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Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalarinin
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Hizla degisen diinyada, isletmeler bir yandan toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine yonelik faaliyetlerde bulunarak
sosyal sorumluluklarini yerine getirirken diger yandan da tiiketicilerin duygusal beklentilerini karsilayarak
kurumsal imajlarin1 ve marka algilarini olumlu sekilde yansitmaya calismaktadirlar. Bu faaliyetler zaman
icerisinde degisim siirecinden gegerek sosyal sorumluluk amaci yerine bir pazarlama stratejisi halini almig ve
giiniimiizde stratejik kurumsal sosyal sorumluluk olarak adlandirilmaya baglanmistir. Calismanin amaci,
stratejik amagla kullanilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka algis1 iizerine etkisini incelemek
ve demografik degiskenlerin yarattig1 alg1 farkliliklarini agiga ¢ikarmaktir. Bu kapsamda hazirlanan anket
sorulary, Ugur (2007)’un ve Singh, Sanchez ve Bosque (2008)’in ¢aligmalarinda kullandiklar1 kurumsal
sosyal sorumluluk 6l¢eginden ve Bilgili (2007) tarafindan gelistirilen marka algisi1 6l¢eginden faydalanilarak
olusturulmustur. Gegerliligi ve giivenilirligi test edilen anket Tiirkiye genelinde 393 ¢alisan katilimciya
uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda; Tirkiye’deki isletmelerin uyguladigi kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin tiiketicilerin marka algisini etkiledigi ve bu faaliyetlerin marka algisina etkisinde
demografik faktorlerin anlamli farkliliklar yarattigi saptanmustir.
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Sorumluluk, Marka Algis1
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An Evaluation of The Effect of Corporate Social
Responsibility Activities on Brand Perception

ABSTRACT

In a rapidly changing world, businesses endeavor to fulfill their social responsibilities by carrying out various
activities that seek to resolve social problems, while also working to create a positive corporate image and
brand perception by satisfying the emotional expectations of their consumers. In time, the activities of
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companies at a social level underwent changes such that social responsibility activities also became a
marketing strategy. Nowadays, companies speak of “strategic corporate social responsibility.” The aim of
this study was to evaluate the effect of strategic corporate social responsibility activities on brand perception,
and to assess differences in perception stemming from demographic variables. In this context, our study
questionnaire items were prepared by utilizing the corporate social responsibility scale previously used in the
studies of Ugur (2007) and of Singh, Sanchez and Bosque (2008); and the brand perception scale developed
by Bilgili (2007). After testing the validity and reliability of this study questionnaire, it was administered to
393 participants across Turkey. Based on the study results and analyses, it was determined that the corporate
social responsibility activities of businesses in Turkey affect the brand perception of their customers, and that
demographic factors are associated with significant differences with regards to the effect of these corporate
activities on brand perception.

Keywords: Social Responsibility, Corporate Social Responsibility, Strategic Corporate Social Responsibility,
Brand Perception

Jel Codes:M14, M31.

1. GIRiS

Hizla gelisen diinyada teknolojik imkanlar;her ne kadar iiretim sartlarin1 kolaylastirmis, pazarda
faaliyet gosteren isletmelerin sayisini arttirmis olsa da ¢evresel sorunlari da beraberinde getirmistir.
Gelisen imkanlarla tiiketiciler; istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak bircok segenekle karsilasirken,
diger taraftan asir1 ¢evre kirliligi, dogal kaynaklarin azalmasi, karbon ayak iziyle orantili artan
kiiresel 1sinma ve iklim degisikligi tehdidi gibi ¢ok sayida problemle de yasamak zorunda
kalmaktadir. Cevresel sorunlarin yaninda niifustaki artisa paralel olarak ortaya c¢ikan egitim ve
saglik hizmetlerindeki problemler nedeniyle bir¢ok devlet uygulamalarinin yetersiz kalmasi,
isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarinin genislemesine sebep olmustur.

Rekabetin de son derece sertlestigi giiniimiiz diinyasinda, isletmelerin tiriinlerini sadece tiiketicinin
istedigi faydalar dogrultusunda sunmasi ve/veya sadece kendi ¢ikarlarina odaklanarak karliligin
arttirmak istemesi artik miimkiin olamamaktadir. Toplum bilincinin artmasiyla birlikte tiiketiciler,
gilinlimiizde isletmelerden topluma faydali olmasini ve sosyal sorumluluklarini yerine getirmesini
beklemektedir. Ozellikle son yillarda tiiketiciler, satin alma tercihlerinde bireysel faydalarin
yaninda toplumsal faydalar1 da géz oniine alarak se¢cim yapmakta, toplumsal duyarlilik projelerini
destekleyen igletmelere daha olumlu bakmaktadir. S6z konusu degisimler, tiiketicilerin
beklentilerini etkileyerek isletmelerin sosyal sorumluluklarinin yeniden sorgulanmasina sebep
olmustur.

Isletmelerin uyguladiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, zaman igerisinde isletmeler icin
bir basar1 6l¢iitii haline gelmistir. Fortune Dergisi, Amerika’nin en basarili isletmelerini belirlerken
karliligin yani sira igletmelerin miisterilerine ne kadar iyi hizmet vermekte olduklarini, ¢alisanlarina
nasil davrandiklarin1 ve toplumu ilgilendiren konularda sorumluluk alma diizeylerini de
degerlendirmektedir. Forfune 500’e girmeyi basaran isletmelerin %80’inden fazlasinin internet
sitelerinde kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili konulara degindigi goriilmektedir. Bu durum
giinlimiiziin kiiresel is diinyasinda yoneticilerin, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini artik
sadece ahladki bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda ekonomik bir zorunluluk olarak gordiiklerinin
gbstergesidir (Bayraktaroglu, Ilter ve Tanyeri, 2009: 1).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin bir pazarlama stratejisi haline doniismesi,
isletmelerin sosyal sorumluluklarini1 yerine getirirken ayni zamanda isletme imajlarin1 ve marka
degerlerini arttirmaya yonelik amaclarla hareket etmeleriyle baslamstir. Ozellikle isletmelerin
dinamik c¢evrede hayatta kalabilmelerinintek yolu, degisime ayak uydurarak varliklarim
siirdlirebilmeleriyle miimkiindiir. Olugan bu hizli degisimde, tiiketici istek ve ihtiyaglarinda somut
O0gelerin disinda Onemi git gide artan soyut unsurlara da dikkat edilmesi zorunlu hale
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gelmektedir.Rakiplerin  {irtinlerinden farklilasip tiiketicinin  karar vermesini kolaylastiran,
tiikketicilere kalite konusunda giliven veren, tiiketicinin belleginde kolayca sekillenebilen iiriinler,
isletmeyi sadik miisterilerinin varligiyla kalici rekabet iistlinliigiine ulastirabilmektedir. Bu da
ancak giiclii bir markayla miimkiindiir. Clinkii markanin giicii, tiiketicinin markaya ytikledigi anlam
kadardir. Dolayisiyla igletmeler, tiiketicilerin marka algilarindaki zayifliklari giderecek ve algilarini
olumlu anlamda giiclendirecek kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiterek basarili olmayi ve
sadik miisteri gruplari olusturmay1 amaglamaktadir.

Tiiketicinin zihnindeki marka algismi yonetebilmek adina isletmeler farkli stratejilerle hareket
etmektedirler. 1980’li yillardan beri stratejik anlamda uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalarinin, tiiketicilerin marka algis1 tizerindeki etkinligi bir¢ok aragtirmada kanitlanmistir.
Pazarlama stratejisi olarak uygulanan stratejik kurumsal sosyal sorumlulugun marka algisi
iizerindeki etkisine yonelik olan bu caligmanin iki amaci bulunmaktadir. Birincisi, Tiirkiye’deki
isletmelerin uyguladigi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, tiiketicilerin marka algilar
iizerinde etkisi olup olmadiginin sorgulanmasi; ikincisi de, isletmelerin uyguladigi bu
faaliyetlerintiiketicilerin marka algisina etkisinde demografik degiskenlerin anlamli bir farkliliga
sebep olup olmadiginin arastirilmasidir.

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK(KSS)

Bu béliimde, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami detayl olarak ele alinmistir. Oncelikle kurumsal
sosyal sorumlulugun gelisiminden bahsedilmis akabindekavrama iliskin bir kargasa s6z konusu
oldugu i¢in kurumsal sosyal sorumlulugun kapsami ve smirlan literatiir yardimiyla cizilmeye
calisilmigtir. Ayrica isletmelerin ¢esitli sekillerde gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk
girisimlerinden de bahsedilmistir.

