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OZET

Giiniimiizde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri 6nemli bir kavram
haline gelmistir. Tiiketiciler, isletmelerden gorev ve sorumluluklarimi toplum icin
yerine getirmelerini istemektedirler. Bu nedenle, isletmeler topluma fayda
saglayacak onemli adimlar atmaya baslamisladir. Tiiketiciler ile duygusal bag
kurulmasi sonucunda isletmeler markalarina katki saglamaktadirlar. Bu
baglamda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiiketiciler ile duygusal bag

kurulmasinda en onemli stratejik faaliyetlerden birini olusturmaktadar.

Gergeklestirilen ¢alisma, havayolu isletmesi tarafindan uygulanan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaji ve marka giiveni
iizerindekKi etkisini belirlemek amaciyla deney ¢alismasi yapilmustir. Ug boliimden
olusan arastirmanin birinci boliimiinde arastirmanin problemi, amaci, 6nemine
iliskin bilgilere yer verilmistir. Ikinci boliimde kurumsal sosyal sorumluluk,
marka imaji ve marka giiveni kavramlarma iliskin aciklamalar yapilmistir.
Uciincii béliimde ise arastirmanin yontem, bulgular ve sonuclar: yer almaktadir.
2021 yili Mart ve Nisan aylar icerisinde 30 katilmcidan elde edilen veriler SPSS
25.0 istatistik programu ile analiz edilmistir. Tanimlayici istatistikler, Wilcoxon
Tek Ornek isaret Siralamasi Testi, Mann-Whitney U Testi, Kruskal Wallis

Varyans Analizi ve Tamhane’s T2 testi gerceklestirilerek veriler yorumlanmstir.

Arastirma sonuglarma gore, katimcilarin havayolu isletmesine yonelik
marka imaj1 ve marka giiveni algilarimin kurumsal sosyal sorumluluk videolar:
acisindan istatistiksel olarak anlamh bir farklihigin bulundugu tespit edilmistir.
Havayolu isletmesine yonelik marka imaji ve marka giiveni-niyet boyutu
algilarinin cinsiyetleri ve yas gruplarmma gore farkhlasmadigi sonucuna
ulasilirken marka giiveni-giivenilirlik boyutu algilarinin ise cinsiyetleri ve yas
gruplarina gore istatistiksel olarak anlamh bir farklihginin bulundugu tespit
edilmistir. Havayolu isletmesine yonelik marka imaji ve marka giiveni algilarimin
ucus deneyimine sahip olup olmama durumlarina gore farkhilasmadig: sonucuna

ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka imajl, Marka

Giiveni, Turizm, Havayolu Firmasi.



ABSTRACT

Today, corporate social responsibility activities have become an important
concept. Consumers want businesses to fulfill their duties and responsibilities for
society. Therefore, businesses have begun to take important steps that will benefit
society. As a result of establishing emotional bonds with consumers, businesses
contribute to their brands. In this context, corporate social responsibility
activities constitute one of the most important strategic activities in establishing

emotional bonds with consumers.

An experimental study was conducted to determine the impact of corporate
social responsibility activities implemented by airline company on brand image
and brand trust. In the first part of the study, which consists of three parts,
information about the problem, purpose and importance of the research is given.
In the second part, explanations about the concepts of corporate social
responsibility, brand image and brand trust are made. In the third part, the
methods, findings and result of the research are included. The data obtained from
30 participants in March and April 2021 were analyzed with the SPSS 25.0
statistical program. Descriptive statistics, Wilcoxon Signed Ranks Test, Mann-
Whitney U Test, Kruskal-Wallis Variance Analysis and Tamhane's T2 test were

performed and the data were interpreted.

According to the results of the research, it was determined that there is a
statistically significant difference in the brand image and brand trust perceptions
of the participants towards airline company in terms of corporate social
responsibility videos. It was concluded that the perception of brand image and
brand confidence-intent for airline company does not differ according to their
gender and age groups, while the perception of brand confidence-reliability has
a statistically significant difference according to their gender and age groups. It
has been concluded that the brand image and brand trust perceptions towards
airline company do not differ according to whether they have flight experience or

not.

Key Words: Corporate Social Responsibility, Brand Image, Brand Trust,

Tourism, Airline Company.
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GIRIS

Gliniimiizde isletmeler ekonomik ag¢idan varliklarimi siirdiiren bir yapida
olmalarina ragmen, degisen ve gelisen kosullar nedeniyle artik toplumun istek ve
beklentilerine uygun faaliyetlerde bulunan sosyal birer varlik haline gelmislerdir. Bu
nedenle, toplum tarafindan deger gérmek isteyen markalarin, topluma ve c¢evreye
yatirim yapmasi bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uzun siire varliklarini
siirdiirmek isteyen isletmelerin toplumun sorunlarina yonelmeleri ve destek olmalari
sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6nemli bir yere sahip oldugu

goriilmektedir.

Tiiketiciler agisindan diisiiniildiiglinde, insana deger veren isletmelerin toplum
goziinde degerli oldugu ve o markaya karsi sadik olmalarini sagladigi da bilinmektedir.
Tiiketiciler tarafindan igletmelerin seffaf bir sekilde tiim paydaslari ile siirekli iletisim
halinde olmalar1 ve yapilan projelere destek olmalar1 beklenmektedir. isletmelerin
gevre, spor, sanat ve kiiltiirel faaliyetleri destekleme gibi gergeklestirdikleri her sosyal
faaliyetin markalarina katki sagladigi bilinen bir gergektir. Ayrica tiikketici ile duygusal
bag kurulabilmesi ve markaya olan giivenlerinin saglanmasinda sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin degeri de ortaya ¢ikmaktadir. Ciinki gliniimiizde topluma katki
saglamayan ve deger vermeyen isletmelerin yasamlarini siirdiirmeleri pek miimkiin
olmamaktadir. Bu nedenle, isletmeler ile tiiketiciler arasinda duygusal bag

kurulmasinda en 6nemli strateji sosyal sorumluluk faaliyetleridir.

Isletmelerin toplumun 6nem verdigi konulara yonelmeleri ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerini yerine getirmeleri sonucunda tiiketiciler tarafindan markaya yonelik
olumlu duygular olusmaktadir. Olumlu duygu ve diisiincelere sahip olan tiiketicilerin
markaya yonelik duygusal bagiin arttig1 ve rakip markalara yonelme ihtimallerinin
azaldig1 bilinmektedir. Tiketiciler aldiklari {irlin ve hizmetlerin yaninda artik satin
aldiklar1 markalarin yaratmis olduklar1 deger ve imaja da sahip olmaktadirlar.
Isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle yarattiklari marka imajinin,
tilketiciler tarafindan algilanmasiyla birlikte markaya giiven duymalarini da
saglamaktadirlar. Bu sebeple, caligmanin amact kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imaji ve marka giiveni iizerindeki etkisinin belirlenmesini
olusturmaktadir. Calisma kapsaminda sosyal sorumluluk faaliyetleri ile 6n planda olan

havayolu isletmesi analiz birimi olarak segilmistir. Arastirma sonuglar1 agisindan

1



herhangi bir yanlis anlamaya neden olmamasi i¢in, ¢alisma kapsaminda ele alinan
havayolu igletmesinin adi kullanilmamistir. Arastirma kapsaminda analiz birimi olarak

belirlenen havayolu isletmesi “X Havayolu Firmas1” olarak isimlendirilmistir.

Bu tez c¢alismasi li¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
arastirma ile ilgili genel bilgiler vermek amaciyla; arastirmanin problemi, arastirmanin
amaci ve Onemi, arastirmanin kapsami ve sinirliliklart agiklanmistir. Bu dogrultuda,

¢alismanin amaci vurgulanarak genel bilgilere yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, arastirma kapsaminda ele alinan konular
kavramsal bir cercevede degerlendirilmistir. Arastirmanin konusunu olusturan
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, marka imaj1 ve marka giliveni kavramlar1 ayr1

ayr1 ele alinarak konu ile ilgili bilgiler verilmistir.

Calismanin {i¢iincii boliimiinde ise aragtirmanin yontemine, aragtirmanin evren
ve drneklemine, aragtirmanin hipotezlerine, veri toplama yontemi ve verilerin analizi
ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Son olarak, analizler sonucunda, elde edilen bulgular
yine bu bdliimde degerlendirilerek ¢alisma sonuclarina yer verilmistir. Calisma
kapsaminda yoneticileri de icine alan sektore yonelik uygulama Onerileri ve gelecek

calismalara yonelik onerilerde bulunulmaya calisilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. ARASTIRMA ILE iLGILI GENEL BILGILER

Tez ¢alismasinin bu béliimiinde arastirmanin problemi, arastirmanin amaci,

arastirmanin 6nemi, varsayim ve sinirliliklarina iliskin bilgilere yer verilmektedir.
1.1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Giliniimiizde, rekabet ortaminda isletmelerin varligini siirdiirebilmesi igin
toplumun istek ve ihtiyaglarini karsilamasinin yaninda sorumlu oldugu biitiin sosyal
alanlara karst sorumluluklarini yerine getirme zorunlulugu da ortaya g¢ikmuistir.
Degisen ve gelisen sartlar dogrultusunda tiiketiciler agisindan diisiiniildiigiinde,
isletmelerin ekonomik hedeflerini gergeklestirmelerinin yaninda topluma faydali
faaliyetlere katki saglamalar1 beklenmektedir. Bu baglamda, rakiplerinden
farklilagmak isteyen isletmelerin bagvurdugu yontem, tiiketiciler ile arasinda duygusal
bag olusturmaktir. Isletmelerin gelecegi icin 6nem arz eden bu yontem aslinda

kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gerceklestirilmesine bagh olmaktadir.

Isletmelerin uzun vadede basarili olabilmeleri igin sorumlu oldugu biitiin sosyal
alanlara kars1 sorumluluklarini yerine getirmeleri gerekmektedir. Ciinkii bilingli bir
varlik haline gelen giiniimiiz tiiketicisinin dikkat ettigi noktalardan birisi de ¢evresine

kars1 duyarl olan isletmelerin var olmasidir.

Tiiketiciler birbirine benzeyen pek ¢cok mal veya hizmet arasindan farkliligr ile
one ¢ikan igletmeleri tercih etmektedirler. Bu nedenle farklilasmanin saglanmasinda
isletmeler kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirerek markalarini
vazgecilmez kilmaya caligsmaktadirlar. Ciinkii glinlimiizde insanlar, isletmelerin
sunmus oldugu mal ve hizmetlere karsi duygusal bag yaratilmasi sonucunda

isletmenin sahip oldugu marka imaj1 ve marka giivenini satin almaktadirlar.

Biitiin bu degerlendirmeler sonucunda, arastirma problemi, “kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin, isletmelerin sahip oldugu marka imaj1 ve marka giivenine

etkisi var midir” sorusu iizerinden olusturulmustur.



1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Giliniimiizde isletmeler rakiplerden farklilasmak ve tiiketicinin zihninde yer
edinip topluma fayda saglamak adina gorev ve sorumluluklarini yerine getirmeye
calismaktadirlar. Bu baglamda tezin amaci, Tiirkiye’nin en biiyilkk havayolunun
yapmis oldugu kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaji ve marka
giiveni tizerindeki etkisinin arasgtirilmasi1 Olusturmaktadir. Arastirma sonucunda
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri dogrultusunda marka imaji ve marka

giiveninin nasil etkilendiginin ortaya konulmasi hedeflenmektedir.
1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Glniimiizde isletmeler rakipleriyle basa c¢ikabilmek adina cesitli yollara
basvurmaktadirlar. Yogun rekabetin yasandigi bu sartlar altinda tiiketicilerin
isletmelerden beklentilerinin de yogun olmasi nedeniyle isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirme yoniinde adimlar attigi bilinmektedir.
Tiiketicilerin isletmelerden beklentileri arasinda artik sadece mal veya hizmetin
kaliteli bir sekilde sunulmasi degil, isletmelerin sosyal alanlara yonelik sagladiklar

faydalarin 6n plana ¢ikmasi da yer almaktadir.

Her alanda 6ne ¢ikan sosyal sorumluluk kavraminin gittikce dnem kazandigi ve
isletmeler tarafindan da uygulandigi goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin isletmelere sagladigi faydalar géz oniinde bulundurularak gelistirilen
projeler her gecen giin artmaktadir. Sosyal sorumluluk kavramini bir kurum kiiltiirii
olarak benimsemis olan isletmeler markalarina sagladiklar katkilardan dolay: basarili
olabilmektedirler. Fakat isletmelerin sosyal sorunlara yonelmeleri her zaman rekabetgi
avantaj saglamalari ya da basarih olmalariyla sonuglanmamaktadir. Isletmelerin
yasamlarini siirdiirebilmeleri ve yiiksek bir performans gostermeleri, sosyal sorunlara
odaklanmalar1 kadar sosyal sorumluluklarini etkin bir sekilde yonetmelerine de

baglidir (Saragoglu, 2013: 28).

Son yillarda havayolu endiistrisi diinyada ¢ok hizli bir sekilde gelismekte ve
kitalararas1 biitiinlesmenin saglanmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Hava ulagiminin
gelismesi; insanlarin daha hizli ve daha kolay seyahat etmesini saglamaktadir. Bu
nedenle havayolu endiistrisindeki isletmelerin gelismesi ve kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetlerine yonelmeleri 6nem arz etmektedir. Ciinkii sosyal sorumluluk



faaliyetlerinin yarattig1 olumlu etkiler, paydaslar ve isletme arasinda giiglii iliskilerin
olusmasin1 saglamaktadir (Karadeniz ve Unliibulduk, 2018: 380). Havayolu
isletmeleri arasinda bilinirligi yiiksek olan “X Havayolu Firmas1” igletme icerisinde
yer alan ¢alisanlarinin ve paydaslarinin katilimiyla kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Cevreye ve gilinlimiiz kiiresel sorunlarina
yonelmesi sebebiyle “Tiirkiye’nin Bayrak Tasiyicisi” olarak gorev ve sorumluluklarini

yerine getirdiginden dolay1 ¢alisma kapsaminda “X Havayolu Firmas1” se¢ilmistir.

Biitiin bu degerlendirmeler sonucunda arastirmanin 6nemi ise ulastirma alaninda
yapilacak olan c¢alismalar icerisinde markalarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
gerektigi onemi vermeleri i¢in Oncelikle sagladigi katkilarin belirlenmesi agisindan
fayda saglayacag diisiiniilmektedir. Ayrica havayollar1 6rnekleminde kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve marka giiveni iizerindeki etkilerine yonelik

bir ¢alismaya rastlanmadigindan dolay1 konunun dnem arz ettigi diisiiniilmektedir.
1.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Calisma kapsaminda 6ncelikle ilgili kavramlar literatiir taramasi sonucunda ele
alimmustir. Yontem olarak ise, kotali drneklem yontemi ile 30 katilimciya deney
calismasi yapilmistir. Deney kisminda, “X Havayolu Firmasi” gergeklestirmis oldugu
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile 6n planda oldugundan belirlenen video izletilmistir.
Aragtirmadan elde edilen bulgular, ilgili literatiirle karsilastirilarak degerlendirmeler

yapilmis ve uygulamaya yonelik onerilerde bulunulmustur.

Calismada kapsam olarak havayolu isletmeleri arasinda bilinirliligi yiiksek,
“Diinyanin En Cok Ulkesine Ug¢an Hava Yolu” unvanina sahip olan ulastirma isletmesi
ele alinmistir. Ulastirma alaninda hizmette bulunan diger isletmeler kapsam disi
birakilmistir. Ayni zamanda arastirma kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine en ¢ok Onem veren ulastirma isletmesi segilerek ¢alisma
gerceklestirilmistir. Calismanin gerceklestirilmesi asamasinda, Covid-19 pandemisi
nedeniyle Orneklem sayist bu dogrultuda smrli kalmistir. Yasanan bu durum
arastirmanin en Onemli siirhiligidir. Ayrica elde edilen veriler, arastirmanin
gerceklestirildigi zamani ve katilimcilarin  goriislerini  yansitmasi bakimindan

calismanin bir diger siirliligini olugturmaktadir.



IKiNCi BOLUM

2. ALAN YAZIN

Alan yazin boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ve marka kavrami
ile ilgili kavramsal ¢erceve olusturularak marka imaj1 ve marka giiveni kavramlarina
yer verilmis olup, ilgili literatiir incelenerek konu ile ilgili daha 6nce yapilan ¢alismalar

degerlendirilmistir.
2.1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Kurumsal sosyal sorumluluk tarihi agidan cok eskiye dayanan bir kavram
olmakla beraber siirdiiriilebilirligin saglanmasinda 6nemli bir olgudur (Aydede, 2007:
15). Gilinlimiizde siirekli karsimiza ¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kimileri
icin halkla iliskiler terimi, kimileri i¢in toplumsal sorunlar1 ¢dziime kavusturan bir
yaklagim, kimileri icinse isletmelere yiikklenmek istenen bir sorumluluk olarak

tanimlanmaktadir (Yamak, 2007: 7).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, gilinlimiizde toplumsal degisimlerden
dolay1 isletmelerin 6nem verdigi konulardan biri haline gelmistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin zorunlu bir faaliyet haline gelmesi sonucunda, literatiirde de
yer alarak tanimlamalar gelistirilmis ve bu faaliyetlerin gergeklestirilmesini saglayan

noktalara 6nem verilmistir (Becan, 2011: 18).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, yeni bir terim olmamasina ragmen,
verilen 6nem ve ilgi diizeyinin yeni oldugu bilinmektedir. Son yillarda tiiketicilerin
giiven duygularinin sarsilmasi sonucunda “is ahlaki” ve “kurumsal yonetim”
konularina olan ilginin artmasi “kurumsal sosyal sorumluluk” kavraminin da one

¢ikmasini saglamistir (Aktan ve Bort, 2007: 11).
2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tanim ve Gelisimi

Giliniimiizde isletmelerin {iretimde bulunmasmin G&tesinde, calisanlarina ve
cevresine karsi bilingli, toplumsal olaylara duyarli ve tiiketiciye en iyi hizmeti vermeyi
hedefleyen bir yapida oldugu kabul edilmektedir. Isletmelerin aldiklari biitiin

kararlarda hedef kitleyi Onemsemesi ve fayda saglama yoniinde davraniglarda



bulunmasi sosyal sorumluluk kavraminin temelini olusturmaktadir (Cetintas, 2019:

158).

