yonet., a.g.e., s.247.

143 Yonet., a.g.e., s. 448.
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vadede yararina olacagi anlayisi kadar ayni zamanda toplumunda yararina olacagi
gortislinii savunur. Stratejik KSS anlayisina gore isletmeler uzun dénemli finansal
getirilerinin geri doniislerinin tekrar olmasi i¢in bunun bir kismini miisterilerine ve
topluma geri aktarirlar. Bdylece aslinda paydaslarina c¢ikar saglayan isletme
hissedarlarina da olumlu bir etki yaratmis olur. Konuyu bu agindan ele aldigimizda
Stratejik KSS anlayis1 Friedman’in savundugu anlayigla bu noktada ters diismektedir
diyebiliriz. Friedman, isletmelerin tek sorumlulugunun hissedarlarin gelirlerinin
arttirilmas1 oldugunu savunmaktaydi. Ancak stratejik KSS anlayisi ise isletmenin
etkilesim i¢inde oldugu tiim sosyal paydaslara kars1 belirli bir takim sorumluluklari

- R TR TE 144
oldugunu goriisiinii savunur.

Tim bu degerlendirmelerin 1518iInda  KSS uygulamalarinda artik salt
hayirseverlik yerine, stratejik hayirseverlik bakis acisinin 6n planda oldugu
sdylenebilir.'* Stratejik KSS ayni zamanda tiim paydaslar icin uzun dénemli bir bakis

acist da sag“glatmak[adlr.146

Stratejik KSS bakis acisinin 6zelikle 1990’11 yillardan itibaren degerinin artmis
oldugunu gozlemleyebiliriz. Bunun nedeni ise artik salt hayirseverlik faaliyetlerinin
isletmelere yeterli gelmemesi, rekabetin giderek artiyor olmasi, globallesmenin
beklenenden hizli bir bigimde piyasalar: etkilemesi, igletmelerin iletisim faaliyetlerinin

giderek 6nem kazanmasi oldugu sdylenebilir.**’

Aragtirmacilar bir ¢ok farkli KSS strateji tiirtini ele almiglardir. Bu stratejileri
kuramlar, politik kuramlar, biitiinlesmis kuramlar ve ahlaki kuramlar seklinde
smiflandirarak incelemek miimkiindiir. Aragsal kuramlar kar unsurunu ele alirlar,
politik kuramda ise giic onemli bir etkendir. Bu anlayisa sahip yoneticiler giicli
severler ve elinde tutmak isterler. Entegre kuramda ise sosyal taleplere ¢ok Onem
verilir. Dolayisiyla paydaslar isletmeler i¢in biiyiik 6nem tasiyan gruplardir. Ahlaki
kuramlar ise toplum tarafindan belirlenen ahlaki degerlere uygun davranan bir

stratejinin pargasidir. Gliniimiiz toplumlarinda agiklanan ilgili stratejilerin belirli

144 Yonet., a.g.e., s. 448.

145 Yonet., a.g.e., s. 260.
148 bavid Chandler , Strategic Corporate Social Responsibility, Sage, USA, 2014, s.65.
YT A.g.e., s. 256.
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oranlarda sergilendigi gériilmektedir. Ozellikle biiyiik aile sirketlerinde ise politik giic

unsuru énemli bir yer edinmistir. **®

Ozetle, artik basarili olmak isteyen isletmeler paydaslariyla iyi iliskiler kurmak
ve tiim hayirseverlik faaliyetlerini stratejik bir acindan ele almak durumundalar. Aksi

durumda KSS faaliyetlerinde basarili olmak kolay degildir.**°

1.11. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi ve Faydalar

Toplumun isletmelere KSS konusunda giderek baski yapmaya basladig:
giinimiizde KSS konusu tartismasiz bir giindem haline gelmistir. Bu dogrultuda
sadece kar getirisi elde etmek isteyen isletmelerin basar1 sansi giderek azalmaya
baslamistir. Bu sebeple isletmelerin toplumdaki ekonomik, yasal ve etik talepleri
dikkate almadan herhangi bir aksiyon almalari artik mimkiin degildir. Toplum
beklentilerine ek olarak isletmelerin aynmi sekilde toplumsal ve c¢evresel faktorleri
dikkate almalar1 ve kaynaklari makul bir sekilde kullanmalari zorunlu bir hale

gelmistir.™

Friedman’in KSS uygulamalarina bakis agisinin sadece ekonomik temelli
oldugunu paylagmistik. Bu bakis acisina sahip ekonomistler isletmelerin hilesiz bir
sekilde ekonomik faaliyette bulunmalarinin KSS uygulamas: icin yeterli oldugunu
savunmaktaydi. KSS uygulamalarinda bulunmak sadece devletin gorevidir tezini
savunan bu goriise sahip ekonomistler igletmelerin artt bir sorumluluk almalarinin
ekonomik dengeleri bozacagini savunmaktadirlar. Ancak yakin zamanda
gerceklestirilen calismalar, isletmelerin gerceklestirdikleri KSS faaliyetlerinin uzun
zamanda isletmeye dezavantaj saglamanin aksine belirli avantajlar sagladigini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla isletmelerin KSS faaliyetlerine stratejik bir bakis acisiyla

bakmalar1 da biiyiik Gnem tagimaktadir.™

148 Bali ve Cinel., a.g.e., 5.56.

149 Bali ve Cinel., a.g.e., 5.56.

%0 Atiim Onay, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, Kurgu Dergisi, Say1:20, Tiirkiye, Istanbul, 2003,
5.102.

51 Aktan, a.g.e., 5.26.
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KSS konusuna o6nem veren sirketler uzun vadede ciddi kazanimlar elde
etmektedirler. Sirketlerin marka degerlerinin artmasi bu kazanimlarin en 6nemli
gostergesidir. Bilingli tiiketiciler artik tiriinlerin sadece kalite ve fiyat gibi unsurlarina
bakmamaktadirlar. Tiiketiciler artik isletmelerin KSS faaliyetleriyle de yakindan
ilgilenmektedirler. Auger tarafindan Amerika’da yapilan bir arastirma tiiketicilerin

etik degerlere uygun olarak tiretilmis iirlinleri tercih ettikleri ortaya koyulmustur.152

Istetmeye Saglayacagn Faydalar
« Misse senetierinde defer artig « Nitedikl| calegane cezp etme ve elde tutma
« Marka degeri olugturma « Karumsal ogrenme ve yazahohk
« Etkin nisk yonetimi « Mister sadakazi
« Itibar saglama « Faaliyetierde atkinlik
« Hassas yatinmodara ve finansman kaynakianna ulagim « Yool pazariara girme kolayhd
« Kurumsal imajin artmast « Verimdilik ve kalite artzgi
» Karlilkta artig « Rekabet avantaj
« Toplumesal sayginlik « Ishirlikiensin geligami

Sekil 1.6: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Isletmeye ve Paydaslarina Saglayacagi
Faydalar

Kaynak: Coskun Can Aktan, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk isletmeler ve Sosyal Sorumluluk”,
Igiad Yaynlari, istanbul, 2007, s.30

Yapilan c¢alismalar sonucunda KSS’nin sagladigi yararlar su sekilde

Szetlenebilir: 13
e Marka degeri artisi,
e Dabha kaliteli ve nitelikli 1 giicii saglama,
e Daha fazla yaraticilik,
e Borg¢lanma maliyetlerinin azalmasi,
e Piyasa degerinin artmasi,
e Yeni pazarlara kolaylikla erigsme,
e Miisteri sadakati artisi,
e Verimlilik artist,
o Kalite artisi,
e Dabha etkin risk yonetimi,
e Kamuoyunun sirkete duyarliliginin artmasi,

e Sirketin iletisim ¢aligmalarinin daha olumlu sonuglar yaratmast.

152 Aktan, a.g.e., 5.27.
153 Argiiden, a.g.e., s. 12.
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KSS c¢aligmalari sirketlerin satiglarinin ve pazar paylarinin artmasinda da énemli
bir yere sahiptir. Ozellikle gobal markalar icin bu konuda ¢ok fazlaca drnek verilebilir.
America Express Ozgiirliik Anitin1 kampanyas1 bu drneklerden biridir. Her ek kart
bagvurusu i¢in anitin yenilenmesine yapilacak olan katki sayesinde kart
kullanimlarinin %27 oraninda artmasi ve iiyelik basvurusu i¢in ise %10’luk bir artig
bunun iyi bir 6rnegidir.”>* Burada 6nemli bir unsur ise ilgili KSS iletisiminin nasil
yapildig1 ve toplumsal duygulara nasil hitap ettigidir. Ulkemizde yine aym sekilde
OPET’in Canakkale’de gerceklestirdigi KSS projesi basarili bir 6rnek olarak ele

alinabilir.

Dolayistyla artik  isletmeler KSS faaliyetlerine sadece etik agidan
bakmamalilar. Isletmeler KSS faaliyetlerini aym1 zamanda stratejik bir bakis acisiyla
ekonomik olarak da dikkate almak zorundalar. Aksi halde isletmelerin rakiplerine
kars iistiinliik saglamalar1 ve basarili olmalari miimkiin olmamaktadir. Ancak burada
onemli olan bu tiir faaliyetlerin isletmeler tarafindan nasil ele alindigi ve hangi

kosullarda uygulandigidir.*

Organizasyonlarin gergeklestirdikleri KSS caligsmalari ayn1 zamanda toplum ve
cevre acisindan uzun vadede farkli birgok alanda kazanimlar saglamaktadir. Dogal
kaynaklarin korunmasi, temiz su kaynaklarmin korunmasi, saglikli bitkiler
yetistirilmesi, siire¢lerin dogru bigimde olusturulmasi bu agindan 6nemli kazanimlar

olarak ele alinabilir.**®

KSS faaliyetlerini gerceklestiren isletmeler yeni pazarlar elde etme ve pazar
paylarin1 arttirma konusunda basarili olan isletmelerdir. Artik bir ¢ok fon yatirim
sirketleri, ekonomik gostergelere ek olarak KSS faaliyetlerini de incelemektedirler.
Dolayisiyla yatirnmcilar acisindan da artik KSS gostergeleri 6nemli bir rol

157

oynamaktadir.”" Bunun farkinda olan organizasyonlar, KSS konusuna stratejik olarak

bakmaya baslamis ve gelistirmek icin yeni atilimlarda bulunmaya baslamlslardlr.158

%4 Kotler, a.g.e., s. 13.

1% Girel., a.g.e., 5. 113.

% Age.,s. 116.

157 can Aktan, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Mercek Yayimnlari, Say1 41, 2006, s.64.
%8 Ozalp ve ve dig., a.g.e., s. 74.
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Uzerinde durulmasi gereken bir baska nokta ise isletmelerin karliliklarnin KSS
faaliyetleri neticesinde nasil etkilendigidir. Elbette KSS faaliyetleri sergileyen
isletmelerin kisa vadede karliliklarin1 hizlica arttirdiklar1 sdylenemez. Ancak yapilan
caligmalar uzun vadede isletmelerin karliliklarinin arttigin1 gbzler oniline sermistir.
Topluma ve dolayisiyla miisterilerine deger veren isletmeler daha fazla tercih edilen
isletmelerdir. Miisteriler kendilerine deger veren isletmeleri rakiplere kiyasla daha
fazla tercih etmektedirler. Marka imajinin ve degerinin artmasi, miisteriler tarafindan
tercih edilme oraninin artmasi, marka degerinin artmasi gibi unsurlar miisterilerin satin
alma kararin1 uzun vadede degistirmekte ve isletme karliligini olumlu olarak
etkilemektedir. Onemli olan stratejik bir bakis acisiyla bu karhilik artisiimn

siirdiiriilebilir olmasidir.*>®

Aslinda KSS ve karlhilik arasindaki iliski 30 yildir tizerinde durulan bir konudur.
Bu noktada belirtmis oldugumuz gibi kesin iliskiyi ortaya koyan bir ¢alisma mevcut
degildir. Finansal bakis acis1 da bu konuda tereddiit yasamaktadir. Ancak burada
onemli bir degisken ise isletmelerin cevreye vermis olduklar1 zararlarin finansal
etkileridir. Ornek olarak ¢evreye ciddi zarar veren bir isletmenin hisse senedi degerleri
bir giin i¢in dip rakamlar1 gérebilmektedir. Ya da igeriginde sagliga zararl bir katki
maddesi olan {iriiniin talebi bir sonraki giin azalmaktadir. Bu ve benzer durumlarda
isletmelerin paydaglarinin markaya duydugu giiven ciddi anlamda azalmakta ve bunun

telafisi ise ciddi zaman alabilmektedir.t®°

Toplumsal sorunlarin  ¢ozlilmesi i¢in isletmelerin KSS faaliyetleriyle
gergeklestirdikleri katkilarin marka degerini olumlu etkiledigi soylenebilir. Miisteriler
giinlimiizde ¢ok fazlaca bilgiye maruz tutulmaktadirlar. Dolayisiyla marka baglilig
giinlimiizde daha zor saglanan ancak isletmeler i¢in kritik bir konu haline gelmistir.
Bunun i¢in de isletmelerin artik eskisine gore farkli bir seyler yapmasi yani
farklilasmas1 gerekmektedir. Bu noktada saygin STK’lar ile is birligi yapan

organizasyonlar profesyonel olarak gerceklestirdikleri yonetim becerileri ile topluma

159 Mohr, L.A. & Webb D, “The Effects of Corporate Social Responsibility and Price on Consumer
Responses”, Journal of Consumer Affairs, No: 39(1),2005, s.121-147.
1%0 Svendsen, Ann, The Stakeholder Strategey, San Francisco: Berrett-Koehler Publishers, 1998, s.17.
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onemli Olgiide katki saglarken ayni zamanda farklilasan isletmeler olarak da One

¢ikmaktadirlar.'®*

KSS faaliyetleri, satis adetleri agisindan da incelendiginde bu iki unsurun
aralarinda kesin bir iligki oldugu ortaya konulmamistir. Ancak KSS faaliyetlerinin
uzun vadede satis adetlerine olumlu bir etkisinin oldugu bir gercektir. Miisteriler 2
irlin arasinda kararsiz kaldiklarinda genelde KSS faaliyetlerini hatirlamis ya da
desteklemis olduklar1 markay1 tercih etmektedirler. Ancak lokasyon olarak uzakta
bulunan bdyle bir markay: tercih ettikleri de ortaya konulmamistir. Dolayisiyla bu
noktada yakin olan ve kolay bulunan marka én plana ¢ikmustir.'®? Gergeklestirilen
marka tercihlerinde toplumsal gelismislik diizeyi ve kiiltiir unsurlar1 da ¢ok 6nemli 2

degiskendir.

81| embet., a.g.e., s. 9.
182 Mohr ve dig., a.g.e., s. 67.
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Paydaglara Saglayacagi Faydalar
Kurum I¢i Paydaglara Kurum Dig: Paydaglara
« Winetickere .« Onur ve guur duyma = Mogteiere - Diirist fiyatve kaliteli driin
+ Muotivasyon arig sajlayacak insan kaynaklan = 5atin alma siirecinde bilgi temini
politikalan = Taleplerinin tammlanmasi ve yerine getirilmesi
«+ Etik konularda daha fazla farkindalik = Misteri sikayetierinin dikkate alinmasi ve
«+ Etik edfilimlerle, calizanlara karsi daha gok giiziimlenmesi
given duyumu « Ugiitlii hareket edebilme
» Trendlere uygun hareket etme
«+ (alisanlann isletme amaglann benimsemesi
wveigsellestirmesi — —
- = oy « Bilgilendirme ve kiyaslama dmegi
« Yaraher dilgiince ve uyqulamalann ortaya e . .ll.cl?l relabet,dijmgiklam o
glkmasi
« Masadotors « Biltiin firma faaliyetlerine yatnmiarin = Tadarigiere = Fiyatiandirma ve Gdeme kojullannda dins ik
artmas = Faaliyetlerine destek olacak tedarikgiler
+ Sogyal sorumluluk yatinm projelerine kolay finarsal destek
fon temini
+ ljletme deGerindeki artg - Tophma - Insan haklannin geligtirilmesi
» Sermaye temininde kalaylik « Edjitim, saglik ve kiiltir alanlanna yatinm
« Isletmeyle ilgili bilgilerinagika paylagimas o Kadin, qooukiggiiciniin simiridmesine engel olma
= Sosyal performans dlgitii olugturma » Siirdarilebilirlije olan katk
= (Mgomarg - Givenli (ahsma ortami - hoftmerr - Yasalara badhhk, yolsuzlukla miicadele
+ Etkin insan kaynaklan palitikalan = Kamusal alanlara yatinm, ekonomik ve sosyal
= Daha iyi calisma kogullan sofunlam destekverme
« sgiici iliskilerinde daba az anlasmazlik, = |stihdam olusturma
« Istihdam maliyetlerinde azal ma
« Sirketigiiletigimin e werimlilijin artmasi
+ Frsat esitlii ve engim haklan - [awere « Cevre kirliliginin azattimasi
« lggistandardannda fyilesme « Kiiltilrel mirasin korunmasi
= Bitki Girtiisiniin, hayvan soyunun korunmasi
« Daha temiz iire tim siregleri, enerji tasarrufu,
geri diniisim
«+ Eko-verimlilik
« Cevresel teknolaji kullanimy

Sekil 1.7: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Isletmeye ve Paydaslarina Saglayacagi
Faydalar

Kaynak: Coskun Can Aktan, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk isletmeler ve Sosyal Sorumluluk”,
Igiad Yaynlari, istanbul, 2007, s.30

1.12. isletmelerin Degisen Konumu

Isletmelerin konumlari, sanayilesme devrimi ile beraber toplumsal olarak ciddi
degisim siirecine girmis ve isletmelerin toplumsal rolleri giderek artmistir. Artik
isletmeler toplumun ayrilmaz bir pargasidir. Dolayisiyla artik isletmelerin rolleri
toplum tarafindan etraflica irdelenmeye baslanmistir. Bu sebeple isletmeler de KSS

faaliyetlerini yeniden stratejik olarak ele almak durumunda kalmuslardir.*®

163 | embet., a.g.e., s.4.
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Capaldi sorumluluklar1 gruplayarak asagidaki sekilde siniflandirmustir: ***

e Olumsuz sorumluluklar: sirketlerin yapmamasi gereken tiim unsurlari
kapsar.

e Olumlu sorumluluk: iyi tiriin ve hizmet sonucunda sirketin kar elde
etmesi, hissedarlarin gelir saglamasidir.

e Ek sorumluluklar:
a. Etik sorumluluk: sirketin toplum tarafindan kabul goren deger
yargilarina uygun hareket etmesidir.
b. Ihtiyari sorumluluk: sirketin topluma katki sunmasi, paydaslari

gozetmesidir.

Glinlimiizde isletmelerin klasik yonetim anlayisiyla ¢alisanlart motive etmesi ve
daha fazla verim almasi miimkiin degildir. Ayn1 sekilde iiretilen hizmetlerin de
miigterileri tatmin etmesi ve kar saglamasi eskisine gore artik daha zor ve ugras

gerektirir.'®®

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet¢i is ortaminda organizasyonlar Kaliteli
iriin ve hizmet {iretip sunmak, fiyat avantaji elde etmek, ve etkili iletisim
faaliyetlerinde bulunmak gibi stratejiler gelistirmelerine ragmen varliklarini
stirdiirebilmeleri icin sadece bu uygulamalarin yeterli olmadigi ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Isletmelerin degisen konumlari ile birlikte bir ¢ok iilkede yatirimeilar,
isletmelerin finansal durumunun yaninda sosyal cevrelerine katkilarin1i da dikkate
alarak yatirnm kararlar1 vermektedirler. Bilingli tiiketiciler de ayni sekilde topluma
katki saglayan, paydaglarimin ¢ikarlarini dikkate alan, {irlin ve hizmetlerle cevreye

daha az zarar veren ve dogal kaynaklar1 koruyan markalar1 tercih etmektedirler. 16

Ayrica KSS projeleri artik insan kaynaklar1 departmanlart i¢in de ¢cok dnemli bir
alan haline gelmistir, kaliteli insan kaynaklarinin kuruma alinmasi i¢in gilinlimiizde

baz1 kurumlar KSS uygulamalarini, calisanlarinin bizzat gorev aldiklari projelerle

184 Deren., a.g.e., s.10.

1% Bagak Solmaz, “Isletmelerin Degisen Konumuyla Gelisen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bilinci ve
Turkcell’in Destekledigi Cagdas Tiirkiye’'nin Cagdas Kizlari Projesinin Genel Bir Degerlendirmesi”,
Selcuk Tletisim, Tiirkiye, Konya, 2005, s.117.

166 Atakan ve E.gzioglu, a.g.e., s. 125.
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gerceklestirmektedirler. KSS uygulamalarina g¢aligsanlarin dahil edilmesi asamasinda
cesitli uygulama bicimleri mevcuttur, en sik olani, haftalik mesai saatleri dahilinde

caliganlarin bir sosyal ¢alismada gorev almasidir.*®’

1.13. KSS Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Tutum ve Davranislarina Etkileri

KSS faaliyetlerinin miisteriler tarafindan ne sekilde algilandig1 ve miisteriler
tarafindan satin alma davranisini ne sekilde etkiledigi artik isletmeler i¢in daha 6nemli
bir konu haline gelmistir. Pazar arastirmalart KSS faaliyetleri sergileyen ve
sergilemeyen isletmelerin tercih edilme durumlari arasinda anlamli bir farklilik
gdzlemlemistir. Ornegin, 2001 yilinda Amerika’da yapilan bir pazar arastirmasinda
tikketicilerin %79’unun marka tercihinde KSS faaliyetleri aktif olan organizasyonlari
sectikleri gézlemlenmistir. Ayni seklide, 2002 yilinda yapilan bagka bir arastirmaya
gore markalar arasindaki fiyat ve kalitenin ayni olmasi durumunda tiiketicilerin
%84’unun KSS sergileyen isletmeye ait markayr tercih edecekleri ortaya

konulmustur.168

Isletmelerin iiriin / hizmet iiretiminde yer almis olduklar1 alanda, Yine
tiiketicilerin algilar1 agisindan biiyiik énem tasimaktadir. Ornek olarak iilkemizde
egitim alaninda gergeklestirilen projeler daha fazla ilgi goriirken, hayvan haklarini

destekleyen uygulamalar Ingiltere veya ABD’de daha fazla destek gormektedir.*®

Son donemde gergeklestirilen galismalarda gostermektedir ki KSS faaliyetlerinin
tilketiciler tarafindan olumlu olarak degerlendirilmeleri icin baz1 kosullarin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Ilk olarak Cone tarafindan yapilan bir galigmada,
KSS faaliyetleri dar bir zaman araliginda gergeklestirilen sosyal proje olmak yerine,
uzun donemli oldugu siirece tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilanmaktadir, kisa

doénemli gergeklestirilen ¢alismalar olumlu olarak algilanmamakta ve kisa siireli getiri

17 Giirel., a.g.e., s. 57.
168 Atakan ve E.gzioglu, a.g.e., s. 127.
169 Atakan ve E.gzioglu, a.g.e.,s. 127.
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saglamak adina yapildigi misteriler tarafindan net bir seklide algilanmakta ve bu

dogrultuda dikkate alinmaktadir.'"

Tiiketicilerin KSS faaliyetlerini gergeklestiren isletmelere yonelik tutum ve
davraniglarin1 degistiren birgok faktor vardir. Bunlardan ilki kisilik 6zellikleridir.
Ahlaki degerlere, ¢evreye veya iginde bulundugu toplumun gelisimine énem veren
tiketicilerin KSS sergileyen isletmeleri destekledikleri izlenmektedir. Tiiketicilerin
demografik oOzelliklerinin de KSS sergileyen isletmelere yonelik davranislarini

etkiyebilecegi gozlemlenmektedir.'™

Sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren sosyal gruplar dikkate alindiginda
gelir diizeyi daha yiiksek, daha egitimli ve daha fazla imajin 6n planda oldugu islerde
calisanlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.
Yine ayni sekilde kadinlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine bakis a¢ilarinin erkeklere
gore farklilastigini, sosyal sorumluluk faaliyetleri kuvvetli olan markalar1 tercih
ettiklerini ortaya koyan caligmalar mevcuttur. Bu galigmalarin aksine cinsiyet, gelir
diizeyi, egitim diizeyi gibi degiskenlerin herhangi bir etkisinin olmadigin1 da ortaya

koyan c¢alismalar mevcuttur. 172

1.14. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Dezavantajlar:

Bu boliime kadar KSS faaliyetini tanimlayarak isletme ve topluma sagladigi
faydalar iizerinde durduk. Ancak sosyal sorumlulugun belli basli dezavantajlar1 ise

asagidaki sekilde 6zetlenebilir:

Sosyal faaliyetleri ger¢eklestirmeyi planlayan isletmeler bu faaliyetler i¢in belirli
bir biitce ayirmak durumundadirlar. Bu biitgenin iiriin maliyetlerine yansitilmasiyla
birlikte fiyatlar artar. Bu ise potansiyel olarak pazar kaybina neden olur. Sosyal

faaliyetler icin ek insan kaynagma ihtiyag duyulabilir. Isletme sahip, ortak veya

170 Bhattacharya, C.B. ve Sen S, “Doing Better at Doing Good: When, Why, and How Consumers
Respond to Corporate Social Initiatives”, California Management Review, No: 47(1), 2004, s.16.

L Mohr ve dig., a.g.e., s.121.