2.1. KSS Kavrami, Kapsam ve Gelisimi

Giiniimiizde tiiketiciler; isletmelerin, yaptiklari faaliyetlerdeki toplumsal normlara uyumlarina,
faaliyetlerinin ekolojik ortam tizerindeki etkilerine ve sosyal sorumluluklara kars1 duyarliliklarina
dikkat etmektedir. Bunun Oncelikli nedeni olarak gelismis ekonomilerde tiiketicilerin
beklentilerinin farklilagmasi gosterilmektedir. Giintimiizde artik tiiketicilerin sadece istek ve
ihtiyaglarimi karsilamak icin degil sosyal konularda duyarlilik gosteren isletmelerle caligmak, bu
isletmelerden aligveris yapmak ve bu isletmelerin hisselerini satin alip ortaklik kurmak gibi
nedenlerle satin alma davranisi sergiledigi goriilmektedir. Bir diger neden de az gelismis ve
gelismekte olan ekonomilerde yasanmakta olan olumsuzluklarin-ekolojik ¢evrede meydana gelen
kirlenmeler, ekolojik dengeyi olumsuz etkileyen hammadde kullanimi, asin tiiketimle olusan israf,
kiiresel 1sinma, uygun sartlarda ve uygun iicretle ¢alistirilmayan isciler gibi- tiiketici nezdinde
sosyal sorumluluk algisin1 daha 6nemli hale getirmesidir. Dolayisiyla diinyanin neresinde olursa
olsun artik tiiketiciler, isletmelerden sadece iiretim yapmalarini degil i¢inde bulunduklari gevreye
de daha duyarli davranmalarini beklemektedir.

Tiiketicilerin beklentilerine paralel olarak isletmeler de ozellikle Sanayi Devrimi’nden sonra
kitlesel iiretime basladiklarindan g¢evreleriyle iletisime daha Onem verir hale gelmislerdir.
Isletmeler pazardaki varliklarii devam ettirebilmek igin giiniimiizde toplumsal sorunlara karsi
daha duyarli olmalar1 gerektiginin ve daha g¢evreci bir iretim anlayisiyla hareket etmeleri
gerektiginin bilincine varmistir. Bu da, sosyal sorumluluk anlayismin degisimine yol agmustir.
Isletmeler bu kapsamda artan rekabet ortaminda iistiinliik saglamak, tiiketici nezdindeki itibarlarmi
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ve imajlarmi iyilestirmek igin isletme amagclariyla uyumlu olarak sosyal sorunlara yonelik
faaliyetlerde bulunmaktadir.

Modern anlamda sosyal sorumluluk; isletmelerin yasal ve ekonomik amaglarinin 6tesinde uzun
vadede daha iyi bir toplum igin yiikiimliiliikklerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan, {iretimden
tilketime kadar olan biitlin asamalarda icra edilen faaliyetler nedeniyle topluma zararhi etkileri
acisindan igletmeyi sinirlayan, toplumun refahina katkida bulunmaya zorlayan ve bunu dngoren
politikalar, prosediirlerve eylemlerin benimsenmesi olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla
isletmenin yalnizca kendi menfaatlerini degil, toplumsal refah1 korumak ve arttirmak i¢in yapmak
zorunda oldugu faaliyetleri de igermektedir (Top ve Oner, 2011: 91).

Sosyal sorumluluk kavraminin ilk olarak M.O. 18.yy’daki Hammurabi kanunlarinda bahsedilen is
hayatindaki diizenlemelere dayandigi varsayilmaktadir (Peltekoglu, 1993:181). Ancak Sanayi
Devrimi sonrasinda artan liretimle beraber artan istihdam ve ¢evresel sorunlar sosyal sorumlulugun
Onemini arttirmis, isletmenin kar amacinin yaninda farkli olgulara dikkat etmesi gerektigi sonucunu
ortaya cikarmugtir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda gelisen ekonomiyle ortaya gikan biiyiik
isletmelerin topluma karsi sorumluluklart olduguna isaret eden bir¢cok c¢alisma yapilmis, isletme
faaliyetlerinin toplumun deger yargilart ile uyumlu olmasinin gerekliligi vurgulanmistir
(Kakabadse, Rozuel ve Lee-Davies, 2005: 279).

Isletmelerin sosyal sorumluluklariyla ilgili yaklasimlarindan ilki, Adam Smith’in 1776 yilinda “kér
maksimizasyonu” ilkesinin 1s1ginda MiltonFriedman tarafindan ortaya atilan, ekonomik
sorumlulugun vurgulandigir ve ortaya ¢ikan karin artmasiyla, hissedarlarin zenginlesecegini ve
hissedarlarin zenginlestikce gerek duyulan yardimi topluma kendi istekleriyle saglayacaklarini
savunan goristir (Alakavuklar ve dig., 2009:106). Bu goriis isletmelerin sadece hissedarlarin
karlarm1 maksimize ettigi; calisanlarin, miisterilerin ve ¢evrenin refahina yonelik sosyal
sorumluluk faaliyetlerini iistlenmedigi icin elestirilmis ve alternatif goriisler ortaya atilmistir. Bu
kapsamda 1972 yilinda Stainer, isletmenin sorumluluk sinirlarimi i¢ i¢ce ¢ember modelini
gelistirerek genisletmistir. Stainer’a gore toplumun istek ve ihtiyacimi karsilamak, ekonomik
kaynak saglamak ve istihdam olusturmak isletmenin topluma kars1 ilk sorumlulugu ve ¢emberin ilk
halkasidir. Bu sorumluluklarin yeterli olmamasi ikinci halkanin olusmasim saglamistir. Ikinci
halkada isletme faaliyetlerinin topluma ve ¢evreye verdigi zararlari gidermek adina yapilan
sorumluluklar yer almaktadir. Cemberin son halkasi da sadece ekonomik katki veren ya da kendi
yarattig1 sorunlarin ¢oziimiine yonelik calisan isletmeler yerine sosyal sorumluluk anlayisiyla
hareket eden, toplumsal sorunlarin ¢oziimiine yonelik c¢aligmalar yiirliten isletmelerin sosyal
sorumlulugunu ifade etmektedir (Torlak, 2007:38).

1950°’li yillarda kurumsal igletmelerin Oneminin artmasiyla, sosyal sorumluluk kavrami da
kurumsal sosyal sorumluluk olarak anilmaya baslanmstir.flk olarak Bowen’mn1953’te yayinlanan
“Is Adamimin Sosyal Sorumluluklari”’adli makalesi, Sosyal Sorumluluk kavramindan Kurumsal
Sosyal Sorumluluk (KSS) kavramina gecis icin onciiliik etmistir (Carroll, 1999: 270). Burada
isletmelerin sosyal sorumluluklari ile KSS kavraminin birbirinden ayrilmasi gerekmektedir.
Literatiirde kimi zaman es anlamli olarak kullanilmig olsa da, sosyal sorumluluk kavrami ile KSS
kavram arasinda farklilik vardir. Sosyal sorumluluk, bir zorunluluk ifade ederken; KSS’de
goniilliiliik esastir (Kotlerve Lee, 2006: 2-3).Kotler ve Lee’ye (2006) gore sosyal sorumluluk;
tikketiciyi aldatmamak, onlarin haklarima duyarli olmak ve saygi gostermek, adalet anlayisi
igerisinde hareket etmek gibi isletme mantig1 igerisinde ve daha ¢ok is ahlaki ger¢evesinde anilan
ve kullanilan bir kavramken KSS; toplum yararina ¢aligmay1 ve topluma fayda saglarken isletmeye
de fayda saglamay1 6ngormektedir. Kavramsal olarak sosyal sorumluluk ile isletmeler, yapacaklar
faaliyetlerin topluma olan etkilerini diislinerek karar verirken, KSS’de kurumsal kararlar ile
isletmenin yapacag tiim faaliyetlerin toplum yararma oldugu kadar isletme yararina olmas1 da s6z
konusudur.

KSS kavramina iliskin yazin incelendiginde de kavramsal karmasanin yasandigi goriilmektedir.
KSS’nin kavramsal gercevesine iliskin yaklasimlar Tablo 1°de kronolojik olarak belirtilmistir
(Kakabadse, Rozuel ve Lee-Davies, 2005: 281-282):
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Tablo 1.KSS’ye iliskin Tanimlamalar
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Yazar/Yili KSS Tanim

Bowen (1953) | Isletmelerin, toplumun deger yargilarina ve normlarina uygun
bir sekilde hareket ederek karsiliginda dogrudan bir fayda
beklemeksizin goniillii olarak faaliyette bulunmasi

Frederick Isletmelerin kaynaklarini sadece kendi ¢ikarlar1 icin dar

(1960) kapsamli degil, toplumun ¢ikarlar i¢in genis kapsamda goniillii
olarak kullanmasi

Friedman Isletmelerin hile olmaksizin, acik ve serbest rekabet yiiriiterek

(1962) karlarint maksimize etmesi

Davis ve Isletmelerin, biitiin toplumsal sistem iizerine yaptig1 karar ve

Blomstorm eylemlerinin etkilerini diisiinerek hareket etmesi

(1966)

Sethi (1975) Isletmelerin, toplumun beklentilerini karsilamak i¢in toplumun
sosyal normlarma, degerlerine ve beklentilerine uyumlu
davraniglar sergilemesi

Carroll (1979) | Toplumun bekledigi ve isletmenin sundugu ekonomik, yasal,
etik ve hayirsever sorumlulugun biitiinii