Isletmelerin deger kazanmalarin1 ve &n plana c¢ikmalarim saglayacak olan,
sunacaklart mal ve hizmetlerin kaliteli olmasinin yaninda topluma kazandirdiklar
degerler ile miimkiin olabilmektedir. Isletmeler agisindan basar1, topluma kars1 duyarh
davranilmasi ve aymi zamanda calisanlarin, toplumun ve isletmenin g¢ikarlarin

koruyup birbirleri arasindaki dengenin saglanmasidir (Ozgen, 2007: 1-2).

Gliniimiizde her alanda karsimiza ¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk kavramini
daha iyi anlayabilmek adina tanimlamalara yer vermek ve daha ayrintili incelemek

gerekmektedir.

Giintimiizde sosyal sorumluluk kavrami gerek bireyler gerekse isletmeler
acisindan bir biling olarak kabul edilmektedir. Bireyin sorumluluk duygusundan
kaynaklanan sebeplerden dolay1 goniillii faaliyetlere katilmasi ve ilgili kuruluslar ile
ortak calismalar yiiriitmesi bireysel a¢idan sosyal sorumluluk bilinci olarak kabul
edilmektedir. Diger taraftan bireysel bilincin kurumsal agidan ele alinmasi ise
kurumsal sosyal sorumluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami, sosyal sorumlulugun igerisinde yer alan bir terim olarak

degerlendirilmektedir (Goztas ve Baytekin, 2009: 2000).

Sosyal sorumluluk, bireylerin gerceklestirdikleri davranislarin toplumsal
sonuglarini goz oniinde bulundurarak diizenlemeleri seklinde tanimlanmaktadir (Saran
vd., 2011: 3734). Isletmelerin temel gorevleri arasinda seffaf olmak, hesap
verilebilirlik, kanunlara uygun davranmak oldugu kadar, i¢inde bulunduklar
toplumun problemlerinin ¢oéziimiine katki saglamak da yer almalidir. Bu neden ile
“kurumsal sosyal sorumluluk” kavrami, goniillii faaliyetlere bagl olarak, sosyal ve
cevresel duyarhiliklarin isletme faaliyetlerinin her asamasinda g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken, isletme karliligina da faydasi olan temel is degeri ve stratejisi

olarak degerlendirilmektedir (Aydede, 2007: 24-25).

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin kanuni zorunluluklar1 disinda kendi
istekleri dogrultusunda kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlar1 ile ele alinmasi
gerektigini ve kurumun bagli oldugu tiim paydaslara yonelik belli bir memnuniyetin

ve karliligin amaglanmasi ile birlikte isletmeyi ileriye tasiyabilmek i¢in ¢aligmalarin



yiriitiilerek gerceklestirilen planlama ve uygulamalar1 kapsayan bir kavramdir

(Ceritoglu, 2011: 23).

Sosyal sorumluluk kavrami iki farkli anlamda agiklanmaktadir. Bir taraftan, is
adamlarinin toplumda ekonomik bir birimi yonettikleri i¢cin topluma karsi sorumlu
olduklarin1 agiklayan anlami yer almaktadir. Diger taraftan ise farkli bir sosyal
sorumluluk anlami ortaya c¢ikmaktadir. Bu boyutta ise kendini gergeklestirme,
motivasyonun saglanmasi vb. insani degerlere yoOnelik gelisimin saglanmasi
konusunda yiikiimliiliikleri bulunmaktadir. Bu insani degerlerin ekonomik bir deger
tizerinden  Olgiilemeyecek  degerler oldugu  belirtilmektedir. Bu acidan
degerlendirildiginde sosyal sorumluluk kavrami baskalarina kars1 hem ekonomik hem

de insani yiikiimliliikleri ifade etmektedir (Davis, 1960: 70-71).

Kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlarini ele alan Carroll (1979: 479), kavrama
iliskin farkli bakis agilarini bir araya getirmistir. Buna gore sosyal sorumlulugun ne

anlama geldigine dair cesitli goriislerden bazilarina yer vermistir:

e Sadece gelir elde etmek (Friedman)

e QGelir elde etmenin Gtesine gegmek (Davis ve Beckman)

e Ekonomik ve yasal gerekliliklerin 6tesine gegmek (McGuire)

e Goniilli faaliyetlerde bulunmak (Manne)

e FEkonomik, yasal ve goniillii faaliyetlerde bulunmak (Steiner)

e Siirekli gelisen ortak merkezli gevreler olusturmak (CED, Davis and
Blomstrom)

e Gelisen sosyal sistemler ile ilgili plan yapmak (Eells ve Walton)

e Sosyal sorunlar alaninda sorumluluk (Hay, Gray ve Gates)

e Sosyal duyarliligin olusturulabilmesi igin yollar aramak (Ackerman, Bauer ve
Sethi)

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bir pazarlama araci olarak, isletme ya da marka
tarafindan yerine getirilmesi istenen sosyal amaglar icin karsilikli fayda saglanmasi

yoluyla konumlandirilmanin gerceklestirilmesidir (Pringle ve Thompson, 2000: 3).

Kapsamli bir sekilde agiklamak gerekirse, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
herhangi bir organizasyonun tiim paydaslarina kars1 “etik” ve “sorumlu” davranmasi,

kararlar almasi ve uygulamasi seklinde ifade edilmektedir (Aktan ve Bort, 2007: 13).
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Tanimlamalardan yola c¢ikarak kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun refahim
iyilestirmedir. Isletmenin temel is stratejisidir. Isletmenin ekonomik, sosyal ve
cevresel gereklilikler arasinda bir denge kurmanin yoludur. Kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami paydaslarin istek ve ihtiyaclarimi dikkate alarak isletmelerin

seffafligin1 igermektedir (Sheela ve Sneha, 2017: 628).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin gelisimi incelendiginde ise ilk
caligmalarda kurumsal sosyal sorumluluk kavrami yerine daha ¢ok sosyal sorumluluk
kavraminin hakim oldugu ve bunun nedeni olarak ise modern isletmelerin sektordeki
hakimiyetinin heniiz olusmadig1 anlasilmaktadir. Modern anlamda ise ilk olarak H.
Bowen tarafindan 1953’te yayinlanan “Is adamlarinin Sosyal Sorumluluklari” adli
kitab1 doniim noktast olarak kabul edilmektedir. Ayrica biiyiik isletmelerin karar
verme merkezi olarak Bowen’in ¢alismasindan yararlandigi belirtilmektedir (Carroll,
1999: 269). Bowen’a gore is adaminin sosyal sorumluluklarini igeren bazi
yiikiimliiliikleri bulunmaktadir. Bu yiikiimliiliikler arasinda toplum i¢in kararlarin

alinmasi, politikalarin ve eylemlerin takip edilmesi sayilmaktadir (Aydede, 2007 :23).

1929 yilinda yasanan “Ekonomik Buhran” kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin gelismesinde en 6nemli etkenlerden biri olmustur. Isletmeler bu
donemde kendilerini sorgulamaya baslamislardir. Isletmelerin topluma ve cevreye
vermis olduklar1 olumsuz etkilerin engellenmesi i¢in ¢evre, insan haklar1 ve ticari
konular1 igeren yasalar hazirlanmaya baslanmistir. Ayn1 zamanda bu konularin kar ve
verimlilik kadar Onemli oldugu diisiincesine uygun davranislar gostermeye

baglamislardir (Alparslan ve Aygiin, 2013: 438).

Ayrica 1930-1950 yillar1 arasinda is diinyasinda, isletme c¢alisanlarinin
emeklilik, sigorta, saglik ve giivenlik gibi durumlarma ¢ok daha fazla 6nem
gosterilmeye baglandigindan dolayr kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri artis
gostermistir (Aydede, 2007: 19). 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan sivil hareketlerden
dolay1, insani degerlerin toplumda genis yer bulmasi saglanmistir. Toplum,
isletmelerden bu yonde hareket etmelerini istemistir. Isletmeler ise kurumsal sosyal
sorumluluk kavraminin bir zorunluluk olmadigini, fayda saglayan bir ozellikte
oldugunu anladiklarindan dolayr kavram hizli bir sekilde gelismeye baslamistir

(Saragoglu, 2013: 6-7).



1964 yilinda “Insan Haklar1 Szlesmesi”, 1969 yilinda “Ulusal Cevre Politikas1
Sozlesmesi” ve 1972°de “Tiiketici Uriinleri Giivenilirlik Sozlesmesi” en onemli
gelismelerden olmustur (Aydede, 2007: 23). 1970°1i yillarda ise isletmelerde goriilen
temel kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari; ortaklara bilgi saglama, adaletli
olma, kar1 paylagsma, reklamlarin ahlaki olmasi ve gevreyi koruma faaliyetleri olarak
siralanabilmektedir. 1980°li yillarda atiklari azaltma ve geri doniisiim, maddi yardim,
toplum sagligina hizmet olarak gerceklestirilmistir. Bu yillar icerisinde genel olarak
ekonomik ve hukuki sorumluluklarini yerine getirmeye calisan isletmelerin bazi
goniilli faaliyetleri gergeklestirme noktasinda olduklart anlasilmaktadir (Aktan ve
Borii, 2007: 25). 1990 yilindan itibaren ise kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
toplumsal hayata yansimalarindan dolayr 6nemli bir kavram olarak ortaya ¢iktig

goriilmektedir (Yonet, 2005: 242).

2000°’1i yillara gelindiginde ise, Avrupa’da ilk defa 2001 yilinda Lizbon
Zirvesi’'nin bir parcast olarak kurumsal sosyal sorumluluk kavramina yonelik “Yesil
Kitap” ile tartisma baslatildig1 bilinmektedir. Bu dogrultuda, Ingiltere ve Danimarka
gibi iilkeler yonetim yaklasimlarinda daha sert onlemler uygulamiglardir (Celikkaleli,
2017: 20-21). Avrupa Birligi, KSS hakkinda daha sonra Temmuz 2002’de
“Siirdiiriilebilir Kalkinmaya Is Diinyas1 Katkis1” yaymi ile Avrupa diizeyinde bir KSS
stratejisi sunmustur. Komisyon 2004 yilinda ise sosyal sorumluluk anlayigini
yiikseltmek ve paydaslar arasindaki iletisimi giiclendirmek amaciyla Avrupa Cok

Paydagli KSS Forumunu hazirlamigtir (www.eurofound.europa.eu).

2000’11 yillarda insan ve hayvan sagligina zarar vermeden tiretimde bulunan
isletmeler sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmislerdir. Bu durumda
aragtirmacilar, kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ile ilgili iki 6nemli konuyu
vurgulamiglardir. Bunlardan ilki sosyal sorumluluk faaliyetlerinin goniillii faaliyetleri
icermesi, ikincisi ise toplumu ve cevreyi iyilestirme faaliyetlerinin uygulanmasidir.
Bu dogrultuda giin gegtikge isletme sayisinin artis gostermesi sonucunda, toplumsal
gelisime yonelik uygulamalar artmaya baglamis ve topluma katki saglayacak
girisimlerde bulunulmustur. Bu yillar icerisinde kurumsal vatandaglik kavrami da
yayginlasmaya baglamistir  (https://indigodergisi.com/). Gilinlimiizde kurumsal
vatandaslik kavrami isletmeler i¢in 6nemli bir kavram haline gelmistir. Kurumsal

vatandaslik kavraminin icerisinde yer alan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
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varligi dogrultusunda isletmeler, kiiresel Olgcekte sorumluluklarinin bulundugunu
ortaya koymuslardir. Bu dogrultuda, isletmelerin bir vatandag sorumluluguyla hareket
etmesi ve sosyal sorumluluklarini yerine getirmeleri beklenmektedir (Ustakara, 2016:

13).

Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk isletmenin tiim paydaslarinin istek ve
cikarlarim1 dikkate alarak, isletmenin faaliyetlerini gergeklestirme ¢abasi olarak
tanimlanmaktadir. Bu sorumluluklar etik ve ilkeli davranmaktan, ¢evrenin, isletmenin
ve toplumun g¢ikarlarin1 korumaya kadar cesitli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Kiiciik ve biiyiik 6lcekli isletmelerden, ulusal ve global isletmelere kadar sosyal

sorumluluk projelerinin gergeklestirilmesi 6nem arz etmektedir (Engin ve Akgoz,

2013: 90).

Sosyal sorumluluk kurumsal pazarlama unsurlar1 ile yakindan iligkili olan bir
kavramdir. Sosyal sorumluluk kavrami imaj, itibar, pazarlama ve paydas, marka,
kurum kiltliri  yonetiminin igerisinde yer almaktadir. Sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin basarili olmasi bu unsurlara bagli olmakla birlikte, ayn1 zamanda sosyal
sorumluluk faaliyetleri de bu unsurlar etkileyebilmektedir. Cift yonlii etkilesimin
oldugu soylenebilmektedir. Isletmeler, topluma fayda saglamaya calisirken,
itibarlarin1 ve imajlarmi giiclendirerek avantaj saglamaktadirlar. Bu neden ile,
kurumsal sosyal sorumlulugun kapsamli bir yapida oldugundan dolayi ciddi bir sekilde
yonetilmesi gerektigi belirtilmektedir (Degirmen, 2016: 109-110).

Tarihsel gelisimi incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin
gecmisinin eskilere dayandigi fakat kavramin o6zellikle isletmeler icin yirminci
ylizyilin baslarinda 6nem kazandigi goriilmektedir. Zaman gectikce kavramin arag

olmaktan ¢ikip, toplum ve isletmeler icin bir amac haline geldigi bilinmektedir
(Aydede, 2007: 21).

2.1.2. Kurumsal Sesyal Sorumlulugun Onemi

Giliniimiizde, isletmelerin rakiplerinden farklilasmasini saglayan faktorlerden
biri kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalaridir. Toplumda saygili olup, aym
zamanda mallarinin ve hizmetlerinin daha ¢ok tercih edilip satin alindig1 ve vermis
oldugu mesajlarin daha ¢ok benimsendigi markalar sosyal sorumluluk bilincine sahip

olanlardir (Akbasg, 2010: 127).
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Isletmelerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde bazi unsurlarmn énem
kazandig1 goriilmektedir. Bunlar; itibar, ¢evre bilincine sahip olmak, hayirseverlik gibi
faaliyetlerin gerceklestirilmesidir. Isletmelerin, toplumun istek ve beklentilerine nem
vermeleri gerekmektedir. Bunun yerine getirilmesinin yolu ise kurumsal sosyal

sorumluluk bilincine 6nem vermekten gegmektedir (Ozdemir, 2009: 69).

Kurumsal sosyal sorumluluga 6nem veren isletmeler ¢esitli kazanimlar elde
etmektedirler. Bunlar igerisinde ilk olarak isletmelerin marka degerlerinde artisin
goriildiigii bilinmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler isletmelerin mal ve hizmetlerini
tercih etme noktasinda, iriiniin kalite ve maddi degerinin yaninda isletmenin
gerceklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerine dikkat ederek degerlendirmeler

yapmaktadirlar (Glingor, 2010: 30).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri uzun vadeli olarak, isletme karliligina
katkida bulunmaktadir. Bu artis1 kisa vadede beklemek veya yapilan isin dogrudan
reklamimi yapmak sosyal sorumluluk anlayisin1 ifade etmeyen bir yaklasimdir.
Kazanimlarin duygusal baglilik, itibar ve giiven ile saglanmasinin, isletmelere daha
uzun vadeli olarak yarar saglayacagi bilinmektedir. Bu neden ile isletmeler, kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile siirdiiriilebilir kalkinmaya destek olarak kurumsal

sosyal sorumluluk ruhunun gelisimini saglamaktadirlar (Aydede, 2007: 25).

Sosyal sorumlulugun 6nem kazanmasinin nedenleri arasinda ise; kurumlarin iyi
bir izlenime sahip olmak istemeleri, istek ve ihtiyaclara gore iiretimde bulunulmasi,
kiiresellesme, cevre kirliliginin dnlenmesi, dogal kaynaklarin tiikkenmeye baglamasi,
motive edici caligmalarin  gerceklestirilmesi, sendikalasmanin gelismesi ve

demokratiklesme siireci yer almaktadir (Saragoglu, 2013: 3).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramini dikkate alip 6nem veren igletmelerin ii¢

ana temay Ustlendikleri belirtilmektedir (Argiiden, 2007: 38):

v Isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirirken hukuka, ahlaka, insan haklarma
tam anlamiyla uygun davranmalar1 ve faaliyetlerinin ¢evreye verebilecegi
zararlar1 en aza indirebilmek durumunda olacaklarini kabul etmeleri.

v Isletme faaliyetlerinden dolay1 tiim sosyal paydaslarin etkilendigini ve

paydaslari ile is birligi i¢erisinde olacaginin bilincinde olmasi.
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v" Sosyal sorumlulugun en basta Y6netim Kurullari, Y6netim Kurulu Baskanlari

ve Genel Miidiirlerin sorumlulugunda oldugunun kabul edilmesi.