172 Berger I.E.; Cunningham, P.H. & Kozinets, R.V, “Consumer Persuasion Through Cause-Related
Advertising”. Advances in Consumer Research, No: 26(1), 1999, s. 492.
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yoneticilerinin, abartili derecede duyarli davranmalar1 isletmelerin Orgiitsel

amaclardan uzaklasilmasina neden olabilir. "3

Uygulamada baktigimizda ise sosyal sorumluluk boyutuna duyarsizlik

sergileyen ve sirket ici etik kurallara dahi uymayan bir gok igletme mevcuttur.

Orgiitsel etife uymayan davranislar sergileyen sirket yonetimleri asagidaki

sorunlar1 yagsamaktadir: 17s

e Sirketin sahip, ortak ve yoneticilerine giiven yitirme,

e Imaj kaybi,

e Grup anlayisiin kaybolmasi,

e  Orgiit i¢i iletisimin zarar gérmesi,

e Ozgiivenin kaybolmast,

e Biz duygusunun kaybolmasi,

e s terklerinin cogalmast,

e Motivasyon azligi,

e Performans kaybi.

Friedman’in savunmus oldugu goriis toplumsal gelismeyi sadece ekonomik
acidan ele alir. David Henderson da toplumsal sorumlulugun maliyetleri arttiracagini
ve sirketlerin rekabet giiciinii azaltacagini savunur. Bu durum ise mecbur olarak devlet
miidahalesini zorunlu kilar. Artan orada devlet miidahalesi ise kapitalizmin 6niinde

engel teskil eder. Dolayisiyla ekonomik sistem olagan akisin disina (;1kar.176

KSS faaliyetlerinin dezavantaj olarak ortaya konuldugu goriis tiim faaliyetlere
ekonomik agidan bakan goriistiir. Dolayisiyla gergeklestirilen tiim KSS faaliyetleri de

isletmeler i¢in ek bir ylik olarak goriilmektedir.

13 Aktan, a.g.e., 5.79.
4 Ag.e.

5 Ag.e.

8 Deren., a.g.e., s. 11.
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1.15. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinin Gerekliligi

Sosyal sorumluluk konusunda tartisma konusu olan diger bir husus ise sosyal
sorumlulugun bir goniilliiliik ya da zorunluluk olup olmadigidir. Ulkemizde konuyla
ilgili herhangi bir yasal mevzuat mevcut degildir. “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” ya
da “Sirketlerin Sosyal Sorumlulugu” tanimlamalar1 gecen herhangi bir yasa ya da

hukuki diizenleme mevcut degildir. X'’

Isletmelerin KSS projeleri ile yonetilmesi icin yasalara ve hiikiimet
diizenlemelerine ihtiya¢ var midir? Ya da isletmeler toplumun {istiin standartli sosyal
davranislar bekledigini bildiginde, goniillii olarak sosyal sorumluluk faaliyetleri i¢inde
yer alma karar1 alirlar mi1? Bu iki soruya verilecek cevap “evet”’dir. Toplumlarin
isletmelerin; uymasi gereken, uymadiginda cezai sonuglara neden olan yasalara ve
kamu politikalarinin bir Girlinii olan sosyal kurallara ihtiyact mevcuttur. Bu kurallar
olmadiginda isletmeler, hangi sosyal amaci izlemeleri gerektigini ya da hangisinin
onceligi olduguna emin olamazlar ya da higbir sosyal konu karsisinda sorumluluk
hissetmezler ya da harekete gecme geregi hissetmezler. Ormegin 70°li yillarin
baslarinda gelismis tilkeler kamuoyunun c¢evre kirliliginden rahatsiz oldugunun
sinyallerini vermeye baslamig ve buna bagl olarak yasa koyucular, kisa siirede kirliligi
denetleyen giiglii yasalar koymaya niyetlenmistir. Bu yasalar isletmelerin uymasi
gereken kurallar olusturmustur ve bir anlamda isletmelere ¢evreyi korumanin éncelikli

ve onemli sosyal bir amag olduguna yéjnlendirmektedirler.178

KSS konusunda yasalarin ve diizenlenmelerin olusturulmasi; ¢evrenin
korunmasi, ¢alisan haklari, cocuk is¢i ¢alistirilmasinin 6niine gegilmesi, yolsuzluklarin
onlenmesi gibi konularda 6nemli roller iistlenebilir. Bu sekilde isletmeler devletin
kendilerinden beklentilerini daha net anlayarak faaliyetlerini gergeklestirebilirler. Bu
ayn1 zamanda stratejik olarak da isletmelere olumlu katki saglar. Yasal sinirlar ile

belirlenen kurallar da isletmelerin lehine olan diizenlemelerdir.*"

" Giirel., a.g.e., s. 114.
178 Aktan, a.g.e., s. 52.
™ Age.,s. 31.
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Yasal diizenlemeler diger taraftan isletmeler i¢in rekabet alaninin
olusturulmasinda da 6nemli rol oynar. Aymi standartlar ¢ercevesinde hareket eden
isletmeler benzer kurallara gore hareket eder, yoneticilerinin ya da ¢alisanlarinin hapis
cezasl, para cezast gibi unsurlar dogrultusunda haksiz rekabete yol agacak
uygulamalara girismesini engelleyerek adil bir ekonomik dongili yaratilmasina neden

olur.*®

Yukarida agiklamis oldugumuz gibi iilkemizde KSS konusunda herhangi bir
yasal diizenleme olmamakla beraber, KSS konularyla ilgili ¢esitli kanunlar
bulunmaktadir. Anayasanin 172. maddesi ve 4077 sayili kanun tiiketicinin
korunmasin1 garantiye alir. 4587 sayili is kanunu sirketlere engelli kisileri istthdam
etme zorunlulugu ile pozitif ayrimciliga neden olur. KSS ile iligkilendirilebilecek diger
kanunlar asagida siralanmistir: b
1. 4734 say1li Kamu Ihalesi Kanunu,

2. 2872 sayil1 Cevre Kanunu,

3. 2821 sayili Sendikacilik Kanunu,

4. 3628 sayil1 Mal Bildiriminde Bulunulmasi, Riisvet ve Yolsuzluklarla
Miicadele Kanunu,

5. 5411 sayili Bankacilik Kanunu,
6. 5346 sayil1 Yenilenebilir Enerji Kanunu,

Tiirkiye’de KSS uzun yillardir kurumlarin goniillii istekleri dogrultusunda
sekillenmektedir. Goriildiigli gibi, goniillii uygulamalar olmasi KSS tanimlariin odak
noktasinda dikkat ¢eken bir tanimlamadir. Yoneticilerin KSS yaklasimlari, onlarin
kigisel ilgilerine, egitim diizeylerine ve toplumsal konulara olan duyarliliklarina gore
degisiklik barindirmaktadir.’® Ulkemizde KSS uygulamalart ¢ogunlukla kurumlarin
iletisim departmanlarinin projeleri gibi uygulanmakta ve tamamen onlarin kisisel
iradeleri dogrultusunda planlanmakta ve idare edilmektedir. Diinyada KSS projeleri

tasarlanirken ise sosyal paydaslarin da goriislerinin alindig1 bir gerg:ektir.183

180 Aktan, a.g.e., s. 53.

181 Gocenoglu ve Onan, a.g.e., s. 12.
18 Giirel., a.g.e., 5. 114.

18 Giirel., a.g.e., 5. 112.
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KSS tanimlarinda dikkat ¢eken diger bir ifade de sosyal paydasi dikkate
almasidir.'®* KSS faaliyetleri ile paydaslara yapilan uygulamalar iletilmekte, siirece
dahil olmalar1 ve c¢alismalar sonucunda onlarin  kuruma iliskin  olumlu
degerlendirmelere sahip olmalar1 beklenmektedir. Bu sekilde yapilan KSS
caligmalarinin neticesinde ilgili faaliyetlerin genis toplum kesimleri tarafindan kabul
gormesi saglanacaktir ve kurumun da imaji olumlu ydnde etkilenecektir. Bu
dogrultuda KSS’nin paydaslara ulagsmak agisindan temel bir gereklilik oldugunu

sOylemek yanlig olmayacak‘ur.185

Glinlimiizde artik tartigilan konu kurumlarin KSS faaliyetlerini siirdiiriip
stirdiirmemeleri degil, ilgili faaliyetlerin hangi alanlar1 kapsayacagi, hangi konular
tizerinden yogunlasacagi ve ilgili KSS faaliyetlerinin kimler tarafindan gelistirilip

gelistirilmeyecegidir.*®
1.16. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Artis Nedenleri

Gecmiste toplumun beklentileri temel olarak devlet tarafindan karsilanmakta ve
ticaretin gelismemesi ile birlikte beklentilerin olusabilecegi baska bir organizasyon
yapist bulunmamaktaydi. Ancak isletmelerin giiciiniin giderek artmasi, globallesme,
bilgi paylasiminin artmasi, devletin kimi alanlarda yetersiz kalmasi nedeniyle
kurumlar degisim siireci igerisine girmis ve toplumun beklentileri de bu dogrultuda
artmistir. Bu nedenlerden o6tiirli toplum 6zel sektorden sadece mal ve hizmet iiretimi
konusunda degil aynt zamanda sosyal refah konusunda da bir takim beklentiler
icerisine girmistir. Bu beklentiler asagidaki sekilde dzetlenebilir: 187

Toplumun beklentileri: 1960’lar sonrasinda toplumun isletmelerden olan
beklentilerine ekonomik beklentilerin yani1 sira sosyal beklentiler de eklenmistir.
Dolayisiyla isletmeler tiim toplum kesimine karsi ekonomik sorumluluklarin 6tesinde

baska birtakim sorumluluklari tistlenmislerdir.

18 Giirel., a.g.e., 5. 114.

185 Giimiis ve Oksiiz., a.g.e., 5.2142.
186 | embet., a.g.e., s.5.

187 Ilig., a.g.e., 5.307.
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Uzun Dénemli Karlar: Isletmelerin uzun dénemli kar elde edebilmeleri artik
sadece ekonomik faaliyetlerin sorunsuzca yerine getirilebilmesiyle miimkiin degildir.
Akademik olarak aralarinda kesin bir baglantinin oldugu agiklanamasa da, KSS
faaliyetleri isletmelere uzun dénemli kar saglamak igin yardimci olmaktadir. Bunlar

isletme imajinin artmasi, marka degeri gibi bir¢ok olumlu etken ile saglanmaktadir.

Etik Zorunluluk: Yoneticilerin etik bir is bilincine sahip olmalar1 artik zorunlu
bir sorumluluk unsudur. Hukuki boyutun 6tesinde tiim toplum tarafindan dogru olarak

kabul edilen unsurlar isletmeler i¢in biiyiik 6nem tasir.

Olumlu Imaj: isletmelerin olumlu bir imaja sahip olmasi daha fazla ve sadik
miigteri kitlesi anlamina gelir. Bu, isletmelerin toplumsal imajin1 arttiracagi gibi,

kredibilitesini, rekabet iistiinliigiinii de arttirmaktadir.

Daha lyi Bir Cevre: Cevrenin korunmasi artik tiim toplum kesimleri icin
oncelikli konulardan biridir. KSS faaliyetleri ile ¢evre konulari iizerinde duran ve

dogal kaynaklara dikkate eden isletmeler daha basarili sonug elde ederler.

Devlet Miidahalesini Azaltma: Isletmeler tarafindan gerceklestirilen KSS
caligmalar1 neticesinde devletin yasal diizenlemeleri azalir ve daha az miidahale

gerektiren bir eko sistem yaratilir.

Sorumluluk ve Gii¢c Dengesi: Isletmelerin sahip olduklari gii¢ ve topluma kars1
olan sorumluluklarinin dengelenmesi, sosyal refah i¢in Onemli bir unsurdur ve

toplumdaki gereksiz ¢ikar catigsmalarini onler.

Hissedarlarin Cikari: Sosyal sorumluluk uzun vadede isletmenin degerini

arttirr. Bu da hisse sahiplerinin kazanglarinin artmasi demektir.

Kaynaklarin Sahipligi: Isletmenin sahip olduklar1 kaynaklar KSS faaliyetleri

icin biiylik 6nem tagir.

Korunma: Toplumsal sorunlarin ¢oziimlenmesi ya da olasilifin yok edilmesi

istegi ayn sekilde KSS kapsamindaki konulardir.
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Financial Times/PricewaterhouseCoopers "En Saygin sirketler Arastirmasi’nda,
Avrupa'daki tst diizey bir¢ok sirket yoneticisinden sirketleri i¢in en fazla Gnem
tastyacak unsurlar1 belirtmeleri istediginde “sosyal sorumluluk™ kavrami en fazla dile

getirilen ikinci cevap olarak 6n plana ¢ikmustir.'®®

1.17. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Konusunda Yiiriitiillen Kuramsal

Cahsmalar
KSS, 1980’lerin basindan itibaren akademik alanda {izerinde fazlaca durulan
konulardan biri olmustur. Bunun sebebi KSS’nin, kurumlarin ekonomik sosyal ve
cevresel anlamda siirdiiriilebilirlik ilkesine yakinlagmasi ve isletmelerin degisen
konumlari ile beraber giincelligini arttirarak korumasidar.'®®

KSS konusundaki kuramsal ¢alismalar asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 1.1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) Uzerine Secilmis Kuramsal

Calismalar
Yazar(lar) Kuramsal Ana Diisiince/Sonug¢
Perspektiflerin
Cesidi

Friedman (1970) Vekalet Teorisi KSS, yoneticiler
acgisindan bencil bir
davranistir ve
paydaslarin
c¢ikarlarina zarar verir.

Freeman (1984) Paydas Teorisi Yoneticiler
hissedarlar disinda
tiim sosyal paydaslari
dikkate almalidirlar.

Donaldson ve Davis | Temsil Teorisi Yoneticiler igin,

(1991) dogru seyi yapmak
etik bir zorunluluktur.

Donaldson ve Paydas Teorisi Paydas teorisinin

Preston (1995) moral ve etik
boyutlari
incelenmistir.

188 Argiiden, a.g.e., 5.44.
189 Berkhout T, “Corporate Gains”, Alternatives Journal, No: 31 (1), 2005, 5.17.
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Jones (1995)

Paydas Teorisi

Giiven ve igbirligi
unsulari ¢ergevesinde
paydaslar ele
alimmalidir.

Hart (1995)

Kaynak-Bazli Firma
Gorust

Cevresel konularda
sergilenen KSS
rekabet avantaj1 elde
etmek agisindan
onemli bir unsudur.

Jennings ve
Zandbergen (1995)

Kurumsal Teori

KSS konusunda
isletmelerin rolii ve
¢evre korunmasi
konusu incelenmistir.

Baron (2001)

Firma Teorisi

Isletme stratejileri,
pazarlama stratejileri
ve KSS anlayisini ele
almaktadir.

Feddersen ve
Gilligan (2001)

Firma Teorisi

KSS anlayiginda
aktivistler, sivil
toplum kuruluslar
gibi unsurlarin
oynadiklari roller
incelenmistir.

McWilliams ve
Siegel (2001)

Firma Teorisi

KSS anlayis1 arz ve
talep dengesi goz
Oniine alinarak
incelenmistir.

McWilliams et al.
(2002)

Kaynak-Bazli Firma
Gorist

KSS stratejileri ve
politik stratejilerin
uyumu ve sirketlere
kazandirdig1 olumlu
etkiler incelenmistir.

Waldman, Siegel et
al. (2004)

Firma Teorisi /
Stratejik Liderlik
Teorisi

Isletme
yOneticilerinin
nitelikleri ve KSS
konusuna bakis
acilari ele
alinmaktadir.

Kaynak: Abagail McWilliams, Donald S. Siegel ve Patrick M. Wright, “Corporate Social
Responsibility: Strategic Implicationsl, Journal of Management Studies”, Vol.43, No.l, January
2006, s.72’den uyarlanmigtr.

KSS caligmalarinin ilk olarak A.B.D’de ele alinmig oldugunu 6nceki boliimlerde
aktarmistik. A.B.D’deki sirketlerin yapilar1 ve sirket birlesmeleri gibi temel unsurlar
KSS konusundaki akademik ¢alismalarin da Oniinii agmistir. KSS konusunda 1959
yilinda Ford Vakfi dnciiliigiinde gergeklestirilen calismalar 6nemli bir nitelige sahiptir.
Aym sekilde Columbia ve Berkeley Universite’lerinde bu konuda dersler yapilmaya

baslanmistir. 1961 yilinda bu alanda “Isletmenin Kavramsal Temelleri” bashkli ilk
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ders kitab1 yayimlanmistir. Daha sonralar1 yaygin olarak “Isletme ve Toplum” adi
altinda yapilmaya baslanan ilgili derslerin ilk ders kitab1 ise 1963 yilinda McGuire

tarafindan yaylmlammls‘ur.190

1.18. Tiirkiye’de Yiiriitiilen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine
Tliskin Algilar

Isletmeler, gerceklestirdikleri KSS calismalarinda aslinda belirli bir maliyete
katlanmaktadir ve bazen bu maliyetler biitce agisindan ciddi rakamlara erigebilir. Buna
ragmen KSS faaliyetlerinden vazge¢mek istemeyen isletmeler farkli yollar aramaya
baglamiglardir. Bu arayisin sonucu olarak hem uzun vadede kar elde etmek hem de
topluma katki saglamak amaciyla 1980’li yillardan itibaren isletmeler yeni arayislar
icine girmis ve farkli yontemler bulmuslardir. Temelde ekonomik bir uygulama olan
KSS kampanyalari, sivil toplum kuruluslarinin da faaliyetlerini sergiledikleri bir
konudur. Sirketler reklam i¢in ayiracaklar biitceleri daginik iletisim faaliyetleri yerine
daha sistematik KSS faaliyetlerine ayirmaya, Ol¢iilebilir sonuclarla beraber uzun

vadede kar saglamaya odaklanmislardir."*

Organizasyonlarin hangi konularda KSS faaliyetleri {istlenecekleri birgok
degiskene ve dis ¢evre unsuruna baghdir. Organizasyonun biiyiikligi, iilkenin
gelismislik diizeyi, faaliyet gosterdigi sektor, yasal diizenlemeler, rekabet kosullari,
miisterilerin ve toplumun biling diizeyi, yoneticilerin bu konuya bakis agist gibi
degiskenler isletmenin KSS kararlarin1 ve uygulama alanlarini etkileyebilmektedir.
Organizasyonlar KSS faaliyetlerini egitim, saglik, kiiltiir/sanat ve yoksullukla
miicadele alanlarini destekleyecek projeler gelistirerek, ¢evreyi koruyacak atilimlarda

bulundurarak sekillendirmektedirler. 192

Ulkemizde gergeklestirilen KSS kampanyalar1 basta egitim olmak iizere, trafik,
spor, ¢evre gibi bir ¢ok farkli alanda olusturulmaktadir. Tiirkiye’de aktif olarak

yiiriitiilen ¢ok sayida KSS kampanyasi olmakla beraber yapilan bilimsel arastirmalarda

1% vamak, a.g.e., s. 37.

11 Solmaz., a.g.e., s. 120.

92 Brown, T.J. ve Dacin, P, “ The Company and the Product: Corporate Associations and Consumer
Product Responses”, Journal of Marketing, No:61(1), 1997, 79.
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tiiketiciler tarafindan hatirlanan calismalar genelde biiyiik kurumsal aile sirketlerinin
gerceklestirmis oldugu ve iletisimleri giiglii bir medya destegi ile gerceklestirilen

calismalar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Birlegsmis Milletler Niifus Fonu UNDP tarafindan hazirlanan Tiirkiye’de
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Degerlendirme Raporu’nda, toplumun geleneksel vakif
felsefesi anlayisinda organizasyonlarin destegini bagis ve sponsorluklar vasitasiyla
talep ettikce STK ve halkla iliskiler sirketlerinin kendi deneyimleri dogrultusunda
talebi karsilamak icin organizasyonlarla ortaklik yoluna gitmekte olduklarindan
bahsedilmekte ve bu sekilde KSS projeleri araciligiyla kendilerinin de finansal

stirdiiriilebilirliklerini sagladiklari ortaya koyulmaktad1r.193

Seffaf ve aktif iletisim gerekliligi KSS’nin énemli konularidan biridir.*** KSS
caligmalarinin basarisinda iletisim ¢ok temel bir rol iistlenmektedir. KSS’ye yonelik
caligmalar hem yapilacak calismalarin basarisini yiikseltecek hem de paydaslarin
kuruma ve davranislarina iliskin daha fazla ve daha dogru bilgiler edinmesini

gerc;ekles,tirecektir.195

KSS anlayisinin bir yoniinii de kurumsal iletisim siirecinde gerceklestirilen
projeler sekillenmektedir. Bu projelerin iletisiminin yapilmasi, ilkemizde KSS
konusunda tartigilan konulardan en 6nemlisidir. Ancak kurumsal sosyal sorumlulugu
hem bir yonetim anlayis1 olarak kabul etmek hem de mevcut projelere katilimi
arttirmak gibi nedenlerden dolayr KSS iletisiminin yapilmasi durumunu giindeme
taslmlstlr.l% GFK arastirma sirketi ve Capital Dergisi’nin is birligiyle hazirlanan bir
anket aragtirmasinin sonuglar1 da gostermektedir ki bu kampanyalar dogru bir alanda
projelendirilme asamasina ek olarak giiclii bir iletisim kampanyasi ile tiiketicilerde

belirli bir alg1 yaratabilmislerdir.

%8 Giirel., a.g.e., 5. 119

% Vidhi Chaudhri, Jian Wang, “Communicating Corporate Social Responsibility on the Internet A
Case Study of the Top 100 Information Technology Companies in India”, Management
Communication Quarterly, 2007, s.21 (2), s.234.

195 Giimiis ve Oksiiz., a.g.e., s. 2136.

% Girel., a.g.e., 5. 113.
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2012 yilinda yaymlanan anket sonucglart dogrultusunda en basarili kurumsal
sosyal sorumluluk ¢alismalari; Milliyet - Baba Beni Okula Gonder Projesi (20.75%),
Kardelenler (13.74%), Haydi Kizlar Okula (9.47%), Ana-Kiz Okuldayiz (8.77%),
Goniillii Kan Bagis1 (4.47%), Aile Ici Siddete Son (4.27%), 12 Dev Adam Baskethol
Okullart (3.38%), Goniil Képriisii (1.72%), Yasasin Okulumuz (1.52%) ve 81 Ilde 81
Orman (1.43%) projeleri olmustur. KSS alaninda en basar1 {i¢ sirket ise Sabanci
Holding (7.14%), Turkcell (4,44%), Ko¢ Holding (4.24%) olmustur. Halka yapilan
anketler sonucunda elde edilen bu veriler disinda is ¢evrelerine yapilan anketlerde ise
Turkcell (19.4%) ile 1. olmus onu Ko¢ Holding (10.53%) ve Eczacibast (7.31%)

izlemistir.%’

KSS projelerinin iletisiminin yapilmasi bir¢ok nedenle zaruridir. Ana sebep, bu
projelerin zaten kurumun sosyal paydaslar géziinde daha itibarli algilanmaya yonelik
bir hedef barindirmasidir. L’Etang da, KSS’nin, sirketin imajin1 ve itibarin1 etkilemesi
nedeniyle halkla iliskiler faaliyetlerinde oOnemli bir konuma geldigini ortaya
koymaktadir. Ancak KSS projelerinin iletisiminin ¢ok dikkatli yapilmasi biiyiikk 6nem

1
tasir. %

1.19. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerinde Arastirma, Olciimleme

ve Raporlama

Raporlama, organizasyonlarin ekonomik ve ekonomik olmayan faaliyetlerinin
sosyal ve cevresel etkilerinin ilgili ¢ikar gruplar1 ve toplum i¢in aciklanmasi siireci
olarak ortaya konulmaktadir. Sosyal raporlama ise, isletmelerin sosyal ve gevresel

sonuglarint bir rapor araciligryla sosyal paydaslarina agiklamasidir.*°

Son zamanlarda KSS performansi ile ilgili bilgiler isletmelerin yillik faaliyet
raporlarinda yer almaktadir ve kamuya acgiklanmaktadir. Diinyada onde gelen
sirketlerin bazilar1 da KSS raporlari ile finansal raporlarimi tek bir faaliyet raporunda
birlestirmektedirler. Bu durum ekonomik, cevresel gostergelerin finansal deger