Jones (1980) Sadece hissedarlara karsi degil toplumda isletmenin
faaliyetlerinden etkilenen herkese karsi yerine getirilmesi
gereken bir yiikiimliiliik olmasi

Wood (1991) | Isletmelerin ve toplumun ayr1 ayri degil de bir oldugunun
diisiiniilmesi

Baker (2003) Topluma faydali iiretim siire¢lerinin olugturulmasi

Carroll 1991 yilinda KSS’yi, “Isletmeler fayda yaratmak, kurallara uymak, etik davranmak ve iyi
bir kurumsal vatandas olmak icin c¢alismalidir” seklinde tamimlamis ve isletmelerin
sorumluluklarint sosyal sorumluluk piramidinde gostermistir (Carroll, 1991: 40). Carroll’in (1991)
calismasinda piramidin basamaklarinda ilk grup ekonomik sorumluluktur ve geleneksel yaklasimla
ortiismektedir. Bu basamakta yer alan isletmeler, ekonomiye katkida bulunarak sosyal
sorumluluklarini yerine getirdiklerini diisiiniirler. ikinci basamakta, yasal sorumluluk devreye girer.
Kar amacinin yaninda igletmenin toplumun refahi i¢in hukuki sorumluluklarii da yerine
getirmesinin gerekliligi ortaya konulmaktadir. Bir sonraki basamaktaki ahldki sorumluluk ise
sosyal sorumlulugun modern anlayisla toplumsal diizeyde bir faaliyet oldugunu gostermektedir.
Isletme kar ederken, yasalara uyarken ayn1 zamanda ahlaki kurallara uymak ve kétiiliik yapmaktan
kac¢inmakla yiikiimliidiir. Son basamakta isletmenin zorunluluklarinin disinda toplumsal refahi
arttirmaya yonelik goniillii faaliyetlerine yer verilmistir. Isletmeler ekonomik, yasal ve ahlaki
yiikiimliiliklerinin yaninda goniillii olarak sosyal sorumluluk projelerinin i¢inde yer almaktadirlar
ve bu tiir projelere kaynak ayirmaktadirlar. Toplumun yasam kalitesini artirmak i¢in ¢aba gosteren
bu isletmeler iyi birer kurumsal vatandas olarak ifade edilebilmektedirler. Piramidin
basamaklarindan yukar1 dogru ¢ikildikga isletme icin fayda yaratmanin yaninda toplum i¢in fayda
yaratmanin Onemi belirginlesmeye baslamaktadir. En {ist basamak olan goniillii sorumlulukta,
toplumsal refahi arttirmak 6n plana ¢ikmistir (Carroll, 1991:43).

2001 yilinda Lantos, Carrol’un anlayisina da farkliliklar katarak sosyal sorumluluk {izerine yeni bir
siniflandirma yapmis, bu siniflandirmada ekonomik, yasal ve ahlaki sorumluluklari etik KSS adiyla
tek bir baslik altinda toplamistir. Bu siniflandirmanin digerlerinden en 6nemli farki, tiim sosyal
sorumluluk alanlarinin ahlaki temelde ele alinmasidir. Piramidin ikinci basamaginda yer alan
haywrsever KSS, isletmeye fayda saglayacak aktivitelerden c¢ok topluma fayda saglayacak
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aktiviteler yapilmasimi savunmaktadir. Bu kapsamda, toplumun yararina olacak faydali islerin
yapilmasi i¢in goniillii katkinin saglanmasina vurgu yapmaktadir. Piramidin son basamaginda yer
alan stratejik KSS de kazan kazan ilkesine goére toplumun yararma yapilan islerden isletmenin
fayda saglamasiniifade etmektedir. Birgok isletme hayirsever faaliyetlerle sosyal sorumlulugunu
yerine getirirken stratejik amaglarina da hizmet etmek i¢in ¢alismaktadir (Lantos, 2001:15-16).

Kotler ve Lee de KSS’yi istege bagl is uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin katkilar1 araciligiyla
toplumun refahimi iyilestirmek i¢in {istlenilen bir yiikiimliiliik olarak ifade etmis ve kurumsal sosyal
girigsimleri, sosyal amaglar1 desteklemek ve KSS yiikiimliliiklerini tanimlamak igin bir kurum
tarafindan istlenilmis biiyiik ¢apli faaliyetler olarak tanimlamistir (Kotler ve Lee, 2006: 2-3).
Kotler ve Lee; geleneksel yaklagima gore KSS’yi bir zorunlulugu yerine getirmek olarak
adlandirirken, modern yaklasimda bu durumun kurum hedeflerini de desteklemek olarak degistigini
ifade ederek Lantos’unstratejik yaklagimini desteklemistir. Kavramsal c¢ergevede yapilan
incelemelerdeki ortak kani, KSS’nin isletmenin i¢inde yasadigi topluma ve toplum igindeki
paydaslarina kars1 sorumluluklarimi yerine getiritken, bir pazarlama stratejisi olarak da aymi
zamanda toplum nazarinda itibarin1 ve bilinirligini arttirdigr yoniindedir (Crowther ve Aras, 2008:
10).Dolayisiyla KSS’nin, Stratejik KSS olarak degerlendirildigi modern yaklasim akademik
cevreler tarafindan da kabul gormiistiir.

2.2. KSS Girisimleri

Stratejik yonetim boyutuyla KSS, genel olarak bir isletmenin ekonomik ve yasal kosullara, is
ahlakina, isletme cevresindeki kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir calisma stratejisi
giitmesine, insanlar1 tatmin ederek mutlu etmesine yoneliktir (Eren, 1990: 110). Bu durum, kurum
stratejilerini de kapsayarak stratejik KSS olarak gelismistir. Topluma fayda saglama ve para
yardimlart yapma olarak nitelendirilen geleneksel yontemler, biitiinlesik pazarlama iletisimi
yontemleriyle birlikte uygulanan stratejik KSS girisimlerine donlismiistiir.

KSS faaliyetleri ile isletmeler topluma fayda saglarken, kurumsal degerlerini de arttirmay1
planlamalarina ragmen her zaman basariy1 yakalayamamaktadir. Isletmelerin KSS faaliyetlerinde
basartya ulasmasi i¢in en 6nemli nokta, isletmelerin stratejik amaclariyla uygun kurumsal sosyal
girisimlerde bulunmasidir. Bu kapsamda Kotler ve Lee kurumsal sosyal sorumlulugun
yiirlitiilebilecegi metotlar1 kurumsal sosyal girisimler adi altinda alti baslikla siiflandirmigtir
(Kotler ve Lee, 2006:26):

i. Sosyal Amag Tesvikleri: isletmelerin, sosyal amaglara iliskin farkindalig: ve bilgiyi arttirmak
icin fon, mal, hizmet gibi kaynaklar1 bagis yoluyla toplamasini ifade eden bir KSS girisimidir.
Tesvik sponsorluklari araciligryla sosyal amaglar1 desteklemektedir (Kotler ve Lee, 2006: 51).

ii. Sosyal Ama¢ Bazh Pazarlama (Nedene Bagh Pazarlama): Belli bir sosyal sorunun ¢ozimii
icin isletmelerin satig gelirlerinin bir boliimiinii sosyal sorunla ilgili projede kullanmasini igeren
KSS girisimidir. Uriinle sosyal amaci bagdastirarak, satis gelirlerinden belirli bir tutarin ya da
satisin belirli bir oraninin sosyal sorumluluk fonuna aktarilmasiyla yiiriitiilmektedir (Kotler ve Lee,
2006:82).

iii. Kurumsal Sosyal Pazarlama: Isletmelerin halk sagligini ve giivenligini, ¢evrenin ya da
toplumun refahimi iyilestirmeyi amacglayan bir davranis degistirme kampanyasmin gelisimini
ve/veya uygulamaya konmasini destekledigi bir KSS girisimidir. Hedef kitlelerin davraniglarini
olumlu ydnde degistirmesini saglayacak basarili kampanyalarin yiiriitiilmesiyle saglanmaktadir
(Kotler ve Lee, 2006:113).

iv. Kurumsal Hayirseverlik: Isletmelerin, bir hayir kurumuna veya sosyal bir amaca ¢ogunlukla
nakit bagislar, hibeler, mal ve hizmet seklinde yaptiklar1 dogrudan katkilardir (Kotler ve Lee,
2006:141).
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v. Toplum Géniilliiliigii: Isletme calisanlariin yerel toplum 6rgiitlerinde veya bagimsiz bir sosyal
projede sosyal amaglar1 desteklemek iizere zamanlarini ve yeteneklerini bagislayarak, goniillii
olarak ¢aligtiklar1 bir KSS girisimidir (Kotler ve Lee, 2006:171).

vi. Sosyal Acidan Sorumluluk Tagityan Is Uygulamalari: isletmelerin faaliyet gosterdigi alanda
sosyal bir amaca hizmet edecek, amaci destekleyecek sekilde diizenlemeler ya da iyilestirmeler
yapmasi, istege bagl is uygulamalarin1 ve yatirimlarim benimseyerek gerceklestirmesidir (Kotler
ve Lee, 2006:201).