Keefe (2002) calismasinda kurumsal sosyal sorumlulugun énem kazanmasinda
etkili olan bes gelisimi siralamaktadir: “saydamlik”, “bilgi”, “stirdiiriilebilirlik”,
“kiiresellesme” ve “kamu sektOriiniin basarisizligi” yer almaktadir. Saydamlik,
isletmelerin gerceklestirdigi faaliyetlerin gizli kalmadig1 bir ortamin oldugunu ifade
etmektedir. Bilgi kavrami, tliketici ve yatirimcilarin hi¢ olmadig1 kadar bilgiye sahip
olduklarini ifade etmektedir. Stirdiirtilebilirlik ise, global sorunlar ortaya ¢iktigindan
dolay1 artan kayginin etkisiyle kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine verilen

Onemin arttigin1 géstermektedir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun 6nem kazanmasina neden olan faktorlerden
birisi de globallesmedir. Global kurumlar gergeklestirdikleri faaliyetlerden dolayi
inceleme altindadirlar. Son olarak ise kamu sektdriiniin basarisizlig1 ise, devletin
topluma fayda saglayacak faaliyetlerde basarisiz oldugundan dolayr goniillii
organizasyonlara diigen goérevlerin arttigini ifade etmektedir (Aktan ve Borii, 2007:

27).

Genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiketicilerin algilamalar1 ile, isletmelerin ve {irlinlerinin tercih edilip imajlarinin
olumlu olarak degerlendirilmesi ve dolayisiyla isletmenin 6diillendirilmesi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Tam tersi durumda ise, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
olumsuz olarak algilanmasi ile bazi tiiketiciler tarafindan isletmenin tirlinlerinin tercih

edilmemesi ve hatta boykot etme yoluyla cezalandirilmast sonucuna da

rastlanilmaktadir (Torlak, 2007: 91).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri, saglik ve c¢evre sorunlarindan egitime, insan
haklarindan esitsizliklerin ortadan kaldirilmasina kadar kurum ve kuruluslarin
giindeminde yer almaktadir. Kurum ve kuruluslarin sayginhigini arttiran nedenler
arasinda, egitim, saglik, ¢evre gibi konularda gergeklestirilen kampanyalara destek
olan kamuoyu sayesinde toplumsal fayda saglanmaktadir. Basarili bir sekilde
gerceklestirilen projeler medyada daha fazla yer aldigindan dolay1r reklam vb.

uygulamalara tepkili olan tiiketicilerin ilgisini de ¢ekmektedir. Bu yiizden, pek cok
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isletme uzun donemli ve siirekliligi olan sosyal sorumluluk faaliyetlerini

gerceklestirmelidirler (Ozgen, 2017: 61-63).
2.1.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramini bazilar isletme faaliyetleri agisindan
degerlendirirken bazilari ise toplum acisindan degerlendirmektedir. isletme agisindan
degerlendirenlere gore, isletmelerin kér elde etmesi yoniinde sorumlulugunu yerine
getireceklerini ifade etmektedirler. Toplum acisindan degerlendirenlere gore ise,
isletmelerin sadece kar elde etme dogrultusunda olacaklarindan, topluma karsi
sorumluluklarini yerine getiremeyeceklerini diisiinmektedirler. Bu iki goriis klasik ve

modern yaklagim olarak adlandirilmaktadir (Yiiceldi, 2009: 25).
2.1.3.1. Klasik Yaklasim

Klasik sosyal sorumluluk yaklasimi, isletmelerin orgiitsel amaglari disinda
yiikiimliiliiklerinin olmadigi anlayisina dayanmaktadir. Bu yaklasima gore etkin
caligarak kar elde eden isletme, sosyal sorumlulugunu yerine getirmis sayilmaktadir
(Celik, 2007: 76). Milton Friedman’in 6nciisii oldugu klasik yaklagima gore isletmenin
topluma karsi tek sorumlulugu elde edecegi karlarini en iist diizeye ¢ikarmak ve
ortaklarinin kazanglariin daha da artmasini saglamaktir (Friedman, 1962 akt. Kaya,
2008: 99).

Friedman, yoneticilerin isletme kaynaklarini toplum icin kullandiklarinda
pazar sistemlerinin bozulacagin1i ve dolayisiyla bozulan sistemin diizelmesi ig¢in
gerekli maliyetlere katlanmak zorunda olacaklarini belirtmistir. Sosyal sorumluluk
faaliyetleri sonucunda karlarin azalmasi s6z konusu olursa sermayedarlarin
kaybedecegi, bu durumun calisanlara yansiyacagi ve artan fiyatlardan dolay:r ise
tiikketicilerin etkilenecegi sonucuna ulasilmaktadir. Bu nedenle isletmenin tek sosyal
sorumlulugu olan kar elde etmenin topluma yapilabilecek en iyi hizmet oldugu

savunulmaktadir (Certo, 1991: 25 akt. Oziipek, 2013: 40).

Friedman’a gore, isletmenin amaci karin arttirllmasini saglamak i¢in
caligmalarin  yapilmasidir. Isletme y&neticisinin kurumsal sosyal sorumlulugu
ortaklarmin ¢ikarlarina gére davranmasidir. Bunu sagladig: takdirde karlilik ve pazar
degerinin artis1 saglanacak ve bu sekilde isletme calisanlarinin ve toplumun refah

seviyesi ylikselecektir (Pusak, 2014: 23).
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Sonu¢ olarak Milton Friedman gibi ekonomistler, isletmelerin tek
amacinin kar maksimizasyonu oldugunu ve tamamen ekonomik varliklar olarak

davranmalar1 gerektigini savunmuslardir (Meznar vd., 1991: 49).
2.1.3.2. Modern Yaklasim

Friedman’in goriisiine karsi, bugiin isletmelerin ¢ogu toplumun refahini
gozeten “Modern Ekonomik Yaklagimi” benimsemistir. Modern Yyaklagim hem
toplumun gelisimini hem de kar elde etmeyi saglayan bir anlayisi ifade etmektedir
(Sert, 2012: 38).

Modern bakis agisi, isletme amaglarinin daha 6tesinde, toplumun refah
seviyesini yiikseltecek amaglar benimsemelerini ifade etmektedir (Bir, 2008: 51).
Modern goris, isletme ile toplum arasindaki baglantiyr ifade eden bir yapiy1 temsil
etmektedir. Isletme, kisa ve uzun vadede gerceklestirecegi sosyal faaliyetlerle kazang
saglayacaktir. Bu agidan kurumsal sosyal sorumlulugun modern yaklasimi, isletme ile
toplum arasindaki goriisleri goz Oniinde bulunduran politika gelistirilmesini

savunmaktadir (Akgeyik, 2007: 71).

Modern Sosyal Sorumluluk anlayisina gore, sosyal baski altinda kalan
isletme sahipleri, ortak veya yoneticileri asagidaki tepkilerde bulunabilmektedirler
(Celik, 2007: 77-78):

e Isletmenin Sosyal Sorumluluk Konusunda Bilingli Oldugu imajim
Yaymaya Calismak: Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini
gerceklestirdigini ifade etmektedir. Isletmenin deprem vb. dogal
afetlerde insanlara yiyecek ve giyecek yardiminda bulundugunun
kamuoyuna duyurulmasi 6rnek olarak verilebilir.

e lIyi Vatandas-isletme Rolii Oynamak: Isletmelerin topluma yarar
saglamak i¢in girisimlerde bulunmasidir. Ornek olarak, isletmeler egitim
ve ¢evre problemleriyle ilgili vakiflar kurup isletebilirler.

e Sosyal Yonden Sorumlu Bir isletme Gibi Davranmak: Yoneticilerin
bazilarinin isletmelerinin kendi menfaatlerine gore hareket etmesini
kabul etmezler. Ornegin, isletme egitim ve cevre gibi konularda kendi

istekleri dogrultusunda yararli ¢aligmalar yiirtitebilirler.
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2.1.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Isletmeler gevre kirliligi, ayrimcilik ve giivensiz iiriinlerin olumsuz etkilerinden
toplumu korumak ve refahini arttirmak i¢in topluma kars1 fayda saglama noktasinda
iistlerine diisen hayirseverlik vb. ylktimliiliikleri yerine getirmeleri gerekmektedir
(Carroll, 2015: 90). Carroll, sosyal sorumluluk taniminin, kurumlarin topluma karsi
tiim gorevlerini tam olarak yerine getirmesi i¢in, ekonomik, yasal, etik ve istege baglh
is performansi boyutlarinin somutlastirilmasi gerektigini belirterek bu 4 temel
kategorinin, kurumlarin sosyal sorumluluklarint daha kapsamli ifade eden sosyal

sorumluluk kavramini yansittigini ifade etmektedir (Carroll, 1979: 499).

Ayrica belirtilen kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin toplaminin
ekonomik, yasal, etik ve hayirsever (goniillii) sosyal sorumluluk olmak tizere dort tiir
olarak yer aldig1 belirtilmis olup son yillarda etik ve hayirseverlik boyutlarinin daha

onemli oldugu belirlenmistir (Carroll, 1991: 40).

Gontllu
Sorumluluk

Etik Sorumluluk

Yasal Sorumluluk

Ekonomik Sorumluluk

Sekil 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi
Kaynak: Carroll,1991:42

Kurumsal sosyal sorumluluk piramidindeki boyutlar igerisinde yer alan
ekonomik sorumlulugun en temel sosyal sorumluluk oldugu ve diger tim
sorumluluklarin (yasal, etik ve hayirsever) ekonomik sorumluluktan sonra gelecegi
belirtilmektedir (Claydon, 2011: 409). Ekonomik sorumluluk, isletmelerin
kaynaklarimi verimli bir sekilde kullanarak topluma kars1 tirettigi iiriinlerin kalitesinin
toplumsal ihtiyaglar1 karsilayacak sekilde olmasi ve kar elde ederek iilke ekonomisine
katki saglamasi olarak ifade edilmektedir (Peltekoglu, 2014: 190).
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Kar elde edebilmek i¢in isletmelerin temel g¢agrisin1 ifade eden ekonomik
sorumluluk (Carroll, 2000: 35) topluma karst mal ve hizmet iiretebilmek igin
olusturulmus kuruluslar ifade etmektedir. Kar ihtiyaci, girisimcilik i¢in en temel
tesvik olarak belirlenmektedir. Bu nedenle isletmelerin en temel gorevi, tiiketicilerin
ihtiya¢ duydugu ve istedigi mal ve hizmetleri iiretip en yiiksek karin elde edilmesini
saglamaktir. Bunlara ek olarak isletmelerin ekonomik sorumluluklari su sekilde

Ozetlenebilmektedir (Carroll, 1991: 40-41):

e Hisse basina kazanclar tutarli bir sekilde en iist diizeye ¢ikarmak,
e Miimkiin oldugunca kar elde edebilmek i¢in ¢cabalamak,

e @Gicli rekabet konumunu korumak,

e Yiiksek seviyede calisma verimliligi saglamak,

e Isletmenin siirekli kar elde ederek calismasini saglamak.

Carroll’a gore personeller icin adil {icret politikasinin uygulanmas: ve
miisterilere kaliteli {riinlerin sunulmasi1 gibi ekonomik sorumluluklarin yaninda
isletme ortaklarinin kar elde edebilmeleri i¢in ise gerekli calismalarin yiiriitiilmesine

yardimci olunmasi gerekmektedir (Bayraktaroglu vd., 2009: 22).

Piramidin ikinci basamaginda bulunan yasal sosyal sorumluluga gore,
isletmenin hem karli olmast hem de kanunlara uymasi beklenmektedir (Bali ve Cinel,
2011: 52). Toplum tarafindan, isletmenin sadece kar ihtiyacina gore faaliyet
gostermesine izin verilmeyerek ayni zamanda ilan edilmis olan yasa, yonetmelik gibi
temel kurallara uymasi gerekmektedir. Isletmelerin yasal sorumluluklart su sekilde

Ozetlenebilmektedir (Carroll, 1991: 41):

e Hiikiimetin ve hukukun beklentilerine uygun hareket etmek 6nemlidir.

e Ulusal ve yerel kurumlarin yonetmeliklerine uymak ¢ok dnemlidir.

e Yasalara saygil bir kurumsal vatandas olmak 6nemlidir.

e Basarili bir isletmenin yasal yiikiimliiliikklerini yerine getiren bir igletme olarak
tanimlanmasi1 6nem arz etmektedir.

e En azindan asgari diizeyde yasal gereklilikleri karsilayan {iriin ve hizmetler

sunmak onemlidir.

Isletmenin iginde yer aldig1 toplum tarafindan uyulmasi gereken kanun, tiiziik ve

yonetmeliklerin yani sira diger hiikiimlere uygun sekilde davranmasi yasal
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sorumluluklar1 igerisinde yer almaktadir (Peltekoglu, 2014: 190). Sonug¢ olarak,
isletmelerin yasamlarini siirdiirmeleri verimli ve karli olmalarina bagli olmaktadir.
Isletme hissedarlar1 ve calisanlarmim beklentilerinin karsilanmas1 gerekmektedir.
Beklentilerin karsilanmadigi zamanlar da ise isletme agisindan sorunlarin ortaya

¢ikacagi bilinmektedir (Bayraktaroglu vd., 2014: 104).

Piramidin tigiincii basamagini olusturan etik sorumluluga gore, yasaya dahil
edilmemesine ragmen toplum tarafindan kabul edilen faaliyet ve uygulamalar
icermektedir. Etik sorumluluk calisanlarin, tiiketicilerin hissedarlarin ve toplumun
ahlaki haklarina saygiy1 iceren standartlari normlar ve beklentileri ifade eder (Carroll,
1991: 41). Zorunluluk olarak goriilmemesine ragmen, kurumun faaliyetlerinin toplum
nezdinde takdir gérmesi i¢in isletmelerin etik sorumlulugunu yerine getirmesi dnemli

goriilmektedir (Altuncu, 2019: 8).

Son olarak ise piramidin dordiincli basamagini goniillii sosyal sorumluluk
olusturmaktadir. Hayirseverlik, toplum tarafindan isletmelerin iyi bir kurumsal
vatandas olma noktasinda beklentilerine cevap veren davranislart kapsamaktadir.
Toplumun refah seviyesinin ylikselmesi i¢in gerceklestirilecek olan eylemlere aktif

katilimi ifade etmektedir (Carroll, 1991: 42).

Kurumsal sosyal sorumluluk sadece hayirseverlik projelerinin gergeklestirilmesi
olmayip, isletmelerin diger temel sorumluluklarini da icermektedir. Isletmeler
acisindan diisiiniildiigiinde, gelismekte olan tilkelerde yasanan toplumsal sorunlarin
varligindan dolayr fayda saglama konusunda isletmeler i¢in sinirsiz alternatifler
bulunmaktadir. Bu nedenle, isletmeler 1yi bir kurumsal vatandas olduklarini kanitlama

amactyla firsatlar1 degerlendirebilmektedirler (Peltekoglu, 2014: 191).
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2.2. MARKA KAVRAMI iLE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE

Aragtirmanin bu boliimiinde marka kavraminin tanimi ve tarihsel gelisimine,

markanin 6nemi ve faydalarina, marka ile ilgili temel kavramlara yer verilmistir.
2.2.1. Marka Kavraminin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Gliniimiizde, degisen kosullardan dolay1r isletmelerin artik {riinlerini
markalayarak pazara sunmalari bir zorunluluk haline gelmistir. Isletmelerin
yasamlarii siirdiirebilmeleri i¢in farklilasmanin saglanmasi agisindan markali
trlinlerin gelistirilmesi 6nem arz etmektedir. Gelisen tiiketici profili géz Oniinde
bulunduruldugunda markasiz tirinlerin sansinin kalmadigi bilinmektedir. Bu neden ile
bilin¢lenen tiiketici agisindan diislintildiigiinde, kalite gostergesi olarak markali
tiriinlere egilimin oldugu ve bu durumun isletmelere baglilik noktasinda fayda

sagladig goriilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 3).

Markalar teknolojinin gelisim gosterdigi her yerde karsimiza gikabilen bir
yapida oldugundan hem isletme hem de miisteri acisindan, satin alma davraniginin
gerceklesmesinde etkisini gostermektedir. Miisteriler i¢in “marka” psikolojik bir
taahhiit olarak kabul edilmektedir. Markanin igerisinde yer alan ¢esitli duygular veya
vaatlerden etkilenen miisterilerden dolayi isletmeler her gegen giin markalarina yatirim
yapmaktadirlar (Demirag ve Durmaz, 2020: 1943). Tiirk Dil Kurumu’na goére marka
kelimesi, Italyanca “marca” kelimesinden tiiretilmistir. Tanima gore marka, “bir ticari
mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel ad veya

isaret” olarak agiklanmaktadir (www.sozluk.gov.tr).

Marka kavrami dile getirildiginde, bir isim, logo, ambalaj ve bazi sembolleri
iceren unsurlar hatirlanmaktadir. Ciinkii, bu unsurlar markanin goriinen kismini
olusturmaktadir. Ancak, markalar sadece fiziksel unsurlardan meydana gelmeyen bir
yapida bulundugundan dolayr markalarin digaridan goériinmeyen 6zii-gekirdegi yer
almaktadir. Markanin 6zii, marka kisiligi unsurlarindan olusan kaliciligi saglayan
karma bir deger olarak karsimiza cikmaktadir (Borga, 2004: 83). Diger bir
tanimlamaya gore ise marka, bir saticinin veya bir satict grubunun mallarini veya
hizmetlerini belirlemeyi amaglayarak rakiplerinden farklilagsmasinin saglanmasinda

digerlerine gore belirgin olan bir ad ve/veya simgedir (Aaker, 2009: 25).
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Amerikan Pazarlama Dernegi icin marka “bir saticinin mal veya hizmetini diger
saticilarinkinden farkli olarak tamimlayan ad, terim, tasarim, sembol veya diger
herhangi bir ozellik” seklinde tanimlanmaktadir (www.ama.org). Bu tanimlama pek
cok yazar tarafindan elestiriye maruz birakilmistir. Clink{i markanin daha ¢ok fiziksel
ozelliklerine yani somut degerlerine odaklanildigindan dolay1 s1§ bir tanimlama olarak

degerlendirilmistir (Erdil ve Uzun, 2010: 5).