Olciilerine ¢evrilmesini  basitlestirmektedir. Birgok sosyal sorumluluk 6lciitii

197 «Kurumsal Sosyal Sorumluluk,” (Cevrimigi) www.gfk.com/tr, 15 Ocak 2017.
% Giirel., a.g.e., 5. 117.
199 Stirling Smithy, “Corparate Social Reporting”, The Solidar Project, 2003, 5.1
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nitelikseldir ve maalesef kolayca finansal degerler ile gosterilemezler ve
raporlanamazlar. Diger bir séylemle KSS raporlarinin finansal verilerle birlestirilmesi
konusu 6nem tasimaktadir ancak raporlama standartlar1 agisindan kolay degildir. Bu
durum ise finansal olarak yeni bir raporlama standardinin olusturulmasi gerekliligini

dogurmaktadir.?®

Giliniimlizde KSS kavraminin énemini ele alirken vurgulanmasi gereken 6nemli
bir nokta da, bir¢ok ¢ok uluslu isletmenin yillik faaliyet raporlarina ek olarak sosyal
raporlar yaymlamas: seklinde degerlendirilebilir. Bagta A.B.D ve Avrupa iilkelerinde
olmak tiizere neredeyse tiim ¢ok uluslu ve biiyiik 6l¢ekli sirketlerin finansal raporlarina
ek olarak ayr1 bir sosyal sorumluluk raporlarinin bulundugu séylenebilir. Sosyal
raporlama kavrami heniiz ¢ok yeni bir kavram olmasi nedeniyle isletmenin hangi KSS
uygulamalarinin 6l¢iildiigii, verilerin nasil toplandigi ve analiz edildigi, sonuglarin
nasil veya hangi Olgekle oOlgtildiigii ve sonuglarin kim tarafindan degerlendirildigi
hususlar1 hala degerlendirilen konulardir. Ayrica raporlama ile ilgili standartlar yeni

yeni olusmaya baslamls‘ur.201

Global sirketler, gerceklestirilen KSS faaliyetlerinin toplumun siirdiiriilebilir
kalkinmasinda temel rol iistlendigini kabul etmektedirler, bu sebeple KSS raporlamasi
genellikle siirdiiriilebilirlik raporlamasi olarak da ele alinmaktadir. Bu ifadelerden de
anlagilacagr gibi KSS raporlamasi finansal raporlama bakis agisindan daha farkli ele
alinmas1 gereken bir raporlama anlayisini ifade etmektedir. KSS raporlama sisteminin
isletme sahip ve yoneticilerinin hesap verme sekilleri konusunda da belirli bir takim

unsurlar1 barindirdigt séylenebilir.202

KSS projeleri, sonuglarinin tiim sosyal paydaslarla ve ¢evreyle paylasiimasi
faydali olan ve isleyis agisindan dogru olan iletisim calismalari olarak da ifade
edilebilir. KSS projelerinin hedefler dogrultusunda dikkate alinmasi ve sonuglarinin
izlenebilmesi, ve de gerekirse yeni giincellemelerin yapilabilmesi i¢in dl¢iimlenmesi

zorunludur. Bu sebeple stratejinin belirlenmesi safhasi biiyiik 6nem tasir. Olgiimleme

20 Shiraz, A, “Social Reporting: Nice Idea”, Australian CPA November 68, No:10, .58

21 Aktan, a.g.e., 5.21.

202 Banu Basar, Mehmet Basar, “Sosyal Sorumluluk Raporlamas: ve Tiirkiye’deki Durumu”, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1:2, Tiirkiye, Eskisehir, 2006, s.214.
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icin; sosyal paydaslarin kimler olacagi, sosyal paydaslara ait sorunlarin igerigi ve
niteligi, projeye ne sekilde ve ne miktarda yatirim yapilacagi, kurumun stratejik
amaclari, zamanlama, kullanilacak yontem, biitce, ekipler ve destek unsurlari siirecin

ilk asamasinda ortaya konulmas1 gereken unsurlardir.?®

Olgiimlenmeyen ¢alisma yonetilemez. Olgiimlemede basarili olabilmek icin
onemli olan diger bir konu ise oncelikli olarak hedefin ortaya koyulmasidir. ilk
asamada hedeflerle birlikte paydaslarin istek ve ihtiyaglarin1 ve de toplumsal

gereksinimleri dogru analiz etmek 6nemlidir.?*

KSS calismalarinda 6lgiilebilirligin
onemli bir etkisi ise sirketlerin yatirnmcilar tarafindan mesru aktor olarak

algilanabilme kayglsldlr.205

Diinyada birgok yabanci fon, bir sirkete yatirim yapmadan once o sirketin
toplumsal sorumluluk konusundaki performansini degerlendirmektedir. Bu konuda
ilgili sirketlere yatirim yapanlara yardimei olmak i¢in Dow Jones Sustainability Index
veya FTSE4GOOD isimli ayr1 endeksler olusturulmaya baslanmustir.?®® Ek olarak
Fortune Dergisi her yil yaptigi en begenilen sirketler arastirmasinda “KSS” anlayisini

ana kriterlerden biri olarak belirlemistir.”®’

KSS raporlamasi i¢in gergeklesen taleplerin bilyiikk bir kismi yatirimeilardan
gelmektedir. ® Diinyanin 6nde gelen birgok organizasyonu, KSS performanslari
konusunda “hesap veren” raporlarin1 diizenli olarak kamu ile paylagsmaktadirlar. Bu
raporlarin nasil hazirlanmasi gerektigi konusunda ise “Kiiresel Raporlama Girigimi
(Global Reporting Innitiative)” belirli standartlart ortaya koymustur. Ancak raporlama

standartlar1 konusunda iilkemizde ortaya konulan bir ¢alisma mevcut degildir.209

Son donemlerde biiylik ve saygin sirketler KSS ile ilgili olarak
gergeklestirdikleri ¢aligmalart yaygin olarak kamuoyu ile paylasmaktadirlar. Global

% Giirel., a.g.e., s. 118.

24 A g.e.

205 yamak, a.g.e., s. 137.

26 Aktan, a.g.e., s.41.

27 Solmaz., a.g.e., s. 117.

208 Basar ve Basar., a.g.e., . 215.
% Giirel., a.g.e., s. 119.
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Fortune 250 listesine giren ve 19 degisik iilkede yerlesik sirketlerin neredeyse yarisi
(%45) 2002 yilinda insan haklari, ¢evre ve paydas iliskilerinde gergeklestirdikleri
sonuglari, bir rapor ile yayimlamaya yonelik girisimlerde bulundular. Bu raporlarin

1/3’lik kismi1 da bagimsiz denetim firmalar1 tarafindan denetlenmekte.

Sosyal uygunluk kavrami da yine KSS kapsaminda énemli bir unsurdur. Sosyal
uygunluk, markalarin iirtinleri ya da hizmetleri icin hammadde ve kaynak temininden,
son tiiketiciye kadar olan tiim siiregleri, kamu yararina olan uluslararasi, ulusal ve
yerel tim kanunlara uygun davranmalar1 ve sosyal fiziksel ve g¢evre unsurlarini
koruma siireglerini kapsar ve bu 0lgiitler kapsaminda kontrol eder. Sosyal uygunluk
denetimi, KSS konularinin tiimiinii kapsar. Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO), ulusal
kanun ve tiiziikler, yonetmelikler sosyal uygunluk denetiminin kapsamini olusturur.
Sosyal uygunluk denetlemesi ISO 19.021, 17.021, 9.001, 14.001, 18.001 ve SA 8.000
standartlar1 konularinda egitim almis kuruluslar tarafindan yapilmaktadir. Denetleme
akredite, bagimsiz denetim firmalar1 tarafindan yapilabildigi gibi ilgili standartlar

konusunda egitim almis i¢ denetciler tarafindan da yapllabilmektedir.211

1.20. Sosyal Sorumluluk Alanlariyla ilgili Gelistirilen Uluslararasi

Standartlar

Sosyal sorumluluklarla ilgili olarak yerel bazi diizenlemelere ek olarak
uluslararas1 diizenlemeler de gerceklestirilmistir. Bu diizenleme ve standartlardan
bazilar1 sunlardir: SA 8000, ISO 14000, Diinya Saglik Orgiitii (WHO), Uluslararasi

Calisma Orgiitiiniin (ILO) tanimlamis oldugu uluslararasi standartlardir.?*?

Uluslararasi olarak ortaya konan normlarin uygulanmasi ayn1 zamanda tilkeden
ilkeye gore farklilik gostermektedir. Gelismis iilkelerde hukuksal normlar daha
baglayict boyutta iken gelismekte olan iilkelerde ise bu normlar daha az ve nispetten
daha serbest bir bicimde ele alinmaktadir. Kiiresel Isbirligi Anlasmasi, sirketler icin

Birlesmis Milletler insan haklari normlari, OECD c¢ok uluslu sirketler rehberi,

219 Argiiden, a.g.e., 5.9.

2 M.Orgun Akis, “Sivil Toplum Orgiitleri ve Ticaret Odalari icin Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve
Sosyal Uygunluk Yonlendirme Rehberi”, Carnavale AD&PR, 2011,s.5.

2 Emhan., a.g.e., 5.251.
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uluslararas1 c¢aligma oOrgiitii ilkeleri, ISO standartlari, kiiresel raporlama girisimi
(global reporting initiative), kiiresel Sullivan ilkeleri (global sullivan principles), SA
8000 (social accountability 8000), AA100 (accountability 1000), sivil girisimler bu

konuda 6nemli Olgiitler olarak siralanabilir.*?
1.20.1. SA 8000 Standartlar:

Isletmelerin sosyal sorumlulugu ile ilgili olarak gelistirilen bir standart SA 8000’
dir. Bu standart mal ve hizmet iiretiminde etik kurallara uyumu icermektedir. Insan
Haklar1 Beyannamesi, Uluslararas1 Calisma Orgiitii Anlasmalar1 ve Birlesmis Milletler
Cocuk Haklar1 Konvansiyonu'na dayanan SA 8000, calisma kosullarma iliskin en

kapsamli uluslararasi standart olarak én plana ¢ikar.”**

SA 8000, dort boliimden olusur, ilk boliim standardin amag¢ ve kapsamini
tanimlamakta, ikinci bolimde bir isletmenin belge almaya hak kazanabilmesi icin
standarda ek olarak uymak zorunda oldugu yerel yasalari, UCO’niin temel
diizenlemelerini ve Birlesmis Milletler Anayasasini belirtmekte; {igiincii bolim,
standartla ilgili isletme, tedarik¢i, ¢ocuk is gbren ve zorla caligtirilan is goren gibi
kavramlar1 tanimlamakta, son boliim ise isletmenin yonetim sistemini uygularken ve

belge alirken uymak zorunda oldugu genel kosullar1 aciklar.

SA 8000 Standardi’na ihtiya¢ duyulmasinin nedenleri iic ana baslik altinda
incelenebilir. Bu nedenler geri kalmis ilkelerdeki calisma kosullarinin gittikge
kotiilesmesi ve insanlar1 somiirme diizeyine erismesi, STK’larin toplumsal gelismislik
diizeyini arttirmak i¢in gerceklestirdigi aktiviteler ve isletmelerin etik kurallara uygun

davranip davranmamalarinin ortaya ¢ikarilmasi olarak siralanabilir.?'®

Ozetle az gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki ¢alisma kosullarinin zorlugu

ve toplumun bu konuya sessiz kalmamast SA 8000°i ortaya ¢ikarmugstir.”’

3yamak, a.g.e., s. 148.
2% Emhan., a.g.e., 5.251.
215 Aktan, a.g.e., 5.100.
28 A gee.,s. 101.

27 Emhan., a.g.e., 5.251.
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SA 8000 Standardi’nin dogusuna neden olan bir diger gelismede Sosyal
Sorumluluk Yatirim Fonlar’dir. ABD’de, 7 trilyonluk yatirimin 700 milyar dolar
ilgili fonlara yonelmektedir. Temel olarak daha fazla getiri saglamayi hedefleyen bu
fonlar ayn1 zamanda KSS faaliyetlerine 6nem veren organizasyonlara da belirli
miktarda pay ayirmakta ve destek vermektedir. Bu pay heniiz %10 diizeyindedir ancak

giinden giine artmaktadir.”*®

1.20.2. ISO 14000 Cevre Yonetim Standartlar:

Cevre konusundaki farkindalifa bagli olarak Uluslararasi Standartlar
Organizasyonu tarafindan olusturulan 1SO 14000 standartlar, c¢evre ile ilgili
diizenlemeleri icermektedir. Bu standartlar; ¢evre kirliligi, giiriilt, atiklar, enerji
tasarrufu, su kalitesi ve hava kirliligi gibi c¢evre konularindaki standartlar1 ele

almaktadir. 2*°

ISO 14000 standartlar1 esas olarak goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Ancak bir
cok iilkenin bu standardi ithal ettigi iiriinlerde aramaya baglamasi ilgili standardi
rekabette bir zorunluluk haline getirmeye baslamistir ve zamanla aranan bir unsur

olmasina neden olmustur.220

ISO 9000 Endiistriyel Kalite Yonetimi, ISO 14000 Cevre Sistemleri YoOnetimi

standartlarini tetiklemis ve sonrasinda SA 8000 Standard1 giindeme gelmistir.221

Isletmelerin sosyal sorumluluklar ile ilgili standartlarindan biri de Diinya Saglik
Orgiitii (WHO) ve Uluslararast1 Calisma Orgiitii'niin (ILO) diizenlemeleridir. Bu
diizenlemeler c¢alisanlarin ¢alisma kosullarina iliskin belirli birtakim standartlar

igermektedir.222

218 Aktan, a.g.e., 5.106.
% Emhan., a.g.e., 5.253.
20 A g.e.

22! Aktan, a.g.e., 5.109.
22 Emhan., a.g.e., 5.251.
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1.21. Tiirkiye’de Sosyal Sorumluluk Raporlamasi

Tiirkiye’de zaman igerisinde sosyal sorumlulugun raporlamasina iliskin bir
bilincin olusmaya basladig1 sdylenebilir. Bu konudaki gelismeler temel olarak denetim
sistemleri, devletin takibi, ¢evresel ve toplumsal konularda toplumun biling diizeyinin
artmasi gibi etkenlerdir. Ancak tiim bu gelismelere ragmen iilkemizde KSS konusunda
yasal olarak gelistirilen bir mevzuat mevcut degildir. Cesitli hukuki diizenlemeler KSS
ile ilgili belirli konularda (¢alisan haklar1 gibi) yasal unsurlar1 barindirmaktadir. Ancak
sadece KSS konusunda olusturulan bir yasal diizenleme heniiz olusturulmamaistir.
ABD gibi iilkelerde meydana gelen ekonomik krizler, sirket iflaslari, skandallar bu
iilkelerde belirli diizenlemelerin  gerceklestirilmesine ve kurumsal ilkelerin
olusturulmasina neden olmustur. Ayni zamanda bu gibi deneyimlerin yasandigi
iilkelerde etik unsurlar1 da sirketler icin 6nemli birer sosyal sorumluluk alani haline
gelmistir. Tirkiye’de de Sermaye Piyasasi Kurulu tarafindan 2003 tarihinde kamuya
duyurulan “Kurumsal Y&netim ilkelleri” etik ve seffaf raporlama konularinda énemli

birtakim standartlari ortaya koymustur.”*®

Isletmelerde hazirlanacak sosyal raporlarin igerecekleri bilgiler konusunda
toplam yedi yaklasim mevcuttur. Envanter yaklasimi, Maliyet ve Harcama yaklagimi,
Program yonetimi yaklasimi ve Fayda Maliyet yaklasimi, Yeni Insan Kaynagini

Degerlendirme yaklasimi bu yaklagimlarin tiimidiir.?*

Bunlara ek olarak KSS raporlamasi konusunda ¢alisan ¢esitli STK larin raporlari
da mevcuttur. Goniillii olarak calisan bu kuruluglar sirketlerin KSS faaliyetlerini
incelemekte ve bunlar1 yillik olarak raporlamaktadirlar. BM tarafindan da Tiirkiye’de

KSS caligsmalar1 belirli bir format dahilinde raporlanmaktadir.

Bu boliime kadar KSS tanimi, detayi, KSS’nin isletmelere sagladigi faydalar,
KSS’nin 6l¢limii ve raporlamasi gibi temel boliimleri inceledik. Son olarak arastirma

kapsaminda incelenecek olan markalarin giincel KSS projelerini ve STK iliskilerini

223 Basar ve Bagsar., a.g.e., s. 219.
224 Davut Siirmen, Yusuf Akgiin, “Isletmelerde Sosyal Raporlama”, Muhasebe Finansman Dergisi,
Say1.26, 2005, s.37
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inceleyecegiz. Bu incelemeler ile tiiketicilerin hangi projeler ile markalar

degerlendirebileceklerini daha iyi anlayabilecegiz.

1.22. Turkcell Markasinin Sosyal Sorumluluk Projeleri, Sponsorluk ve
STK iliskileri

Turkcell markasi, egitim, kiiltlir sanat, spor gibi farkli alanlarda bir ¢ok KSS
projesi gerceklestirmekte ve g¢esitli STK’lar ile bir ¢ok is birligi 0Ornegi
sergilemektedir. Turkcell hissedarlari, ¢alisanlari, miisterileri, bayileri, sivil toplum
kuruluslari, iiniversiteler ve medyanin olusturdugu sosyal paydaslarina duydugu
sorumlulugu bir ¢ok farkli proje ve is birligi ile yerine getirmektedir. Turkcell ayni
zamanda bu konuda Onemli bir iletisim biitcesi planlamaktadir. Turkcell’in
gerceklestirmis oldugu projeleri Egitim, Spor, Girisimcilik, Istihdam, Kiiltiir Sanat,
Dezavantajli Gruplara Destek basliklari altinda asagidaki gibi 6zetleyebiliriz: 22

1.22.1. Zeka Kiipii Projesi

Bu proje ile Maker ve Kodlama Kitini kapsamli bir sekilde o6gretmek
amaglanmistir. Ogrenci - uzman 6gretmen - 6gretmen arasinda tartisma ortamlarini
destekleyen interaktif ve eglenceli bir ¢evrimi¢i 6grenme platformu hazirlanmistir. Bu
platformda Maker ve Kodlama Kitine ait egitim programlari yer almakta ve tim

ogrencilere ticretsiz olarak sunulmaktadir.

1.22.2. Gelecegi Yazanlar

Katilimcilar mobil yazilim dilleri ve web programlama hakkinda verilen
egitimlerden faydalanabilmektedir. Bu egitimler yazili, video ve dogrudan yerinde,
fiziksel dersler seklinde almabilmektedir. Egitimleri basariyla bitiren katilimcilar,

tamamladiklar1 yazilim dillerinin sertifikalarina sahip olmaktadirlar.

225 “Sosyal Sorumluluk,” (Cevrimigi) www.turkcell.com.tr, 15 Mart 2017.


http://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/egitim/turkcell-zeka-kupu-projesi
http://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/egitim/gelecegi-yazanlar
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1.22.3. Kardelenler Projesi

Kardelenler projesi Tiirkiye’de gerceklestirilen en uzun soluklu ve en genis ¢apli
KSS uygulamalarindan biridir. Bu proje kapsaminda Tiirkiye genelinde, okuma azmi
ve kararliligi gosteren binlerce kiz Ogrenciye egitim bursu verilmektedir. 2000

yilindan itibaren proje dahilinde 100.000'in iizerinde burs verilmistir.

1.22.4. Van icin Tiirkiye Kumbarasi

Proje kapsaminda Van’da bir Ogretmen Kampiisii ve Ogrenci Yurdu insa
edilmistir. Proje kapsaminda Endiistri Meslek Liseleri’nde okuyan 100 Ggrenciye

egitim bursu verilmistir. 9,5 milyon lira tutarinda bir destek saglanmistir.

1.22.5. Turkcell Gezegenevi ve Bilim Merkezi

Turkcell Gezegenevi ve Bilim Merkezi, 5.000 m2 alan iizerinde, 1.500 m2’si
yesil alan, 3.500 m2’si kapal1 alan olarak kurulmustur. Bilim Merkezi’nde katilimcilar
uzayin gercek zamanli goriintiisii gorebilmektedirler. Ayn1 zamanda gezegen hakkinda

detayl bilginin saglandig1 merkez zamanla gelismeye devam etmektedir.

1.22.6. Engelsiz Egitim Programm

Milli Egitim Bakanlig1 nciiliigiinde gergeklestirilen “Engelsiz Egitim Programi1”
kapsaminda engelli bireylerin topluma kazandirilmalari hedeflenmektedir. Proje
kapsaminda meslek atdlyeleri kurulmakta ve teknoloji smiflari olusturulmaktadir.
Programin hedefi 40 il ve 80 okulda 6zel egitime ihtiyaci bulunan 10 bin 6grenciye

ulagmak olarak belirlenmistir.

1.22.7. Turkcell - YGA Hayal Ortagim Atolyeleri Liderlik Egitimi

Program

Turkcell — YGA Hayal Ortagim Atolyeleri Liderlik Egitimi Programi, gérme
engelli orta okul ogrencilerini hedefleyen ve bu &grencilerin sosyal hayata

katilimlarin1 destekleyen bir liderlik programidir.


http://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/egitim/kardelenler
http://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/egitim/van-icin-turkiye-kumbarasi
http://www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk/egitim/turkcell-gezegenevi-ve-bilim-merkezi
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1.22.8. Engelli Kardelenler icin TESYEYV ile Isbirligi

Kardelenler projesi kapsaminda TESYEV isbirliginde maddi durumu yetersiz
olan 100 isitme, gorme ve ortopedik engelli Kardelen kiz 6grencinin egitimine destek

olunmaktadir.

1.22.9. Engel Tanimayan Akademi

Teknolojiden kisisel gelisime, is diinyasindan liderlige, inovasyondan
girisimcilige 30 farkl egitim isitme engelliler i¢in Turkcell Akademi’de yerini aliyor.
Turkcell Akademi engelli miisteriler i¢in de bilgiye erisim kaynagi halini aliyor.

Egitimler isaret dili ve altyazili olarak engelli miisterilerle bulusuyor.

1.22.10. Karanlhkta Diyalog

Karanlikta Diyalog sergisi, katilimecilarin gorme engellilerin diinyalarini
anlamalarina yardimci olacak bir deneyimleme programidir. Sergi Turkcell’in
engellilerin yagamlarini kolaylastirmak i¢in olusturmus oldugu “Engel Tanimayanlar”
catist altinda desteklenmektedir. Karanlikta Diyalog 32 iilke ve 135 schirde 8

milyondan fazla ziyaretciyi agirlamistir.

1.22.11. Atletizm ve Yiizme Olimpik Performans Projesi

Bu proje kapsaminda aymi zamanda spor yoneticiligi, kurumsal gelisim
danismanligl, sporcu secimi gibi bircok yonetsel alanda da egitim projeleri
planlanmaktadir. T.C. Genglik ve Spor Bakanligi destegi ile gelistirilen proje ile
200.000 lisanl1 sporcu hedefi koyulmus ve bu kapsamda genclere destek verilmektedir.

Turkcell Basketbol Milli Takimina 2002 yilinda "Resmi Iletisim Sponsoru"
olarak baslattigi destegi 2006 yilindan beri “Ana Sponsor” olarak devam ettiriyor.
Basketbol Milli Takimi’na verilen ana sponsorluk destegi uzatildi. Futbol Milli
Takimlar ve Tiirkiye Futbol Federasyonu Ana Sponsoru olan Turkcell’in Milli Takim

sponsorlugu 2002 yilinda, “Resmi Iletisim Sponsoru” olarak basladu, ii¢ yillik “Resmi
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Iletisim Sponsorlugu” desteginin ardindan, 2005 yilinda “Milli Takimlar Ana
Sponsoru” olarak verilen destek artirildi. ilgili sponsorluk destegi 2019 yilina kadar

uzatildi.

1.22.12. Diger Goniillii Faaliyetler

- ISKUR ile 2010 yilindan bu yana devam eden stratejik isbirligi neticesinde
2173 kisi egitilmis 474 kisi de Turkcell iletisim Merkezleri ve Cagri
Merkezlerinde istihdam edilmistir.

- Turkcell Grup genelinde 310 engelli ¢alisan istthdam edilmektedir. Turkcell
Global Bilgi Karaman ve Van Cagri Merkezi’nde calisanlarin yilizde 50’si
engellidir.

- Turkcell Tiirkiye’nin ilk cagdas ve modern sanat miizesi “Istanbul

Modern’in Iletisim ve Teknoloji Sponsoru’dur.

1.23. Tiirk Telekom Markasinin Sosyal Sorumluluk Projeleri, Sponsorluk

ve STK (liskileri

Tiirk Telekom tiim is yapis stratejilerinde Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir
Kalkinma hedeflerini destekledigini savunmaktadir. internetle Hayat Kolay, Telefon
Kiitiiphanesi, Giinigig1, Engelsiz Tivibu, Sesli Adimlar, Tiirk Telekom Okullari, Tiirk
Telekom Amatér Spor Kuliipleri gibi ulusal diizeyde gerceklestirilen sosyal
sorumluluk faaliyetlerine ilave olarak Tiirk Telekom il miidirliiklerinin diizenledigi
yerel sosyal sorumluluk faaliyetleri de “Tiirkiye’ye Deger” projesi kapsaminda takip
edilmektedir. Tirk Telekom markasinin gergeklestirmis oldugu KSS faaliyetleri ve

STK’lar ile olan is birlikleri ise asagida kisaca 6zetlenmistir. 226

1.23.1. Internetle Hayat Kolay

Ilgili proje Tiirk Telekom, Habitat Dernegi ve Birlesmis Milletler Kalkinma

Programi (UNDP) is birligi ile uygulanmaktadir. Projenin amaci internetin sundugu

226 “Sosyal Sorumluluk,” (Cevrimigi) www.turktelekom.com.tr, 15 Ocak 2017.


http://www.tivibu.com.tr/kampanyadetay/erisilebilir-tivibu-kampanyasi
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olanaklar1 yeterince bilmeyen ve bu olanaklardan faydalanamayan kisilerin internet ile
tanigmalarma "Internetle Hayat Kolay" projesi ile onciiliik etmektir. Proje ile 2017
sonuna kadar daha once internet ile tanigma firsati yakalayamamis 30.000 kisinin

internet ile tanismas1 amag¢lanmaktadir.