3. MARKA ALGISI VE MARKA DENKLIGi

Bu boliimde marka algis1 ve Aaker’in tiiketici temelli marka algis1 denkligi modeli ortaya konarak
marka denkligi unsurlarn ele alinmstir.

3.1. Marka Algisi

Glnlimiizde isletmeler, agir rekabet sartlarinda degisen tiiketici ihtiyaglarimi karsilayabilmek igin
triinlerinin fiziksel unsurlar1 yaninda tiiketiciyi etkileyecek psikolojik unsurlarini da yaratmaya
caligmaktadir. Rakiplerin iirtinlerinden farklilasip tiiketicinin karar vermesini kolaylastiran,
tiikketicilere kalite konusunda giiven veren, tliketicinin belleginde kolayca sekillenebilen iiriinler,
isletmeyi sadik miisterilerinin varligiyla kalici rekabet iistlinliigiine ulastirabilmektedir. Bu da
ancak giiclii bir markayla ve isletmelerin algida farklilasarak rakipleri arasindan siyrilip
miisterilerine ulasmaya ¢aligmasiyla miimkiin hale gelmektedir.

Istek ve ihtiyaclarim karsilamak isteyen tiiketiciler igin sayisiz alternatif arasindan secilen
olabilmenin anahtari, markanin giiclii ve saygin algilanmasiyla miimkiindiir. Olumlu algilanan
markalar, olumlu ¢agrisimlarla tiiketiciler a¢isindan farkindalik yaratarak hatirlanarak ve taninarak
satin alma tercihini etkilemesinin yaninda, kalite algisin1 da gliclendirerek tiiketici sadakati
olusturabilmektedir. Boylece isletmeye uzun siireli rekabet avantaji saglamaktadir. Bu sebeple
marka bir isim ve sembol olmanin ¢ok 6tesinde, tiiketici i¢in iirlin adina algilanan ve hissedilen her
seyi kapsamaktadir (Pirtini, Atalik ve Aygiin, 2006:126).

Tiiketiciler agisindan marka sinyalleri, menseli, {iretici isletmesi, iglevsel marka anlamlari, algilanan
iirlin oOzellikleri, performansi, markayla ilgili simgesel anlamlari, ¢agrisimlari, fiyat ve kalite
algilar1 ile markanin kullanict kisiye kattigi deger algisi biitiinsel olarak marka algisim
etkilemektedir (Franzen, 2002: 103-105). Marka ile ilgili iletisim yontemlerinde bu normlar dikkate
alinarak farklilasma, uygunluk, itibar ve farkindalik i¢eren imgeler kullanilarak, pazarlama
faaliyetleri yonetilmektedir (Knapp,2003: 12).

Miisterinin markay1 algilamasi i¢in gereken kosullar i¢inde isletmenin miisteriye istedigi kalitede
iirlin sunabilme yetenegine sahip olmasi, marka isminin bilinir olmasi, miisterilerinde markaya
iligkin sadakatin olusmasi, markanin miisteride olumlu duygusal c¢agrisimlar yansitmasi,
miisterilerin iirline kolay erisebilmesi, markanin patent gibi birtakim distiinliikler sunmas1 yer
alabilmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 3). Bu da, marka algisim1 olusturan dgeler olan marka
farkindaligi, marka c¢agrisimi, markada algilanan kalite ve marka sadakatinin 6nemine vurgu
yapmaktadir. Bu kavramlar Aaker’in marka denkligi unsurlaridir. Baska bir ifade ile marka algist
marka denkliginin tiiketici nezdinde yansimast olup, marka denkligi unsurlariyla ifade
edilmektedir. Giinlimiiz pazarlama yonetimi acisindan marka ile ilgili konularin temel ¢ergevesini
marka denkligi olusturmaktadir (Sahin, 1998:236). Marka algis1 ile yapilan bir¢ok caligmada marka
denkligi unsurlar1 baz alinmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2006; Marangoz, 2007; Avcilar, 2008;



Selma Kalyoncu ve Gonca Sikriye Akkoyunlu | 132

Erdil ve Uzun, 2009;Aktepe ve Sahbaz, 2010; Aydin ve Ulengin, 2011). Bu ¢alismada da marka
algisinin 6l¢iimiinde marka denkligi modelinden yararlanilacaktir.

3.2. Marka Denkligi Modeli

1980°li yillarda ortaya atilan marka denkligi (brandequity) kavraminin en eski tamimi, David
Ogilvy tarafindan “Marka denkligi, tiiketicinin iiriin konusundaki diisiincesidir” seklinde
yapilmistir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 72). Bu tamimla, marka ile iriin birbirinden ayrilarak
degerlendirilmeye baglanmustir.

Marka denkligi, markanin goreceli mal ve hizmet kalitesi dahil olmak {izere, algilamis bigimi,
finansal performansi, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve markaya duyulan tam bir sayginin
toplamidir (Knapp, 2003: 3).Dolayisiyla marka denkligi hem finansal boyutla hem de pazarlama
boyutuyla ele alinmaktadir. Finansal marka denkligi, isletmenin finansal durumu ve markanin
parasal degerine yonelik kullanilirken; tiiketici temelli marka denkligi daha cok tiiketicinin
zihnindeki markanin olusturdugu algilarin biitlinii olarak ifade edilmektedir. Ayrica tiiketicilerin
bildigi, hissettigi, hatirladigi, inandig1 ve hakkinda diisiindiigii marka olmak icin yapilan ¢abalar
olarak degerlendirilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 190)

Isletmeler acgisindan tiiketici temelli marka denkliginin dl¢iimii ve zaman icerisinde izlenmesi,
tiikketicilerin zihninde marka denkligini yaratan ve etkileyen unsurlarin anlasilmasini saglamistir.
Bu noktada Keller, marka denkligini algisal psikolojik bir bakis acisiyla degerlendirmis; tiiketici
odakli marka denkligini, marka bilgisinin miisterinin bir markanin pazarlanmasina yonelik tepkisi
iizerindeki farklilagtirma etkisi olarak tanimlamistir (Keller, 1993: 2).Aaker ise marka denkligini,
bir mal ya da hizmet vasitasiyla bir igletmeye ve o igletmenin miisterilerine sunulan degeri artiran
veya eksilten, bir markaya, marka adina veya semboliine bagli marka aktif ve pasif varliklar dizisi
olarak tanimlamustir (Aaker, 2009:34). Literatiirde bir¢ok arastirmada kabul goriip temel alinan
Aaker’in tiiketici temelli marka denkligi dort baslik altinda incelenmistir (Aaker, 2010: 21):

i. Marka Farkindahgi:Aaker’e gore marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belli
bir iirlin kategorisinin {iyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir(Aaker, 1991:83).Marka
farkindaliginin elde edilmesi i¢in isletmeler marka sembolleri, sloganlar, reklam miizikleri, olay
sponsorluklari, marka yayma gibi yontemleri kullanarak, hatirlatici isaretlerle ve tekrarlarla
miisterileriyle iletisim kurmak istemektedirler. Farkli olmak hatirlanmay1 kolaylastirdigi icin
isletmeler markalarini farkli kilmaya yonelik faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Aaker, 2009: 93; Erdil
ve Uzun, 2009:250-251).

ii. Marka Cagrisimlari:Marka cagrisimlari, Aaker’e gore zihinde markayla ilgili herhangi bir sey
olarak nitelendirilmektedir (Aaker, 1991:109). Marka ¢agrisimi, tiiketicinin zihnindeki marka ile
ilgili olgular biitiiniidiir. Uriin niteliklerini, fiyat ve dagitimu, kullanicilar;, ambalaj ve tutundurma
karmasin1 iceren genis bir yelpazedir. Bu yelpazenin iginde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinden biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢abalariyla markaya katilan tiim degerler yer
almaktadir (Uztug, 2003: 69).Isletmeler marka ¢agrisimlar sayesinde tiiketicinin zihninde daha iyi
konumlanarak, tiiketicinin algisin1 daha iyi ydnetmeye c¢aligmakta; tiiketicinin zihninde olumlu
imajlar ve tutumlar yaratarak satin alma davranigim1 yonlendirmeyi amaglamaktadir.

iii. Algilanan Kalite: Algilanan kalite, hedeflenen amaca bagli olarak bir {irliniin genel kalitesi
veya Ustiinligli hakkinda alternatifler karsisinda miisterideki algisi olarak ifade edilmektedir
(Aaker, 2009: 106). Misterinin, isletmenin {irlinlerini rakipleri karsisinda daha {stiin olarak
algilamasidir. Bu algiyr yaratmak amaciyla sunulan her triinle kalite pekistirilmeli, miisteri
memnuniyetini saglayacak ek hizmetler sunulmali, kalite algisini gelistirmek igin pazarla yani
paydaslarla iletisim halinde olunmali, misteri iliskileri yonetimi aktif kullanmilmalidir (Knapp,
2003: 228).
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iv. Marka Sadakati: Marka sadakati, rakiplerin benzer ve daha cazip tekliflerine karsi miisterilerin
marka tercihlerini degistirmeyip mevcut marka ile uzun donemli kurduklar1 iligki olarak
tanimlanmaktadir. Miisteriler agisindan marka ile kurulan duygusal yakinlik, giiven ve samimiyet
sadakati olusturan 6gelerdir (Holt, 2006: 198). Ayn1 zamanda tekrar satin alma davranisi, siirekli
marka tercihi, markaya baglilik ve satin almayr siirdiirme kavramlariyla da ifade edilmektedir
(Demir, 2012: 105).