Marka, {riiniin tanitimini saglayip onu rakiplerinden ayirmaya yarayan isim,
terim, sembol veya bunlarm toplamudir. Uriinii belirleyen &zellikleri kapsamaktadir
(Mucuk, 2014: 146). Bir diger tanimlamada ise marka, birbirine benzeyen mal ve
hizmetlerin, digerlerinin mal ve hizmetlerinden ayrismasim1 saglamak ig¢in

olusturulmus isaret olarak tanimlanmaktadir (Glimiis ve Sarag, 2013: 3).

Markanin tiiketicilerin nezdinde var olabilmesi onemlidir. Markay: tiiketme
eylemi agik bir sekilde gerceklestiginden dolayi tiiketicinin kisiligi hakkinda da fikir
vermektedir. Boylelikle, tiiketicinin bir {irinii her satin aldiginda o markanin vaatleri
ve ifade ettigi Ozelliklere olan sempatisi dogrulanmis olmaktadir (Pringle ve

Thompson, 2000: 52).

Marka, tiiketici ve isletme arasinda yapilan sdzlesmeyi ifade etmektedir. Uretici
yerine getirecegi vaatler konusunda bir bedel 6denmesini istemektedir. Tiketici
O0deyecegi bedele karsilik alacagi {irlin veya hizmetin faydali olacagina inandig
takdirde aligveris gerceklesmektedir. Fakat burada 6nemli olan markanin s6z verdigi

fayday1 yerine getirmesidir (Borga, 2004: 85).

Isletmenin tiiketiciyle yaptig1 anlasma geregi, markanin nasil bir performans
gosterecegi konusunda diiriist bir sekilde anlagmanin yapilmasi gerekmektedir.
Markalar, halkla iligkiler, sponsorluklar, etkinlikler, kuliipler ve sosyal amaclar gibi
cesitli unsurlarin uyumlu bir sekilde diizenlenmesiyle olusturulmaktadir. (Kotler,

2005: 78).
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Marka ve iiriin arasindaki farklar Aktuglu (2014) tarafindan tabloda ayrintili bir
sekilde agiklanmaktadir.

Tablo 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka
Fabrikada iiretilir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Big¢imi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.
Zaman icinde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde
gelistirilebilir. tatmin saglar.
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statili gostergesi
olarak degerlendirilir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.
Beynin sol (rasy((j)nel) tarafina hitap Beynin sag (duy%usal) tarafina hitap
eaer. eaer.

Kaynak: Aktuglu, 2014

Uriin ve marka kavrami ayn1 sey olarak algilansa da profesyoneller agisindan
ikisi farkli kavramlar olarak goriilmektedir. Uriin, somut faydalar1 6n planda olup,
fabrikada iiretimi yapilan nesne veya hizmettir. Marka ise, fiziksel ve duygusal tatmini

saglayan ayn1 zamanda kisiligi olan bir kavramdir (Borga, 2004: 67).

Genel olarak degerlendirildiginde ise marka kavrami, kendine has 6zellikleri ile
On planda olan ve fark yaratma noktasinda marka sahibi, tiiketiciler, iiriine dair
ozellikler ve ait oldugu isletmeyle etkilesimde bulunan bir iist sistem olarak
tanimlanmaktadir. Markalarin bir alt elemant ise iiriin olarak tanimlanmaktadir (Erdil
ve Uzun, 2010: 8-10)
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Lesslle De Charmatony ve Franceska Dall’Olma Riley marka konusu

kapsaminda 12 temel temay:1 ele alarak markanin yapisal oOzelliklerini ortaya

koymustur (Uztug, 2003: 18).

Tablo 2. Marka Yapis1 Onciilleri ve Sonuglart

MARKA

22

TANIMI ONCULLER/TEMELLER SONUCLAR
Yasal Sahiplik Isareti. Ad, logo, tasarim. Marka taklitlerine kars1 haklarin
Arag “Ticari marka”. ihlalini engelleme.
L 0do Ad, terim, isaret, sembol, tasarim, Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile
g tirlin 6zellikleri. farklilasma. Kalite garantisi.
Taninmis kurum adi ve imaj1. Kiltiir Uzun donen?l} ‘deged.e I}dlrrpg. .
. - Kurumsal kisilikten tiriin dizisine
insanlar, orgiit programi, kurumsal N
Kurum A aktarilan yarar. Tiim ilgili gevrelere
kimligin tanimu. .
taginan tutarli mesaj.
. A A A Marka cagrisimlarinin hizla
Bilginin niteligine degil, niceligine o .
Shorthand | vurau vapar taninmasi. Bilgi isleme siirecini ve
gu yapar. hizli karar almay1 olugturma.
RISk .. Beklentllerm"kars11anmas1 Marka bir kontrattir/antlagsmadir.
Diisiiriicii | konusunda giiven.
Bir adim 6tesinde biitiinciil olarak Yonelim, anlam, §tratej ik
Kimlik | yapilanmuis, kisiligi de igeren alt konumlandirma. Ilgili ¢evrelerin
Sistemi | yap1. timiiyle iletisimin 6z
e . Kimligin degistirilmesi i¢in sirketin
Tiiketici merkezli. .1 . .
;. o1 e o girdi olusturan faaliyetlerinin
Imaj Tiiketici zthninde marka gergekligi. . e
yonetimi.
Deger Tiiketicilerin degerleri markaya Marka degerleri ile tiiketici degerleri
Sistemi | yansir. eslesmeli.
Psikolojik degerler, reklam ve Sembolizmle farklilagma.
Kisilik ambalaj aracilig1 ile tanimlanan Insani degerlerin yansitilmast,
s marka kisiligi. yiiklenmesi. Eklenen degere vurgu.
Tiiketici markaya yonelik bir tutuma
sahiptir. Marka bir insan gibi e c
Tligki tiiketiciye yonelik bir tutuma Kl$.111.1< i¢in tanima ve saygl. Iliskiyi
- gelistirme.
sahiptir.
Igl? vsel ekstf alar }:Ok' ‘T'a tmml Anlam ile farklilagma. Tiiketici
saglayan deger. Tiiketicinin markaya e
Eklenen ) e . - | deneyimi, kullanict algisi.
Deser yukle@1g1 Ozel qnlam satin alma i¢in Performanstaki inanc
S yeterlidir. Estetik. '
Evrim
Geciren | Gelisimin asamalarinda. Degisim.
Sey
Kaynak: Uztug, 2003: 19




Marka kavrami hakkinda yapilan tanimlamalarin degisim ve gelisim gosterdigi
belirlenmis olup, yapilan tanimlamalarin bir kisminda marka kavraminin gorsel
unsurlarla smirlandirildigr diger tanmimlamalarda ise, soyut 6zellik ve degerlerin ele
alinip bu unsurlarin markanin 6ziinii meydana getirdigi savunulmaktadir (Tosun,

2010: 7).

Marka kelimesi, Eski Iskandinav dillerinde yanmak anlaminda kullanilan
“brandr” kelimesinden tiiretilmis olup damgalama islevini gordigii belirtilmektedir
(Rajaram ve Shelly, 2012: 100). Damgaya sahip olmalarinin temel nedeni,
farklilagsmanin saglanmasina yardimei olmasindan kaynaklanmaktadir (Uztug, 2003:

14).

Esnaflar satilacak esyalarin kime ait oldugunu ya da kim tarafindan yapildigini
gostermek ic¢in isaretleme yonetimini kullanmiglardir. Giiney Fransa’daki Lascaux
Magaralarinin duvarlarinda el izlerinin mevcut oldugu ve bu el izlerinin ise M.O. 15
binlere kadar dayandigina inanilmaktadir. Ayrica kalite gostergesi olarak canak
¢omlegin istlerini mihiirledikleri de bilinmektedir. Miihiirleme yontemi ise, satin
alman egyalar ile ilgili herhangi bir problem yasadiklarinda sorumlu olan kisinin
bulunmasi acisindan 6nem tasimistir. Hiikiimetler tarafindan da miihiirleme yontemi
onaylanmistir. Clinkii isaretleme yontemi sayesinde, verginin kolay bir sekilde

toplanacagini diisiinmiislerdir (Perry ve Misnom, 2004 akt. Kurtbas, 2016: 77).

Eski Cag’da 6zellikle gerceklestirilen isaretlemelerle baslayan faaliyetlerin daha
sonra Orta Cag’a yaklastiklarinda ticari kullanim alanlarina dogru gelistigi
goriilmektedir (Bagstiirk, 2009: 5). 1200’lerde ekmeklerin {izerinde pul veya etiket
kullanma durumunu denetleyen yasalar diizenlenmeye baslanmistir. Isaretleme yasasi
Ingiltere’de kabul edilerek bilinen en eski ticari marka yasalarindan olmustur. Ayni
zamanda kagit ureticileri, kuyumcular, giimiisciiler ve diger zanaat loncalar1 da

isaretlemeleri kullanmiglardir (Rajaram ve Shelly, 2012: 101; www.infoplease.com).

Cagdas anlamda marka kavraminin kullanilmast ise 19. yilizyil sonlarinda
oldugu bilinmektedir. 1980’li yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde reklam ve
pazarlama tekniklerinden yararlanilarak faaliyetlerini silirdiiren bazi markalarin
reklamlar1 izlenmeye baslamigtir. Ticaretin gelismesiyle markalama faaliyetleri

giindeme gelmistir (Uztug, 2003: 14).
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Marka ile ilgili 6nemli tarihsel gelismeler tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3. Marka ile ilgili Onemli Tarihsel Gelismeler

M.O 2000 | Misirhilar ¢iftlik hayvanlarini isaretleyerek markalarlar.

M.O 600 | Babilli tiiccarlar, faaliyetlerini anlatmak ve kendilerini rakiplerinden
ayirmak icin diikkkanlarinin disina tabelalar asarlar.

M.O 560 | Lidya Krali, altin para dagtir.

M.O 300 | Romal1 tiiccarlar, iiriinlerin iireticisini veya saticisini sembollerle
tanimlar.

100 Hiristiyanlar, yetkililerin Hiristiyanlhig1 yasakladigir ve zulmettigi bir
zamanda inanclarini belirtmek i¢in balik isaretini segerler.

1200-1600 | Avrupa manastirlari, igkilerini tanimlamak i¢in markalar1 kullanirlar.

1400’ler Markanin bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikmasi ve miilkiyetin
gostergesi olarak hayvanlara damga vurulmasi.

1600’ler Okuma yazma bilmeyenler igin, ticarette gorsel sembollerin
kullanilmasi.

1760 Josiah Wedgwood ilk marka odakli ticari girisimi yaratir.

1848 Paris Komiinii, tiim modern ticari markalarin dogdugu ilk politik
kitlesel kiiltiir hareketidir.

1886 Coco-Cola markasi ticari unvanini alir.

1910’lar | Modern reklamcilik dnciisii Claude Hopkins, "Insanlar palyagolardan
aligverig yapmaz!" diyerek marka imajin1 savunmustur.

1922 “Marka Adr” kavraminin Ingilizce’ye girmesi.

1950’ler | Madison Avenue, “marka ve marka kimligi” kavramlarini TV
ortaminda miisteri harcamalarin1 agiklayabilmek ig¢in kritik bir
pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirmistir.

1969 Jack Trout ve Al Ries, “Positioning: The Battle for Your Mind” isimli
kitabinda marka fikri ve pazarlamanin amacinin, miisterilerin zihninde
yer almak seklinde biiyiik degisiklige ugramasi.

1984 Apple'ln “1984” Macintosh televizyon reklami yalnizca bir kez
yayinlanmasina ragmen tiim diinyada ticari bir markanin nasil
efsaneye doniiserek bir gecede kiiltiir haline geldigini gdstermistir.

1994 Aga Bagli Ekonominin ilk markasi olan Netscape Navigator’un, grafik
marka imajlarini i¢eren bir web sayfasi yapmasi.

1995 Yahoo’nun ilk siteyi kurmasi.

Kaynak: Moon ve Millison, 2003: 35-37

Markalama faaliyetleri gittikge Onem kazanmaya baslamistir. Gilinitimiizde,

markalarin karakteristik 6zelliklerinden dolay: kaliteli veya kaliteli olmama durumu

karar verme de etkili olmaktadir. 2000°1i yillarda ise markalarin statii sembolii olarak

goriilmeye baslanmasi sonucunda toplum tarafindan kendi ekonomik smiflarin

gosteren bir yap1 haline gelmistir (Onan, 2006: 52).

2000’1 yillarda, markalarin yerine getirecekleri vaatleri ve tiim markalama

faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde {iretici rollinii iistlenen, tiiketicilerdir. 2000’li
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yillarin sonlarina gelindiginde ise, markalarin basarili olabilmesi i¢in duyulara
seslenmenin o6nemi ortaya g¢ikmaktadir. Markalar, duyular araciligiyla tiiketici
zihninde yer edinip onlar1 duygusal agidan etkisi altina almaya calismaktadirlar.
Duygusal acidan etki altinda olan tliketicinin ise, markay1 benimsemesi daha da

kolaylagmaktadir (Tosun, 2010: 11).

Giliniimiizde ise marka igletmelerin sahip oldugu en 6nemli varlik haline gelerek,
marka kavraminin tanimlanmasinda farklilastiric1 degerlere odaklanilmaktadir. Giiglii
bir markanin yaratilabilmesi i¢in, marka adina eklenecek olan degerlerin belirlenmesi
on plana ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda rekabetgi istiinliik 6gesi de eklenerek marka

yonetiminin unsurlar1 6nem kazanmaktadir (Uztug, 2003: 21).
2.2.2. Markanin Onemi ve Faydalar

Yogun rekabet ortaminda birbirine benzeyen {irlinlerin varligindan dolay1
tiiketiciler ve igletmeler tehdit altinda olmaktadirlar. Marka, var olan tehditten koruyan
en onemli unsur olarak goriilmektedir. Uriiniin rakiplerinden farklilasmasini
saglayarak tiiketici ve isletmelere fayda saglamak markanin en onemli islevidir

(Tosun, 2010: 14).

Markanin 6nem kazanmasi, igletmeler ve pazar acisindan ele alinirken tiiketiciler
acisindan da gecerlidir. Markanin, tiiketiciler i¢in bir yandan bilgi isleme siireci
igerisinde yer almasi bir yandan da giiven duygusunun saglanmasinda yonlendirici
isleve sahip oldugu goriilmektedir (Uztug, 2003: 18). Bu nedenle markanin 6nemi ve

faydalarini hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan degerlendirmek miimkiindiir.

Markalama faaliyetleri iiretici ve araci ile smirli kalmayip aynm1 zamanda
tiketicinin de irlin grubunu tercih etme yoOniindeki davraniglarina yardimei
olmaktadir. Marka tiiketici tizerinde giiven duygusu yaratabilmektedir. Tiiketicinin
baglilik diizeyine gore iiriin ile ilgili riskleri en aza indirme konusunda yardimci olup,
zaman ve enerji agisindan fayda saglamaktadir (Biskin, 2004: 413). Tiiketici markanin
isminden, {iriinden bekleyebilecegi kaliteyi ve saglanacak olan hizmetleri

bilebilmektedir (Kotler, 2005: 78).

Tiiketicilerin {iriin ve marka enflasyonu karsisinda zihinleri bulaniklasmaktadir.

Markali tiriinler sayesinde tiiketicinin se¢im i¢in harcayacagi zihinsel ve fiziksel efor
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azaltilarak tiiketicilerin kendilerini daha huzurlu ve mutlu hissetmeleri saglanmaktadir

(Tosun, 2010: 15).
Markanin tiiketiciler agisindan baslica faydalar1 sunlardir (Mucuk, 2014: 146):

e Uriiniin taninmasina yardimei olur.
e Giiven unsuru yaratir.
e  Uriin hakkinda bilgi sahibi olunmasini saglar.

e Tiiketicinin korunmasini saglar

Markanin igletmeye sagladigi yararlar siralandiginda ise rakiplerine karsi
tistlinliik yaratilmasina yardimci olmasi, rekabetin giiciinden dolay1 isletmelere avantaj
saglamasi ve rekabetin dnlenmesi gibi faydalar: bulunmaktadir. Tiiketiciler agisindan
degerlendirildiginde ise kendilerine daha yakin bulduklari veya sahip olmak istedikleri
kimligi yansitan markalar1 tercih etme egiliminde olduklarindan dolay1 bu markalara
kars1 baglilik seviyeleri yiikselmektedir. Dogru bir sekilde olusturulan isim, slogan ve
logo gibi unsurlar tiiketicilerin algilamasini kolaylastirdigindan dolay1r da marka ve
isletme imaj1 olusturularak pazarlama faaliyetlerine katki saglanmaktadir (Tek ve
Ozgiil, 2005 akt. Yildiz, 2010: 15).

Isletmelerin markalarina yaptiklarina yatirimlar cesitli anlamlar yiiklenmesini
saglayarak tiiketicilerin sadakat duygusunu 6n plana g¢ikartmaktadir. Tiiketicilerin
satin alimlarmin yiiksek olmasi sonucunda, pazara farkli rakiplerin girmesi
engellenmis olmaktadir. Giiglii markalara sahip olan isletmeler rakipleriyle
ugragsmadiklari i¢in de markalarini nasil gelistirebileceklerini diistinerek harcamalarini
bu yonde kolaylikla yonetebilmektedirler (Tosun, 2010: 15). Marka, 6zellikleri ayni
olan Uriin i¢in rakiplerine karst fiyat rekabetine girmesini saglayarak avantaj

kazandirmaktadir (Borga, 2004: 75).