1.23.2. Giimsid

Glinisig1 Projesi ile az goren ¢ocuklarin hayatlarin1 kendi kendilerine idame
ettirmeleri ve toplum igerisinde Ozgiiven sahibi bireyler olmalarina destek
verilmektedir. Bu proje ile bireylerin aileleri de bilin¢lendirilmektedir. Proje
kapsaminda gérme zorlugu ¢eken cocuklar 7 ay siiresince “az goren egitimi”’ne tabi
tutulmaktadirlar. Bu proje kapsaminda; Tiirk Telekom Ar-Ge birimi tarafindan mobil,
web ve Windows platformlari iizerinde ¢alisan, Tiirkge ve Ingilizce dil alternatifleriyle
Tiirkiye ile ayn1 anda tim diinyada {icretsiz olarak hizmete sunulan oyun uygulamasi

gelistirilmistir.

1.23.3. Sesli Adimlar Uygulamasi

Sesli Adimlar Uygulamasi projesi ile gérme engelli bireylerin kapali alanlarda
herhangi bir yardima ihtiya¢ duymadan dolasabilmelerini saglama amaglanmistir. Bu
kapsamda diinyada ilk defa kapali alan navigasyon hizmeti sunan Sesli Adimlar
Uygulamasi ile bireylerin sosyal hayatta daha aktif olmalar1 hedeflenmistir. Bu
uygulama diinyada ilk kez Tiirkiye’de gerceklestirilmis ve operator bagimsiz olarak
gorme engelli bireylerin tiimii tarafindan kullanilabilecek nitelikle projelendirilmistir.
Aligveris merkezleri, liniversite, kamu alanlari, kiitiiphane gibi merkezlerde kullanilan
uygulama oOniimiizdeki donemlerde hastane, havaalani gibi mekanlar ile daha da

gelistirilecektir.
1.23.4. Tiirk Telekom Okullar1
Tiirk Telekom Okullart ile Tiirkiyenin dort bir yaninda 52'si okul 76 Tiirk

Telekom egitim binasinda 6grencilere modern bir egitim sunulmaktadir. Bu okullarin

tiimii ise Milli Egitim Bakanligi'na devredilmistir.
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1.23.5. Tiirk Telekom Amator Spor Kuliipleri

Tirk Telekom iilkenin dort bir yaninda pek ¢ok farkli spor dalinda amator
sporcular1 desteklemektedir. Tiirk Telekom Amatdr Spor Kuliipleri basketbol, eskrim,
yiizme, atletizm, giires, badminton gibi 30 farkli bransta 44 ilde 45 spor kuliibii ile
faaliyet gostermektedir. 5000'den fazla sporcu ise milli takimlara segilmistir. Tiirk
Telekom ayni1 zamanda Barcelona takimin resmi telekomiinikasyon sponsorlugunu
istlenmistir. “Tiirkiye’nin Minikleri, Diinyanin Yildizlar1” projesi yine basarili bir

KSS projesidir.?’

Tiirk Telekom’un baz1 KSS proje drnekleri asagidaki gibi stralanabilir:*®

Tiirkiye’nin Minikleri, Diinyanin Yildizlar1 (2011)

- Ozriimiizle Uretiyoruz Projesi (2010)

- Tiirk Telekom-Bogazici Universitesi Kandilli Rasathanesi ve Deprem
Arastirma Enstitiisii Deprem Acil Miidahale Projesi (2002)

- Hayatimin Fikri Genglik I¢in Girisimcilik Projesi(2006)

“Tiirkiye’nin Minikleri, Diinyanin Yildizlar1” KSS projesi, The Best Business
Awards 2011 kapsaminda en iyi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Odiilii almay:

basarm1§t1r.229

Tiirk Telekom’un uyguladig1 diger basarili bir KSS projesi de “Memleketim
Anadolu Isim Teknoloji” projesidir. Bu proje mobil, ¢oklu ortam ve web tabanli

teknolojileri desteklemeyi hedefleyen bir proje olarak ortaya ¢ikmigtir.”

1.24. Vodafone Markasinin Sosyal Sorumluluk Projeleri, Sponsorluk ve

STK iliskileri

Vodafone, gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetlerine ek olarak

"Vodafone Calisma Ilkeleri" ile tiim faaliyetlerinde ahlaki ve géniillii sorumluluklara

221 Mediacat, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri”, Mediacat, 2011, s.8.
28 Mediacat, a.g.e., s. 62.

229 CSR Turkey, “KSS”, 2012, 5.30.

20 CSR Turkey, a.g.e., s. 30.
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onem verdigini savunmaktadir. VVodafone markasinin gergeklestirmis oldugu KSS

faaliyetleri ve STK lar ile olan is birlikleri ise asagida kisaca 6zetlenmistir. 231

1.24.1. Vodafone Goniilliileri

Vodafone Goniilliileri, sirket calisanlarinin olusturdugu sosyal sorumluluk
platformudur. Vodafone c¢alisanlarimin katildigi sosyal sorumluluk projeleri;
“Engellilige Dogru Yaklasim”, “Vodafone Istanbul Maratonu”, “Girisimcilikte Once

Kadin Projesi”, “Gelecege Ilk Adim Okullar1 i¢in Yardim Kampanyasi”.

1.24.2. Girisimcilikte Once Kadin

Bu proje ile amaglanan kadinlarin kendi kendilerine tirettikleri ve el emegi goz
nuru iriinlerini, teknolojinin de destegi ile kolay satabilecekleri pazarlara ulastirmalari
ve buradan hem aile biitgeleri hem de kendileri i¢in ciddi bir gelir elde etmelerinin
onilinli agmaktadir. Bu proje kapsaminda ayn1 zamanda kadinlara egitim verilmekte ve
bu egitim siireci ile birlikte kadinlarin girisimcilik becerilerinin arttirilmalari
hedeflenmektedir. Tiirkiye genelinde 10 il ve 10.000 kadmin kigisel olarak basari
hikayelerini olusturmalar1 hedeflenmektedir. Proje kapsaminda mobil pazarlama,
girisimcilik, mali girisim, planlama ve sorumluluk konularinda toplam 10.000 kadina

egitim verilmesi planlaniyor.

1.24.3. Vodafone Fikir Carki Girisimcilik Programi

Vodafone Fikir Carki temel olarak dijital projeleri desteklemek tizere sekillenen
bir KSS uygulamasidir. Bu proje kapsaminda Tiirkiye Vodafone Vakfi, UGM ve
Bogazi¢i Universitesi Mezunlar Dernegi Business Angels’in (BUBA) bir araya gelmis
ve proje 2014 Kasim ayinda ortaya koyulmustur. Proje kapsaminda 235 proje
degerlendirilmis, 18 projeye direk olarak destek saglanmis, 45 melek yatirimci
programa iiye olmus, 3 proje Londra merkezli olarak hayata gegirilmis ve 1 milyon

TL’yi asan bir yatirim gerceklestirilmistir.

281 «kurumsal Sosyal Sorumluluk,” (Cevrimic¢i) www.turkiyevodafonevakfi.org.tr, 15 Ocak 2017.
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1.24.4. Diisler Akademisi Projesi

“Tilirkiye Vodafone Vakfi Diisler Akademisi Projesi: Hayata Esit Katilim”
projesi Vodafone’un gergeklestirdigi dnemli ve biiyiik capta uygulama alani bulan bir
KSS projesidir. Diisler Akademisi Projesi aynm1 zamanda Vodafone’nin Tiirkiye’de
hayata ge¢irmis oldugu en uzun soluklu ve basarili projelerden biridir. Bu proje
Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP) ve Alternatif Yasam Dernegi
(AYDER) ortak calismasi ile beraber 2008 yilinda hayata gecirilmistir. Bu proje ile
dezavantajli genglerin sanat aracilifiyla topluma entegre edilmeleri ve sosyal
ekonomik Ozgiirliikklerini kazanmalar1 amaglanmistir. Proje PR News CSR odiilleri

kapsaminda finale kalmay1 balsarmls‘[ur.z32

Tiirkiye Vodafone Vakfi; UNDP ve Alternatif Yasam Dernegi is birligiyle 2008
yilinda baglayan proje engelli bireylerin sosyal hayata daha aktif olarak katilmalar1 ve
hayatin tiim alanlarinda basarili olmalarini destekleme amacini tasimaktadir. Bu proje
ile fiziksel ve psikolojik olarak engeller yasayan bireylerin, ve maddi yetersizlik
sebebiyle dezavantaj yasayan genclerin kendilerini sanat ile ifade edebilme, yeni
fikirler ortaya koyma, aktif ve esit bir yasam i¢in gerekli becerileri kazanarak sosyal
yasam igerisinde aktif rol almalari hedeflenmektedir. Diisler Akademisi’nde vokal,
ritim, dans, film, fotograf, DJ’lik, enstriiman, resim, tasarim, yoga, film atolyeleri
icretsiz olarak sunulmaktadir. Proje kapsaminda genclere sosyal yasama uyum
saglama safhasinda yardimeci olabilecek bir takim yeteneklerin kazandirildigr dogal bir
egitim alani olusturulmaktadir. Tirkiye Vodafone Vakfi; “Sanat ve Sanatg1 Engel
Tanimaz” sloganiyla yol alan Diisler Akademisi projesi ile 3.500 gencin egitimini

gergeklesirmis ve sosyal hayata entegre olmalarin saglamistir.

22 csRr Turkey, a.g.e., s. 66.
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IKINCi BOLUM

2. MARKA YONETIMi

2.1.Marka Kavrami

Insanlar ¢ok uzun zamandir sahip olduklar1 mal ve hizmetleri gesitli yontemler
kullanarak markalamaktadirlar. Insanlar begendikleri bir {iriin ya da hizmete sahip
olduklarinda ayn1 mali tekrar nerede bulabileceklerini, herhangi bir sorun durumunda
kiminle iletisim halinde olacaklari, herhangi bir aksilik durumunda iirin hakkinda
kime sikayetlerini iletebileceklerini bilmek isterler ve bunun i¢in de esyalara ve
duvarlara bir takim isaretler yapmislardir. ilk olarak Giiney Fransa’daki Lascaux
Magaralari’nin duvarlarinda M.O. 15 binlere ulastigina inanilan aitlik gdstergesi olan
bir ¢ok ize rastlanmistir. Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi bir ¢ok
medeniyet, sahip olduklar1 mallara ¢esitli mihiirler ve aitlik sembolleri basmiglardir.
Antik caglarda ise gilicii ve sahipligi ifade eden cesitli sembol, sekil ve miihiirler
kullanilmistir. Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslani bu amagla

kullanmis ve liriinlerinde aidiyet amagh islemislerdir.233

Marka kelimesi aslinda Italyanca Marca sdzciigiinden tiiremistir. Marka, Tiirk
Dil Kurumu Sozligi’nde; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret.” olarak da agiklanmaktadir.

Markalarin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun Hiikmiindeki Kararname’de ise marka; “bir

233 Serta¢ Ciftci, Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yonetimi Kavramlart: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, Say::
512, 2007, s.70.
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tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bi¢gimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii

isaretlere” denmektedir.?**

Amerika Pazarlama Dernegi tanimina gore ise marka; “Uriinlerini satisa sunan
kisilerin s6z konusu bu iirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek ic¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin g¢esitli
birlesimleridir”. Diger bir tanimda ise marka bir iirlin ya da hizmetin digerlerinden
ayrismasint saglayan, o irlin ya da hizmete farklilik katan, tiiketici tarafindan

algilanan bigimlerin ifadesidir.?*

Pek ¢ok marka, o iiriin ya da hizmete iliskin bir ad ve ayirt edici bir sembol
icermektedir. Marka adi sozlii bir imgedir. Marka sembolii ise markanin tiiketici
zihninde kalmasini saglayacak sekilde renk ve karakterlerden olusan bir ifade
bicimidir.?*® Dolayisiyla marka betimlemesinde temel unsur rakiplerden ayrismayi
saglayacak, liriin ya da hizmete aitlik katacak isim ve sembollerin bir biitiinii olarak
tanimlanabilir.?*” Marka sembolleri bu noktada biliyiik 6nem kazanir. En belirginleri
ise Mc Donalds’in altin kemeri, Coca Cola’nin kivrimli kirmizi renkli yazisi,
Mercedes’in yildizi, BMW’nin ugak pervanesi, Jaguar’in hayvani, Apple’in elma

simgesi olarak diisiiniilebilir.”*®

Marka adinin tiiketiciler zihninde kalmasi ve belirli bir farkindalik yaratmasi i¢in
cesitli ozelliklere sahip olmasi gerekir. Oncelikle bir marka ayirt edici olmali.
Rakiplerden ayristirici olma temel olarak bir markanin basarisinda en Onemli
unsurlardan biridir. Marka ayn1 zamanda hatirlanabilir olmali, {iriin ya da hizmetin

hatirlanmasin1 saglayacak sekilde tasarlanmali, {irliniin konumlandirmasina yardimci

234

Cift¢i ve Cop., a.g.e., s.70.

2 yalein Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmas: ;Coca-Cola Ornegi”, Review of Social,
Economic & Business Studies, Sayi:3, s.234.

26N g.e.

%7 Lisa Wood, “Brands and brand equity: definition and management”, MCB University Press, No 9,
2000, s.664.

238 Kirdar., a.g.e., 5.234.
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olmali. Bunlara ek olarak bir markanin basarili olmasinda sadece sekil unsurlari
basarili olamaz. Sembol ve marka adinin yani sira tiiketicilerin géremedikleri bir ¢ok

marka unsuru yer almaktadir.*®

Marka bir firmanin sahip oldugu en énemli ve ayirt edici olan degerdir. Uriin ya
da hizmetin satigin1 kolaylastiran, tanitimini saglayan en 6nemli unsur markanin bizzat
kendisidir. Temel olarak marka {iriniin bizzat kendisi degil o markanin kaynagini
ifade eder. Bir markaya degerini kazandiran faktorler ise; talep edilebilirligi ve
rakiplerinin kargisindaki konumu ile olusur. Markalagsmak isletmenin kurumsallagmasi

ve rakiplerinden ayrigmasi i¢in en 6nemli unsur olarak kabul edilebilir.*

Maka cesitleri tiiketim markalar1, simnai markalar, hizmet markalari, kurumsal

markalar, B2B markalar, perakende markalar olarak ozetlenebilir.**

Marka ile ilgili haklarin yasalar dahilinde korunmasi 6nemli bir konudur ve bu
konuda ciddi diizenlemeler mevcuttur. 1857 yilinda Fransa, 1858 yilinda Avusturya,
1862 yilinda Ingiltere, 1868 yilinda Italya, 1871 yilinda Osmanli Imparatorlugu, 1874
yilinda Almanya ve 1897 yilinda ise Belgika’da markaya ilisin haklar yasalar ile

korumaya alinmugtr.**

2.2.Marka Stratejileri

Marka stratejisi, markanin sundugu faydalar ve tiiketicileri dikkate alarak
sekillenen kurumun stratejileri dogrultusunda olusturulmaktadir. Marka konumu {iriine
ait stratejiler, kurum stratejileri ve pazarlama stratejileri dogrultusunda olugsmaktadir.
Marka stratejileri konusunda dort temel stratejiden s6z edilebilir. Bu stratejiler kisisel
marka adi, biitiinlestirici iirlin grubu adi, ayr1 ayr iirin grubu adi ve kisisel {iritin ad1

243

stratejileri olarak siralanabilir. Tim bu stratejilerin temelinde ise markanin

rakiplerinden kolayca ayrismasi, isletmeye ait olan markalarin belirli bir kurumsal

%9 Berkan Yanar, Murat Korkmaz, “Fikri Ve Sinai Haklar Marka Konumlandirmanin Miisteri Algisina
Etkisinin Incelenmesi”, Black Sea, Say1:17, 2005,s.11.

0 yanar ve Korkmaz., a.g.e., 5.12.

! Haigh ve lgiiner, a.g.e., s. 20.

2 A g.e.,s. 3.

243 Kirdar., a.g.e., 5.236.
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strateji dogrultusunda planlanmasi, isletme amaclarina uygun olarak sekillenmesi ve
isletmenin uzun vadeli ¢ikarlarina uyum saglamasi i¢in alinmig olan yonetim kararlari
yer almaktadir.

Kisisel Marka Adi Stratejisi: Bu stratejide temel olarak pazarlama c¢alismalar
sadece bir isim etrafinda planlanir. Uriinlerin tiimii farkli adlarla piyasada yer alir ve
marka stratejisi bu sekilde olusur. Bu stratejinin olumsuz yani ise eger bir iiriin
piyasada itibar ve pazar payr kaybi yasarsa muhtemelen diger markalarda bu
degisimden olumsuz olarak etkilenmektedir. Diger taraftan bakildiginda ise farkli
nitelikte ve isimlere sahip birden fazla {iriinlin pazar icerisinde rekabette iistiin
olabilmesi durumudur. (Turyag firmasmin Vernel ¢gamasir yumusaticist 6rnegi kisisel

marka adu stratejisi i¢in 6rnek verilebilir.)?**

Biitiinlestirici Uriin Grubu Adi1 Stratejisi: Bu stratejide firmaya ait olan biitiin
{iriinler firmanin adim tagimaktadir. Ozellikle giiclii bir isme ve algrya sahip firmalar
tiim triinlerine kendi adlarmi1 vermektedirler. General Electric, Heinz, Sony, Arcelik,
Beko firmalar1 bu stratejiyi 6zellikle lansmanlarinda uygulamaktadirlar. Bu stratejinin
en Oonemli avantaj1 ise Ozellikle lansmanlarda ciddi avantaj saglamasi, pazarlama ve

promosyon maliyetlerinin ciddi anlamda diistiyor olmasidir.?*

Uriin Grubunda Ayr1 Ayr1 Marka Adi Stratejisi: Uriin gruplarina, karigikligi
onlemek amaciyla tek bir isim verilmesini icermektedir. Ornegin; Vakko Ve
Vakkoroma oOrnegi bu stratejiye Ornek olarak verilebilir. Vakko Klasik giyim

. .. i 24
Vakkorama ise geng¢ giyim alanina markanin verdigi addir. 6

Kisisel Uriin Adi Stratejisi: Kisisel marka adi ve biitiinlestirici marka adinin
uygulandig: strateji olarak ele alninabilir. Tofag Fiat firmasinin Fiat Uno. Fiat Siena.
Toyota’nin Toyota Corolla Toyota Avensis. Nokia’nin Nokia 3210, Nokia 6110
Pmar’in Pmar Sucuk, Pmar Siit, Pinar Peynir. Ve Coca- Cola firmasinin Coca-Cola,

Coca-Cola Light érnekleri verilebilir.?*’

248

Bu strateji ile temel olarak rakiplerin firmayi

gecmesine engel olunmaktadir.

244 Kirdar., a.g.e., 5.236.

A g.e.

28 A g.e.

247 Kirdar., a.g.e., 5.237.

28 istanbul Ticaret Odasi, isletmelerin Tiiketici Odakh Marka Stratejisi, istanbul Ticaret Odasi
Yaynlari, Istanbul, 2006, s.24.
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2.3.Marka Konumlandirma

Konumlandirma temel olarak isletmelerin hedef pazarlarinda mal ya da
hizmetlerinin nerede yer alacagmin belirlenmesi olarak ele almabilir. Ozetle

konumlandirma rakiplerden ayrismanin en énemli unsurudur.?*

Miisteri bakis agisiyla ise tiiketicilerin markay1 Ozetle nasil algiladigr ve
rakiplere ragmen nasil konumlandirdigidir. Dogru konumlandirma stratejisi olmayan
bir marka miisteri zihninde deger yaratamaz. Bir {iriiniin basarisi i¢in o markanin nasil
konumlandirildigi ¢ok dnemlidir. Bilingli ve planl bir sekilde konumlandirilmamis bir
marka miisterinin kafasim1 karistirabilir. Ayn1 zamanda bu gibi markalarin karsisinda
dogru olarak konumlandirilmis markalar her zaman avantajli bir konumda bulunurlar

ve pazar paylar1 daha yiiksektir.>

Konumlandirma stratejisinde temel unsur miisterinin markay1 nasil algiladig1 ve
rakiplerden ne sekilde ayristirdigidir. Marka konumlandirma, iki temel unsurun
temelini olusturur. Ilki {iriin stratejisidir. Uriin yonetimleri temel olarak bir markay1
nasil konumlandirdiklarina gore aksiyon alirlar. Dolayisiyla pazardaki rekabet ilgili
iiriin stratejileri cergevesinde sekillenir. Diger 6nemli bir unsur ise pazarlama iletisimi
stratejileridir. Bir {irlin ya da hizmete iliskin iletisim stratejilerinin temeli o iiriin ya da
hizmetin rakipler arasinda nasil konumlandigina ve ne oOlgiide ayrisabildigine

baghdlr.251

Burada temel unsur marka konumlandirmanin bir isletmenin ortaya koydugu
iirlin ya da hizmetin niteliginden ¢ok o iiriin ya da hizmete iliskin tiiketiciler tarafindan
algilanan degerler biitiinii olmasidir. Dolayisiyla marka konumlandirma hem iiriin

stratejisi hem de iletigim stratejisinin bir karmasidir.??

9 Bradley, Frank “Marketing Management, Providing, Communicating and Delivering Value”,
Cambridge: Prentice Hall, 1995, s.549

20 Cift¢i ve Cop., a.g.e., 8.73.

21 Kirdar., a.g.e., s.241.

%2 Yanar ve Korkmaz., a.g.e., s.14.
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2.4.Marka Sadakati

Marka sadakati, temel olarak tiiketiciler tarafindan markaya iliskin olumlu bir

tutumu ifade eder.?>

Bir bagka tanima gore ise marka sadakati, farkli marka tercihleri olabilecegi
halde, ayn1 markay1 tekrar satin alma, gelecekte de ilgili markay1 satin alabilecek

davranisa yonlendirebilecek satin alma niyeti olarak ifade edilebilir.®*

Yeni tiiketicilerin ilgili markay1 tercih etmesinin, mevcut miisterileri elde
tutmaktan bes kat daha maliyetli oldugu ger¢egi, marka sadakatinin 6nemi konusunda
¢ok 6nemli bir tcg,é')sterge:dilr.255 Giliniimiizde giiclii isletmelere kars tiiketicilerin olumlu
tercihleri marka sadakati agisindan ¢ok énemli bir unsurdur.>® Yapilan aragtirmalarin
son yillarda {iriin ve pazarlama yoneticilerinin marka sadakati konusunda 6nemli bir
takim aksiyonlar aldigin1 ve bu konu iizerinde ciddi yatirimlar yaptigin1 ortaya

koyrnak‘[adlr.257
2.5.Marka Degeri

Marka degeri markalarin pazardaki gii¢lerini ortaya koydugu ve rakiplerden
ayrismay1 sagladigr i¢in son yillarda iizerinde ¢ok¢a durulan bir konu haline
gelmistir. 28 Son  donemde pazarlama literatiirinde marka degeri markanin
kendisinden daha fazla arastirilan ve tizerinde durulan bir konu haline gelmistir.259
Marka degerinin dneminin bu derece artmasindaki temel unsur tiiketicilerin markali

iriinlere, markasiz {irlinlerden daha fazla bedel 6demeye hazir olmalaridir. Bu

gelismeler dogrultusunda ise isletmeler marka degeri unsuruna biiyilk 6nem vermekte

23 Dick, A. ve Basu, K, “Customer Loyalty: Towards An Integrated Conceptual Framework”, Journal
of The Academy of Marketing Science, No:22 (2),1994, s.106

24 Oliver, R.L, “Whence Consumer Loyalty”, Journal of Marketing, No:63,1999, s.40.

23 Kotler, P, “Marketing Management”, Millenium Edition Prentice-Hall, 2000, s.49.

20 Aaker, D.A, “Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of A Brand Name”, Free Press,
s.19.

%7 Eren ve Eker., a.g.e., 5.455.

8 Akin Kogak, Alper Ozer, “Marka Degeri Belirleyicileri: Bir Olgek Degerlendirmesi”, s.1.

9 Eagle, L., Kitchen, P., Rose, L. ve Moyle, B, “Brand Equity and Brand Vulnerability: The Impact of
Grey Marketing/Paralel Importing on Brand Equity and Values”, European Journal of Marketing,
No: 37(10), 2003, 5.1332
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ve isletme stratejilerini bu dogrultuda sekillendirmektedirler.”® Marka degeri temel
olarak tiiketicinin iiriin konusundaki diisiincesidir. ®®* Marka degeri bir markayla,
markanin adiyla, simgesiyle iliski olarak markanin tiiketici nezdinde algisimi arttiran
taahhiitlerin timiidiir.?®* Bir marka iriinden farklidir. Bu tanimlama dogrultusunda

titketici markanin kalbindedir ve tiim stratejilerin temelini olusturur.”®®

Marka degeri unsuru hem muhasebe hem de pazarlama literatiiriinde ciddi
arastirmalar yapilan bir konu haline gelmistir. Marka degerinin en 6nemli unsuru ise

marka ve tiiketiciler arasindaki iliskiyi ele almasidir olarak tanimlanabilir.?**

Marka degeri konusunda arastirma yapan akademik calismalarin otesinde
siyasetciler, futbol yoneticileri, ve onlarca farkli meslek grubundan kisiler markanin
bir degeri oldugu konusunda hemfikirlerdir ve kendi alanlarinda da ciddi marka

unsurlarmi barindirirlar.?%®

Marka degeri olgusu sadece akademik aragtirmalar agisindan bakmak yanlis bir
anlayisa sebep olur. Marka degerinin en 6nemli isleyis alan1 markalar i¢in rekabet
tistiinliigii saglamasidir.?®® Akademik calismalar ise son dénemlerde 6zellikle marka
degeri konusunda dnemli bir literatiir katkis1 yapmaktad1r.267Marka degeri yatirimcilar,
tireticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi farkli paydaslar acisindan da ele

almabilir.?®®

Aaker ise marka degeri tanimini “bir igletme veya isletmenin miisterileriyle

iliskili olarak, mal ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden ¢ikarilan,

%0 Cemalettin Aktepe, Mehmet Bas, “Marka Bilgisi Siirecinde Marka Farkindaligi Ve Algilanan Kalite
(Beklenti) iliskisi ve Gsm Sektoriine Yonelik Bir Analiz”, Gazi Universitesi iktisadi Ve idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1:20, Tiirkiye, Ankara, 2008, s.83.