Giiglii bir marka olusturabilmek, marka denkligini iyi yonetip tiiketicilerdeki marka algisini kontrol
edebilmeklemiimkiin olmaktadir. Marka ¢agrisimlarini gii¢lendiren, farkindalig: arttiran, algilanan
kaliteyi ylikselten ve marka sadakatini dogrudan ve dolayli etkileyen tiim ¢abalar marka denkligini
olumlu etkileyerek tiiketicilerde olumlu marka algis1 olusmasini saglamaktadir. Tiiketici tarafindan
istenilen bi¢imde algilanan marka, basarili farkindalik yaratarak segilen olabilmekte, ¢agrisimlarla
kalitesini desteklemekte ve algilar1 yoneterek siiresiz rekabet iistiinliigii yaratan marka sadakati
olusturabilmektedir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJIiSI

Aragtirmanin kapsaminin, amacinin, hipotezlerinin ve yonteminin ortaya konup degerlendirildigi
metodoloji boliimiinde; analiz siirecinden bahsedilmig,hangi bulgulara ulasildig1 ortaya konulmus
ve elde edilen bulgulara dayanilarak sonuglara ve onerilereyer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Kapsami

Calismada tiiketiciler agisindan KSS’nin genel amaci ve tiiketicilerin marka algisina etkisi
sorgulanmus, Tiirkiye’de nispeten yeni bir strateji olarak kullanilan KSS faaliyetlerinin etkinliginin
Olclilmesi amaglanmistir. Boyleliklegelecekte isletmelerin yapacaklart KSS faaliyetlerinde hedef
kitlelerin genel diisiincesine yonelik bulgular elde edilmeye ¢alisilmistir. Ayn1 zamanda arastirmada
tiikketicilerin demografik 6zelliklerinin (cinsiyet, medeni durum, yas, gelir durumu, egitim seviyesi,
meslek)marka algisinda farkliliga neden olup olmadiklar1 da aragtirilmistir. Demografik 6zelliklere
gore farklilik gosteren alanlar tespit edilerek katilimcilarin genel bakis agilar tahmin edilmeye
calisilmusgtir.

Aragtirmanin amaci, KSS faaliyetlerinin marka algisindaki etkinligini tespit etmek ve gelecekteki
caligmalar icin genel degerlendirmeler ortaya koyabilmektir. Bu sebeple model olusturulurken
marka algisi, Aaker’in (1991) marka denkligi modelindeki unsurlarla Sl¢iilmiistiir. Ara degisken
olarak da modele demografik degiskenler eklenmistir.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri
Modele gore gelistirilen iki ana hipotez vardir. S6z konusu hipotezler 1s18inda alt hipotezler

gelistirilmistir. Arastirmanin ana ve alt hipotezleri Tablo 2’deki gibidir:

Tablo 2. Aragtirmanin Hipotezleri

H1: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka denkligi unsurlarim etkileyerek marka
algisim etkiler.

H1a: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka farkindaligini etkiler.
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H1b: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka ¢agrisimlarini etkiler.

H1c: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri algilanan kaliteyi etkiler.

H1d: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka sadakatini etkiler.

H2: Demografik degiskenler, KSS’nin marka algisina etkisinde anlamh farklihga sebep olur.

H2a: Cinsiyet KSS’nin marka algisina etkisinde anlamli farkliliga sebep olur.

H2b: Medeni durum KSS’nin marka algisina etkisinde anlaml farkliliga sebep olur.

H2c: Yas KSS’nin marka algisina etkisinde anlamli farkliliga sebep olur.

H2d: Aylik toplam gelir KSS’ nin marka algisina etkisinde anlamli farkliliga sebep olur.

H2e: Egitim durumu KSS’nin marka algisina etkisinde anlamli farkliliga sebep olur.

H2f: Meslek KSS’nin marka algisina etkisinde anlamli farkliliga sebep olur.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanmilmistir. Maliyet ve zaman kisitlart
nedeniyle ana kiitlenin tamamma ulasmanin miimkiin olmamasi sebebiyletesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda orneklemeyegore segilen 393 calisana anket uygulanmustir.
Calisan kisiler dikkate alindigi i¢in gelir dagiliminda minimum tutar olarak asgari iicret
belirlenmis, gelir seviyesindeki ayrimlar ve yas degerlendirmesi, TUIK ’ten alinan bilgilere gore
olusturulmustur. Diger demografik degiskenler olan cinsiyet, medeni durum, yas, gelir durumu,
egitim seviyesi ve meslekte sinirlayict bir ayrim yapilmamustir. Tiiketici temelli marka denkligi
modeli tizerinde durulmus, KSS faaliyetlerinde, Aaker’in (1991,1996)marka denkligi unsurlar
dikkate alinarak anket formu diizenlenmistir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. ilk boliimde tiiketicilere KSS konusunda bilgi verilmis,
ornek projelerden bahsedilmistir. Tiiketicilerin KSS algilarinin 6lgiimiine yonelik ¢oktan segmeli
bir soru formu diizenlenmistir. Ikinci béliimde marka denkligi unsurlarmin KSS’ye etkisine yonelik
sorular hazirlanmustir. Yanitlar icin 5°1i Likert Olgegi kullamlarak 1°den 5’e kadar es aralikla
derecelendirme yapilmistir. Bu olgekte, “I=Hi¢ Katilmiyorum”, “2=Az Katiliyorum”, “3=Orta
Derecede Katiliyorum”, “4=Cok Katiliyorum” ve  “5=Tamamen Katiliyorum” ifadelerini
karsilayacak sekilde kullanilmistir. Son béliimde ise tiiketicilerin demografik bilgilerine yer
verilmistir.

Calismanin konusu ile ilgililiteratiirde belirli bir 6lgegin var olmayisi anket hazirlama siirecinin
zorlagmasina ve silirecin uzamasina sebep olmustur. Caligmada kullanilan 6l¢egin olusturulmasinda,
caligmanin amaciyla iligkilendirilebilecek farklt o6l¢eklerden faydalanilmistir. Anketin ilk
boliimiindeki ¢oktan segmeli sorularda Ugur (2007)’un ¢alismasindan istifade edilmistir. Anketin
ikinci bolimiindeki Likert tipi sorularda Singh, Sanchez ve Bosque (2008)tarafindan sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin desteklenmesine yonelik olusturulan 6lgek kullanilmis ve marka
cagrisimi konusunda daBilgili (2007) tarafindan gelistirilen Olgekten yararlanilmistir. Marka
farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kaliteye iligkin sorular, marka denkligi konusundaki
literatlir taramasinin ardindan olusturulmus ve 58 kisiye uygulanan 6n anket ¢aligmasiyla test
edilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik testinin akabinde anket formuna son sekli verilmistir.

Anket kapsaminda toplanan verileri test etmek i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik
analizinde Cronbach’s Alfa (o) katsayisi goz Onilinde bulundurulmaktadir. Cronbach’s Alfa
katsayisinin alacagi degerler O ile 1 arasinda olurken; 6l¢egin giivenilir olabilmesi i¢in giivenilirlik
diizeyinin en az %060, yiiksek derecede giivenilir olabilmesi i¢in de giivenilirlik diizeyinin en az
%80 olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Nakip, 2013: 205). Aragtirma kapsaminda yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alfa katsayis1 0,824 olarak bulunmus ve bu katsayi,
arastirmada kullanilan 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermistir.
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Anket sonucunda elde edilen veriler, SPSS 18.0 kullanilarak test edilmistir.

Arastirmada Aciklayic1 Faktor Analizi kullanilarak ankette kullanilan degiskenlerin hangi faktorler
altinda toplandig1 tespit edilmeye calisilmistir. Faktor analizinin ardindan KSS’nin marka algisini
aciklayan marka denkligi unsurlarina etkisi Regresyon Analiziyle degerlendirilmistir. Ayrica
demografik degiskenlerde, KSS’nin marka algisina etkisinde farklilasma olup olmadigini test
etmek icin ikili degiskenler olan cinsiyet ve medeni durum i¢in T Testi;¢oklu degisken grup olan
yas, toplam gelir, meslek ve egitim durumu degiskenleri i¢in Tek Yonlii Varyans analizi yapilmig
ve sonuglar degerlendirilmistir. Tek Yonlii Varyans Analizi sonucunda alt seviyeler arasi farklilik
tespit edilmis vefarkliligi yaratan seviyelerin hangileri oldugunu bulabilmek i¢in de ikili
karsilastirma testlerinden (Post Hoc) Tukey yontemi kullanilmistir.