Marka; isletmelerin riinleri i¢in imaj yaratabilmelerine yardimeci olup ayni
zamanda digerleri tarafindan taklit edilmelerini 6nleyen bir unsurdur (Ar, 2007: 8).
Markalarin isletmelere yonelik sagladigi cesitli faydalar bulunmaktadir (Mucuk, 2014:
146):

e Tutundurma faaliyetlerine yardim eder ve talep yaratir.

e Baglilik yaratilmasini saglar.
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e Ikame iiriinlerden dolay1 satis kayb1 tehlikesini onler.

e  Uriinii pazarlama kanallarina dogru ¢eker; iyi taninan marka, arac1 kuruluslarca
aranir.

e Fiyat istikrarini olumlu yonde etkilemektedir.

e Aracilar marka adi belli olan iiriinleri secerler.

Ayrica markalar isletmelerin {irlinlerine ait pazar paymi elde etmeye
calismaktadirlar. Tiiketiciler gliven duyduklar iiriinleri yliksek fiyata almaya razi
olduklarindan dolay1 da isletmeye yiiksek kazang¢ saglamaktadirlar. Ayn1 zamanda
tiketicilerin markaya bagliliklar1 olustugunda benzer firiinleri alma riskinden
kacindiklar i¢in isletmeler daha fazla satis yaparak ol¢cek ekonomisine daha erken
ulasabilmektedirler. Gii¢lii marka kimligine sahip olan isletmeler rakiplerinin pazara
giriglerini de engellemis olmaktadirlar. Ve biiylime olasiliklari da bu duruma gore
sekillenebilmektedir. Tanitim faaliyetleri agisindan diisiiniildiiglinde ise, tiiketici
zihnine yerlesmis olan markalarin tanitim maliyetlerine ¢ok fazla katlanmadigi da
bilinmektedir (Durmaz ve Ertiirk, 2016: 84). Etkili pazarlama stratejisi ile baglilig
saglamis olan markanin, isletmenin gelisiminin saglanmasinda ve biiyiime

gostermesinde olumlu bir etki yaratacagi beklenmektedir (Ar, 2007: 10).
2.2.3. Marka ile Tlgili Temel Kavramlar

Marka, rekabet ortaminda 6n plana ¢ikan, isletmenin kimligini yansitan,
tanittmin1 yapan ve kalite gdstergesi olarak belirlenen bir unsurdur. Marka ile ilgili
tim tanimlarin ortak ozelligi farklilign vurgulayarak, diger isletmelerin mal ve

hizmetlerine gore ayirt edici 6zellige sahip olmasidir (Ercis ve Cat, 2016: 191).

Marka, satin alma karar1 vermede 6nemli bir unsurdur. Tiiketiciler, markanin
sahip oldugu yararlar1 géz oniinde bulundurarak tercihlerini yerine getirmektedirler.
Bu yiizden, isletmelerin dikkat etmesi gereken konulardan biri markanin nasil
algilandig1 olmaktadir. Isletmeler, imajlarim giiglendirmek icin gerekli olan marka

stratejilerine dnem vermeye baslamislardir (Torlak ve Ozdemir, 2005: 225).

Marka kavramimin kazanmis oldugu onemden dolayr marka ile ilgili olan

kavramlarin da ayrintilt bir sekilde agiklanmasi gerekmektedir.
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> Marka Sadakati

Giinlimiizde, isletmelerin en temel amaci rekabet ortaminda kendi markalarina
bagli olan sadik miisteri grubu olusturabilmektir. Marka sadakati, marka kavraminin

onemini gosteren nedenlerden biridir (Uztug, 2003: 35).

Markalar tiiketicilerin mal ve hizmetlere karsi tanidiklik hissini ortaya ¢ikaran
degerlerden olusmaktadir. Isletmeler tarafindan tiiketicilerin markaya karsi
bagliligmin yaratilmasi en temel gorevlerden biridir. Ciinkii tiikketici bagliliginin

yaratilmasi sonucunda marka degerine katki saglanmaktadir (Ar, 2007: 103).

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya bagliliginin tespit edilmesi olarak
adlandirilmaktadir. Sadakat diizeyi arttikga, rakiplerin gergeklestirdigi faaliyetlere
kars1 zayiflik diizeyi azalmaktadir. Marka sadakati gelecege yon veren ve gelecekteki

karlarla baglantili olan bir yapiya sahiptir (Aaker, 2009: 58).

Marka sadakati kavraminin tanimini yapan kisiler arasinda énder olan Jacoby’e
Ore; marka sadakati, zaman icerisinde karar verme birimi tarafindan markaya yonelik
b b

olarak gergeklestirilen davranigsal tepki olup, psikolojik bir siirecin fonksiyonudur

(Tosun, 2010: 141).

Organizasyonlar icin marka sadakatinin yarattifi faydalar su sekilde

siralanabilmektedir (Bennett ve Bove, 2002: 3-7):

e Isletmeler acisindan yeni miisteri elde etmek, mevcut olan miisteriyi
korumaktan daha maliyetli olmaktadir.

e Sadik miisteriler isletmeye karsi daha anlayisl olurlar.

e Sadik miisterilerin agizdan agiza pazarlama ve tavsiyede bulunma olasilig
daha fazladir.

e Sadik miisterilere daha az pazarlama cabasiyla ek firlinler satilmasi daha
kolaydir.

e Miisteri sadakati ve c¢alisan sadakati pozitif korelasyon egilimindedir.

e Sadik misterilerin artan bilgi birikimi, pazarlama faaliyetlerinin ve miisteriler
ile yapilan miizakerelerin etkinligini artirmak i¢in kullanilabilir.

e Sadik miisteriler, bir servis saglayicisinin arizast durumunda iyilestirici

faaliyetlerin gerceklestirilmesine izin verir.
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Marka bagliligina sahip olan tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglar1 karsilandiginda
tatmin diizeylerinin yiiksek olmasi sonucunda, tiiketicinin tekrar satin alma
davranis1 gergekleseceginden dolayr marka ile tiiketici arasinda sadakat duygusu
olusmaktadir (Cop ve Bas, 2010: 339). Ornegin, bir Harley Davidson motosiklete
sahip olan bir kisi, diger markalar ile motosikletini karsilagtirdiginda daha iyi
performansa sahip olan bagka bir markanin motosikletini tercih etmemektedir.
Benzer bir 6rnek olarak ise, BMW markasimna sahip olan bir kisi, Mercedes
markasina geg¢meyi diisinmemektedir. Boylelikle, miisterilerinin biiylik bir
cogunlugu, markasini degistirmeme diisiincesine sahip olduklarinda, isletmenin

yiiksek bir marka bagliligina sahip oldugu sdylenebilmektedir (Kotler, 2005: 5).

Sadakat kavraminin gesitli diizeyleri bulunmaktadir. Bu diizeyleri ayrintili

bir sekilde agiklamak gerekmektedir.

adik Alic

Markay1
Begeniyor- Arkadas
Gibi Goriiyor

Memnun Miisteri ve
Degistirme Maliyetleri

Memnun/Aligkin Miisteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar Kayitsiz-
Marka Sadakatsizligi

Sekil 2: Sadakat Piramidi
Kaynak: Aaker, 2009: 59

Piramidin en alt seviyesinde yer alan alic1 sadakatsiz olandir. Bu seviyede olan
alic1 fiyata gore davranan alici olarak ifade edilmektedir. Ikinci seviyede yer alan alic1
ise lriinden memnuniyet duyan veya olumsuz bir duygusu olmayan alicidir.
Aliskanliklar geregi markaya sadik kalmaktadirlar. Ugiincii seviye, memnuniyet duyan
ve degistirme maliyetini One siirenleri icermektedir. Bu gruba degistirme maliyeti
sadiklar1 denilebilmektedir. Dordiincii seviye, duygusal bir bag igerdiginden dolay1

markay1 gercekten sevenlerin olusturdugu grup olan, markanin dostlar1 olarak ifade
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edilmektedir. En iist seviyede yer alanlar ise, markaya veya iirline kendini adamis
kisilerden olugmaktadirlar. Markay1 gururla kullanip, baskalarina da tavsiye etme

potansiyeline sahiptirler (Aaaker, 2009: 59-60).

Sonug olarak, sadakat hem organizasyon hem de tiiketiciler agisindan fayda
saglamaktadir. Saglam bir miisteri taban1 elde etmek, isletmeler agisindan hedeflenen
bir durumdur. Fakat basarili bir sekilde yiiriitiillmesi 6lgiimlerin yapilmasina bagl
olmaktadir (Bennett ve Bove, 2002: 8).

» Marka Kisiligi

Markanin kisisellestirilmesi marka yaratmanin en zor kismini olusturmaktadir.
Marka kisiliginin yaratilmasinda en 6nemli konu, marka isminin belirlenmesinin
yaninda belirlenen insani 6zellikleri icermesi bakimindan kisiligin olusturulmasidir
(Ar, 2007: 67). Marka kisiligi kavrami ilk kez 1995 yilinda Gardner ve Levy tarafindan
ortaya konulmus olup, 1997 yilinda ise J. Aaker tarafindan olusturularak literatiirde
resmen kabul edilmistir (Akgiin, 2007: 8).

Literatiirde marka kisiliginin cesitli sekillerde tanimlamalar1 bulunmaktadir.
King (1973) marka kisiliginin zihinsel bir tutum oldugunu, Alt & Grigg (1988) ise
insani niteliklerin ve ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanma dereceleri olarak
tanimlamustir. Blackston (1995) marka kisiligini markaya aktarilan insani 6zellikler
olarak, Triplett (1994) ise, marka kisiliginin tiiketicilerin bir iirline ve isletmeye dair

duygusal tepkileri olarak tanimlamistir (Patterson, 1999: 417).

Basarili markalarin en 6nemli 6zelligi giiglii bir kisilige sahip olmalaridir.
Markalarin kisilik sahibi olup olmadiklarin1 anlamak igin kisisellestirme yoluna
gidilmektedir. Kisisellestirme sonucunda, tiiketici bir markaya ¢ok fazla olumlu sifat
atfedebildiginde, o markanin yiiksek derecede kisilik sahibi oldugu sdylenebilmektedir
(Borga, 2004: 114).

Aaker tarafindan marka kisiligi ise marka ile iligkili olan tiim insani 6zellikler
olarak tanimlanmistir. Markanin algilanan sembolik boyutlari ile ilgili Aaker (1997)’1n
caligmasinda, 5 temel marka boyutunun algilandigi belirlenmis ve bu unsurlarin igerigi
aciklanmistir. Marka kisiliginin bes boyutu; samimiyet, heyecan, yetenek, gelismislik
ve saglamlik olarak belirtilmistir (Aaker, 1997: 347-353). Marka kisiligi, tiikketicilerin

marka hakkindaki algilarin1 giiclendirip, marka kimliginin farklilastirilmasini saglama
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noktasinda marka i¢in olumlu tutum ve davraniglarin gelistirilmesini saglayarak marka

degerini olusturmaktadir (Ozcelik ve Torlak, 2011: 363).

Bazi durumlarda ise, marka kisiligi o markay1 ifade eden ana unsur olarak
adlandirilmaktadir. Marka kisiliginin  yaratilmasi, sadece reklam yoluyla
gerceklestirilemeyecek kadar ciddi bir uzmanliga sahip olmayi gerektirmektedir.
Ciinki, yillarca marka hakkinda olusturulmus olan marka kisiligi iletisimi saglayan

tek unsur olmay1 saglamaktadir (Borga, 2004: 89).
» Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami ilk kez Kapferer tarafindan 1986 yilinda ifade edilmistir.
Markayi1 benzersiz kilan her seyi marka kimligi icermekte olup bu anlayis kapsaminda
marka, islevsel Ozelliklerinin yaninda marka kimligini olusturan unsurlar1 da

icermektedir (Tosun, 2010: 55).

Insanin sahip oldugu kimlik gibi markalar da kendilerini anlatan bir kimlige
sahiptir. Kimlik, fiziksel o6zelliklerden, kisilik ozelliklerinden, isim ve kelime
haznesinden meydana gelmektedir. Zamana bagli olarak olgunlasmaya baslamaktadir.
Kelime haznesinin gelisiminden viicut sekline, hatta g6z ve sag sekline kadar degisim
yasanabilmektedir. Kimlik, bir igletmenin, marka adi, logosu, mesaj1 ve deneyimi gibi
unsurlardan olugsmaktadir. Bu ylizden zamana bagli olarak degisim yasanabilmektedir.
Kimligin olusturulma islemi tamamlandiktan sonra, marka kimligi tiiketicinin

zihninde yer edinmeye baglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 92-93).

Marka kimligi, rekabetin var oldugu bir ortamda markanin gelisimini saglamasi
ve karli bir biiyiime gostermesini temel alan bir kavram olarak tanimlanmaktadir
(Uztug, 2003: 43). Haris ve Chernatony (2001) ve Chernatony’e (1999) gore marka
kimliginin bilesenleri bulunmaktadir. Bu bilesenler, marka vizyonu, marka kiiltiiri,

kisilik, konumlandirma, iliski ve sunumdan olusmaktadir (Nandan, 2005: 266).

Aktif bir sekilde yonetilen markanin hedef kitlesi tarafindan nasil algilanmak
isteniyorsa ona uygun bir vizyona sahip olmasi gerekmektedir. Marka kimligi,
markaya liderlik eden bir modele sahip oldugundan dolay1 markanin kalbi olarak kabul
edilmekte olup, markanin olusturulmasina rehberlik ettigi i¢in de ilham veren bir unsur
olarak goriilmektedir. Marka kimligi karisik veya belirsiz olarak goriildiiglinde etkili

bir marka olusturma olasilig1 da diismektedir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000).
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» Marka Cagrisimlari

Cagrisimlar, satin alma karar1 vermede ve marka sadakati yaratmada zemin
hazirlamaktadirlar. Cagrisimlarin deger yaratabilmesi i¢in ¢esitli yollar bulunmaktadir

Deger yaratilmasini saglayan yollar Sekil 3* de gosterilmektedir (Aaker, 2009: 131).

Bilgiyi islemeye/
Hatirlamaya Yardim

Farklilasma/ Konum

Cagrisimlar Satin Alma Nedeni

Olumlu Tutumlar /
Duygular Yaratma

Marka Genisletme Zemini

Sekil 3: Marka Cagrisimlarinin Degeri
Kaynak: Aaker, 2009: 132

Miisteriler tarafindan bilginin hatirlanmasinin hem giic hem de maliyetli
olmasindan dolayr bilginin 06zetlenmesine yardimci olmaktadir. Farklilagmanin
gerceklestirilmesi ise marka adi ile yaratilan ¢agrisimlarin  digerlerinin
cagrisimlarindan ayrilmasi agisindan onemli goriilmektedir. Cagrisimlarin, giiven
duygusu ve sayginlik yaratmasindan dolayr satin alma nedeni olusturdugu, ayni
zamanda statli kazandirdig1 da bilinmektedir. Ayrica markayla 6zdeslestirilen pozitif
duygular sayesinde marka ile ilgili arkadas¢a duygular ortaya ¢ikmaktadir. Marka
yayma ac¢isindan degerlendirildiginde ise, olumlu duygulara sahip olan miisteriler ayni

markaya ait farkli iiriinleri de satin almaktadirlar (Erdil ve Uzun, 2010: 245-246).

Marka cagrisimlari, olumlu duygularin markaya yiiklenmesini saglamaktadir.
Ornek olarak, sevilen bir pop sarkicisi veya bir film yildiz1 ile marka arasinda

tilketicilerce kurulabilecek baglanti cagrisim yaratmaktadir. Uygun bir sekilde
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olusturulmus marka ¢agrisimlari, isletmelerin iirlin genisleme stratejileri icin 6nem arz

etmektedir (Uztug, 2003: 32).

Zihinde baglanti kurulmasimi saglayan marka cagrisimina Ornek verilecek
olursa, Mc Donald’s markasinin Altin Kemer semboliiyle iligkilendirilmesi
gosterilebilir. Ayni sekilde Arcelik markasinin  “Celik” karakteriyle zihinsel
baglantinin kurulmasi saglanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 244).

Ayrica ¢agrigimlar ve imaj arasinda sinerjinin var oldugu ve markaya ait olan
cagrisimlarin genel imaj1 olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Cagrigimlarin tutarl
ve tamamlayicilik 6zelligi ile genel imajin olusumu kolaylagmaktadir. Bu nedenle,
giiclii bir imajin olusturulmasi1 dogru secilen ve kullanilan cagrisimlara bagh

olmaktadir (Tosun, 2010: 115).
» Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin taninmasi ve hatirlanmasi olarak iki unsurdan
olusmaktadir. Markanin taninmasi, tiiketicilere marka hakkinda ipucu verildikten
sonra markaya maruz birakilmalarin1 ifade ederken; markanin hatirlanmasi ise
tiiketicilere iirlin grubundan bahsedilmesi sonucunda tiiketicilerin markay1 geri alma

becerisi ile ilgilidir (Keller, 1993: 3).

Markanin taninmasinda farkindaligin 6énemli bir rolii bulunmaktadir. Markanin
meydana gelmesi miisterilerin farkina varmasina bagli olmaktadir. Markanin farkina
varan miisteri markaya kars1 ilk adim1 atmis bulunmakta olup, zihninde yer almaya
baslamasi durumudur. Farkindalik giincelligini koruyarak siirekliligin saglanmasin

amaclamaktadir (Somaklar, 2006: 46).

Marka farkindaliginin yaratilmasini saglayan etmenlerden biri, tiiketicilerin
markanin kendisi veya kimlik unsurlar ile sik sik karsilasma durumunda kalmasi ile
aciklanmaktadir. Tiketicinin marka hakkinda ¢esitli bilgilere maruz birakilmasi,
markaylr gormesi ve deneyim yasamasi sonucunda marka bilgilerini zihinlerine
kaydetmektedirler. Farkindaligin yaratilmasi i¢in kullanilan yontemlerden birisi,
marka ile kategori arasinda baglantinin kurulmasidir. Kategori sayesinde akla ilk o

markanin getirilmesi amacglanmaktadir (Tosun, 2010: 113).
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Marka farkindaligi, markaya dair bilgiler verildiginde bu bilgiler géz oniinde
bulundurularak miisterinin markay1 hatirlamasi ve digerlerinden ayirt edebilmesidir.
Ornegin televizyonda verilen reklam miizigi veya marka adinin gdsterilmeden sadece

lirlinlin ambalajinin gosterilmesi sayilabilir (Ceritoglu, 2019: 78).
» Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, hedefler dogrultusunda pazar kosullarina uygun bir
sekilde faaliyetlerin gerceklestirilmesini icermektedir. Baz1 isletmeler, fiyat, kalite,
fonksiyon ve prestij gibi unsurlar ile kendilerine farkli bir konum edinmislerdir (Erdil
ve Uzun, 2010: 45).