%! Cemalettin Aktepe, R. Pars Sahbaz, “Tiirkiye’nin En Biiyiik Bes Havayolu Isletmesinin Marka
Degeri Unsurlar1 Agisindan incelenmesi Ve Ankara ili Uygulamasi”, C.U. iktisadi Ve Idari Bilimler
Dergisi, Say1:2, 2010,s.72.

%2 yanar ve Korkmaz., a.g.e., s.12.

3§10, a.g.e., s. 27.

%% \Wood., a.g.e., 5.662.

%% Haigh ve Ilgiiner, a.g.e., s. 7.

%6 Mehmet Marangoz, “Tiiketici Davranis1 Temeline Gére Marka Degerinin Olgiilmesine Yénelik Bir
Arastirma”, 2007,s.88.

267 Kocak ve Ozer., a.g.e., sl.

%8 Nevriye Ayas, “Marka Degeri Algilamalarmim Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine Etkisi”,
Girisimcilik Ve Kalkinma Dergisi, Say1:7, 2012, s.164.
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markayla, marka ismiyle veya sembollerle iliskili varlik ve ylikiimliiliiklerdir” seklinde

tanimlamaktadir.

Marka degerine iliskin diger bir tanimlama ise, isletmenin, {iriin/ hizmet, marka
adinin/semboliiniin bir biitiiniidiir seklinde ifade edilmistir. Marka degerine iligskin
unsurlar marka varliklari, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve
marka baghligindan olusur. Keller tarafindan yapilan bir agiklamada ise marka
degerine kars1 tiiketicilerin vermis olduklar1 tepkiler degisiktir ve bu yonde markanin

pazarlamasina tiiketicilerin bir tutum sergiledigi ortaya konmaktadir.?*

Morgan ise marka degerini iki farkli simifta incelemektedir. ilk sinif iiriin/hizmet
ile ilgili fonksiyonel ozellikleri ele alir, ikinci sinif ise markaya duyulan giiven ve
sayglyl ele almaktadir. ”° Marka degerinin esasmi tiiketiciler olusturur. Marka
degerinin esas kaynaginin tiiketiciler olmasi sebebiyle marka degeri tliketici bazinda
incelenmelidir. Miisterilerin sosyal ihtiyaglarina cevap veremeyen bir markanin
rakiplere kiyasla farklilasmasi1 miimkiin degildir ve pazarda basarili olmasi da ayni
sekilde zordur. Dolayisiyla marka degerinin en 6nemli unsuru sosyal ihtiyaglara cevap

vermektir.?"

Pazarlama bakis agisindan markanin degeri, markanin pazarlama faaliyetleri
dogrultusunda tiiketiciler iizerinde olusturdugu ayirt edici degerlendirmelerdir.
Tanimdan da anlagilacagi lizere marka hakimiyeti burada 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikar. Bu hakimiyet markaya maddi olmayan ek bir katki saglar. Bagka bir

ifadeyle marka degeri, maddi olan ve maddi olmayan unsurlarin bir biitiiniidiir.”"?

Giiglii bir marka degerine sahip bir marka, rakipler karsisinda rekabet avantaji

elde eder ve daha tercih edilebilir bir unsur olarak én plana gikar."®

29 Keller, K.L, “Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity”,
Prentice Hall Press, New Jersey, 2003,s.60.

210 K ogak ve Ozer., a.g.e., s.3.

7" Mutlu Yiiksel Avcilar, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii”, C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Say1 :1,2008, s.12.

212 Aktepe ve Sahbaz., a.g.e., s.72.

"3 Cagatan Taskin, Omer Akat, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile
Olgiimii Ve Dayamklh Tiiketim Mallar1 Sektoriinde Bir Arastirma”, isletme ve Ekonomi
Arastirmalar Dergisi, Say1:2, 2010,s.2.
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2.6.Marka Degeri Yaratmanin Onemi ve Marka Degerinin Isletmelere

Yararlarn

Bir markanin pazarda basarili olmasi, isletmenin defter degeri ile piyasa degeri
arasindaki olumlu degerin biiyliimesi anlamina gelir. Bu nedenle, isletmeler satis
durumunda defter degerinden ¢ok daha fazla bir tutara degerlenmektedirler. Bu
duruma verilebilecek en giincel 6rnek, Google’ 1n 11,5 milyon $’lik yatirimla kurulan
You Tube web sitesini 1,65 milyar $’a satin almasidir.’* Giiniimiizde 6zellikle
teknoloji firmalarinda marka degerinin etkisi ¢ok net gozlemlenebilir. Whatsapp
uygulamasi insanlarin iicretsiz olarak mesajlasmasini1 saglayan bir uygulama ve bu
firmada toplam 55 kisi calistyor. Ilgili markanin degeri yaklasik olarak 19 milyar
dolar. Tiirk Hava Yollar1 biinyesinde ise yaklasik olarak 23 bin 160 kisi calisiyor.
1933 yilinda kuruldu ve degeri 4,3 milyar dolar.

Gliglii bir marka degeri sahip isletmeler bir takim stiinliikler elde

etmektedirler. Bu iistiinliik alanlar1 sdyle siralanabilir:*"

e Uriin i¢in daha fazla fiyat talep edebilme,

e Daha yiiksek kar marji,

e Pazarda daha fazla yer bulabilme,

e Daha yiiksek pazar payi,

e Sadik bir miisteri kitlesi,

o Daha fazla pazarlama rekabet tstiinligii,

e Dabha giiclii bir marka imajt,

e Marka birlesmeleri ya da satin almalar1 yoluyla elde edilebilecek daha

yiiksek bir gelir,

e Ortak marka olusturabilme.

Marka degeri ayni1 zamanda iretici igletmelere daha fazla satis ve kar marji
saglamasi bakimindan 6nemlidir. Ek olarak yeni iirlin gelistirme, ar-ge ¢aligmalari gibi

ek bir takim avantajlar da saglanmaktadlr.276

274 «Marka Degeri,” (Cevrimigi) www.ntvmsnbc.com/news, 15 Ocak 2017.

2’ Marangoz., a.g.e., 5.88.

278 Walfried Lassar, Mittal Banwari ne Sharma Arun, “Measuring Customer-Based Brand Equity”,
Journal Of Consumer Marketing, Vol:12, No:4, 1995, s.11.
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Bir markanin degerlenmesinde maddi varliklar yerlerini entelektiiel sermaye adi
verilen degerlere birakmaktadir. Bu degerler “goriilmeyen varliklar” olarak
adlandirilir. Ornegin, Coca-Cola’nin piyasa degerinin yaklasik yiizde 50’sini, Ford un
piyasa degerinin yiizde 75’ini, Microsoft’'un piyasa degerinin yilizde 20’sini marka
ederi olusturur. Yiiksek marka degeri de, tiiketiciler tarafindan olumlu olarak algilanan

bir marka izlenimi neticesinde olusur.?”’

Marka degerini arttirmak i¢in, marka yonetiminde yer alan herkesin ortak bir

amag dogrultusunda ¢alismasi biiyiik 6nem tagir.?’®

2.7.Marka Degerine Farkh Bakis Acilar

Marka degeri konusunda ilk c¢alismalar 1988 yilinda “Rank HavisMC Dougall”

isimli firmanin Interbrand’a yaptirmis oldugu deger tespit calismalaridir.?”

Marka degerini ¢ok farkli sekilde tanimlanmistir. Fakat, arastirmacilarin
tizerinde hem fikir oldugu ortak tek bir tanim yoktur. Benzer sekilde, “marka
degeri’nin hangi kavram ve konulari icerdigi konusunda da farkli goriisler mevcuttur.
Buna ragmen marka degeri tanimlar1 iki temel sinifta ele alinabilir. Bu iki tanimdan

ilki finansal bakis agis1, diger tanimlar ise pazarlama bakis agisina yoneliktir. 280

2.7.1. Finans Temelli Bakis Acisi
Marka degerinin finansal olarak hesaplanmasindaki temel amag¢ degerin finansal
bir bicimde hesaplanmasidir. Birlesme ve satin alma gibi onemli ticari etkinliklerde

finans temelli bakis acis1 cok dnemli bir yere sahiptir.?®*

Bir markanin marka degeri, o markay1 tekrardan yaratmanin maliyeti olarak

hesaplanabilir. Bu hesaplamalar tazminat ve yasal isletme faaliyetleri i¢in dikkate

2 Tagkin ve Akat., a.g.e., s.3.

8 Wood., a.g.e., 5.667.

7 Metin Kamil Ercan, Mutlu Basaran Oztiirk, Kartal Demirgiines, Esref Savas Basci, Ilhan
Kiigiikkaplan, Marka Degerinin Tespiti, IMKB Yayinlar1, Ankara, 2010,s.24.

280 Taskin ve Akat., a.g.e., s.3.

%81 Ercan ve dig., a.g.e., s. 40.
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alinabilir. Bu yontemde bir markay:1 yaratmak icin katlanilan tiim bedeller hesaplama
yonteminde dikkate alinmaktadir. Dolayistyla bir marka yaratmak i¢in katlanilan tiim

bedelleri ifade eder.?®

Finansal yaklagim, bir markanin pazarlama giderleri, reklam giderleri gibi

maliyetlerini de igermektedir.?®®

Finansal bakis agisinda temel diisiince markanin ederini dikkate alir. Markali bir
iriiniin markasiz bir iirline gore sagladigi ek gelir dikkate alinmaktadir. Markay1
olusturan varlik bilangoda varliklar kismindadir. Finansal bakis agisi igerisinde en
yaygin olarak kullanilan finansal yontemlerin basinda “Financial World” tarafindan

kullanilan yontem gelir.284
2.7.2. Tiiketici Temelli Marka Degeri Kavrami

Tiiketici bakis agisina gore bir markanin degeri tiiketiciler tarafindan algilanan
degerini ifade eder. Tiketici bakis1 Ozetle “tiiketici temelli marka degeri” olarak
adlandirilir. Pazarlama bakis agis1 6zetle deger kavramini tiiketici tarafindan markaya
iligkin algilanan degerler biitiiniidiir seklinde 6zetler. 285
Tiiketici bakis agisina gore marka bilinirligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite

ve marka baglilig1 marka degerinin temelini olusturur.286

Farquhar ise tiiketici temelli marka degerini bir iiriine ilave olarak yiiklenen
degerler biitiinii olarak dikkate alir. Tiim tanimlamalardan da 6zetle anlasilacag lizere
bir markanin sahip oldugu deger, temel olarak tiiketicilerin ilgili markaya yiikledigi
anlamlardan olusur. Dolayisiyla bir marka tarafindan gergeklestirilen pazarlama ve
marka yonetimi ¢alismalar1 biiylik 6nem tasimaktadir. Tiiketici temelli marka degeri

ayn1 zamanda bir iirlinden elde edilen fonksiyonel faydalar1 da icermektedir.?®” Bir

%82 Haigh ve llgiiner, a.g.e., s. 63.

%83 Siikrii Yaprakli, Polat Can, “Pazarlama Faaliyetlerinin ve Ailenin Tiiketici Temelli Marka Degeri
Boyutlarina Etkisi”, s.267.

284 Tagkin ve Akat., a.g.e., s.3.

%5 A ge.,s. 4.

286 Taskin ve Akat., a.g.e., s.4.

7 Y00, Boonghee, Naveen Donthu Ve Sungho Lee, “An Examination Of Selected Marketing Mix
Elements And Brand Equity”, Journal Of Academy Of Marketing Science, Vol:28, No:2, 2000, s.195
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iiriine ait olan marka ismi, marka sembolii unsurlar1 disindaki tiim soyut unsurlar

marka degerini olusturmaktadir.

Literatiirde genellikle tiiketici temelli marka degeri iki alt grupta ele
alinmaktadir. Literatiirde marka kisiligi ve marka degeri “fayda” kapsaminda ele
alinmaktadir. Tiketici davranislart algilanan deger, miisteri memnuniyeti, marka

baglilig1 ya da elde edilen yarar gibi unsurlari icerir.?%®

Aaker tiiketici temelli marka degerini; isletmenin gerceklestirmis oldugu
pazarlama iletisimi faaliyetlerine bagli olarak sekillenen, tiiketicilere sunulan {iriin ve
hizmetin degerini arttiran markaya ait isim ve ayirt edici 6zelliklerin bir biitiinii olarak

289

ifade etmektedir.”™ Tiiketici temelli marka degeri modellerinden en yaygin kullanilani

Aaker ve Keller’in ortaya koydugu modeldir. 2%

Marka Marka Algilanan
Baghh Farkindah@ Kalite

MARKA
DEGERI

/ \
Marka Markava ant
Cagnsim diger
cahmhkler

Sekil 2.1: Marka Degerini Olusturan Faktorler
Kaynak: Aaker, “Managing Brand Equity”, New York: The Free Press, 1991, s.14’den uyarlanmustir.
Tiiketici temelli marka degeri ¢alismalar1 2 nedenden dolayr 6nem kazanmaya

baglamistir. Tiiketici temelli marka degeri isletmelerin finansal gelirleri i¢in 6nemli bir

unsur olmaya baslamistir, buna bagl olarak igletme yoneticileri de marka degerini

%88 Marangoz., a.g.e., 5.89.
289 Avcilar., a.g.e., s.12.
20 yaprakli ve Can., a.g.e., 5.267.
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Olgme cabasina girmislerdir. Akademik alanda ise bu eksikligi gidermek amaciyla bir
olgek gelistirmek istenmektedir. Isletme ydneticileri de ayn1 zamanda marka baglhilig
ve marka genisleme stratejileri sebebiyle marka degerine 5Snem vermektedirler. Onceki
boliimlerde aktarmis oldugumuz {izere bir markanin finansal olarak gii¢lii olmasi artik

marka degeri ile dogrudan iliskilidir.

Marka bagliligi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka c¢agrisimi marka
degerini olusturan boyutlar olarak ortaya konulmustur. Bu marka degeri boyutlari

asagidaki sekilde dzetlenebilir.?**
2.8.Marka Baghhg

Literatiirde bagliligin ortak bir tanimi mevcut degildir. Yapilan akademik
caligmalarda baglilik; “tiiketicinin tiim rakip pazarlama faaliyetlerine ragmen ayni
markayr satin almasidir” seklinde tanimlanmaktadir. *** Fakat bu tamim marka
bagliligin1 sadece siirekli olarak gerceklesen satin alimlar olarak degerlendirdigi icin

yeterli degildir.”

Marka baglilig1 sadece tekrarlanan satin alimlar degildir. Marka degeri olusmasi
icin ilgili marka ve tiiketici grubu arasinda bir duygusal bagin olusmasi da

gereklidir. %

Marka baghiligi ayn1 zamanda tiiketicinin markaya olan gilivenini de
barindirmaktadir. Firmanin uzun doénemli bagarisinda marka sadakati yiiksek olan
tiiketicilerin sayis1 ¢ok Onemlidir. Dolayisiyla marka baghiligi  konusu firmalarin
pazarlama ve marka yonetimleri i¢in ¢ok dnemlidir. Bir marka i¢in firmanin tiiketici
bagliligini arttirmasit ayni zamanda marka degerinin artmasi anlamini tasir. Marka

bagliligi, marka degerinin ana unsurudur ve isletme yonetimleri i¢in ¢ok 6nemlidir.?*

21 yaprakli ve Can., a.g.e., 5.267.
292 yaprakli ve Can., a.g.e., 5.267.
2% Dick ve Basu., a.g.e., 5.43.

2% yaprakli ve Can., a.g.e., 5.268.
%5 Marangoz., a.g.e., 5.90.
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Marka bagliliginin agiklanmasinda en 6nemli unsurlardan biri de tutumlardir.
Tiiketicide markaya yonelik gii¢lii inan¢ ve tutumlarin olusmasi olarak ifade edilebilir.
Diger bir 6zellik ise satin almaya ydnelik bir eylem barindirmasidir.** Marka baglilig

ayn1 zamanda psikolojik siireclerin bir unsuru olarak da ele almabilir.?’

Marka bagliligi, tiiketici temelli marka degerini etkileyen diger faktorleri de
etkiler ve dolayisiyla marka degeri iizerinde kuvvetli bir etkisi vardir. Marka bagliligi,
tilketicilerde giiven, arkadashk, dostluk gibi olumlu diisiinceler yaratarak deger

algisin1 olumlu olarak etkiler.?*®

Marka bagliligi bes seviyede ortaya konulmaktadir; ilk asama, marka baglilig
az, markaya ilgisi az, fiyata 6nem veren, ikinci asama, iiriinden memnun, sikayetleri
olmayan, marka degisikligi isteyen, ii¢lincii asama, iiriinden tatmin, tiriine daha fazla
ilgi duyanlar, dordiincii asama, markadan memnun, markayla duygusal bir bag
kurmus, besinci asama, markaya bagli, marka avukati gorevi listlenen, baskalarina
markay1 tavsiye eden tiiketiciler. Bu seviyede tiiketici alternatif olsa dahi bagka

markayi tercih etmez ve ayni markay1 kullanmaya devam eder. *%°

Marka sadakati iki sekilde saglanir; bu unsurlar; dikey marka sadakati ve yatay
marka sadakatidir. Dikey marka sadakati tiikketicinin bir marka iriintinii tekrar almak
istemesi ve iriinden memnun kalmasi olarak Ozetlenebilir. Yatay marka sadakati ise

miisterinin ilgili markanin farkl: irtinlerini de kullanma isteginde olmasidir.>®

Sadakat temel olarak marka sadakati ve miisteri sadakati olmak tizere 2 farkl

gruplamada incelenmektedir. Marka baglilig1 tutum bazli bir davranisi igerir.

Aaker’in yapmis oldugu calismalar ortaya koymustur ki marka sadakati,

algilanan kaliteden daha giiclii bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka degeri bir

2% yaprakli ve Can., a.g.e., $.268.

297 Tagkin ve Akat., a.g.e., S.6.

2% Tiilin Ural, Giil Perk, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kisisel Bilgisayar Satin Alma Niyeti
Uzerine Etkisi: Antakya’da Bir Calisma”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say:13,
s.15.

299 Aktepe ve Sahbaz., a.g.e., s.77.

300 iTo, a.g.e.,s. 36.
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cok farkli yontem ile saglanmaktadir. Bu yontemler; markanin pazara rakiplerinden
once girmesi, sahip oldugu iriinlerin cesitliligi, stirekli ve diizensiz kullanicilarin

ayrilmasi olarak bir biitiin seklinde ele alinmaktadir. 301

2.9.Algilanan Kalite

Algilanan kalite 6zet olarak, tiiketicinin sahip oldugu bir iirlin ya da hizmet
hakkinda genel olarak bir kaniya varmasi, bunun i¢in bir standart belirlemesi, sahip
oldugu bu iirlin ya da hizmetin standartlar seviyesinde ya da standartlarin iistiinde olup

olmadigini analiz etmesi olarak tanimlanabilir.>*

Algilanan kalite aslinda genel geger bir kalite algisin1 ortaya koymaz. Algilanan
kalite tiiketicinin iiriine iligkin tarafli izlenimleridir. Algilanan kalite tiiketicinin ilgili
iirlin ya da hizmetten beklentilerinin ne derecede karsilanmis oldugudur. Tiiketicilerin
iirlin ya da hizmetlerden beklentileri farkl: farklidir. Ayn1 zamanda iiriin ve hizmetler
icin de bu beklentiler farklilasmaktadir. Hizmet unsuru i¢in bu hizmetin igerigi,
hizmetin fiziki kosullari, giiven, yardimseverlik, empati, garanti, giiler yiiz, ilgi gibi
unsurlardir. Algilanan kalite ayn1 zamanda sirketlerin karliligin1 etkileyen 6nemli bir
unsurdur. Aaker Isvec’te yer alan énemli sirketlere iliskin yaptig1 bir arastirma ortaya
koymustur ki algilanan kalite karliligi 6nemli Olciide etkileyen bir faktordiir. Bu
caligma ayn1 zamanda algilanan kalitenin miisteri memnuniyetini etkileyen en énemli

unsur oldugunu da ortaya koymaktadir.*®

Algilanan kalite bagka bir bakis agisiyla birden ¢ok alternatif arasinda tiiketicinin
bir markay: iistiin olarak algilamasidir. Markanin algilanan kalitesi, bir iirlinlin satin

alimmasinda ¢ok 6nemli bir etkendir ve belirleyici bir faktordiir. %

Algilanan kalite markaya ait soyut ve genel duygulara iliskin tutumlardir. Uriine

iligkin nitelikleri de barindirir. Giivenilirlik, performans gibi unsularda {iriiniin

kalitesine iliskin 6nemli unsurlari barindirmaktadir.>®

%70, a.g.e., s. 36.

%02 Seda Karakas, “Cep Telefonu Pazarinda Miisteri Sadakatinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile
Incelenmesi”, s.6.

%03 Marangoz., age., 5.90

%04 Yaprakli ve Can., a.g.e., 5.269.
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Algilanan kaliteye iligkin Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality
and Value:A Means-End Model and Synthesis of Evidence” adli bir arastirma
gerceklestirmistir. Bu ¢alisma sonuglarina gére algilanan kalite memnuniyet diizeyine
bagli olarak cesitlenmektedir. Bir misterinin beklentisi diisiikse algilanan Kkalite
boyutu da yiiksektir. Algilanan kalite belirtmis oldugumuz gibi temel olarak duyulara
dayanmaktadir. Dolayisiyla giivenilirlik ve fiziksel unsurlarin 6tesinde algilanan kalite

ayn1 zamanda duygusal siireclerin de ¢cok énemli bir gostergesidir.>*

Bir tiiketicinin iirlin ya da hizmetten beklenti seviyesinin fazla olmasi o iiriin ya
da hizmete iliskin algilanan kalite diizeyini de arttirmaktadir. Dolayisiyla bu ayni
zamanda belirsizlik riskini de arttirmaktadir. Belirsizligin yiiksek seviyede seyretmesi
kalite olgusunun roliinii de azaltmaktadir. Bu ayni1 zamanda karar verme siirecini

etkileyen énemli bir unsurdur. >’

Tiiketicilerin kalite algilamalar1 ayn1 zamanda marka degerini etkileyen énemli
bir unsurdur. Yiiksek kalite temel olarak daha degerli olma anlamini igerir. Bu unsur
algilanan kalite ve marka degeri arasindaki iliskinin olumlu bir diizeyde oldugunu

ortaya koymaktadir. 308
2.10. Marka Farkindah@

Marka farkindalig, tiiketicilerin hafizasinda markanin rakiplerle karsilagtirmali

309

olarak aldigi konumdur. Farkindalik, satin alimlarinda tiiketicinin hafizasinda

olusan ilk akla gelme olarak gergeklesip siirekli glindemde olmayi hedefler.*™°

% yaprakli ve Can., a.g.e., $.269.

%8 B Soner Celikkol, C. Gazi Uckun, V. Nadir Tekin, Simal Celikkol, “Tiirkiye’de I¢ Hatlardaki
Havayolu Tasimacilifinda Misteri Tercihi Ve Memnuniyetini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir
Arastirma”, Isletme Arastirmalari Dergisi, Say1:3, 2012, Tiirkiye, Konya, 2010, s.72.

so7 Tagkin ve Akat., a.g.e., S.6.

%% Ural ve Perk., a.g.e., 5.14.

%99 yaprakli ve Can., a.g.e., 5.268.

%19 Faircloth, J.B, “Factors Influencing Nonprofit Resource Provider Support Decisions: Applying the
Brand Equity Concept to Nonprofits”, Journal of Marketing Theory and Practice, No0:13(3), 2005,
5.1-15.
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Marka farkindaligi kavrami, markanin miimkiin oldugunca ¢ok sayida potansiyel

tiiketiciye maruz birakilmasiyla basarilir.*!

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici hafizasina sahip oldugu izlerin
giicii olarak temelde marka taninirligi ve marka hatirlanirhiligini kapsar. Marka
farkindaligi, tiiketicilerin belleginde marka varligmin giiciiyle ilgilidir ve marka
degerinin kritik bir bilesenidir. Markadan haberdar olma, marka ile tamisiklik

yarattigindan satin alma karar siirecinde tiiketiciye kolaylik saglar.312

Ilgili kavram markaya dair tiiketiciye bir ipucu verildiginde, tiiketicinin nceki
bilgilerini kullanabilme yeterliligi olarak da tanimlanabilir. Taniirlik ve hatirlanirlik
kavramlar1 ile marka tercihleri etkilenebilmektedir. EK olarak marka farkindaliginin
diger boyutlarindan olan markay1 duydugunda kisinin zihninde olusan kani ve goriisler
de cok kritiktir. Diger markalardan ayirt edilebilirligi kolaylastiran bu unsurlar, pazara

yeni giren markalar i¢in ok daha kritiktir.*"3

Yiiksek bilinilirlige sahip marka adlari, baska markalara oranla daha ¢abuk
hatirlanir ve taninir. Marka farkindaligi 6zellikle taninirligi ve hatirlanma boyutlariyla

ortaya cikar.>!