4.4. Arastirmanin Bulgulari

4.4.1. ArastirmayaKatilanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 3'teki gibidir:

Tablo 3.Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yas Arahgi # % | Ayhk Toplam Gelir (TL) # %o
16-25 74 18,8 | 700-1500 88 22.4
26-35 127 32,3 | 1501-2000 45 11,5
36-45 97 24,7 | 2001-3000 148 37,6
46-55 73 18,6 | 3001-4000 68 17,3
56-65 22 5,6 | 4001-5000 26 6,6
Toplam 393 100,0 | 5001 ve tizeri 18 4,6
Toplam 393  100,0
Cinsiyet # %o Meslek Grubu # %o
Kadin 174 442 | Ozel Sektor 122 31,1
Erkek 219 55,8 | Kamu Sektori 234 59,5
Toplam 393 100,0 | Diger 37 9,4
Toplam 393  100,0
Egitim Durumu # %o Medeni Durum # %o
ko gretim 36 9,2 | Evli 241 61,4
Lise 54 13,7 | Bekar 152 38,6
Universite 202 51,4 | Toplam 393  100,0
Yiiksek Lisans ve Uzeri 101 25,7
Toplam 393 100,0

4.4.2. ArastirmayaKatilanlarinKSS’nin Genel Amacina Yoénelik Gériislerine iliskin Bulgular
Anketin ilk boliimiinde ¢oktan se¢meli sorularla katilimcilarin KSS’nin genel amacina iliskin
goriisleri belirlenmeye calisilmis ve bu kapsamda Tablo4 olusturulmustur:

Tablo 4.Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin KSS Algilarinin Olgiimiine Yonelik Degerlendirme
Oranlari



Selma Kalyoncu ve Gonca Sikriye Akkoyunlu | 136

# %
Reklam yapmak 214 19,9
Tiiketicilerin duygusal zaaflarindan yararlanarak daha fazla satis yapmak 99 9,2
Kendilerine veya iirlinlerine kars1 ytiriitiilen olumsuz kampanyalarin etkisini 90 8,4
yok etmek
Toplumsal konulara ve/veya sorunlara karst duyarli oldugu imajin1 yaratmak 192 17,8
Toplum nezdinde isletme imajimn1 gelistirmek 127 11,8
Yardim kampanyalarina destek vererek vergi yiikiinii azaltmak 134 12,5
Kamu ve sivil toplum kuruluglarinin destegini saglamak 84 7,8
Toplumsal duyarlilik i¢in ¢aligmak 83 7,7
Toplumsal gelismeye ve toplumun refahina destek vermek 47 4,3
Diger 6 0,6
Toplam 1076 | 100,0

Elde edilen sonuglar gostermektedir ki, katilimcilarin %19,9‘u isletmelerin KSS uygulamalarint
gergeklestirmelerindeki temel amacin “Reklamlarimi  yapmak”  oldugunu diisiinmektedir.
Katilimcilarin ancak %4,3°1 ise isletmelerin KSS uygulamalarmin “Toplumsal gelismeye ve
toplumun refahina destek verdigini” ifade etmistir ki; bu da, s6z konusu se¢enegin énemli bir amag
olarak degerlendirilmedigini gostermektedir. Katilimcilarin verdikleri cevaplardan hareketle,
isletmelerin KSS faaliyetlerinin asil amacinin reklam yapmak ve olumlu imaj yaratmak oldugu
sOylenebilir. Genel duruma bakildiginda isletmelerin KSS faaliyetleriyle toplum i¢in ¢aligmaktan
cok isletme lehine ¢alistiklar1 goriisii hakimdir. Katilimcilarin bu goriisleri, KSS faaliyetlerinin
isletmeyi ve markay1 etkileyen ¢alismalar oldugunu desteklemektedir. Katilimecilarm yanitlarma
gore isletmelerin KSS faaliyetlerini stratejik amaclar dogrultusunda yaptiklari, toplum yararina
caligirken ayn1 zamanda isletme itibarini ve marka imajini arttirmay1 amagladiklar sdylenebilir.

4.4.3. Verilerin Giivenilirligi ve ifadelerin Kiimelendirilmesine Iliskin Bulgular

Ankette kullanilan ve glivenilirligi test edilen Ol¢ek i¢in Faktor Analizi yapilmistir. Buradaki amag,
Olgekte yer alan degigkenlerin hangi faktorler altinda toplandiginin tespit edilmesidir. Faktor
Analizi, kullanmlacak degiskenlerde c¢ok degiskenli normal dagilima wuyma varsayimi
gerektirdiginden, analize ge¢meden Once analize dahil edilecek degiskenlerin ¢ok degiskenli
normal dagilim varsayimimni saglaylp saglamadigmmin kontrolii i¢in Bartlett Kiiresellik Testi
yapilmistir. Test sonucunda Ki-Kare istatistigi 2304,374 olarak hesaplanmis ve bu degerle verilerin
¢ok degiskenli normal dagilima uydugu anlasiimistir (p<0,01). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri
de 0,877 olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,80 ve iizeri oldugu i¢in 6rnek buylikliigiiniin, Faktor
Analizi gerceklestirmek i¢in mitkemmel uygunlukta oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2009: 322).
Analizde Varimax dondiirme yontemi kullanilarak elde edilen sonuglar daha kolay yorumlanir hale
getirilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda, aralarinda yiiksek korelasyon olan degiskenler seti bir araya
getirilerek faktor adi verilen 4 tane genel degiskenler (faktorler) grubu olusturulmustur. Olusan bu
4 farkli faktér grubuna, bu gruplar iginde yer alan degiskenlere ve bu faktér gruplarma iliskin
giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s Alfa degerleri ve giivenilirlik diizeyleri
Tablo 5°teki gibidir:

Tablo 5. Faktorlerin Glivenilirlik Diizeyleri Tablosu

Faktorler | Adlandirilan Faktorler | Cronbach’s Alfa Giivenilirlik Diizeyi
Katsayisi
1 Marka Farkindaligi 0,856 Yiiksek Derecede
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Gilivenilir
2 Algilanan Kalite 0,743 Oldukga Gilivenilir
3 Marka Sadakati 0,683 Oldukca Giivenilir
4 Marka Cagrigimlari 0,560 Diistik Giivenilir

Faktor analizi sonucunda KSS bazli sorulan sorular marka denkligi modelinin unsurlari ile
aciklanmugtir. Bilesenlere ait Ozdegerler ve bu bilesenlerin varyans agiklama oranlar
incelendiginde, 6zdegeri 1°den biiylik dort adet faktdr elde edilmis olup bu dort faktdrii olusturan
bilesenlerin toplam varyans agiklama oran1 %57,860’dir. Dolayisiyla analiz sonucunda 1. faktor
olan marka farkindalig1%23,65, 2. faktor olan algilanan kalite%16,04, 3. faktor olan marka
sadakati%9,19 ve 4. faktor olan marka ¢agrisimlari%8,98 oraninda agiklanmistir. Bu noktadan
hareketle; mevcut boyutlar 4’e indirgenmis olup “toplam bilginin %57,860’1 bu 4 faktor tarafindan
agiklanmaktadir” yorumu yapilabilmektedir. Dondiriilmiis Bilesen Yiikleri Matrisi sonucuna gore
ortaya ¢ikan bilesen yiikleri Tablo 6’da verilmistir:

Tablo 6.Bilesen Yiikleri Matrisi

ARASTIRMA DEGISKENLERI Faktir
Yiikleri

Marka Farkindahg: a: .86
Ozellikle 6nem verdigim sosyal amaca yonelik KSS faaliyeti yiiriiten bir markay1 tercih ,756
ederim.
Sosyal sorumlulugu ilke edinmis isletmeleri aileme ve yakin ¢evreme tavsiye edebilirim. , 736
Iki {irliniin fiyat ve kalitesi ayniysa KSS faaliyeti yiiriiten isletmenin markasini almay1 , 730
tercih ederim
KSS projeleri yiiriiten isletmelerin markasi bana toplum ¢ikarlarina yonelik sosyal ,644
fayday1 cagristiryor
KSS projeleri yiiriiten isletmelerin markasi bana diger markalardan daha fazla fayday: ,639
cagristiriyor.
KSS projeleri yiiriiten isletmelerin markasi bana farklilig1 ¢agristiriyor ,585
KSS toplumun verdigi giicii topluma verme sorumlulugudur ,570
Yardim kampanyasini destekleyen markalara daha fazla para d6deyebilirim. ,505

Algilanan Kalite a: .74
KSS faaliyeti yiiriiten isletmeler tiiketicilerin tanidig1, bilinen isletmelerdir ,821
KSS faaliyeti yliriiten isletmeler giiclii isletmelerdir ,807
KSS faaliyeti yiiriiten isletmeler giivenilir mal ve hizmet liretirler ,664
KSS projeleri yiiriiten isletmelerin markas1 miisteriye ilgili, 6zel bir marka oldugunu ,519
cagristiriyor
Marka Sadakati a: .68