Gliniimiizde konumlandirma, bir markanin bagarili olabilmesi i¢in duygusal
fayda saglamaya yonelik olmasi ve tiliketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda zihindeki
beklentinin karsilanmasidir. Basarili konumlandirma, marka kategorisinin tiiketicinin
zihnine yerlesmesini saglamak ve ilk sirada olmasi i¢in ¢abalamaktir (Tosun, 2010:

34).

Konumlandirmanin en temel unsurlar1 6zgiinlik ve sahiplenmedir. Bunun
nedeni markanin, tiiketici zihninde yer alan bir 6zellik ile eslesmesidir. Markay1 ifade
eden bir Ozellik belirlendiginde tiiketicinin zihninden ¢ikmasi zor olarak kabul
edilmektedir. Markanin pazara ilk giren konumunda olmas1 ve dogru yontemler ile
faaliyetlerini gerceklestirmesi basarinin anahtari olarak ifade edilmektedir (Borga,

2004: 104).

Marka konumlandirmanin amaci, zihinsel acidan rekabet¢i {istlinliigiin
saglandig1 bir konuma yerlestirilmenin gerceklestirilmesidir. Bu ylizden marka
konumlandirma, tiiketicilere sunulan 6zelliklerin tiimii olarak ifade edilebilir (Uztug,

2003: 72).

Uriiniin  6zelliklerine uygun olarak konumlandirilmanm gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Coca Cola’nin slogan olarak arkadashigi vurgulamasi 6rnek olarak
verilebilir. Diger taraftan, Marlboro ise 6zgiir ve kendini diisiinen adam olarak
konumlandirilmigtir. Hedef tiiketici temeli iizerine vurgu yapildigindan dolayi
Marlboro’nun kisisel ozelliklerinin de satin alindigi ifade edilmektedir (Ar, 2007:
173).
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Konumlandirma karart iiriin tasarlanmadan 6nce verilmelidir. General Motor un
konumlandirma karar1 vermeden once tasarlama islemini gergeklestirmis olmasi 6rnek
olarak verilebilir. Arabanin iiretimi tamamlandiktan sonra bu durumda GM, arabay1
nasil konumlandirilacagina karar verme noktasinda zorlanmaktadir (Kotler, 2005: 69).
Marka ile ilgili konumlandirma kararinin verilebilmesi i¢in 6ncelikle pazar yapist ve
rekabetin 6zelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Markanin konumlandirilmasinda,
pazarin Ozellikleri, rakiplerin kimler oldugu, ne 6l¢iide farklilastigr veya benzestigi

gibi konularin incelenmesi 6nem arz etmektedir (Tosun, 2010: 35).

Bir diger onemli nokta ise, isletmeler ekonomi ve teknolojide yasanan
degisimlerden  dolayr  markalarin1  yeniden konumlandirma  durumunda
kalabilmektedirler. Markanin yeniden konumlandirilmasi, markayr begenen
tiikketicilerin kaybina yol agabilirken ayn1 zamanda yeni miisteriler kazanilmasini da
saglamaktadir (Kotler, 2005: 71). Markanin yeniden konumlandirilmasinin bir diger
nedeni ise, pazarda markanin konumunun zayif olmasindan kaynaklanmaktadir.
Yeniden konumlandirmanin ¢esitli yollar1 bulunmaktadir. Bunlar; gercek yeniden
konumlandirma, markanin zenginlestirilmesi, psikolojik konumlandirmanin
saglanmasi, degerlerinin yiiceltilmesi, ihmal edilen degerlerin eklenmesi, tercihleri

degistirme ve rekabet¢i konumlandirmadir (Doyle, 2003: 421-422).

Konumlandirma, imaj ve cagristm kavramlari ile yakindan ilgilidir. Odak
noktasi, rekabete dayali bir diisiince ¢ergevesi igerisinde yer almaktir. Bu nedenle,
Bank of California, Bank of America’dan daha cana yakin ve kiiciik bir yapida oldugu
icin bu sekilde konumlandirilmistir. Rekabet acisindan 6n planda olmak isteyen
markanin iyi konumlandirilmis olmasi gerekmektedir. Ornegin, evlere teslimat
hizmeti veren tek magaza olmak gibi nitelikleri ile rakiplerinden farklilasma

saglayabilecektir (Aaker, 2009: 131).
> Marka imaji ve Marka Giiveni

Imaj, marka ile ilgili tiiketicinin zihninde olusan bir kavram olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici tarafindan imajin algilanmasinda iletisimin biiytik bir rolii
bulunmaktadir. Isletmenin hedef kitlesine bagl olarak her bir grubun diisiince ve
istekleri goz 6niinde bulundurularak imaj olusturulmaktadir (Kanber, 2007: 32). Artik

cok sayida isletme kalbi on planda tutan ve bu yonde davranislarini yonlendiren
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imajlar gelistirme egilimindedirler. Nike’nin “Just do it” ile yaptig1 gibi isletmeler
tutum satmaya calismaktadirlar. Duygulara hitap eden mesajlar gelistirebilmeleri igin

antropologlara ve psikologlara yonelmektedirler (Kotler, 2005: 57).

Marka imaj1, organize edilmis bir sekilde olusturulmus ¢agrisimlardan meydana
gelmektedir (Aaker, 2009: 131). Regenthal’e gore marka imajinin olusturulmasi
yaklasik olarak iki ile bes yil arasindaki bir siireci ifade etmektedir (Okay, 2003: 258).

Giliven kavramui ise, istenilen is ile ilgili beklentilerin olusturulmas: ve bu
beklentiler géz Oniinde bulundurularak yapilan tahminlerin belirlenmesi ve
gergeklestirilen faaliyetleri igeren riskler olarak tanimlanmaktadir. Risklerin olmasina
ragmen, giliven duygusunun olusmasi i¢in istekli davranmak gerekmektedir.
Tecriibeye dayali olmakla beraber, giiven duygusuna bagli olarak olumlu sonuglarin

olusacagina dair beklentileri de icermektedir (Devrani, 2009: 412).

Isletmelerin marka kavramina verdikleri nem diizeyinin artmas1 ve dogru bir
sekilde markanin olusturulmus olmasi ile tiiketiciler tarafindan markaya kars1 giivenin
belirlenmesi ve ayni zamanda etkili bir iletisimin gerceklestirilmesi tatmin diizeyini
etkilemektedir. Markaya giivenen miisterilerin olmasi1 ve tatmin diizeylerinin
yiikselmesi ile markanin benimsenmesi saglanarak mal veya hizmetlerin tekrar satigi

gerceklesmektedir (Uzunkaya, 2017: 39).

Marka imaj1 ve marka giiveni kavramlari bir sonraki baglik altinda daha ayritili

bir sekilde aciklanacaktir.
2.3. MARKA iMAJI KAVRAMI

Arastirmanin bu boliimiinde marka imaji1 kavraminin tanimina, marka imajt

bilesenlerine ve marka imaj1 olusturma siirecine yer verilmistir.
2.3.1. Marka Imaji Kavramnin Tanim

Isletmeler ve markalar rekabet kosullarmin var oldugu pazarda yasamlarini
devam ettirebilmeleri i¢in olumlu bir itibara sahip olmalarn gerekmektedir.
Isletmelerin sahip olduklar1 soyut varliklar miisteriler ile yapilan iletisim ¢alismalarina
gore sekillenerek katki saglamaktadir. Imaj, itibar ve saygimlik gibi isletmenin sahip

oldugu soyut varliklar her gecen giin 6nemli hale gelmektedir.
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Olumlu bir imajmn varligi, isletmenin itibarina da fayda saglayacagi i¢in ulusal
ve uluslararasi pazarlarda, medya araciligiyla rakiplerine kars1 avantajli bir durumda
olabilmektedirler. Saygin ve giivenilir bir itibara sahip olan isletmelerin marka
degerinde artig goriilerek, sadik miisteri grubunun olugsmasina da katki saglanmaktadir

(Diker ve Kogyigit, 2017: 575).

Marka imaji, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilama noktasinda
ozellikleri igeren ¢agrisimlarin tiimiidiir (Tosun, 2010: 88). Marka imaji, tiiketicinin
marka hakkindaki diisiincelerini ve duygularmi icermektedir. Isletmelerin rekabet
avantaj1 saglamalari i¢in temel 6zelliktir (Roy ve Banerjee, 2007: 142). Marka imaj,
rakip markalara karsi tiiketicinin markayr nasil algiladigin1 gosteren ve marka
hakkindaki duygu, diisiince, inang ve ¢agrisimlarin biitinidiir (Yalginkaya, 2006: 7).
Sonug olarak marka imaji, bir kisinin marka veya {iriin ile ilgili duygusal ve rasyonel

degerlendirmelerinin tiimii olarak ifade edilmektedir (Peltekoglu, 2014: 587).

Marka hakkinda sahip olunan imaj, tiiketicilerin satin alma davranigini
etkilemektedir. Isletmelerin olusturmaya calistiklar1 olumlu marka imaji pazarlama
acisindan Onem kazanmaktadir. Pazarlama ¢alismalart sonucunda, marka imaji

sayesinde sadik miisteri grubu olusturularak basar1 saglanmaktadir (Dugan, 2017: 21).

Marka imaji, tiiketicinin algisina bagli olarak olusan bir kavramdir. Kotler
(1998) marka imajini, marka hakkinda olusan inanclar kiimesi olarak tanimlamaktadir.
Gardner ve Levy (1955) calismalarinda, markalarin sadece teknik acidan var olan
gercekler ile ilgili olmayacagini tiiketiciler i¢in bir karakter ve kisilige sahip
olabilecegini ifade etmislerdir. Herzog (1963) marka imajin1 tanimlarken, tiiketicilerin
topladig1r bircok olusumdan meydana gelen izlenimler oldugunu ve sonug¢ olarak
marka kigiligini olusturdugunu belirtmektedir. Ditcher (1985) gibi arastirmacilar ise,
marka imajmin yalmzca kisisel Ozelliklerinin dikkate alinmayip, ayni zamanda
zihinsel a¢idan ele alinmasi gereken bir kavram oldugunu ifade etmektedirler (Nandan,

2005: 266-267).

Marka imaj1, tiiketicinin zihninde yer edinen ve markanin sahip oldugu
cagrisimlardan olugmaktadir. Bir baska tanimlama yapilacak olursa, marka imajin
olusturan, tiiketicinin algiladig1 zihinsel gergekliktir (Alan, 2014: 175). Sonug olarak,

marka imaj, tiiketicinin zihinsel olarak algiladig: bir unsurdur. Isletmelerin gérevi,
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geribildirim olusturarak, satin alma ve marka sadakati big¢iminde tepkilere
doniistiiriilmesi yoluyla belirlenen bir mesaj ile marka imajinin biitiinlesmesinin
saglanmasidir (Doyle, 2003: 411). Bu biitiinlesmenin saglanmasiyla marka imajinin
yiiksek kalitede algilanmasi, tiiketicinin se¢imlerini kolaylastirirken ayni zamanda
isletmeye de rakiplerine kars1 iistiinliik saglamasi acisindan faydali olmaktadir (Sahin,

2011: 13).

Marka imaji, tliketicinin satin alma kararinin olusmasinda énemli bir 6zellige
sahiptir. Gli¢lii bir marka imajinin yaratilmast marka kimliginin olusumuna bagh
olmaktadir. Benzer 6zelliklere sahip olan iiriinler degerlendirildiginde rakiplere kars1

istiinliik saglanmasinda marka imajinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Doganer, 2017:

11).

Tiiketicinin satin alma kararinin olugsmasinda marka imajinin 6zelliklerinden biri
olan gorsel sunum, gii¢lii bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Gorsel sunumun
saglamis oldugu etkilerden biri, markanin sahip oldugu sembollerin zihinde
saklanmasina yardimci olmasidir. Mesajlar ve gorsel kimlik ¢aligmalari, tliketicinin
zihninde markanin olusmasma etki etmektedir. Tiiketicinin zihninde olusan
cagrisimlar driinle ve marka ismiyle iligkilendirilmektedir (Uztug, 2003: 40-41).
Ornegin, Mc Donald’s denildiginde akla ilk patates kizartmalar1 veya hamburgerler

gelerek gorsel imge veya zihinsel resimler belirmektedir (Aaker ,2009: 131).

Yaygin kullanilan bir kavram olarak marka imaji hakkinda yapilan
tanimlamalarin  ortak noktasi, insanlarin markayr nasil algiladiklarma ve
yorumladiklarina odaklanmaktadir. Marka imaj1 ile birlikte olugan degerler asil tiriiniin
otesine gecerek anlam kazanmaktadirlar (Hung, 2008: 239). Bu nedenle, marka ile
ilgili tiikketici de olumlu imajin yaratilmas: i¢in temel konu, marka degerinin
olusturulmasidir. Tiiketicinin zihninde markanin nasil tanimlandigmin bilinmesi

gerekmektedir (Ozgiiven, 2010: 147).
2.3.2. Marka Imaji Bilesenleri

Markalarin var oldugu c¢evre igerisinde, dogal yollardan olusturulmus
karakteristik bir yapist ve bu yapimn tiiketiciler tarafindan algilanan bir imaji
bulunmaktadir (Ak, 1996: 193). Literatiirde, marka imaj1 bilesenlerinin neler olduguna

dair farkli goriisler mevcut oldugundan dolayr farkli sekillerde siniflandirma
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yapilmistir. Biel (1992) marka imaji bilesenlerini, kullanict imaji, kurumsal imaj ve
iirtin ya da hizmet imaj1 olarak ifade etmektedir (Uztug, 2003: 40). Howard (1994) ise,
0znel degerlendirmelere de 6nem vererek marka imajini ii¢ ana bilesene ayirmaktadir

(EKdi, 2005: 16):

» Markanin taninmasina yardimet olan fiziksel 6zellikler,
» Markanin kalitesi,

» Markanin degerlendirilmesinde etkili olan miisterinin giiven derecesi.

Plummer (2000) marka imajim1 {i¢ farkli sekilde tasvir etmektedir. Bunlar;
fiziksel ozellikler, fonksiyonel Ozellikler ve marka kisiligidir. Fiziksel ozellikler
bagimsiz olarak dogrulanabilirken, fonksiyonel o6zellikler ise nesnel olarak
dogrulanabilmektedir. Diger ifade edilen unsur ise, markanin 6zelliklerini tanimlayan

marka kisiligidir (Ratnayake, 2012: 55).

[sletmeler veya markalar kurumsal imaj olusumunu saglayarak bazi hedeflere

ulagmay1 istemektedirler (Tagskin ve Sonmez, 2005: 3-4):

» Her tirlin igin gliven duyulmasi,
» Yeni iirlinlin kullanilmasini saglama,
» Yeni yeteneklerin kesfedilmesi,

» Kurum iginde ¢alisanlarin memnuniyetinin saglanmasi.

Basarili marka imajinin bilesenleri; iy1 bir iirlin, ayirt edici kimlik ve sunulan ek
degerlerden olusmaktadir. Her bir 6genin varlig1 basarili bir markanin yaratilmasi i¢in
cok Onemlidir. Marka imajinin yaratilmasi etkin bir iriine sahip olmakla
baslamaktadir. Daha sonra digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan bir kimlik
verilmesi gerekmektedir. Son olarak ise, en 6nemli unsur olan ek degerlerin sunulmasi
yani rakiplerinin tirlinlerine gore tirliniin daha kaliteli olduguna inandiran degerlerden

olugsmasidir (Doyle, 2003: 408).

Imaj olusumunu etkileyen bilesenler, bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar,
sunulan olanaklar ve hizmetler olarak ii¢ baslik altinda toplanabilmektedir. Bilgilenme
diizeyi, farkl iletisim kanallarindan saglanan veriler olarak tanimlanmaktadir. Sahip
olunan yargilar, belirli konu veya insanlar i¢in atfedilen degerlerdir. Son olarak
olanaklar ve hizmetler ise, kiiltiirel ortamdan tarihsel gecmise kadar pek ¢ok 6geyi

icine alip kapsayan bir yapida bulunmaktadir. Siralanmis olan unsurlardan yola
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cikilarak dolayli bir sekilde algilama siirecinden gegerek imaj iizerindeki etkisi

goriilmektedir (Tolungiig, 1992: 11-12).

Imajin olusumunu etkileyen ii¢ ana bilesen Sekil 4’ de gosterilmektedir.

_— Yargilar
e Bilgilenme T~
Diizeyi \

Olanaklar & \
Hizmetler

- — N
7 . AY
/ -~ N \

/ Algilama b
/ Siireci \\

Sekil 4: Imajin Ogeleri ve Olusumu
Kaynak: Tolungii¢, 1992: 12

Imaj, pazarlamacilarin hep ilgi duydugu bir kavram olmustur. imaj, tiiketicilerin
zihninde degisiklige ugramadan uzun yillar kalabilmektedir. Bazen kulaktan kulaga
fisilt1 yoluyla veya medyanin etkisiyle hizli bir sekilde degisim gostermektedir. Hedef
kitlenin ozelliklerine gore etkin bir imajin olusturulabilmesi i¢in inandirict olmali,
kolay anlasilir olmali, ayirt edici ve davetkar olmalidir. Imajm olusturulmasinda
yararlanilacak araglar ise; slogan, tema, gorsel simge ve etkinliktir (Ilgiiner ve

Asplund, 2011: 266-269).