Arastirmalar marka farkindaligi arttikca marka degerinin de arttigi yoniinde

bulgular ortaya koymus‘cur.315
2.11. Marka Cagrisim
Marka gelistirmede en zor ve en Kritik unsur marka g¢agrisimlaridir. Marka

cagrisimi esas olarak tiiketici hafizasindan marka hakkinda olusan her seydir. Marka

cagrisiminin giicii temel olarak marka degerini onemli 6lgiide etkilemektedir. Bireyler

%1 R Ayhan Yilmaz, “Marka Farkindaligi Olusturmada Sponsorluk Ve Rolii: Eskisehir Sinema
Giinleri’ne Yonelik Bir Degerlendirme”, Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi:1, 2017, 5.592.

#12 Marangoz., a.g.e., 5.90.

3 Keller, K.L, “Brand Synthesis: The Multidimensionality of Brand Knowledge”, Journal of
Consumer Research, Vol.29, No.4, 2003, s.597.

314 Aktepe ve Sahbaz., a.g.e., s.73.

%15 Ural ve Perk., a.g.e., 5.13.
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gibi, markalarda belirli bir kisilige sahiptir. Ozet olarak marka imaji tiiketicilerin

duygu diisiincelerine hitap edecek tiim unsurlarin ve ¢agrisimlarin biitiinidiir. 3*°

Marka c¢agrisimi tiiketicinin zihninde marka ile baglantili “sey” olarak ifade
edilebilir. Cagrisimlar markanin “kalbi ve ruhu” olarak tanimlanabilir. Bir baska
tanimlama ile hafizada markaya iliskin bilgilerdir ve tiiketiciler i¢in markanin anlamini
ifade etmektedir. " Marka cagrisgimlart iriiniin 6zellikleri ve markaya ait tim

algilamalar marka c¢agrisimi hususunda etkili 6nemli Szelliklerdir. >

Marka c¢agrisimlari, tiiketiciler i¢in markanin anlamini igceren markaya iliskin
tim bilgileri icermektedir.>'® Bir marka gesitli yontemlerle ¢agrisim elde edebilir.
Ancak marka degerini etkileyen iki Gnemli marka ¢agristmindan séz edilebilir. Bunlar

marka kisiligi ve orgiitsel ¢agrisimlardir.®?

Aaker ve Keller marka ¢agristminin alti farkli alanda kullanildigini ortaya
koymaktadirlar, bu unsular semboller, tiiketici faydalari, kullanim sekli, kisilik,

{iriintin/hizmetin iinii ve cografi bélgeler olarak tanimlanmaktadir.®?*

2.12. Tiiketici Temelli Marka Degeri Hesaplanmasi

Marka degeri, 1980°li yillarda Avrupa ve ABD’de ortaya ¢ikan sirket
birlesmeleri, finansal krizler gibi gelismeler sebebiyle firmalar tarafindan ciddiyetle
ele alinan bir unsur olarak ortaya ¢ikmistir. Bu gelismelere paralel olarak marka
degerinin 6l¢iimii de gittikge dnem kazanmistir. Sirket birlesmeleri ve satin almalari
gostermistir ki finansal olarak elde edilen kazanimlar sirketlerin bilango tutarlarinin
cok lizerinde gerceklesmistir. Bu ise sirketlerin maddi olmayan varliklarinin 6zellikle
de marka i¢in 6denen bedellerin 6nemini ve biiylikliiglinii ortaya koymustur. 1988
yilinda Philip Morris Co., Kraft Foods’u 12,9 milyar $’a satin alirken bunun 11,6

milyar $’1inin maddi olmayan duran varliklar olusturmaktaydi. Marka degeri sirketler

%16 Marangoz., a.g.e., 5.90.

317 Keller., a.g.e., 5.66.

%18 yaprakli ve Can., a.g.e., 5.270.
319 Avcilar., a.g.e., s.14.

%20 Tagkin ve Akat., a.g.e., s.5.

%21 Aktepe ve Sahbaz., a.g.e., 5.74.
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icin bu derece 6nem kazanan bir unsur olurken ayni1 zamanda rekabet agisindan da ¢ok

6nemli bir unsur haline gelmektedir.**

Literatiirde tiiketici temelli marka degerinin hesaplanmasindaki yontemlerde
farkl1 yaklagimlar mevcuttur. Marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan dlgekler ise
genel olarak marka bilgisi ve tiiketici faydasi kaynaklidir. Vazquez ise satin alma
neticesinde  tiiketici  tarafindan  elde edilen yarar {izerine c¢alismalar

gerc;eklestirmistir.323

Marka degerinin Olgiilmesi konusunda birgok farkli yontem mevcuttur. Ancak
temel olarak bu yontemi 3 boyut olarak inceleyebiliriz. Ilki marka degerini tiiketici
temelli olarak ele alan bakis agisidir. ikici yaklasim ise marka degerini finansal temelli

olarak ele alir. Diger bir yontem ise bu her iki yontemi bir arada kullanmaktadir.*?*

Kamakura ve Russel marka degeri 6l¢timlemesinde farkli bir takim yontemler
gelistirmisglerdir. Bu c¢aligmalar kalite ve soyut bir takim unsularin temelini
olusturmaktadir. Swait marka ismi, imaj, tirliniin kendisi, farkindalik gibi unsurlari
dikkate alan bir modeli ele almistir. Park ve Srinivasan ise tiiketici bakis agisiyla
marka degerini ele almiglardir. Lassar ise performans, imaj, deger, giivenilirlik ve

markanin saglayacagi bagliliktan olusan bir marka degeri dl¢egi gelistirmistir.325

Tiiketici temelli marka degeri Olgiimii alanindaki arastirmalara bakildiginda;
Yoo ve Donthu adli arastirmacilarin, Aaker ve Keller’in ortaya koydugu tiiketici
temelli marka degeri kavraminmi 6lgmek i¢in ¢ok boyutlu bir dlgek gelistiren ilk
aragtirmacilar oldugu sdylenebilir. Yoo, Donthu Aaker’in gelistirdigi kavramsal marka
degeri modelini teste tabi tutmuslardir. Aaker’in tanmimladigi dort marka degeri
boyutunu kullanarak, ¢ok boyutlu bir tiiketici temelli marka degeri Olcegi

gelistirilmistir.326

%22 Marangoz., a.g.e., 5.87.
323 Kocak ve Ozer., a.g.e., s.2.
%4 Marangoz., a.g.e., 5.95.
325 Kocak ve Ozer., a.g.e., s.3.
326 Taskin ve Akat., a.g.e., s.5.
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Tiiketici temelli marka degeri 6l¢iimii konusunda yerli arastirmalarin heniiz
yetersiz oldugu soylenebilir.**” Ozet olarak marka degerinin 6l¢iilmesi kolay degildir.
Bunun temel zorlugu sektorlerin kendi i¢inde ¢ok farkli dinamiklere sahip olmasi ve
markalarin kendi igerisinde farkli dinamikler barindirmasidir. Bu ise standart olarak
bir takim metodlarin gelistirilmesini onlemistir. Giincel metodlar siibjektiftir ve bu

sebeple birbirinden gok farkli sonuglar ortaya koymaktadir.*®

Marka degerleme konusunda ilk ¢alismalar 1988 yi1linda Rank Hovis McDougall
satist icin Goodman Fielder Wattie tarafindan verilen teklif nedeniyle ortaya ¢ikmustir.
RHM 300 milyon sterlin degerinde fiziksel varliga sahipken GFW 600 milyon sterlin
teklif etmistir. Bu teklif sonucunda ilgili taraflar agisindan finansal hesaplamalar
konusunda ciddi itilaflar yasanmis ve sonug olarak hem igeride gelistirilmis hem de
disaridan edinilmis deger olarak 678 milyon sterlin, fiziksel olmayan varliklar baglig

altinda bilangoda gésterilmistir.329

2.12.1. Aaker Yontemi

Bu yontemde Onemli bes unsur; marka varliklari, algilanan kalite, marka
cagrisimi, marka farkindaligi, marka baghhgldlr.33° Marka degerinin hesaplanmasi
icin gesitli kriterler ele alinmistir. Aaker bu kriterleri, Marka degerinin On’u olarak
ortaya koymus ve fiyat primi, marka sadakati, algilanan kalite, liderlik, algilanan
deger, marka kisiligi, marka cagrisimlari, marka farkindaligi, pazar payi, fiyat ve

dagitim indeksleri seklinde aglklamlstlr.331

Aaker icin marka degeri 6nemli bir kavramdir ve marka olgusunun en 6nemli
unsurlarindan biridir. Firmalar i¢in artik yeni miisteri kazanmak mevcut miisterileri
elde tutmaktan daha maliyetlidir ve marka sadakati finansal olarak markaya onemli bir
katki saglar. Bu yonteme getirilen en dnemli elestiri ise marka degerinin parasal olarak

ortaya konulmasindaki zorluktur. Ayni zamanda bu yontem kapsaminda degiskenler

821 Tagkin ve Akat., a.g.e., S.7.

28 9zhan Unal, “Markanin Ekonomik Degeri Ve Degerleme Metotlar1”, Ankara, 2005, s.3.

329 David Haigh ve Muhterem lgiiner, Marka Degeri, Marketing Yayinlari, Istanbul, 2012, s.44.

%30 Aaker, David, “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name”, The Free
Press, New York, 1991, s.16

! Firat ve Badem., a.ge.,s.214.
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siibjektiftir. Belirttigimiz gibi en Onemli dezavantaj ise sayisallagtirlamama

< 332
zorlugudur.

2.12.2. Keller Yontemi

Keller tarafindan gelistirilen bu yontem esas olarak tiiketici temelli marka degeri
iizerine konumlanmistir. Bu ydntem kapsaminda marka degeri marka bilgisinin
kavramsallastirilmasi ile Olgiilmektedir. Bu yontemin esasinda markali ve markasiz
diriinler karsilagtirilmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin markali ve markasiz bir iiriine

vermis oldugu tepkiler karsilastirilmaktadir.**®

Marka degeri dl¢iimiinde diger bir yaklasim ise dogrudan 6l¢iimleme ve dolayl
Olgtimlemedir. Dogrudan Ol¢limleme marka bilgisinin pazarlama karmasi etkisini
Olcerek marka degerini ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Bunun i¢in markali {irlin ve
markasiz {irliniin karsilagtirilmasi gerekmektedir. Dolayli 6lgiimleme yontemi ise
marka bilgisini olusturan tiim 6gelerin test edilmesi ile marka degerinin Slgiimlenmesi

olarak dzetlenebilir.3**

Keller ve Aaker yontemleri temel olarak benzer olan iki yontemdir. Keller
yontemi kavramsal bir yontem ortaya koyar. Bu bakis agisi ise yontemi Aaker
yonteminden ayirir. Burada 6nemli olan bir dezavantaj unsuru ise temel olarak marka

degerinin parasal bir 6l¢iim birimi ile ortaya konmasinin zorlugrudur.335

%32 Ercan ve dig., a.g.e., s. 43.
%33 Ercan ve dig., a.g.e., s. 43.
4 Firat ve Badem., a.ge.,s.214.
%% Ercan ve dig., a.g.e., s. 44.
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UCUNCU BOLUM

3. ARASTIRMA METODOLOJiSi

Ilgili bolimde arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, modeli, hipotezleri,
ornekleme siireci, veri toplama ydntemi, verilerin analizi, 6rnek kiitlenin genel

ozellikleri ve bunlarin 1s18inda sonug ve Onerilere yer verilmektedir.

3.1.Arastirmanin Amaci, Kapsami, Kisitlari

KSS, gliniimiizde isletmeler ve toplum i¢in 6énemli bir konudur. Kiiresellesme ile
birlikte isletmelerin konumu degismekte ve isletmelerin toplum igerisindeki rolleri
giinden giine daha da 6nemli bir konu halini almaktadir. Ancak isletmelerin topluma
kars1 sorumluluklar1 sadece ekonomik bir sorumluluk alani olmaktan ¢ikmistir.
Isletmelerin ekonomik sorumluluklarinin disinda topluma kars1 belirli bir takim
sorumluluklari vardir. Isletmelerin topluma karsi olan ekonomik, etik, sosyal bir takim
sorumluluklarin1 gergeklestirmeleri de artik stratejik agidan ele alinmakta ve isletmeler
i¢in 6nemli bir giindem konusu haline gelmektedir. Isletmelerin kullanmis oldugu
kaynaklarin sinirliligi, toplumun artan talepleri, tiiketicilerin isletmelerden beklentileri
KSS konusu 6n plana c¢ikarmaktadir. Isletmeler icin bu derece 6nem tasiyan KSS

olgusu ilgili calisma kapsaminda detayl1 olarak ele alinmistir.

Markalarin sahip olduklar1 maddi varliklar glinlimiizde bir markanin sahip
oldugu tiim eder degerini yansitmamaktadir. Markalarmin degerinin ¢ok biiyilik kismi
artik maddi olmayan varliklarin yani markanin kendisine ait degerler biitiiniidiir.
Dolayisiyla bir markanin degeri o markaya ait tiim unsurlar1 kapsamaktadir. Yakin

zamanda ger¢eklesen marka birlesme ve satislar1 da gostermistir ki bir markaya ait
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maddi olmayan varliklar, o markaya ait olan maddi varliklardan daha fazla deger

tagimaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve marka degeri iliskisi arastirilmasi gereken
onemli bir konudur. Bu arastirma kapsaminda, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin tiiketici temelli marka degeri iliskisi incelenmektedir. iki unsur
arasindaki iligkinin ortaya konmasinda ise GSM firmalar ele alinmaktadir. Bunun
nedeni ise tlilkemizde gerceklesen KSS calismalarinda GSM firmalarinin ciddi
anlamda caligmalar gerceklestirmeleri, ilgili STK’lar ile uzun vadeli is birlikleri
yapmalari ve firmalarin kendi biinyelerinde sahip olduklar1 departman ya da
organizasyonlar aracilifiyla KSS konusunda ciddi anlamda iletisim yatirimi yapiyor
olmalaridir. Bu noktada tiiketicilerin markalara iliskin KSS algilarinin da daha belirgin

olabilecegi varsayillmaktadir.

Arastirma, zaman, maliyet ve ulasilabilirlik kisitlarindan ve evrenin tiimiine
ulagmanin miimkiin olmadigindan dolayr arastirmacinin calisma yeri olan Istanbul ili
olarak smirlandirilmistir. Aragtirmanin kapsaminda herhangi bir GSM hatt1 kullanan
tilketiciler dahil edilmistir. Herhangi bir GSM hatti kullanmayan tiiketiciler dahil

edilmemistir.

Arastirma sonuglarmin tim Tiirkiye igin genellenmesi yolunda bir hedef
giidiilmemistir. Ancak aragtirmanin konuya iliskin akademik literatiire farkli bir bakis
agis1 kazandirmasi ve elde edilecek sonuglar ile kurumsal sosyal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini stratejik olarak ele alma amaci tasiyan ve marka degerine 6nem veren

isletmelere farkli bir bakis acis1 kazandirilmas1 amaglanmustir.
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3.2.Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Arastirmanin modeli Sekil 3.1°de gosterildigi gibidir.

KURUMSAL SOSYAL MARKA
SORUMLULUK DEGERI
Yasal ve Ahlaki
Sorumluluklar
Marka
Cagrisimlan

Ekonomik ve Sosyal
Sorumluluklar

Marka Sadakati

Sportif ve Kulturel
Sorumluluklar

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

H1:-Markalarin toplumsal ¢evreye kars1 yasal ve ahlaki sorumluluklarini yerine

getirmesi ve marka ¢agrisimlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2:-Markalarin toplumsal ¢evreye karsi yasal ve ahlaki sorumluluklarini yerine

getirmesi ve marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.
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H3:-Markalarin toplumsal g¢evreye karsi ekonomik ve sosyal sorumluluklarini

yerine getirmesi ve marka ¢agrisimlari arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4:-Markalarin toplumsal c¢evreye karst ekonomik ve sosyal sorumluluklarini

yerine getirmesi ve marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5:-Markalarin toplumsal c¢evreye karsi sportif ve kiiltiirel sorumluluklarini

yerine getirmesi ve marka ¢agrisimlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

H6:-Markalarin toplumsal c¢evreye karsi sportif ve kiiltiirel sorumluluklarini

yerine getirmesi ve marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir.

3.3.Arastirmanin Degiskenleri

Ikini grupta yer alan tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati ile ilgili kullanilan
ifadeler Sekil 3.1, Sekil 3.2, Sekil 3.3 ve Sekil 3.4’te gosterilmistir. Ikinci grupta yer
alan Yasal ve Ahlaki Sosyal Sorumluluk, Ekonomik Sosyal Sorumluluk ve Sportif ve
Kiiltiirel Sorumluluk Sekil 3.5, Sekil 3.6 ve Sekil 3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3.1: Marka Farkindaligin1 Olgmede Kullanilan Degiskenler

Marka Farkindahg
Bu marka kategorisinde bilinen bir markadir

Bu markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarim

Bu marka kategorisinde aklima gelen ilk markadir

Bu markay1 ¢ok iyi tanirim

Bu markanin logo (amblemini) hemen tanrim
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Tablo 3.2: Marka Cagrisimimi Olgmede Kullanilan Degiskenler

Marka Cagrisimi

Bu markanin paket ve tarife 6zellikleri hemen aklima gelir
Bu marka bana farklilig1 ifade eder

Bu marka bana giicii ifade eder

Diger markalarla karsilastirildiginda bu markaya yiiksek itibar gosteririm
Bu markanin statiisii rakip markalara gére daha yiiksektir
Bu marka yenilik¢idir

Bu marka kategorisinde lider markadir

Bu marka bir kisilige sahiptir

Bu marka ilgi ¢ekicidir

Bu marka ayricaliklidir

Tablo 3.3: Algilanan Kaliteyi Olgmede Kullanilan Degiskenler

Markadan Algilanan Kalite

Bu marka yiiksek kalitelidir

Bu marka giivenilirdir

Bu markanin garanti ettigi kalitenin gelecekte de devam edecegine inanirim
Bu markanin bakim onarim servis agini yeterli bulurum

Tablo 3.4: Marka Sadakatini Olgmede Kullanilan Degiskenler

Marka Sadakati

Bu marka ilk tercihimdir

Bu markanin sadik miisterisiyimdir

Diger markalar yerine her zaman bu markay1 almay: tercih ederim

Bu markaya benzer markalardan daha fazla fiyat 6derim

Bu markanin diger markalar arasindaki en 1yi se¢im oldugunu diisiiniiriim

Tablo 3.5: Yasal ve Ahlaki Sosyal Sorumluluklart Olgmede Kullanilan Degiskenler

Yasal ve Ahliki Sosyal Sorumluluk

Miisteri sikayetlerini dogru sekilde degerlendirir

Miisterilerine kars1 yasal sorumluluklarini yerine getirir

Yaniltic1 ya da eksik bilgi iceren reklam vermez

Diger paydaslarina kars1 yasal sorumluluklarint dogru bir bigimde yerine getirir

Faaliyetlerini topluma diiriist¢ce duyurur

Tiiketici sikayetlerini dikkate alir
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Tablo 3.6: Ekonomik Sosyal Sorumluluklar1 Olgmede Kullanilan Degiskenler

Ekonomik Sosyal Sorumluluk

Hizmete ulagimda kolaylik saglar

Kalifiye personel ile hizmet verir (cagr1 merkezi ve bayi ekipleri)

Ileri teknoloji kullanir

Uygun bir fiyatlandirma sunar

Stirekli yeni hizmetler sunar

Miisteriyi iiriin ve hizmetleri ile tatmin eder

Sektordeki yeni geligsmeleri izler ve uygular

Hizmetin her agamasinda miisteri memnuniyetine 6nem verir

Miisterileri ile saglikli iletisim kurar

Tablo 3.7: Sportif ve Kiiltiirel Sosyal Sorumluluklar1 Olgmede Kullanilan Degiskenler

Sportif ve Kiiltiirel Sosyal Sorumluluk

Toplumun egitimi ile ilgili konulara duyarladir

Dogal ¢evrenin korunmasi konusunda duyarlidir

Kiiltiir sanat ile ilgili konulara duyarlidir

STK’ larla igbirligi icinde hareket eder

Sportif etkinliklere destek verir

3.4.0rnekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesini herhangi bir GSM hatti kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Herhangi bir GSM hatt1 kullaniyor olmak 6n eleme sorusu olarak

konulmustur. Bu kritere uymak 6rnek kiitleye dahil olma anlamini tagimaktadir.

Arastirma kapsaminda zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 kolayda 6rnekleme
yontemi  kullanilmistir.  Kolayda oOrnekleme tesadiifi olmayan oOrnekleme

yontemlerinden biridir.

Ana kiitle standart sapma ve varyansinin kesin olarak hesaplanmasi ¢ogu zaman
miimkiin olmamaktadir. Bu durumda standart sapma ve varyansa iliskin oranlar
lizerinden tahminde bulunulmasi gerekmektedir. = (1- 7 )nin en yiikksek oldugu
0,5x0,5 = 0,25 degeri temel alindiginda; 6rnek biyiikliigi, %95 giivenilirlik diizeyinde
%5 hata payiyla, n = = (1- =) / (¢/Z)2 formiilii kullanilarak devamindaki gibi
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hesaplanmistir.195 n= 0,5x0,5 / (0,05/1,95)2 = 384 arastirmanin 6rnek biiyiikliigiini
olusturmaktadir.

3.5.Veri Toplama Yontemi

Ilgili ¢alismada veriler, pazarlama arastirmalarinda veri toplamada yaygin olarak
bagvurulan anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket yonteminde bilgiler,
arastirma konusu olan ana kiitleden secilen ornekleme sozle ve yazili soru sormak

yoluyla saglanmaktadir.**®

Arastirma kapsaminda toplam 51 sorudan olusan bir anket formu
olusturulmustur. Anket formu hazirlanirken sorularin, yanlis anlamalara neden
olmayacak sekilde acik, cevaplayan kisiyi stkmayacak sekilde kisa ve sorularin yapisal
olmas1 konusunda gereken dzen gosterilmistir. ilgili anket dahilinde yer alan sorular 3

ana grup dahilinde yapilandirilmistir.

flk bolimde tiketicilere Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone GSM
operatorlerinden herhangi birini kullanip kullanmadiklart sorulmus ve kullanmayan
tiiketiciler i¢in anketi sonlandirmalari istenmistir. Boylece Turkcell, Tiirk Telekom ve
Vodafone GSM operatoriinii kullanmayan tiiketiciler i¢in diger anket sorularini
dikkate almamalar1 saglanmistir. lk boliimiin ikinci sorusunda ise tiiketicilere
kullanmis olduklar1 GSM operatorii markast sorulmus ve sonraki béliimlerde yer alan

sorular1 bu dogrultuda cevaplamalar istenmistir.

Ikinci béliimde tiiketicilerin kullanmis olduklari GSM operatdr markalar
kapsaminda tiiketici temelli marka degerine iligkin toplam 23 ifadeyi 5°1i Likert 6lgegi
(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) ile degerlendirmeleri
istenmistir. Bu ¢alismanin  temelini Aaker tarafindan gelistirilen model
olusturmaktadir. Literatiirde Yoo vd.; Krishnan ve Hartline; Baldauf vd., ve Atilgan

vd., Pappu vd. 2005 c¢alismalarinda; marka farkindaligi, marka bagliligi, algilanan

336 Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmasi, Onikinci Basim, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, Aralik
2006, s. 34



97

kalite ve marka ¢agrisimi degiskenlerini temel olarak ele almislardir. Bu ¢alismada da
s0z konusu degiskenler temel olarak alinmistir. Yoo ve dig’nin gelistirmis oldugu ¢ok

boyutlu tiiketici temelli marka deger 6lcegi Tiirkgeye cevrilerek kullanilmastir.

Ucgiincii boliimde tiiketicilerin kullanmis olduklart GSM operatdr markalar:
kapsaminda ilgili markayr dikkate alarak sosyal sorumluluk degerlendirmelerine
iliskin toplam 20 ifadeyi 5“li Likert olgegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum) degerlendirmeleri istenmistir. KSS unsurlart ile ilgili 06lgegin
Olusturulmasinda ise Carroll’un “Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli’nden

yararlanilmistir.

Dordiincii boliimde ise tiiketicilere demografik ozelliklere iliskin bir takim

sorular yoneltilmistir.

Olgekler Ingilizceden Tiirkgeye cevrildigi igin anlam kaybolma riskine karsin
ankette yer alan ifadelerinin anlagilabilirliginin ve anket tasariminin uygunlugunun
belirlenmesi i¢in kesin anket formu hazirlanip ana kiitleye uygulama yapilmadan 6nce
30 kisilik bir gruba 6n anket calismasi uygulanmis, anketteki sorular ve ifadeler
hakkinda kisilerin goriisleri alinmistir. Facebook ve Linkedin gibi sosyal medya
araclar1 yardimiyla internet ortaminda ¢esitli forumlara iiye olan kullanicilardan anketi
cevaplamalart istenmistir. Yapilan anketlerin degerlendirilmesi sonucunda 15 anketin
eksik ve hatali dolduruldugu anlasildigindan degerlendirmeye alinmamustir. Anket

formu ekte (EK-1) verilmistir.