Hoslanmadigim bir igletmenin yardim kampanyasi yiiriitmesi o isletmenin iiriinlerine -,872
kars1 tutumumu etkilemez
Benim i¢in 6nemli olan sadece iirlindiir, liretici igletmenin yardim amagh bir kampanyay1 | -,790
desteklemesiyle ilgilenmem

Marka Cagrisimlari a: 56
KSS kampanyalarinin amaci markalarini tiiketiciye duyurma caligmalaridir ,783
Yabanci markalarin, insanlarin tepkisinden kurtulmak i¢in yardim amach projelere ,649
destek verdiklerini diisiiniiyorum
KSS kuruma fayda saglar ,578

4.4.4. KSS Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Marka Algisina Etkisine iliskin Bulgular
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KSS faaliyetlerinin marka algisim1 agiklayan marka denkligi unsurlarina etkisini inceleyebilmek
adina Regresyon Analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 7°de gdsterilmistir:

Tablo 7.KSS Faaliyetlerinin Tiiketicilerin Marka Algisina Etkisine Iliskin Regresyon Analizi
Sonuglari

Bagiml Degiskenler
N
2 Marka Farkindaligi | Algilanan Kalite Marka Sadakati l}darka
g Cagrisimlari
3
a Bet ) Bet ‘ Bet ) Bet ‘
g a P a p a p a p
=
%
a
1,34 | 41,35 | ,00 | 1,20 | 23,76 | ,00 | 1,06 | 11,23 [ ,00 | 1,25 | 14,77 | ,00
" 4 3 0" |7 8 0° 6 5 0 1 9 0°
7))
M
Model F 1710,044 564,917 126,224 218,411
Model R 902° 768" 494° 598
Mogel 814 590 244 358
Model ,000* ,000* ,000° ,000°
Anl.

Tablo 7’ye gore, agiklama diizeyinin (p) 0,05’ten kiiglik olmasi modelin anlamli oldugunu
kamtlamaktadir.R?katsayis1  her bir degiskenin modeldeki etkiyi agiklama derecesini
gostermektedir. B katsayisi ise, agiklama katsayisi olarak ifade edilmektedir (Nakip, 2013: 416).
KSS faaliyetlerinin tiiketicilerin marka algisina etkisine iliskin Regresyon Analizi sonuglarina gore,
KSS’nin marka algisim agiklayan 4 marka boyutunda her bir boyuta iliskin sonuglarda p<0,05
diizeyinde anlamh bir iligki ortaya ¢ikmig, KSS’nin marka algisina etkisi hipotezi desteklenmistir.
Marka algisini agiklayan boyutlardan KSS’denen fazla etkilenen boyut marka farkindahgidir(R? =
0,814). Marka farkindaligimi, agiklama oranini 0,590 ile algilanan kalite izlemektedir (R? =
0,590). Ardindan marka gagrisgimlar1 (R? = 0,358)gelmektedir. KSS’den en az etkilenen marka
algis1 boyutu ise marka sadakati olarak tespit edilmistir (R? = 0,244).

KSS ile marka algisin1 acgiklayan marka denkligi boyutlarinin iliskisel durumu ele alindiginda,
korelasyon katsayis1 olarak bilinen R degeri,KSS faaliyetleri ile marka farkindaligi arasindaki
iligkinin yonili ve siddeti hakkinda bilgi vermektedir. Bu deger -1 ile +1 arasinda degismekte
oldugundan; iliskinin en fazla oldugu boyut R= 0,902’liikk bir katsay1 ile marka farkindalig1 iken
iliskinin en az oldugu boyutun ise R= 0, 494 ile marka sadakati oldugu sdylenebilmektedir.

Bu verilere gore KSS’nin marka algis1 boyutlarina gore etkisinin farkliligi degerlendirildiginde,
Hlhipotezi olan “Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka denkligi unsurlarint etkileyerek
marka algisin etkiler "hipotezi ve alt hipotezleri kabul edilmistir.
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4.4.5. ArastirmayaKatilanlarin Demografik Degiskenler Acisindan Marka
AlgilarindakiFarkhhiklarna Iliskin Bulgular

H2 olan demografik degiskenler, KSS’nin marka algisma etkisinde anlamli farkliliga sebep olur
hipotezini test etmek i¢in yapilan TTesti Tablo 8’de ve AnovaTablo 9’da gosterilmektedir:

Tablo 8. T Testi Sonucu

Marka Algilanan Marka Marka
Farkindalig1 Kalite Sadakati Cagrisimlar
Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek Kadin Erkek
E’, # 174 219 174 219 174 219 174 219
@ Ortalama 16,5 17,1 10,4 11,1 5,4 5,4 10,8 11,2
O t -1,146 -1,638 0,113 -1,618
Anlamlilik 0,253 0,102 0,910 0,106
Diizeyi (p)
= Evli Bekar Evli Bekar Evli Bekéar Evli Bekar
g # 241 152 241 152 241 152 241 152
© Ortalama 16,6 17,4 10,4 11,6 5,5 5,2 10,8 11,6
5 t -1,958 -3,049 1,309 -3,351
S Anlamhik 0,051 0,002 0,191 0,001
2 Diizeyi (p) ’ ’ ’ ’

Yapilan T testi sonucunda marka algis1 faktorleri itibariyle cinsiyetler arasinda fark bulunmamustir.
Ancak marka algis1 faktorleri itibariyle 0,05°lik anlamlilik diizeyinde medeni durumlar arasinda bir
farklilik tespit edilmistir. Bekar katilimcilarin marka ¢agrisimi ve algilanan kalite boyutlarinda evli
katilimcilardan farkli  diislindiikleri sdylenebilir (p<0,05). Tablo 8’den hareketle, bekar
katilimcilarin  ortalamalarmin evli katilimcilara gore daha yiiksek olmasi sebebiyle, bekar
katilimcilarmm marka g¢agrisimlart ve algilanan kalite boyutlarinda daha olumlu diistindiikleri
sOylenebilir. Bu verilerden hareketle H2a: Cinsiyet KSS’nin marka algisina etkisinde anlamili
farkliga sebep olur hipotezi reddedilirken, H2b: Medeni durum KSS’nin marka algisina etkisinde
anlamli farkliga sebep olur hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 9.Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglarn

Yag Gelir Egitim Meslek

F p F p F p F p

Marka Farkindahg | 4,107 | 0,003 | 1,276 | 0,273 | 0,879 | 0,452 | 0,304 | 0,738

Marka Sadakati 5,849 | 0,000 | 3,031 | 0,011 | 4,469 | 0,004 | 2,114 | 0,122

Algilanan Kalite 2,101 | 0,080 | 5,017 | 0,000 | 1,353 | 0,257 | 2,169 | 0,116

Marka Cagrisimlarn | 1,052 | 0,380 | 1,502 | 0,188 | 2,992 | 0,031 | 3,905 | 0,021

Tablo 9’da Tek Yonlii Varyans Analizlerinin sonucunda p<0,05 olmasi, ilgili faktorlerde anlaml
bir farklilik ortaya ¢iktiginin gdstergesidir. Yagin marka farkindalig1 ve marka sadakati boyutunda,
aylik toplam gelir durumunun marka sadakati ve algilanan kalite boyutunda, egitim durumunun
marka sadakati boyutunda ve meslegin marka cagrisimlari boyutunda farklilik yarattigi
anlasilmistir(p<0,05).

Ayrica ikiden fazla alt degiskenleri olan demografik faktorlerin en az bir alt seviyede farklilik
yaratan alt degiskenlerinin tespitine iliskin Tukey Testi yapilmis, sonuglar degerlendirilmistir.
Aragtirmaya gore, yas gruplarinin katilimcilarin algisinda fark yaratip yaratmadigi incelendiginde
16-25 yas grubu katilimcilarin goriisleri, marka farkindaligi boyutunda 26-45 ve 46-55 yas grubu
katilimcilarimdan ayrilmaktadir. En geng grup olan 16-25 yas katilimcilarin, diger gruplara gore
marka farkindaligina daha duyarli oldugu sdylenebilir. KSS faaliyetlerinin marka farkindaligina en
yiiksek katki sagladigini diisiinen grup olarak 16-25 yas grubunun o6ne ¢iktig1 sdylenebilir. Ayni
zamanda 16-25 yas grubunun bu konudaki algilarinin diger gruplar ile istatistiksel olarak ciddi bir
goriis ayriligr i¢inde oldugu ifade edilebilir. Marka sadakati konusunda da 16-25 yas grubu KSS
faaliyetlerinin marka sadakatine etkisi noktasinda en duyarsiz grupken, gruplar arasinda yas
yiikseldikce sadakate olan egilimin arttig1 ¢ikarimi yapilabilir.