3.6.Veri ve Bilgilerin Analizi ile Arastirma Bulgular:

[k olarak 5°1i Likert tipinde lgeklere ait giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha
sonra bu oOlgeklerin her birinin ¢esitli boyutlar altinda toplanip toplanmadiklarini
ortaya cikartacak, ayn1 zamanda da Olgeklerin gegerliliklerini ortaya koyacak faktor
analizi uygulanmistir. Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi kullanilmistir.

Giivenilirlik i¢cin Cronbach Alfa katsayilar1 hesaplanmistir.
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Verilerin analizinde Oncelikle tiiketicilerin demografik o6zelliklerine iligkin
tanimlayict istatistikler yani frekans dagilimlart yer almaktadir. Arastirma
cergevesinde toplanan verilerin frekans dagilimlari, uygulanan analizler, bulgu ve

sonuglar asagida goriilmektedir.

3.7.Demografik Ozelliklere Iliskin Tanimsal Istatistikler

Demografik sorular, coktan se¢meli sorulardir. Arastirmaya dahil edilen 6rnek
kiitlenin demografik o6zelliklerine iliskin frekans dagilimlari asagida ozet olarak
verilmektedir:

Anket katilimeilarinin tiimii Turkcell, Tirk Telekom ya da Vodafone GSM

firmalarindan herhangi birini kullanmaktadirlar.

Tablo 3.8: Katilimcilarin GSM Kullanim Tercihleri

Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone GSM operatorlerinden herhangi birini
kullaniyor musunuz?

N %

Evet 384 100

Katilimeilarin kullandiklart GSM firmalart incelendigince Turkcell markasinin
% 52,6 ile en fazla kullanilan GSM markas1 oldugu goriilmektedir. Turkcell’i % 28,4

ile Vodafone takip etmektedir. Tiirk Telekom kullanicilart ise % 19 ile 3.siradadur.

Tablo 3.9: Katilimcilarin GSM Markasi Tercihleri

Kullanmis oldugunuz GSM markasi hangisidir ?

N %

Tiirk Telekom 73 19
Turkcell 202 52,6
Vodafone 109 28,4
Toplam 384 100
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Tablo 3.10: Katilimcilarin Cinsiyetleri

Cinsiyetiniz
N %
Kadn 208 54,2
Erkek 176 45,8
Toplam 384 100

Katilimcilarin % 54,2°si kadin % 45,8°1 erkektir.

Tablo 3.11: Katilimcilarm Medeni Durumlari

Medeni durumunuz
N %
Evli 140 36,5
Bekar 244 63,5
Toplam 384 100

Katilimcilarin % 36,52’1 evli, % 63,5°1 ise bekardir.

Tablo 3.12: Katilimcilarin Yas Gruplari

Yas grubunuz
N %

18-22 41 10,7
23-27 68 17,7
28-32 168 43,8
33-37 66 17,2
38 ve usti 41 10,7
Toplam 384 100

Elde edilen wverilere gore cevaplayicilarin bes kategoriden olusan yas
dagilimlarinda 28-32 yas aralig1 % 43,8 ile siradadir. 23-27 (% 17,7), 33-37 (%17,2),
18-22 (%10,7), 38 ve tistii (%10,7) araliklarda yer aldigi belirlenmistir. Yas acisindan
geng kitlenin agirlikta oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.13: Katilimcilarin Egitim Diizeyleri

Egitim diizeyiniz (En son bitirilen okul)
N %
Ilkokul 4 1
Ortaokul 5 1,3
Lise 26 6,8
Lisans 330 85,9
Lisanststi 19 4.9
Toplam 384 100

Arasgtirmada egitim durumu bes kategoride toplanmistir. Katilimcilarin %85,9 ‘u
tiniversite mezunudur. Universite mezunlarini ise %6,8 ile lise mezunlari izlemektedir.
Lisansiisti mezunlar1 %4,9, ortaokul mezunlar1 %1,3, ilkokul mezunlar ise % 1

yiizdelik dilime sahiptir.

Tablo 3.14: Katilimcilarin Meslek Gruplari

Meslek grubunuz

N %

Emekli 10 2,6
Memur 14 3,6
Ozel Sektodr 281 73,2

Ogrenci 23 6
Serbest Meslek 32 8,3
Tiiccar ,Sanayici 24 6,3
Toplam 384 100

Aragtirmada meslek gruplar yedi kategoride toplanmistir. Katilimcilar meslek
gruplarina gore incelendiginde %73,2 ile 6zel sektor ¢alisanlari ilk sirada gelmektedir.
Ozel sektor ¢alisanlarmi ise %8,3’ile serbest meslek sahipleri takip etmektedir. Tiiccar

ve sanayiciler %6,3, memur % 3,6 ve emekli katilimcilar ise % 2,6 agirliga sahiptir.
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Tablo 3.15: Katilimcilarin Kisisel Gelirleri

Aylik Kkisisel geliriniz
N %

600 TL ve alt1 2 0,5
1801 — 2400 TL 38 9,9
2401 — 3000TL 6 1,6
3001 — 3600 TL 1 0,3
3601 — 4200 TL 330 85,9
4201 TL ve usti 7 1,8
Toplam 384 100

Kisilerin gelirlerini gozlemlemek icin alti kategoriden olusan gelir gruplar
olusturulmustur. Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %0,5’i 600 TL ve altinda gelir
elde ederken, %9,9°u 1801-2400 TL, %1,6’s1 2401-3000 TL, %0,3’i 3001-3600 TL,
%85,9°u 3601-4200 TL, %1,8’i 4201 ve tstii gelir elde etmektedir.

Genel olarak bakildiginda ankete katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugu kadinlardan
(%54,2) olusmaktadir. Biiyiikk bir ¢ogunlugu bekar (%63,5) ve 28-32 yas araliginda
(%43,8), biiylik cogunlugu tiniversite mezunu (%85,9), ¢ogunlukla 6zel sektor ¢alisani
(%73,2) ve 3601 TL-4200TL ve tizeri (%85,9) gelire sahip kisilerden olugsmaktadirlar.

3.8.Marka Degerine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler
Asagida aragtirmaya katilan tiiketicilerin marka degerine iliskin egilimlerinin
ortaya konmasi acisindan her bir boyuta iliskin degiskenlerin ortalamalar1 ve standart

sapmalar1 gosterilmistir.

Tablo 3.16: Marka Degeri Boyutlarma Ait Istatistikler

Standart
N [Ortalama Sapma

Bu marka GSM kategorisinde bilinen bir markadir 384 5 0
Bu marka GSM kategorisinde bilinen bir markadir 384 4,06 1,265
Bu markanin logo (amblemini) hemen tanrim 384 4,84 0,602
Bu markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarim 384 411 1,025
Bu markanin paket ve tarife 6zellikleri hemen aklima

gelir 384 3,15 1,054
Bu marka bana farklilig1 ifade eder 384 3,36 1,335
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Bu marka bana giicii ifade eder 384 3,97 1,145
Diger markalarla karsilastirildiginda bu markaya

yiiksek itibar gosteririm 384 3,85 1,211
Bu markanin statiisli rakip markalara gore daha

yiiksektir 384 3,85 1,231
Bu marka yenilikg¢idir 384 3,97 1,032
Bu marka kategorisinde lider markadir 384 3,51 1,606
Bu marka bir kisilige sahiptir 384 4,06 0,841
Bu marka ilgi ¢ekicidir 384 3,54 0,899
Bu marka ayricaliklidir 384 3,92 0,925
Bu marka yiiksek kalitelidir 384 4.1 1,059
Bu marka giivenilirdir 384 412 0,957
Bu markanin garanti ettigi kalitenin gelecekte de

devam edecegine inanirim 384 413 0,956
Bu markanin bakim onarim servis agini yeterli bulurum | 384 4.3 0,837
Bu marka ilk tercihimdir 384 4,26 0,905
Bu markanin sadik miisterisiyimdir 384 3,84 1,369
Diger markalar yerine her zaman bu markay1 almay1

tercih ederim 384 4,13 0,937
Bu markaya benzer markalardan daha fazla fiyat

O0derim 384 3,78 1,275
Bu markanin diger markalar arasindaki en iyi se¢im

oldugunu diistiniirim 384 4,08 1,038

Katilimcilarin timu kullandiklart GSM markalarinin istisnasiz olarak bilinen bir

marka oldugunu belirtmislerdir. Tiirkiye’de lisans hakki bulunan GSM markalarinin

simirlt sayida olmast ve yiiksek biitceli pazarlama caligmalarinin yapilmasi burada

onemli bir rol oynayabilir. Buna bagli olarak markanin logo ve ambleminin taninmasi

da yine giiglii bir etken olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni sekilde katilimcilar

kullanmis olduklart GSM markalarinin  pazarlama ¢alismalarindan haberdar

olduklarimi belirtmiglerdir. Katilimcilar genel olarak kendi kullandiklar1 GSM

markasinin en iyi marka olduguna inanmaktadirlar ve biiyiik bir oranda kullanmis

olduklar1 markanin satis sonrasi hizmetlerinden memnun olduklarini belirtmislerdir.
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3.9.Kurumsal Sosyal Sorumluluga iliskin Tamimlayici Istatistikler

Asagida aragtirmaya katilan tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluga iliskin

egilimlerinin ortaya konmasi agisindan her bir boyuta iliskin degiskenlerin

ortalamalar1 ve standart sapmalar1 gosterilmistir.

Tablo 3.17: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlarina Ait Istatistikler

Standart

N [Ortalama| Sapma
Miisteri sikayetlerini dogru sekilde degerlendirir 384 4,08 0,997
Miisterilerine karsi yasal sorumluluklarini yerine getirir | 384 3,96 1,012
Yaniltict ya da eksik bilgi iceren reklam vermez 384 4,08 0,869
Diger paydaslarina karsi1 yasal sorumluluklarini yerine
dogru bir bigimde yerine getirir 384 4,04 0,902
Faaliyetlerini topluma diiriistce duyurur 384 414 0,844
Tiiketici sikayetlerini dikkate alir 384 3,87 1,091
Hizmete ulasimda kolaylik saglar 384 444 0,675
Kalifiye personel ile hizmet verir (¢agr1 merkezi ve
bayi ekipleri) 384 4,44 0,806
Ileri teknoloji kullanir 384 4,61 0,669
Uygun bir fiyatlandirma sunar 384 2,92 1,277
Siirekli yeni hizmetler sunar 384 4,3 0,828
Miisteriyi {iriin ve hizmetleri ile tatmin eder 384 4,24 0,653
Sektordeki yeni geligsmeleri izler ve uygular 384 4,58 0,653
Hizmetin her asamasinda miisteri memnuniyetine 6nem
verir 384 4,38 0,772
Miisterileri ile saglikli iletisim kurar 384 401 0,74
Toplumun egitimi ile ilgili konulara duyarhidir 384 4,27 0,982
Dogal ¢evrenin korunmasi konusunda duyarlidir 384 3,68 0,845
Kiiltiir sanat ile ilgili konulara duyarhidir 384 411 1,009
STK larla is birligi i¢inde hareket eder 384 4,35 0,814
Sportif etkinliklere destek verir 384 4,33 0,86

*: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Arastirmaya katilanlar kullandiklart GSM markalarinin teknolojik olarak oncii

olduklarini ve hizmetlere kolay ulasim sagladiklarini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda

markalarin ¢agri merkezlerinin kalitelerinin de katilimcilar tarafindan memnuniyetle
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degerlendirildikleri sOylenebilir. GSM markalarmin 6zellikle son zamanlarda
gerceklestirmis olduklari sponsorluk faaliyetlerinin de etkisiyle katilimcilar markalarin
sportif faaliyetlere onem verdiklerini belirtmislerdir. Benzer sekilde STK’lar ile
gergeklestirilen 1is birlikleri de olumlu olarak degerlendirilmektedir. Markalarin
fiyatlandirma seviyelerinden olan memnuniyet ve dogal ¢evrenin korunmasi ise

nispeten diger ifadelere gore daha diisiik bir ortalamaya sahiptir.

3.10. Marka Degeri Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Giivenirlik, 6lgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir.
Pazarlama arastirmalarinda giivenirligi degerlendirebilmek i¢in Likert oOlgekli
sorularda sikca Alfa Yontemi (Cronbach Alfa Katsayist) kullanilir. Alfa katsayisi 0 ile
1 arasinda pozitif bir degerdir ve 0,60 veya altinda ¢iktig1 taktirde Slgegin giivenirligi

yeterli goriilmemektedir.

Tablo 3.18: Marka Degeri Olgegine Iliskin Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degisken Sayisi
0,844 22

Tablo 3.19: Marka Degeri Olgegine Iliskin Giivenilirlik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis- Degisken
Silindiginde | Silindiginde Degisken Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi

Bu marka GMS
markalar1 arasinda

aklima gelen ilk
markadir 82,86 116,234 0,602 0,828

Bu markanin logo
(amblemini) hemen
tanrim 82,09 129,507 0,319 0,841

Bu markanin reklam

ve tanitimlarindan
haberdarim 82,82 133,507 -0,014 0,853

Bu markanin paket
ve tarife Ozellikleri

hemen aklima gelir 83,78 130,491 0,109 0,849
Bu marka bana
farkliligr ifade eder | 83,56 133,646 -0,039 0,859

Bu marka bana giicii
ifade eder 82,95 120,674 0,487 0,834
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Diger markalarla
karsilastirildiginda
bu markaya yiiksek
itibar gosteririm

83,08

117,454

0,584

0,829

Bu markanin statiisii
rakip markalara gore
daha ytiksektir

83,07

114,569

0,689

0,824

Bu marka
yenilik¢idir

82,95

125,541

0,33

0,84

Bu marka
kategorisinde lider
markadir

83,41

106,812

0,748

0,818

Bu marka bir kisilige
sahiptir

82,87

131,656

0,097

0,847

Bu marka ilgi
¢ekicidir

83,38

134,179

-0,036

0,852

Bu marka
ayricaliklidir

83

125,773

0,367

0,839

Bu marka yiiksek
kalitelidir

82,83

120,461

0,544

0,832

Bu marka
giivenilirdir

82,8

121,594

0,556

0,832

Bu markanin garanti
ettigi kalitenin
gelecekte de devam
edecegine inanirim

82,8

124,02

0,437

0,836

Bu markanin bakim
onarim servis agint
yeterli bulurum

82,63

130,166

0,177

0,845

Bu marka ilk
tercihimdir

82,66

121,775

0,583

0,832

Bu markanin sadik
misterisiyimdir

83,08

116,682

0,53

0,832

Diger markalar
yerine her zaman bu
markay1 almay1
tercih ederim

82,79

120,437

0,628

0,83

Bu markaya benzer
markalardan daha
fazla fiyat 6derim

83,15

113,03

0,722

0,822

Bu markanin diger
markalar arasindaki
en iyl se¢im
oldugunu diisiiniirim

82,84

122,67

0,456

0,836
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Marka degerine iligkin Ol¢eginin giivenirligine bakildiginda Cronbach Alfa
katsayisinin 0,844 oldugu tespit edilmistir. Bu katsay1 bize dlgegin yiiksek derece

giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.

llgili katsaymnin giivenilir olarak nitelenmesi ve yiiksek bir degere karsilik
gelmesi sebebiyle degisken c¢ikartarak alfa katsayisini yiikseltmeye gidilmemistir.
Yukaridaki tablo degisken silindiginde 6l¢egin ortalamasini, degisken silindiginde
Olcegin varyansini, diizeltilmis degisken-6l¢ek korelasyonunu ve degisken silindiginde

Olgegin alfa katsayisin1 gostermektedir.

3.11. Kurumsal Sosyal Serumluluk Ol¢egine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Tablo 3.20: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine iliskin Cronbach Alfa Degeri

Cronbach Alfa Degisken Sayisi
0,560 20

Tablo 3.21: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine Iliskin Giivenilirlik Degerleri

Degisken Degisken Diizeltilmis- | Degisken
Silindiginde |Silindiginde |Degisken Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu | Katsayisi

Miisteri sikayetlerini

dogru sekilde

degerlendirir 78,75 29,543 0,138 0,539

Miisterilerine karsi

yasal

sorumluluklarini

yerine getirir 78,87 28,504 0,215 0,521

Yaniltici ya da eksik

bilgi igeren reklam

vermez 78,74 27,899 0,341 0,499

Diger paydaslarina

kars1 yasal

sorumluluklarini

yerine dogru bir

bi¢gimde yerine

getirir 78,79 28,567 0,261 0,515

Faaliyetlerini

topluma diiriistce

duyurur 78,69 29,369 0,184 0,526
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Tiiketici
sikayetlerini dikkate
alir

78,96

28,908

0,163

0,535

Hizmete ulasimda
kolaylik saglar

78,38

30,433

0,191

0,535

Kalifiye personel ile
hizmet verir (¢cagr1
merkezi ve bayi
ekipleri)

78,39

28,741

0,254

0,512

Ileri teknoloji
kullanir

78,22

29,943

0,211

0,527

Uygun bir
fiyatlandirma sunar

79,9

43,037

0,633

0,717

Stirekli yeni
hizmetler sunar

78,53

29,771

0,221

0,532

Miisteriyi liriin ve
hizmetleri ile tatmin
eder

78,59

32,511

0,077

0,568

Sektordeki yeni
gelismeleri izler ve
uygular

78,25

30,345

0,253

0,533

Hizmetin her
asamasinda miisteri
memnuniyetine
Onem verir

78,45

31,436

0,084

0,557

Miisterileri ile
saglikli iletisim
kurar

78,82

33,107

0,065

0,58

Toplumun egitimi
ile ilgili konulara
duyarhidir

78,56

28,662

0,406

0,522

Dogal cevrenin
korunmasi
konusunda
duyarhidir

79,15

32,098

0,087

0,571

Kiiltiir sanat ile ilgili
konulara duyarhidir

78,72

26,095

0,584

0,472

STK’ larla igbirligi
icinde hareket eder

78,48

29,129

0,303

0,52

Sportif etkinliklere
destek verir

78,5

31,851

0,121

0,568

Yukaridaki tabloda yer alan kurumsal sosyal sorumluluga iliskin Olgegin

giivenilirlik analizi

sonuglarina gore Cronbach Alpha degeri

bulunmustur. “Uygun bir fiyatlandirma

sunar”

0,560 olarak

ifadesini iceren degisken

cikartildiginda olusan Cronbach Alfa degerlerine bakildiginda, ilgili degisken
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analizden ¢ikarildiginda dlgegin giivenilirliginin yiikselecegi gorildiigiinden, “Uygun
bir fiyatlandirma sunar” ifadesini igeren degisken ¢ikarilmis ve giivenilirlik 0,717’ye

yiikselmistir.

3.12. Marka Degeri Olgegine iliskin Gegerlilik Analizi

Arastirmada yer alan Slgeklerin gegerliliklerinin bilinmesi arastirmanin igerigi
acisindan ¢ok oOnemli bir unsurdur. Olgegin ol¢iilmek istenen degiskeni o&lgiip

5lgmedigi ya da ne kadar dl¢tiigii yapisal gegerlilik ile belirlenmektedir. **’

Faktor analizi, pazarlama arastirmalarinda degisken sayisinin azaltilmasinda,
Olcek gelistirmede ve veri doniisiimiinde kullanilmaktadir. Cok degiskenli analiz
yontemlerinden olan faktor analizinde amag, ¢ok miktardaki degisken sayisini

degiskenler seti icindeki karsilikli iligkiyi arastirarak azaltmaktir.

Tablo 3.22: Marka Degeri Olceginin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik

Olciimii 0,924
Yaklagik Ki-
Kare 2322,716
Df 231

Bartlett'in Kiiresellik Testi Anlamlilik 0

22 maddeli marka degeri Olgegine yapilan faktdr analizinde Orneklem
yeterliligine iliskin KMO degerinin, sinir deger olan 0,60’1n {izerinde oldugu (0,924)
igin veri setinin faktdr analizine uygun oldugu sdylenebilir. Orneklemden kiiresellik
derecesine iligkin Bartlett testinin ise anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu
goriilmektedir. Bu da degiskenler arasinda korelasyonun mevcut oldugunu ve veri

setinin faktor analizine uygun oldugunu gosterir.

%7 Kurtulus, a.g.e., 5.343
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Faktor sayisini belirlemede degisik yontemler bulunmaktadir. Bu caligmada
Ozdeger istatistigi 1“den bilyiik olan faktorler anlamli olarak kabul edilmistir. Tabloda

Ozdeger istatistigi 1*den biiyiik olan 5 tane faktor bulunmaktadir.

Tablo 3.23: Marka Degeri Olgeginin Ozdeger statistigine Bagli Faktor Sayisi ve
Agiklanan Toplam Varyans Yiizdesi

Yiik Kareleri
Toplaminin
Doniistiiriilmesi

Yiik Kareleri

Baslangic Ozdegerleri Toplamunin Cikarilmasi

Bilesen

% % % % % %
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif

6,352 | 28,872 | 28,872 | 6,352 | 28,872 | 28,872 | 6,264 | 28,472 | 28,472

1,575| 7,158 | 36,08 | 1,575 | 7,158 | 36,030 | 1,566 | 7,119 | 35,592

1,175 | 5,342 | 41,373 | 1,175 | 5,342 | 41,373 | 1,191 | 5,414 | 41,005

1,112 | 5,056 | 46,429 | 1,112 | 5,056 | 46,429 | 1,152 | 5,237 | 46,242

1,075 | 4,886 | 51,315 | 1,075 | 4,886 | 51,315 | 1,116 | 5,073 | 51,315

0,999 | 4,542 | 55,857

0,922 | 4,192 | 60,05

0,857 | 3,893 | 63,943

O |IN|OO|O | |W|IN|F

0,819 | 3,721 | 67,664

[HEN
o

0,783 | 3,558 | 71,222

[EEN
[EEN

0,732 | 3,325 | 74,547

[EEN
N

0,705 | 3,203 | 77,75

[HEN
w

0,65 | 2,952 | 80,703

[EEN
IS

0,61 | 2,772 | 83,475

[EEN
(S

0,608 | 2,763 | 86,238

[EEN
(op]

0,555 | 2,524 | 88,762

[EEN
\‘

0,519 | 2,36 | 91,122

[EEN
o

0,492 | 2,235 | 93,357

[EEN
(o]

0,442 | 2,011 | 95,367

N
o

0,42 | 1,907 | 97,275

N
-

0,347 | 1,575 | 98,85

N
N

0,253 | 1,15 100
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Faktor analizi kosullart saglandiktan sonra yapilan analizde 6lgegin bes boyutta

aciklandig1 tespit edilmistir. Olgek, toplam varyanstaki degisimin %51,31’ini

aciklamaktadir. Yani soru gruplari, cevaplayicilarin %51,31°1 tarafindan birbirleri ile

iligkili bulunarak bes temel boyutta goriilmektedir. 350 ve {izerindeki veri seti i¢in

faktor agirligimin 0,30 ve tizerinde olmasi gerekmektedir.

Tablo 3.24: Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Yiikleme Matrisi

Faktorler
1 2

MC2-Bu marka bana farklilig1 ifade eder 0,549
MC6-Bu marka yenilik¢idir 0,475
MC9-Bu marka ilgi ¢ekicidir 0,668
MC10-Bu marka ayricaliklidir 0,308
MS1-Bu marka ilk tercihimdir 0,658
MS2-Bu markanin sadik miisterisiyimdir 0,605
MS3-Diger markalar yerine her zaman bu markayr almay: tercih ederim 0,712
MS4-Bu markaya benzer markalardan daha fazla fiyat 6derim 0,798
I\/.I.S?-]?u"markanln diger markalar arasindaki en iyi se¢im oldugunu 0.580
diistintirim ’

Rotasyona tabi tutulmus faktor yiikleme matrisi tablosu sonrasi toplam 2 faktor

olustugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda 22 olan ifade sayis1 ise 9’a diigmiistiir.
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3.13. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Degeri Olgegine Iliskin Gegerlilik

Analizi

Tablo 3.25: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik

Olgiimii 0,818
Yaklasik Ki-
Kare 1094,714
Df 171

Bartlett'in Kiiresellik Testi Anlamlilik 0

20 maddeli kurumsal sosyal sorumluluk &lgegine yapilan

faktor analizinde

orneklem yeterliligine iliskin KMO degerinin, sinir deger olan 0,60’1n iizerinde oldugu

(0,818) igin veri setinin faktdr analizine uygun oldugu sdylenebilir. Orneklemden

kiiresellik derecesine iliskin Bartlett testinin ise anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu

goriilmektedir. Bu da degiskenler arasinda korelasyonun mevcut oldugunu ve veri

setinin faktor analizine uygun oldugunu gosterir.

Tablo 3.26: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgeginin Ozdeger Istatistigine Bagl
Faktor Sayis1 ve A¢iklanan Toplam Varyans Yiizdesi

§ % % % % % %

é Toplam | /o vans | Kiimiilatit | 1°P"2™ | varyans | Kiimiilatit | 'O | varyans | Kiimiilatif
1 |3,920 {20,629 |20,629 |3,920 |20,629 |20,629 |3,230 |17,002 |17,002
2 11,590 (8,366 |28,995 |1,590 |8,366 |28,995 |1,713 |9,014 |26,016
3 11,223 {6,438 |35,433 1,223 {6,438 |35,433 |1,572 [8,272 |34,288
4 11,118 |5,887 |41,320 1,118 {5,887 (41,320 |1,236 [6,504 |40,792
5 11,100 {5,791 |47,111 |1,100 |5,791 |47,111 |1,201 |6,319 47,111
6 (0,997 [5,246 |52,358

7 10,966 [5,083 |57,441

8 10,906 (4,770 |62,211

9 10,862 [4,538 |66,749
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10 |0,812 4,275 |71,024

11 10,772 (4,061 |75,085

12 10,751 3,952 |79,038

13 |0,745 3,921 |82,958

14 10,662 |3,483 |86,441

15 |0,636 |3,348 |89,789

16 [0,593 |3,122 [92,911

17 10,497 2,618 |95,529

18 10,485 2,552 |98,081

19 0,365 {1,919 |100,000

Faktor analizi kosullar1 saglandiktan sonra yapilan analizde 6lgegin bes boyutta

aciklandig1 tespit edilmistir. Olgek, toplam varyanstaki degisimin %47,11’ini

aciklamaktadir.