Gelir seviyesine gore katilimcilarin diisiinceleri incelendiginde, marka sadakati ve algilanan kalite
faktorlerinde anlamli bir farklilik oldugu gozlenmistir. Bu iki boyutta, gelir seviyesi ilk seviye
olarak belirlenen 700-1500TL aras1 katilimcilarin, 3000TL ve {izeri geliri olan katilimcilar ve daha
iist gelir seviyesindeki katilimcilarla farkli disiindiikleri gozlenmistir. 700-1500TL geliri olan
katilimcilari, mevcut markalarin1 KSS sebebiyle degistirmeye meyilli olmadiklar1 sdylenebilir.
Katilimcilarin gelir seviyesi arttikga KSS’nin marka sadakatine daha fazla etki ettigi sdylenebilir.
Algilanan kalite boyutu incelendiginde, gelir seviyesi 700-1500TL olan grup, gelir seviyesi
3000TL ve fiizeri gruba gore KSS yapan isletmeleri daha kaliteli buldugu gdzlemlenmistir.
Katilimcilarin egitim seviyelerine gore degerlendirme yapildiginda ilkégretim mezunlarmin diger
biitiin mezuniyet seviyesindeki katilimcilardan, marka sadakati konusunda farkli algilara sahip
oldugu soylenebilir. Egitim seviyesi arttikga tiiketicilerin KSS faaliyetlerini desteklemek igin
marka degisikligi yapmaya meylin arttig1 soylenebilir.

Katilimcilarin - mesleki  durumlarinin  belirlenen faktorlere etkisi gézlemlendiginde, kamu
calisanlarinin 6zellikle marka cagrisimi konusunda diger katilimcilardan farkhi diislindiigii ortaya
cikmistir. Ozel sektér calisanlari ve diger secene@ini isaretleyen katilimcilara gore kamu
calisanlarinin, KSS faaliyetlerinin marka c¢agrisiminda daha etkili oldugunu ifade ettikleri
sOylenebilir.
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4.4.6. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Elde edilen veriler sonucunda, H2a digindaki biitiin hipotezler kabul edilmistir:

Tablo 10.Hipotezlerin Degerlendirilmesi
Hla: KSS faaliyetleri marka
farkindaligim etkiler.
H1: KSS faaliyetleri | H1b: KSS faaliyetleri marka
marka denkligi cagrisimlarini etkiler.

unsurlarim etkileyerek | Hlc: KSS faaliyetleri algilanan kaliteyi
marka algisim etkiler. | etkiler.
H1d: KSS faaliyetleri marka sadakatini
etkiler.
H2a: Cinsiyet KSS’nin marka algisina
etkisinde anlamli farkliliga sebep olur.
H2b: Medeni durum KSS’nin marka
algisia etkisinde anlamli farkliliga KABUL
sebep olur.

H2: Demografik H2c: Yas KSS’nin marka algisia
degiskenler, KSS’nin | etkisinde anlamli farkliliga sebep olur.

marka algisina H2d: Aylik toplam gelir KSS’nin marka

etkisinde anlamh algisina etkisinde anlamli farkliliga KABUL
farklihga sebep olur. | sebep olur.
H2e: Egitim durumu KSS’nin marka
algisina etkisinde anlamli farkliliga KABUL
sebep olur.
H2f: Meslek KSS’nin marka algisina
etkisinde anlamli farkliliga sebep olur.

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

KABUL

5. SONUC

Gunimiizde tiiketicilerin beklentilerindeki degisime ayak uyduran isletmeler igin sosyal
sorumluluk kavraminin da kapsami degismis ve gelismistir. KSS faaliyetleri ile isletmeler,
toplumsal konulara duyarli ve sosyal sorunlara ilgili marka imaj1 yaratmaya calisarak sosyal
sorumluluklarint yerine getirirken, bu durumu marka farkindaligini arttiracak, marka ¢agrisimlarini
destekleyecek, algilanan kaliteyi gili¢clendirerek marka sadakati olusturacak bir pazarlama stratejisi
haline getirip rekabet avantaji1 saglayamaya caligmaktadir.

Yapilan aragtirmada {lkemizdeki katilimeilarin goriislerine gore, KSS faaliyetlerinin genel
amacinin kuruma fayda saglamak ve reklam yaparak kurum imajini desteklemek oldugu ortaya
cikmigtir. KSS’nin marka algisinin 6l¢iimlenmesi i¢in kullanilan Aaker’in marka denkligi
modelindeki unsurlar ele almarak yapilan analizlere goére KSS faaliyetlerinin marka denkligini
olusturan faktorleri etkileyerek marka algisini etkiledigi tespit edilmistir. KSS faaliyetlerinin en
yiiksek oranda etkiledigi marka denkligi faktorii marka farkindaligidir. KSS’nin marka ¢agrisimlari
ve algilanan kaliteye etkisi, marka farkindaligima goére nispeten daha diisiiktiir. Marka sadakati ise
en az etkilenen faktor olarak ifade edilebilmektedir. KSS faaliyetleri ile marka farkindalig:
arasindaki iliski oldukca giligliiyken, marka cagrisimlar1 ve algilanan kalite faktorleri arasmdaki
iligki orta derecede gii¢liidiir. Marka sadakati ile ise nispeten zayif bir iligkinin oldugu sdylenebilir.
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Katilimcilarin goriisleri KSS faaliyeti gergeklestiren isletmelerin marka farkindalig1 yaratarak, satin
alma kararlarinda tercih sebebi olabilecekleri dogrultudadir. Ancak yurt disinda yapilan
aragtirmalarin aksine, KSS’den en az etkilenen marka algis1 boyutunun marka sadakati olmasi
nedeniyle tilkemizdeki katilimcilarin KSS faaliyetlerine destek vermek icin daha 6nce kullandiklar
mal ve hizmeti degistirmeye meyilli olmadiklar1 sonucu ¢ikartilabilmektedir.

Katilimeilarin  demografik degiskenlerinin, KSS bazli faaliyetlerde marka algisinda anlaml
farkliliklara sebep olup olmadigi incelendiginde, cinsiyetin algi farkliligi yaratmadigi tespit
edilmistir. Ancak medeni durum, yas, gelir seviyesi, egitim durumu ve meslek grubunda farkliliklar
gbzlenmistir. Bu durum demografik faktorlerin, KSS faaliyetlerinin marka algisma etkisinde
anlamh farkliliklara sebep oldugunu kanitlamustir.

Demografik faktorler ayrintili degerlendirildiginde bekar katilimcilarin evlilere gore KSS bazl
faaliyetlere daha olumlu baktiklar1 anlasilmistir. Ozellikle marka cagrisimi ve algilanan kalite
faktorlerinde, KSS bazli faaliyetlerin markaya etkisi bekar katilimcilarda daha fazladir. Yas
araliklarinda en geng grup olan 16-25 yas aras1 grupta yer alan katilimcilar, diger katilimcilardan
marka farkindaligi konusunda olumlu anlamda, marka sadakati konusunda ise olumsuz anlamda
farkli diisinmektedirler. Baska bir ifade ile 16-25 yas aras1 katilimcilar, KSS faaliyetlerinin marka
farkindaligin1 etkiledigi konusunda daha duyarli olurken, KSS faaliyetleri sebebiyle mevcut
markalarin1 koruma konusunda daha sadakatsiz davranmaktadirlar. Gelir seviyesi dikkate
almdiginda gelir seviyesi en az olan 700-1500 TL aras1 kazanan grup marka sadakati konusunda
diger gruplardan farkli diistinmektedir. Gelir seviyesi 700-1500 TL olan grubun, KSS faaliyetleri
icin marka degistirmeye meyilli olmadiklar1 anlasilabilmektedir. Algilanan kalite konusunda ise
aylik toplam geliri 700-1500 TL olan grup, KSS faaliyetlerinin kalite algisini arttirdigini en giiclii
sekilde diistinen grup olarak farklilagmaktadir.

Egitim durumunda, ilkokul mezunlarinin diger gruplardan farklilagtig1 sdylenebilir. Egitim seviyesi
arttikga, KSS faaliyetlerinin marka sadakatine olan etkisi de artarak, KSS faaliyetleri i¢in marka
degisikligine meylin de artmakta oldugu sdylenebilir. Meslek gruplari incelendiginde ise 6zel
sektor calisanlarinin marka c¢agrisimlarina diger gruplara gore daha az duyarli oldugu ifade
edilebilmektedir.

Ulkemizde KSS’nin onemi giin gectikge artmaktadir. Tiiketicilerin duyarhligmin artmasiyla
beraber ekonomik seviyenin de yiikselmesi ile satin alma tercihlerinde KSS faaliyetleri yiiriiten
isletmelerin markalarinin imaj1 da artmaktadir. Tiirk tiiketicilerinin sosyo-kiiltiirel yapis1 g6z oniine
almdiginda KSS, iilkemizdeki isletmeler i¢in topluma deger katarak, toplum ile isletmenin arasinda
iletisimi saglayan onemli bir pazarlama stratejisi olmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin marka
algilarin1  etkileyen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin layikiyla uygulanmasi ve
yonetilmesi gerekmektedir. Bdoylelikle uygulanacak KSS faaliyetlerinin gelecekte toplumsal
bilincin artmasiyla isletmeler i¢in daha biiyiik avantajlar yaratacagi varsayilmaktadir.
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