Tablo 3.27: Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Yiikleme Matrisi

Faktorler

1 2 3
YAS1-Miisteri sikayetlerini dogru sekilde degerlendirir 0,670
YAS3-Yaniltict ya da eksik bilgi iceren reklam vermez 0,365
Y ASG6-Tiiketici sikdyetlerini dikkate alir 0,691
EKO2-Kalifiye personel ile hizmet verir (¢agr1 merkezi ve bayi 0,451
ekipleri)
EKO3-ileri teknoloji kullanir 0,557
EKO9-Miisterileri ile saglikli iletisim kurar 0,618
SPO1-Toplumun egitimi ile ilgili konulara duyarlidir 0,618
SPO3-Kiiltiir sanat ile ilgili konulara duyarlidir 0,718
SPO4-STK’ larla is birligi i¢inde hareket eder 0,609

Rotasyona tabi tutulmus faktor yiikkleme matrisi tablosu sonrasi (bazi ifadelerin

birden fazla faktdr altinda kiimelenmesi sebebiyle) toplam 3 faktdr olustugu tespit

edilmistir. Bu dogrultuda 20 ifade sayis1 ise 9’a diigmiistiir.
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3.14. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modelleri (YEM) gozlenen ve gozlenemeyen degiskenler
arasindaki nedensel iliskilerin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilan 6nemli bir istatistiksel
yontemdir.**® YEM birden fazla iliskiyi test eden bir istatistiksel analiz metodudur.
YEM ile karsilikli bagimli iligkiler tek bir analizde kolayca test edilebilir. YEM
analizinde karsilikl iligkilerdeki gbézlemlenemeyen degiskenlerin, tahmin hatasini da

dikkate alarak test edilmesi olanaklidir.*®

Yapisal esitlik modeli ayn1 zamanda bilimsel ¢aligmalarda da siklikla kullanilan
bir yontemdir. Bunun temel nedeni ise modeldeki degiskenlere ait hatalar1 acikga
hesaba katmasidir. Ancak standart bir regresyon analizinde YEM’in aksine olast
Ol¢tim hatalar1 dikkate alinmamaktadir. Dolayistyla YEM’in sonuglarinin bu hatalari
g0z Online alarak daha dogru neticeler verebilecegi sdylenebilir. Bu dogrultuda daha
kompleks ve birden fazla degiskenli modeller YEM ile daha dogru bir sekilde

élgﬁmlenebilir.34o

YEM analizinde dogrulayict faktor analizindeki faktor yapilart ve coklu
regresyon analizindeki degiskenler arasindaki nedensel iligki tek bir analizde test

edilmektedir.3*

Arastirma kapsaminda ele aldigimiz Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka
Degeri arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilacak en dogru yontem bu
dogrultuda YEM olarak degerlendirilmistir. Birde fazla ifadenin arasindaki iligkinin en

dogru olarak ortaya ¢ikarilmasi i¢in YEM yontemi ile hipotezler test edilmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Degeri arasindaki iligkiyi ortaya koymak

i¢in olusturulan modelde toplam bes faktor bulunmaktadir. Bunlardan iki tanesi marka

338 Veysel Yilmaz, “Lisrel ile Yapisal Esitlik Modelleri: Tiiketici Sikayetlerine Uygulanmas1”, Sosyal
Bilimler Dergisi, Say1:1, 2006, s.79

339 Hair, J.F., R.E. Anderson, R.L. Tahtam ve W.C. Black, “Multivariate Data Analysis” Prentice Hall
International Inc., New Jersey, 1998, 5.584.

30 Nuran Bayram, “Yapisal Esitlik Modellemesine Giris”, Ezgi Kitabevi Yayinlari, Ankara, 2013,

s.1.

84l Hair, a.g.e., s. 592.
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degerini, ti¢ tanesi de kurumsal sosyal sorumlulugu temsil etmektedir. Modelde yer

alan tiim degiskenler Tablo 3.28” de goriilmektedir.

Tablo 3.28: Modelde Yer Alan Degiskenler ve Sayilari

Modelde Yer Alan Degiskenler ve
Sayilan
Modelde Yer Alan Degisken Sayis1 |43
Gozlenen Degisken Sayisi 18
Gozlenemeyen Degisken Sayisi 25
Egzojen Degisken Sayisi 23
Endojen Degigken Sayisi 20

Tablo 3.28” goriilecegi gibi, kurumsal sosyal sorumlulugun marka degerine olan
etkisini 6lgmeye yonelik olusturulmus modeldeki toplam degisken sayis1 43’ tiir. Bu
degiskenlerden 18 tanesi gozlenen degiskenlerdir. Gozlenemeyen degiskenler ise gizli
degiskenlerle her bir gizli degiskeni 6l¢mede kullanilan degiskenlere iliskin hata
terimlerinin toplamin1 ifade etmektedir ve 25 tanedir. Ayrica modelde go6zlenen
degiskenler ve bagimli degisken niteligindeki iliskin boyutlar 20 adet endojen
degiskeni olustururken, hata terimleri ve bagimsiz degisken niteligindeki boyutlar 23

adet egzojen degiskeni olugturmaktadir.
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Sekil 3.2: Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Degeri Iliskisine Iliskin Ol¢iim

Modeli

Olgiim modeli ile veri arasindaki uyumu degerlendirme kriterleri Tablo 3.29° da

goriildiigl gibidir.

Tablo 3.29: Model ve Veri Arasindaki Uyum lyiligi Kriterleri

) Olgiim _
Uyum Olgiileri Modeli Ideal Model Kisaltmalar
Discrepancy (c?) 313,039 0.000 CMIN
Degrees of freedom 126 0 DF
P 0,000 P
Discrepancy / df (c?/sd) 2,484 CMINDF
Goodness of Fit 0,911 GFlI
Adjusted Goodness of Fit 0,879 AGFI
Normed fit index 0,817 1.000 NFI
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Relative fit index 0,777 RFI
Incremental fit index 0,882 1.000 IFI
Tucker-Lewis index 0,854 TLI
Comparative fit index 0,88 1.000 CFI
RMSEA 0,062 0,05<RMSEA<0,08 | RMSEA
Hoelter ,05 index 188 HFIVE
Hoelter ,01 index 203 HONE

Buna gore, yapisal esitlik modelindeki data ile modelin uyumunu test eden uyum
1yiligi testlerinden istatistiksel temele sahip tek Sl¢iit olan Ki-kare istatistigi anlamli
(p=0,000) bulunmustur. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine bdliinmesiyle
(313,039/ 126) elde edilen standart ki-kare degeri ise 2,484’tiir. Ki-kare istatistiki
bakimindan degerlendirildiginde model ile veri arasinda uyum oldugu goriilmektedir.
Ancak ki-kare istatistigi 6rnek biiyiikliigiine duyarli bir istatistik olmasi1 dolayisiyla
model ve veri arasinda uyumun iyiligini belirlemede diger uyum kriterlerinin de
irdelenmesi gerekmektedir. Dolayistyla model ile datanin uyumu GFI, AGFI, NFI,
RFI, IFI, TLI VE CFI degerleri de incelenmistir. Bu baglamda, GFI degerinin 0,911,
AGFTI degerinin 0,879, NFI degerinin 0,817, RFI degerinin 0,777, IFI degerinin 0,882,
TLI degerinin 0,854 ve CFI degerinin 0,88 oldugu goriilmektedir. Bu degerlerin 1.0° e
yakin olmast model ile verinin uyumunu gostermektedir. Bu kriterlere gore arastirma
modeli ile veri arasinda uyum oldugu anlagilmaktadir. Bunun yan1 sira 0,05 ile 0,08
arasinda bir deger almasi gereken RMSEA degeri 0,062 olarak bulunmustur.
Dolayisiyla RMSEA degeri acisindan da model ile verinin uyumlu oldugu

goriilmektedir.

Hoelter ,05 indeksi, 0,05 anlamlilik diizeyinde Hoelter ,01 indeksi de 0,01
anlamlilik diizeyinde arastirma hipotezlerini test etmek i¢in gerek duyulan minimum
ornek biiylikligiinii gostermektedir. Tablo 3.29°da goriildiigii iizere arastirma
hipotezlerini 0,05 anlamlilik diizeyinde test edebilmek i¢in gereken minimum 6rnek
biiytikliigii 188 ve 0,01 diizeyinde test edebilmek i¢in gereken minimum ornek
blyilkligi ise 203’ tiir. Arastirmanin Ornek biyiikligi 384’ tir. Bu baglamda,
arastirmada kullanilan 6rnek biiylikliigli arastirma hipotezlerini %95 ve %99
diizeylerinde test etmek i¢in gereken minimum Ornek biiyiikliigiinden bir hayli

fazladir.
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Tablo 3.30: Modele iliskin Standardize Edilmemis Regresyon Katsayilart

Tahmin |Stand.Hata t P
CAGR <---|YAS |-0,247 1,06 -0,233|0,816 | RED
SAD |<---|YAS 0,648 0,366 1,77 10,077 | RED

CAGR |<--- |EKO |1546,11819449,152 |0,079 |0,937 |RED
SAD |<---|EKO |-282,643 |3561,056 |-0,079(0,937 |RED
CAGR |<---[SPOK |-0,725 |1,062 -0,682 {0,495 | RED
SAD |<---|SPOK 1,059 0,222 4,768 |,000 |KABUL

Bu sonuglara gore H6 hipotezi kabul edilmistir. (Markalarin toplumsal ¢evreye
kars1 sportif ve kiiltiirel sorumluluklarini yerine getirmesi ve marka sadakati arasinda

anlamli bir iligki vardir). H1, H2, H3, H4, HS hipotezleri ise red edilmistir.

Tablo 3.31: Model I¢in Standardize Regresyon Katsayilari

Tahmini

CAGR <--- YAS | -677
SAD <--- YAS | 515
CAGR <--- EKO | ,121
SAD <--- EKO | -,166
CAGR <--- SPOK | -,753
SAD <--- SPOK | ,743

Bu baglamda Tablo 3.31° de goriildiigii marka sadakati, sportif ve kiiltiirel sosyal
sorumluluk arasinda anlamli bir iliskinin oldugu gozlemlenmektedir. Tiiketiciler,
sportif ve kiiltiirel sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 gerceklestiren markalar1 tekrar tercih
etme egilimindedirler. GSM markalarinin uygulamis olduklart sportif ve kiiltiirel
sosyal sorumluluk aktiviteleri ve tiiketicilerin tekrar ayni markalar tercih etmeleri
arasinda bir iligkinin oldugundan bahsedilebilir. Yine benzer bir sekilde markalarin
yasal sorumluluklarin1 yerine getirmeleri tiiketicilerin aynt GSM markasini tercih

etmelerinde 6nemli sayilabilecek bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.32: Model Igin R2 Degerleri

Tahmin

MS5 0,254
MS4 0,602
MS3 0,500
MS2 0,316
MS1 0,41

MC10 0,256
MC9 0,026
MC6 0,235
MC2 0,016

R2, bagimli degiskendeki varyansin ne kadarinin bagimsiz degiskeler tarafindan

aciklandigini gosteren bir degerdir.

Tablo 3.32’de goriildiigii lizere gelistirilen model, marka cagrisimlarina iliskin
ifadelerin sirasiyla %25,6, %2,6, %23,5 ve %]1,6’sim1 agiklarken, marka sadakatine
iligkin ifadeler sirasiyla %25.4, %60,2, %50, %31,6 ve %41,2’sini agiklar.

3.15. Sonuc ve Oneriler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Degeri arasindaki iligkiyi belirlemek
amaciyla yapilan ¢calismada Richard Hodgetts ve Donald tarafindan gelistirilen sosyal
sorumluluk olgegi ve Yoo, Boonghee, Naveen Donthu ve Sungho Lee tarafindan
gelistirilen Marka Degeri 6lgegi kullamlmistir. Ilgili 6lgeklerde kullanilan ifadeler
GSM markalar1 igin uyarlanmigtir. Veri toplama yontemi olarak anket metodu
kullanilmig ve 51 sorudan olusan bir anket formu olusturulmustur. Anket sorulari
toplam 384 kisiden elden ve internet {izerinden olmak {izere iki sekilde toplanmstir.
llgili arastirma kapsaminda Carroll’un gelistirmis oldugu “Doért Boyutlu Sosyal

Sorumluluk” modelinden yararlanilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiimii bir GSM markasi1 (Turkcell, Vodafone ya
da Tiirk Telekom) kullanmaktadir. %52,6’lik bir oran ile en fazla kullanilan GSM
markasinin Turkcell oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin %63,5’1 bekardir. 28-32
yas grubu aralifi ise %43,8 ile en yiiksek orana sahiptir. Dolayisiyla geng bir katilime1
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kitlesinin arastirmanin biiyik ¢ogunlugunu olusturdugu sdylenebilir. Katilimcilarin
%85,9 ‘u en az universite mezunudur. Katilimcilarin %73’4 6zel sektorde
caligmaktadir. Katilimcilarin %85,9’u ise 3601 TL-4200 TL araliginda bir gelir

seviyesine sahiptir.

Arastirma kapsaminda verilerin analizinde ise SPSS 20.0 paket programi
kullanilmigtir. Katilimcilar sahip olduklar1 GSM markalarinin logo gibi markaya ait
tanitic1 Ozelliklerini kolay bir bicimde ayirt edebildiklerini belirtmislerdir. Markaya
iligkin iletisim calismalar1 ve dolayisiyla aragtirma kapsamindaki “Marka
Cagrisimlart” ifadelerinin de ortalamalar1 yiiksektir. Bu da GSM markalarinin iletigim
caligmalarinin tiliketiciler i¢in etkileyici ve hatirlanabilir oldugunu ortaya koyabilir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk boyutunda ise katilimcilar kendi GSM markalarinin
sportif  etkinliklere verdikleri desteklerden ve sponsorluk anlagmalarindan
haberdarlardir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ifadeleri incelendiginde “fiyatlama”
ifadeleri ise katilimcilar tarafindan ortalama degeri en diisiik ifadelerdir. Dolayisiyla
katihmcilarin - GSM  markalarinin  fiyatlamalarint makul bulmadiklar1 sonucu

cikarilabilir.

Glivenilirlik analizi i¢in her iki 6l¢ege iliskin Cronbach Alfa Degerleri dikkate
alimmigtir. Marka degeri Olgegi 0,844 Cronbach Alfa degerine sahip oldugundan
herhangi bir ifade c¢ikarilmamistir. Kurumsal Sosyal Sorumluluk o6lcegine iliskin
Cronbach Alfa degeri 0,560 olarak elde edilmistir. Bu agsamada “Uygun bir fiyatlama
sunar” ifadesi Ol¢ek kapsamindan ¢ikarilarak Olgegin giivenilirligi  0,717’ye

yiikseltilmistir.

Gegerlilik analizi i¢in KMO ve Bartlett testi gergeklestirilmis, marka degeri ve
kurumsal sosyal sorumluluk o6lgekleri i¢in sinir degerlerin {izerinde oldugu tespit
edilerek veri setlerinin faktor analizlerine uygun oldugu tespit edilmistir. “Rotasyona
Tabi Tutulmus Faktor Yiikleme Matrisi” sonuglari dogrultusunda Marka Degeri
ifadeleri i¢in 2 faktor olusmus ve Kurumsal Sosyal Sorumluk ifadelerinin ise 3 faktor
altinda toplandig1 tespit edilmistir. Bu dogrultuda bir ifadenin birden fazla faktor i¢in

yiiklenmesi sebebiyle her iki 6l¢ek i¢cin de bazi ifadeler arastirma dis1 tutulmustur.
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Bazi ifadelerin arastirma dis1 tutulmasi sonrasinda marka degerini agiklayan
marka sadakati ve marka ¢agrisimlari, kurumsal sosyal sorumluluk i¢in ise ekonomik
sosyal sorumluluk, sportif ve kiiltiirel sosyal sorumluluk ve yasal sosyal sorumluluk
ifadeleri ile Yapisal Esitlik Modeli analizi gerceklestirilmistir. Yapilan analizler
sonrasinda ise H1, H2, H3, H4, HS5 hipotezleri red edilmis ve H6 hipotezi ise kabul
edilmigtir. Bu dogrultuda GSM markalarinin gerceklestirmis olduklart Sportif ve
Kiiltiirel sosyal sorumluluk aktivitelerinin marka sadakatini olumlu olarak etkiledigi

sonucuna varilmistir.

Calisma, bundan sonraki arastirmalara 151k tutmaktadir. ileride yapilacak

calismalarin 6rneklemi daha biiyiik tutularak geneli temsil etmeleri saglanabilir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk, giin gectikge Onemi artan ve isletmeler
tarafindan stratejik olarak degerlendirilen ve ciddi iletisim biitgeleri ile beraber
organize olmus ekipler tarafindan uygulamalar1 gergeklestirilen bir gelisim alanidir.
Bununla beraber gilinlimiizde islemelerin degerlenmesinde net defter degerinden daha
onemli bir deger ve finansal kalem ise maddi olmayan varliklar neticesinde
olugsmaktadir. Bu iki farkli alan giinlimiizde {izerinde ciddi arastirmalar yapilan ve

literatiirde genis yer bulan iki farkli konudur.

GSM markalarinin sahip olduklar1 miisteri kitlelerinin giinden giine artiyor
olmalar1 ve artan rekabete paralel olarak markalarin birbirinden ayrismak amaciyla
gerceklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk calismalari bu c¢aligma kapsaminda

arastirma konusu yapilmistir.

Gergeklestirilen literatiir calismasi neticesinde markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk caligmalarinin giinden giine artarak devam edecegi ve 6nem kazanacagi
sOylenebilir. Ayn1 sekilde marka degeri i¢in, maddi olmayan varliklarin marka degeri
kapsamindaki agirliginin giinden giine artmasinin gilinlimiizdeki dijital doniisiim ve

entellektiiel sermaye gelismelerine paralel olarak dnemini koruyacagi asikardir.

Arastirma kapsaminda Kurumsal Sosyal Sorumluluk ¢alismalar1 ve Tiiketici
Temelli Marka Degerleri arasinda giiglii bir iliski oldugunu sonucuna varilmamistir.
Ancak sportif ve kiiltiirel sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren ve bu alanlarda
STK’lar ile isbirligi icerisinde hareket eden GSM marka kullanicilarinin, marka

sadakatlerinin daha yiliksek oldugu arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan
biridir.

Bu dogrultuda 6nemli pazar payma sahip olan GSM markalarinin futbol
takimlarina sponsor olmalari, 6nemli futbol kuliibii stadlarina marka isimlerini
vermeleri, amator ve profesyonel spor kuliiplerine destek olmalari, glinden giine GSM
sektoriinde daha da onem kazanan marka sadakatini arttirma stratejisinde énemli ve

etkili bir kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti olarak degerlendirilebilir.
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EKA
ANKET

Bu anket Galatasaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Y&netimi ve
Pazarlama Yiiksek Lisans Ogrencisi tarafindan hazirlanmistir. Calismanin sonucu
tamamen bilimsel amaclh kullanilacak olup, verilerin gizliligine 6zen gdosterilecektir.
Anket tahmini olarak 5 dakika siirecektir. Bu ¢alismaya sagladiginiz destekten oOtiirii

tesekkiir ederim.

Birinci Boliim

1. Turkeell, Tiirk Telekom ve Vodafone GSM operatorlerinden herhangi birini kullamiyor
musunuz ?

CEvet [THayir (Ankete son veriniz)

2- Kullanms oldugunuz GSM markasi hangisidir ?

OTiirk Telekom COTurkeell [1Vodafone ODiger ......vvvven.

Asagidaki sorularin tiimiinii se¢mis oldugunuz GSM markasin1 dikkate alarak

cevaplayiniz.
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ikinci Boliim

3- Asagidaki sorular1 size uygun sekilde cevaplandirip, uygun yere (X)
isareti koyarak belirtiniz. Ifadelere katilma derecelerinizi; Kesinlikle
Katiliyorum, Katiliyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
Katilmiyorum,Kesinlikle Katilmiyorum olmak iizere belirtiniz.

Asagidaki sorularin timiini secmis oldugsunuz GSM markasim dikkate

alarak cevaplayiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Bu marka GSM kategorisinde bilinen bir markadir

Bu marka GSM markalar1 arasinda aklima gelen ilk markadir

Bu markanin logo (amblemini) hemen tanrim

Bu markanin reklam ve tanitimlarindan haberdarim

Bu markanin paket ve tarife 6zellikleri hemen aklima gelir

Bu marka bana farklilig1 ifade eder

Bu marka bana giicii ifade eder

Diger markalarla karsilastirildiginda bu markaya yiiksek itibar gosteririm

Bu markanin statiisii rakip markalara gore daha yiiksektir

Bu marka yenilik¢idir

Bu marka kategorisinde lider markadir

Bu marka bir kisilige sahiptir

Bu marka ilgi ¢ekicidir

Bu marka ayricaliklidir

Bu marka yiiksek kalitelidir

Bu marka gilivenilirdir

RlkrlRrlRrlRrRrlRr|IRrRrR|IRPR[R|R]|R |~

NINININININININININININDINDINDININ

WWWIWWWIW[W|W[W|W|WwW|W]|w|[w]|w | NeKatihyorum Ne Katilmiyorum

N R NN R R B N R R N B N R eSS

gjojojorjorjorjorjorjorjorjorjorjor oot ol

Bu markanin garanti ettigi kalitenin gelecekte de devam edecegine
inanirim

Bu markanin bakim onarim servis agini yeterli bulurum

Bu marka ilk tercihimdir

Bu markanin sadik miisterisiyimdir

Diger markalar yerine her zaman bu markay1 almay: tercih ederim

Bu markaya benzer markalardan daha fazla fiyat 6derim

Bu markanin diger markalar arasindaki en iyi se¢im oldugunu diisiiniiriim

M R

NINININDINININ

WIWWwWwlw|w|w

FN S SN S [P S [N

orjorjor|jorjor ool
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Uciincii Boliim

4-Asagidaki sorulart size uygun sekilde cevaplandirip, uygun yere (X)

isareti koyarak belirtiniz. ifadelere katilma derecelerinizi; Kesinlikle
Katiliyorum, Katiliyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katilmiyorum,
Kesinlikle Katilmiyorum olmak iizere belirtiniz.

Asagidaki sorularin tiimiini secmis oldugunuz GSM markasmm dikkate

alarak cevaplayiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Miisteri sikayetlerini dogru sekilde degerlendirir

Miisterilerine kars1 yasal sorumluluklarini yerine getirir

Yaniltic ya da eksik bilgi iceren reklam vermez

[EEN

W |W | W |Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum

Diger paydaslarina karsi1 yasal sorumluluklarini yerine dogru bir bicimde
yerine getirir

Faaliyetlerini topluma diiriistce duyurur

Tiiketici sikayetlerini dikkate alir

Hizmete ulasimda kolaylik saglar

Kalifiye personel ile hizmet verir (¢agr1 merkezi ve bayi ekipleri)

Ileri teknoloji kullanir

Uygun bir fiyatlandirma sunar

Stirekli yeni hizmetler sunar

Miisteriyi Urtin ve hizmetleri ile tatmin eder

Sektordeki yeni gelismeleri izler ve uygular

Hizmetin her asamasinda miisteri memnuniyetine nem verir

Miisterileri ile saglikli iletisim kurar

Toplumun egitimi ile ilgili konulara duyarhdir

Dogal ¢evrenin korunmasi konusunda duyarlidir

Kiiltiir sanat 1le ilgili konulara duyarlidir

STK’ larla isbirligi i¢cinde hareket eder

Sportif etkinliklere destek verir

N R GG N TS = P T [ P

NN NN NN N NN NN NN NN NN

W IW W W lwww[w|w|w|wwww|w|w|w

R BT I I I S S S I S S P T T T S B I [

o1 |Oo1 (o1 o1 |O1 (O (O Ol |O1 |O1 (O Ol |O1 |01 (O JO1 Ol




Dordiincii Boliim
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5-Cinsiyetiniz 6-Medeni durumunuz
Kadin | [1Erkek OEvi [1Bekar
7-Yas grubunuz
118 — 22 123 - 27 (128 — 32 133 —37 [138 ve listii

8-Egitim diizeyiniz (En son bitirilen okul)

[ ilkokul | []Ortaokul | [JLise | [ Universite (] Lisansiistii
9-Meslek grubunuz

L1Emekli [L1Memur [JOzel Sektor [1Ev Hanimi

Olsci OOgrenci [JSerbest Meslek OTiiccar, Sanayi

10-Aylik Kisisel geliriniz

(1600 TL ve alt1

(1601 —1200 TL

(11201 — 1800 TL

(11801 — 2400 TL

(12401 — 3000TL

(13001 — 3600 TL

[13601 — 4200 TL

[1 4201 TL ve istil

KATILIMINIZ iCIN TESEKKUR EDERIM.
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