Marka imaj, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaclarini kargilama yoniinde
hareket ederken ayn1 zamanda mal ve hizmetin digsal 6zelliklerine odaklanmaktadir.
Tiiketicilerin, markay1 soyut agidan nasil diisiindiiklerine 6nem vermektedir. Marka
imajinin olusumunda, kullanici profili, satin alma ve kullanim durumu, kisilik ve

degerler, tarih, kiiltlir ve deneyimler olmak iizere 4 ana unsurun etkili oldugu ifade
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edilmektedir. Kullanici profili, markay1 kullanan kisi veya kuruluslarin 6zellikleri ile
ilgilidir. Satin alma ve kullanim durumu, markanin kullanim kosullarini ifade
etmektedir. Kisilik ve degerler, markaya kisiye ait olan 6zelliklerin eklenmesidir. Son
olarak tarih, kiiltiir ve deneyimler ise, gegmiste meydana gelen olaylar ile markalar
iliskilendirilebilir. Ornegin, {iriiniin rengi veya paketinin goriiniimii, {iretimi yapan
isletme, satildig1 magaza tiirli, markanin sponsor oldugu etkinlikler ve iiretimi yapan

ilke gibi 6zellikler markanin hatirlanmasini saglamaktadir (Keller, 2013: 113).

Sonug olarak, marka imajinin olusmasinda pek ¢ok bilesenin etkili oldugu
goriilmektedir. Marka imajinin odak noktasinda tiiketici zihninde yer alan ¢agrisimlar
yer almaktadir. Bu neden ile, bilesenler icerisinde yer alan ozellikler markanin

hatirlanmasina yardimci olmaktadir.
2.3.3. Marka Imaji Olusturma Siireci

Marka imajinin olusturulmasinda kullanilan dilin, yaratilan tasarimin ve verilen
hizmetin diizgiin bir sekilde yerine getirilmesi kalite algisini arttirmaktadir Marka
imaj1, miisteri veya potansiyel miisterilerin zihinlerde canlanan resim ve bu resimle
iliskilendirilen duygular olarak ifade edilmektedir. Iyi bir kurumsal imajinin
saglanmasinda artik sadece dis cevrenin degil, isletmenin igerisinde yer alan
calisanlarin beklentilerinin kargilanmasi da 6nem arz etmektedir. Bu neden ile,
tiikketicilerde algilanmasi beklenen marka imajinin saglanabilmesi icin calisanlarin
beklentileri ve kalite algist uzun donemli basari i¢in en basta yer almaktadir

(https://pazarlamaturkiye.com/).

Bagarili markalara sahip isletmeler, miisterileri ile giivene dayali iligkiler
kurarlar. Misteriler isletmelere giivendiklerinde, algilanan risk azalir ve se¢im
slirecinin kolaylagsmasindan dolay1 zamandan avantaj saglanir. Markaya yonelik imaj,
olusturulan iligskiye bagli olmaktadir. Miisteri zihninde olusan marka imaji1 dort tiir
kaynak ile yaratilmaktadir. Bunlar; deneyim, kisisel, halk ve ticari unsurlar olarak

belirlenmistir (Doyle, 2003: 398).

Markanin olusturulmast siirecinde onemli olan konulardan biri logolarin
diizenlenmesidir. Logolar markalar tarafindan pazarlanan mal/hizmeti tanimlayan

metinsel ve/veya gorsel tasarim Ogelerini icermektedir. Bu neden ile, logonun marka
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degeri lizerinde nasil bir etkide bulunacaginin belirlenmesine onem verilmelidir

(Luffarelli vd., 2019: 1).

Marka imajinin olusturulmasinda isletmelerin uyguladigi stratejilerden bir digeri
ise, Urlinlin islevsel ve simgesel degerlerini vurgulayan reklam uygulamalaridir
(Padgett vd.,1997:51). Reklam marka imajim1 giiclendirerek daha fazla marka
farkindaliga yol agmakta ve marka degerini olusturmaktadir (Ramani ve Srinivasan,
2019: 4; Park vd., 2019: 37-40; Keller, 1993: 2-8). Marka imajinin olusumu ve marka
imajmin uygulanma bigimleri 5 baslik altinda toplanarak su sekilde siralanmaktadir

(Aaker ve Biel, 1993: 84):

Genel karakteristik 6zellikler, duygular veya izlenimler,
Uriin algilanmast,
Tutumlar ve inanglar,

Marka kisiligi,

vV V. V V V

Duygular ve 6zellikler arasindaki baglanti.

Marka imajinin olusturulmasinda ortaya ¢ikabilecek temel sorunlar
bulunmaktadir. Dikkat edilmesi gereken bu sorunlar; rakiplerin mesajlari, etkin
olmayan bir kimligin olusturulmus olmasi, markalara ait diger mesajlar, etkin olmayan
mesajlar, yanlis medya ve diger engeller seklinde siralanabilmektedir. Diger engeller
kapsaminda pazarlama karmasi elemanlarina bagli oldugu belirtilmektedir (Doyle,

2003: 412-414).

Marka imajinin gelistirilmesinde pazarlama ve tutundurma caligmalari 6nem
kazanmaktadir. Marka imajinin olusturulmasinin temelinde {irin 6zellikleri ve
faydalar1 yer almaktadir. Rakiplerine goére farkliligin on plana ¢ikartilmasinda
markanin 6zgiin niteliginin bulunmas1 gerekmektedir. Bu durumda, markanin 6zgiin
niteligine odaklanilarak ayni zamanda pazarlama iletisimi yoluyla da marka imaj

saglanabilmektedir (Ak, 2009: 5).
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2.4, MARKA GUVENI KAVRAMI

Aragtirmanin bu boliimiinde marka giliveni kavramimin tanimina ve marka

giivenine etki eden faktorlere yer verilmistir.
2.4.1. Marka Giiveni Kavraminin Tanim

Markaya yonelik giivenin kaynagi anlamima gelen kavram, tiiketici agisindan
olumlu sonuglara ulagilmasini saglayan olasilik ve beklentilerin yiiksek olmasi olarak
ifade edilmektedir (Delgado ve Aleman, 2005: 188). Giiven, markaya karsi
tiketicilerin savunmasiz kaldiklar1 anlarda belirsizligin azaltilmasini saglayan bir

kavramdir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82)

Marka giiveni, tiikketici tarafindan ortagmin giivenilirligine ve biitiinligiine
giivenme istegidir (Morgan ve Hunt, 1994: 23; Morman vd., 1992: 315). Marka giiveni
kavrami, tiiketicinin menfaatlerini diisiinerek verilen sozlerin tutulmasi i¢in ¢abanin

gosterilmesidir (Doney ve Cannon, 1997 akt Aydin, 2017: 282).

Bir markaya giivenme konusunda ele alinan kisi degil, semboldiir. Giiven,
tiiketicinin risk karsisinda, olumlu beklentilerin varlig1 sebebiyle markaya giivenme
istegi olarak ifade edilmektedir (Lau ve Lee, 1999: 344). Marka giiveni, miisteri ve
tedarikei iliskilerinde diiriist olma ve s6z konusu iliskinin yararina olacak sekilde

hareket etme yeterliligine olan inang olarak tanimlanmaktadir (Walter vd., 2000: 3).
2.4.2. Marka Giivenine Etki Eden Faktorler

Lau ve Lee (1999) marka giivenine etki eden faktorleri bes baslik altinda
toplamaktadir. Bunlar; markanin tahmin edilebilirligi, markadan hoslanma, marka
yeterliligi, marka itibar1 ve igletmeye duyulan giiven olarak siralanmaktadir. Markanin
tahmin edilebilirligi, bir tarafin verdigi sozleri yerine getirmesi aynt zamanda bir
tarafin diger taraf hakkinda daha fazla sey Ogrenmesidir. Hoslanma, tiiketiciler
acisindan diisiiniildiigiinde markaya duyulan sevgiyi ifade etmektedir. Yeterlilik,
tilkketicinin problemlerinin ¢6ziilmesi ve gereksinimlerinin kargilanmasidir. Marka
itibar1 ise, markanin iyi ve gilivenilir olduguna dair degerlendirmelerden olugmaktadir.
Son olarak ise, isletmeye duyulan giiven faktérii giivenin olusmasimi etkileyen

unsurlardan biri olarak belirlenmistir (Lau ve Lee, 1999: 346-350).
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Marka kalitesi, glivenilirligin garanti oldugunu ifade etmektedir. Tiiketici bir
markayi kaliteli olarak algiladiginda ayn1 zamanda markaya kars1 giiven duygusu ile
etkisini gostermektedir (Azizi, 2014: 21). Marka hakkinda genel memnuniyeti ifade
eden tatmin faktorii marka giivenine etki eden unsurlardan birini olusturmaktadir

(Delgado-Ballester vd., 2003: 189).

Keller (1993) marka giiveni ile marka bilgisi arasinda olumlu bir iligskinin var
oldugunu ileri siirmektedir. Farkindaligin artmasi ve olumlu bir marka imajmin var
olmasi markaya kars1 daha fazla giiven ile sonu¢lanmaktadir. Boylelikle, marka bilgisi
kaynaklar1 olarak kullanici deneyimi, agizdan agiza pazarlama ve reklamin tiiketiciler

tizerinde giivenin kazanilmasinda 6nemli etkilerinin oldugu goriilmektedir (Xingyuan,

2010: 243-244).

Belirlenen faktorler incelendiginde tiiketiciler agisindan marka giivenini olumlu
ya da olumsuz bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Isletmelerin olumlu bir imaj
yaratabilmeleri i¢in marka giivenine etki eden faktorleri dikkate almalari
gerekmektedir. Marka giiveninin kazanilmasi ve siirdiriilebilmesi agisindan

faktorlerin 6nemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir (Cengiz, 2016: 16).

2.5. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIiYETLERININ
MARKA iMAJI VE MARKA GUVENI UZERINDEKIi ETKIiLERINE
TLISKIN YAPILAN ONCEKI CALISMALAR

Bu béliimde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve marka

giiveni lizerindeki etkilerine iliskin yapilan 6nceki ¢alismalar incelenmektedir.
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Tablo 4. Ilgili Calismalara Yénelik Literatiir Cetveli

Kullanilan

Calismanin Adi Yazar/lar Olek/ler Degiskenler Analiz Bulgular ve Sonug¢
DB%iglll(n llll Katilimeilarin - marka imajin1 algilamalar1 ile sosyal
-Marka imaji Maeri; h‘;a.'l -Korelasyon | sorumluluk faaliyetlerini algilamalar1 arasinda gii¢lii bir
Sosyal Sorumluluk (Algust) U1 Analizi iliskinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Uygulamalarinin Fatma Olgegi Basimsiz
Marka Imajia .. S -Faktor Petrol  isletmeleri  karsilastirildiginda  ise  Opet’in
. Goksu Degisken: . J <
Etkisi -Sosyal S Analizi gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk uygulamalariin
osyal 9 . ; <
(2006) Sorumluluk olumlu bulundugu ve marka imajinin yiiksek algilandig
A Sorumluluk e
Olgegi -Anova belirtilmistir.
Uygulamalar1
Yazili ve Gorsel
Basinda Kurumsal
SOEZ;I isgtrll;;?rlllijr:Uk Umut Elestirel bir bakis agisiyla olusturulmus olan ¢alismada, teorik bilgilere yer verilmistir. Kurumsal sosyal
y Yiiceldi sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina etkisinin olmadig1 belirtilmistir.

Marka Imajina
Etkisi
(2009)
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

Kurumsal Sosyal

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina etkisine yonelik literatiir taramasi
yapilmistir.

Sorumlulugun Hilal Ozdemir
Marka imajma Calismada sonug olarak, isletmelerin marka imajlarinin olumlu algilanabilmesi i¢in yatirimlarin tek
Etkisi basina yeterli olmadig1 ve tiim igletmelerin sosyal sorumluluk bilincine sahip oldugunun kamuoyunda
(2009) yaratilmasi gerektigi vurgulanmistir.
Linking CSR Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imajina etkisinin yerel ve kiiresel markalar acisindan
Strategy and Brand farkliliginin ileri siiriildiigii ¢alismada literatiir taramasi yapilmistir.
Image: Different Paolo Popoli

Approaches in Local
and Global Markets
(2011)

Caligma sonucunda, yerel bir markanin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirirken
secici ve kismi bir yaklasim benimseyebilecegi kiiresel bir markanin ise ¢ok boyutlu ve genis paydas
agiyla strateji gelistirebilecegi belirtilmistir.
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

Calismada,
kurumsal sosyal
sorumluluk Bagimh
Kurumsal Sosyal . o V,
faaliyetlerinin Degisken:
Sorumluluk marka imaima | Marka mait ve Calismada,  kurumsal  sosyal  sorumluluk
Faaliyetlerinin etkisini% MarkaJ faaliyetlerinin marka imaj1 ve marka farkindaligina
Marka Imaj1 ve X . - . olan etkisi incelenmek istenmistir.
belirlenmesi Farkindalig1 -T Testi
Marka .
- Tahir Emre Kasli | amaciyla 2 soru, . . o
Farkmda}hgma avnt sekilde KSS Basimsiz _Korelasvon Arastirma sonuglarina gore, isletme 6grencileri i¢in
Etkileri: Isletme }i‘aalsi etlerinin De‘gi Ken: Analiz% kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
Ogrencilerine r?]larka Kugrusmsal. imaj1 lizerinde etkisinin oldugu belirlenirken sosyal
Yonelik Bir farkmdaliBina Sosval sorumluluk faaliyetlerinin marka farkindalifina
Uygulama etkisini 61 gmek Sorum)I/quk etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
(2011) ¢ . .
amaciyla da 2 Faaliyetleri
soru sorulmustur.
_Kurumsal Sosval Basiml Kurumsal sosyal sorumluluk ve marka giiveni
Sorumluluky De“ig ken: arasindaki iligkinin belirlenmesi amaglanarak,
Oleesdi Markga sGﬁVéni -Kesfedici | verilerin toplanmasi i¢in Botanik sehir merkezinde
Corporate Social (Turkegr 2gOO9) Faktor yer alan bir aligveris merkezinde bulunan bireylere
Responsibility Aimie Jade ' Basimsiz Analizi anket teknigi uygulanmistir.
and Its Effects on Barnes L asims
-Marka Giiveni Degisken: . .
Brand Trust Olcesi (Delgado- Kurumsal -Coklu Sonug olarak isletmelerin sosyal sorumluluk
(2011) ngllesterg& Sosval Regresyon | faaliyetlerine bagli olarak, sosyal sorumlulugun
Munuera Sorum)lluluk Analizi marka gliveni iizerindeki etkisinin ortaya ¢iktigi
Aleman, 2001) Unsurlari belirlenmistir
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

-Kurumsal Sosyal

Sorumluluk <
_ Olcegi Bagimh
Isletmelerde (Maignan,2001) Degisken:
Kurumsal Sosyal gnan, Miisteri Kusadas1 Bolgesi’nde bulunan 4 ve 5 yildizli otel
Sorumluluk Miisteri Giiveni Giiveni, -Korelasyon | isletmelerinde kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri
Uygulamalarinin ol es“i (Doney & Miisteri Analizi giivenini, miisteri bagliligin1 ve firma imajin1 arttirip
Miisteri Giiveni, N. Tudce Cga r%non 199% Baglilig1 ve arttirmadiginin belirlenmesi amaglanmustir.
Misteri Baglilig1 Sa.ra ng;lu ' Firma Imaj1 -Regresyon
ve F irma Imaj1 o8 “Miisteri Bagliliay Analizi Arastirma sonuglarina goére, gergeklestirilen kurumsal
Uzerindeki Ol es“i (Zeit%la rr%l Bagimsiz sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri giivenini,
Etkileri: Otel QV% 1996) Degisken: _Faktor | misteri baghligimi ve firma imajm arttirdig tespit
Isletmelerinde B Kurumsal Analizi edilmistir.
Bir Uygulama . L Sosyal
(2013) Jrmma majt g0k
Olgegi (Johnson Uveulamalar
& Zinkhan, 1990) | 78
_Klggmfﬁllu?ﬁiyal Basimly Pakistan’da olan FMCG isletmesinin ger¢eklestirmis
w 28 oldugu kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
Impact of Olgegi Degisken: marka imaj1 arasindaki iligki incelenmistir
Corporate Social (Turker,2009) Marka Imaji | -Korelasyon J 3 SHr.
Responsibility on Nagvi vd. Lo g Analizi Gelistirilen dort hipotezin hepsi kabul edilerek, sosyal
Brand Image In Marka Imaji Bagimsiz sorumluluk faaliyetlerinin marka imajinin alt
Different FMCGs Olgegi (Lai, C. Degisken: -Regresyon Y e e J :
. . 2. boyutlart olan marka bilinirligi, marka sadakati,
of Pakistan S, Chiu, C.J, Kurumsal Analizi algilanan kalite ve marka memnuniyeti ile iliskili
(2013) Yang, C.F., & Sosyal gra Y ?
Pai, D. C. 2010) Sorumluluk oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 4. (Devam) ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

Sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriiten konaklama
. -Faktor Analizi | igletmelerinin yerli turistlerin goziinden isletme
Yerli ve yabanci Basiml o . . .
) N agimi imajlarinin belirlenmesi istenmistir.
Sosyal literatiir Degisken: -Varyans
Sorymlqlqk incelemeleri Isletme Imajt Analizi Sonu¢ olarak yerli turistlerin sosyal sorumluluk
. ijel?rmm sonucunda, faaliyetlerini yiirliten isletmeleri tercih ettikleri
Isletme Imajina | Burgin Sonmez Yildirim (2010) Bas -Korelasyon Jyeretint - yu ?
e . . ag1msiz belirlenmistir.
Etkisi: Yerli ve Glilmez Degisken: Analizi
Turistler (2011)’in Sosval . o .
. . . y N Sunulan Oneriler arasinda ise, isletmelerin sadece
Uzerinde Bir anketinden Sorumluluk - Yiizde ve mail f 51 1 5l I
Arastirma yararlanilmistir leri | imajlarina ayda saglama amaciyla degi toplumu
' Projeleri Frekans Analizi | diisiinerek  sosyal  sorumluluk  faaliyetlerini
(2014) e . e et e
yiriitmeleri gerektigi belirtilmisgtir.
-Kurumsal Bagimh Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
Sosyal Degisken: imaj1 ve marka sadakati tizerinde pozitif bir etkiye
Sorumluluk Marka Imaji Dosrulavict sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Crs Influence on Olgegi (Bigne ve Marka Faktgr An}elllizi
Hotel Brand Martinez vd vd.,2005) Sadakati Aym1  zamanda kurumsal sosyal sorumluluk
Image and ' _-Marka Imaj Vapusal Esitlik faaliyetlerinin marka imajinin duygusal boyutu
Loyalty Olgegi (Martinez | Bagimsiz pMO del? tizerinde daha biiyilkk bir etkiye sahip oldugu
(2015) vd.,2004) Degisken: belirlenirken, islevsel imajin ise marka sadakati
-Marka Sadakati Kurumsal tizerinde daha olumlu bir etkiye sahip oldugu
Olgegi (Suarez Sosyal sonucuna ulagilmistir.
vd.,2007) Sorumluluk
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

Bagimh
Degisken:
(';/lﬁzi/r:ri ~Yapusal Esitlik Sonu¢ olarak, D¢élice Danone" markasinin
-Kurumsal Sosyal deli gerceklestirmis  oldugu  sosyal  sorumluluk
The Influence of o Modeli : o
. Sorumluluk Olgegi (Swaen - faaliyetlerinin ve boyutlarinin olumlu algilanarak
the Perceptions - §°8 Bagimsiz Y yutiartin grlanarax
of Corporate & Chmpitaz,2008) Degisken: | -Dogrulaycr markaya olan giiveni pozitif yonde etkiledigi
Social Ammar vd. . . .- Kurumsal Faktor Analizi | Sonuctna ula§llm1$tlr.
Responsibility -Marka Gitveni Olgegi Sosyal . - .
(Gurviez & Korchia,2002) - o Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin her bir
on Trust toward Sorumluluk |  -Kesfedici . ;
the Brand N ) . Faktor Analizi boyutgn}m markaya.qlan giiveni arttirdi@r tespit
(2015) -Kisisel Destek Olcegi Arac edilmistir. Ayrica, kisisel destek faktoriiniin araci
(Sen & Bhattacharya,2001) Degisken: -Coklu Grup roli  istlendigi de Dbenzer ¢alismalar ile
Kgisisel ) Analizi desteklenmistir.
Destek
Faktorii
Spor Bagimh
Kuliiplerinin i Degisken:
Kurumsal SE&?}E??LSOOE yea“li Kuliip Imaj1 | -Yapisal Esitlik
Sosyal (Jun 2012)9 & ve Marka Modeli Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumlulugun alt
Sorumluluk 9 . 10,2722 o Imaj1 boyutlarindan sadece hayirseverlik boyutunun kuliip
. - Ugur -Kuliip Imaj1 Olgegi
Faaliyetlerinin . y -Dogrulayict1 | ve marka imaji iizerindeki etkisinin oldugu
AT Sonmezoglu (Jung,2012) o b C . .
Kuliip Imajina ST Bagimsiz | Faktor Analizi | belirlenmistir.
-Marka Imaj1 Olgegi b
ve Marka . Degisken:
Co .. (Yiice, 2010 tarafindan
Imajna Etkisi listirilen dlgek) KSS Alt
(2015) S ¢ Boyutlari

50




Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

Engelli Olan ve
Engelli Olmayan
Bireylerin Sosyal

Calismada engelli olan ve engelli olmayan bireylerin sosyal

gg;lénﬂili?l;dirlﬁ; D]?;%;glll(ll llll_ -Korelasvon sorumluluk ve marka imaj1 alt boyutlarini algilamalarindaki
ey giyken. Sy farklar belirlenmeye calisilmistir.
Imaj1 Algi . -Sosyal Sorumluluk | Marka Imaji Analizi
] Sabiha Kilig w
Diizeyi . . Algis1 Olgegi o
Farklilklarnm Kiibra Miige Bagimsiz T testi Sonug olarak, sos'yr?d. sqmmluluk qlgllarl ve marka imaj1
Belirlenmesi: Daldal Marka fmait Olcedi | Desisken: Analizi algilar1 arasindaki iliskinin engelli olan bireylerde daha
GSM O eratér Jrees Sgos al ) yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu neden ile, marka kimligi
Markg lart Sorum)lluluk yaratilmasindaki temel giliciin uygulanacak olan sosyal
{zerinde Bir sorumluluk uygulamalar1 oldugu belirtilmistir.
Arastirma
(2015)
-Sosyal Sorumluluk
Olgegi (Bloom & Bagimh y
Gundlach (2001), Degisken: DOE;E}[Z?CI
Corporate Social Bigné vd.,2005 ve | Marka Imaj1 o
L . Analizi
Responsibility, Alvarado & ve Firma . . . .
Brand Image and Schlesinger,2008) itibart Sonug olarak, isletmelerin marka imaj1 ve firmanin 1t1bar1n¥n
Firm Renputation Guzman vd. Marka ima'; Oleedi Varyans | olusmasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
in Mexicgn small ( Alvara(J:iO &(; g Bagimsiz Analizi olumlu bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
Business Schlesinger,2008) Degisken: Yapsal
(2017) -Firma Itibar1 Olgegi Sosyal p1S
Esitlik
(Alvarado & Sorumluluk Modeli

Schlesinger,2008)
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

-Marka Imaj1 Olgegi -Kzrﬁ;?isz)gon
Sosyal (Fatma Goksu’nun
Sorumluluk Doktora Tezinden Bagimh Degisken: Arastirma sonuglarina goére, sosyal sorumluluk ve
e . oy e -Regresyon o M e g
Projelerinin alinip glincellenmistir) Marka Imaji Analizi marka imaji1 algilar1 arasinda giiglii ve pozitif bir
Marka Imajina Feti iliskinin oldugu tespit edilmistir.
Etkisi: Beyaz Yilmaz -Sosyal Sorumluluk Bagimsiz “Tek Yonlii
Esya Sektoriine Olgegi (Fatma Degisken: Sosyal \Varvans Ayrica Argelik’in yapmis oldugu sosyal sorumluluk
Ait Bir Goksu’nun Doktora Sorumluluk Anz)illizi faaliyetleri diger isletmelerin ¢alismalarina gore daha
Arastirma Tezinden alinip Projeleri pozitif bulundugu belirlenmistir.
(2017) giincellenmistir) _Faktor
Analizi
Bagimh Degisken:
Liiks Marka
Gliveni ve Marka
Imaji (Marka -Dogrulayici
C-l(;?eolfggc;z;zl ) Itibar1, Marka Faktor Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
P . Karina | Olgek, Barnes’in (2011) | Tahmini, Marka Analizi yonetimini ifade eden marka itibari, dngoriilebilirligi
Responsibility . e e epe .
Baisheva calismasina Yeterliligi) ve yeterliligi gibi faktorlere ve dolayisiyla marka
on Luxury Brand - .7 e S
Trust dayanmaktadir. Bagimsiz -Yap1§al giivenine olumlu etki ettigi belirlenmistir.
(2017) Degisken: Esitlik
Kurumsal Sosyal Modeli
Sorumluluk
Araci Degisken:

Tiiketici Bilinci
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

Spor a o
Pazarlamasinda -(IleSnS 23)(}162%1 Bagimh iﬁ;ﬁ‘;
Kurumsal Sosyal 9 Degisken: Kuliip (Calismada sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk
Sorumluluk e Imaji ve Marka faaliyetlerinin kuliip ve marka imajin1 olumlu yo6nde
: g -Kuliip Imaj1 Olgegi L Korelasyon o e 1 s
Faaliyetlerinin : . Imaj1 .7 | etkiledigi belirlenmistir.
Marka imajindaki I1zzet Giines (Jung,2012) Analizi
Rolii: Konyaspor “Marka Imaiji Olgegi Ba:g.lmsu _Coklu Kopyz.lgpor I.(ulubu" nin KSS faallyetlerlnl _yerine
Taraftarlar . Degisken: N getirdigi takdirde biiyiikk oranda kendi hedef kitlesine
P . (Salinas Peres,2009) Dogrusal - -
Uzerinde Bir Kurumsal Sosyal Rearesvon | SHVen verecegi sonucuna ulastlmistir.
Aragtirma Sorumluluk A?naligi
(2017)
S | Calisma igin kullanilan 5
Sorl,?rilslllajlluk olgek, Tlgll, Pll‘t’l‘nl ve Degi?l?eglimlslarka Calismada, sosyal sorumlulugun marka farkindalig:
Kampanyalarmin Scehl; (82007)11111 y Farkin d.ahgl tizerinde etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi ve ayni
“Sosyal Sorumlulu ’ ihi imai
Marka Emel Ko Zn arnin Gen Marka Tercihi. _ zz}manda m?rka .’[eI".Clhl., kurum imaji ve kuruma du}iulan
- pany cng o -T Testi | giiven faktorleri tizerinde etkisinin olup olmadiginin
Farkindaligi Karayel Saticiler Kurum Imaji ve ; .
Baglaminda Bilbil Tukle:tlclilerénll\{[arka Giiven incelenmesi ¢alismanin amacini olusturmaktadir.
arkindalhigi
Degerlendirilmesi: . Uzerindeki Etkisinin . . o
Cumhuriyet Omer fncelenmosine Yanelik Bagimsiz Sosyal sor}‘lmluluk faaliyetlerinin mafka imajt, Vrparkaya
Universitesi Aydmlioglu . o Degisken: duyqlan gliven ve n?grkg ‘farkmdahgl gibi degiskenler
Ornegi Bir /?rastli‘ma dadh Kurumsal So:syal tizerinde anlaml1 bir iliskisi bulunamamustir.
caligmalarinda
(2018) kullanmis olduklari Sorumluluk

Olgekten uyarlanmistir.
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

A Conceptual Onerlle:n Model
Model of Bagimh
. Degisken: Kapsamli bir sekilde literatiir taramasina dayanan bu
Corporate Social . . .
- Miisteri calismada, KSS boyutlar1 ve miisteri memnuniyeti
Responsibility | Abdulalem _— ST . A
) . Memnuniyeti iliskisini igeren bir arastirma modeli Onerilmistir.
Dimensions, Mohammed
Brand Image, . Bagimsiz Marka imajmmin aracilik etkisinin oldugu ileri
and Customer Basri < ol e .
. S . Degisken: KSS striilmistiir. Gelecekte yapilacak arastirmalar igin
Satisfaction in Rashid . A P
. boyutlar1 modelin kullanilabilecegi belirtilmistir.
Malaysian Hotel
|f(1§(l)Jng)y Araci Degisken:
Marka Imaj1
- Sosyal
Sosyal Sorumluluk Basiml
Sorumluluk Olgegi a8 -Dogrulayici Faktor
... | Degisken: Marka -
Uygulamalarinin -Spor Kuliibii S Analizi
N S Imaj1, Marka
Sponsor Imaj Olgegi Farkindali1
Isletm(?lerin -igletme Marka Sa da%(a’lti -Yapisal Esitlik Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaju,
Marka Imajt, Ali Marka Imaji Modeli marka farkindaligi ve marka sadakati tizerinde olumlu
Farkindalig: ve Kurtulan Olgegi < bir etkiye sahip oldugu ve kuliip imajinin ise aracilik
: Bagimsiz . .. . b . oo
Sadakatine -Marka <. -Korelasyon Analizi | etkisine sahip oldugu belirlenmistir.
o 9 Degisken: KSS
Etkileri: Spor Farkindaligi Bovutlart
Kuliipleri Olgegi yu -Anova Analizi
Uzerine Bir -Marka Aract Desisken
Arastirma Sadakati rlgfllh'i eigga.fn' -T Testi
(2018) Olgegi P Hmay

54




Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

Co-creation: -Kurumsal Sosyal D]zgtig;l?:: llll
ABE(:V)\//eLeIr?k ?éf;rr?lgﬁl(ﬁg};f% Marka Sadakati -Faktor | Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki
Corporate “Ortak ‘? ¢ ' Olcedi Analizi | etkisinin ortak yaratma ve miisteri gliveninin aracilik rollerine
Po ax . aratma JIGeel Bagimsiz bagli oldugu belirtilerek olusturulmustur.
Social lalesi (Nysveen & Dedisken: v 1
Responsibilit glesias Pedersen,2014) egisken: apisa . . .
Customer vd. Marka Gil . (Mende & Kurumsal Sosyal Esitlik | Sonuglar olarak, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri
Y Trust aBroIatlonuZ\gf 11 Daenere Sorumluluk Modeli | sadakatini hem dogrudan hem de dolayli olarak ortak yaratma
’ ' 99 ve miisteri gliveni yoluyla etkiledigini gdstermektedir.
and Custome vd.,2009) Araci Degisken:
r Loyalty -Marka Sadakati (Dagger )
Ortak Yaratma ve
2018 vd.,2011) .
Marka Giiveni
Ctohnngct:ng Kurumsal Sosyal Bagumh
e Dots - ¢ 5 .
between CSR Sorumluluk Olgegi (Fatma Deglglgggl;all/ilarka Calisma  sonuglari,  kurumsal  sosyal  sorumluluk
and Brand vd.,2014) o faaliyetlerinin dogrudan marka sadakati {lizerinde bir etkisi
Imran N S -Faktor < .. .
Loyalty: The | Kkhan -Mezrka ]k)eneéllml Ol)g:eg1 Bagimsiz Analizi olmadigini géstermektedir.
Mediatin Brakus vd.,2009 sisken:
Role Ofg : -Mark Giiveni Olgegi Degisken: Tiiketici tarafindan algilanan marka deneyimi ve marka
Mobin (Morgan & Hunt (1994) ve Kurumsal Sosyal | - -Yapisal giiveninin  aracilik  rolii  sayesinde marka sadakati
Brand Fatma . Sorumluluk Esitlik . S
Experience Sirdeshmukh vd.,2002) Modeli etkilenmektedir Bdylelikle tek basmna kurumsal sosyal
and Brand -Marka Sadakati Olgegi < sorumluluk faaliyetlerinin marka sadakati icin yeterli
. Araci Degisken: - AR
Trust (Zeithaml vd.,1996 ve Marka Deneyimi olmadig tespit edilmistir.
(2019) Selnes,1993) ve Marka Giiveni
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Tablo 4. (Devam) ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

-Faktor Analizi
-Kurumsal Sosyal Bagimh
Kurumsal Sosyal Sorumluluk _Ol(;egl Degisken: -T Testi Arastirma sonucunda, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka
Sorumluluk (Isabelle Maignan, c L . e et 1 - -
Faali o Marka Imaj1 imaj1 arasinda gii¢lii ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu
aaliyetlerinin 2001) .
A -Anova Analizi | sonucuna ulagilmistir.
Marka Imaji Merve o
Uzerindeki Ozyiirek -Marka imaji Bagumsiz . -
- o Degisken: -Korelasyon P&G firmasinin bu dogrultuda sosyal sorumluluk faaliyetlerini
Etkisi: P&G Olcegi (Rafael 7 5 o e .
oL Kurumsal Analizi uygulamada basarili oldugu tespit edilmistir.
Ornegi Bravo, Teresa Sosval
(2019) Montaner ve Jose Sorum)lluluk _Rearesvon
M. Pina, 2009) A%a“;’i
Emre Yildirim ve
‘YUSUf Arslan’m Bagimh GSM operatorii markalarinin gérme engelli bireylere yonelik
Kurumsal Sosyal Degisken: yapmis olduklar1 sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka
Kurumsal Sosyal Sorumlulugun imai -Tek Yonli imajina  katki saglaylp saglamadiklarmm belirlenmesi
S luluk . Marka Imaj1 - J glayip g
orumiuluk vé | Aygegiil Marka Imaji ‘ Varyans Analizi | amaglanmustir.
Marka Imaj1 Altuncu | Agisindan Onemi: <
liskisi ve Bi Turkcell Omesi’ Bagimsiz . ) o o
1§kist ve Bir urkeell Urnegl Degisken: -T Testi Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imaji
Arastirma adli galigmasi ve arasinda istatistiki olarak pozitif yonlii bir iliskinin oldugu
) s Kurumsal p Y g
(2019) Gok.(.;e Akd'emlr in Sosyal tespit edilmistir.
yliksek lisans | o0 1 1uk
tezinden
yararlanilmigtir.
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

The Impact of

Bagimh Degisken:

the Corporate Oleekler icin Marka Gortiniimii, -Kesfedici | Caligmanin  amact  kurumsal  sosyal  sorumluluk
Socipal S(i/vaen Vi) Marka Konumlandirma Faktor faaliyetlerinin Tiirk Bankacilik sektoriinde yer alan Is
N . ve Hizmet Kalitesi Analizi Bankasi, Akbank, Garanti BBV ve Yap1 Kredi bankalarinin
Responsibility Chumpitaz A e ) o
) marka imaj1 iizerindeki etkilerinin belirlenmesidir.
Projects on (2008), Ural 9 <.
Burcu Bagimsiz Degisken: -Korelasyon
Brand Image Perk (2012) ve 2. . .
. Kalafat Y Hayirsever Analizi (Calisma sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
Regarding the Oziipek’in ) . o e T
. Sorumluluklar, Yasal ile marka imaj1 arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Banking (2004) .. . o e
: Sorumluluklar, -Regresyon | Akbank, marka imaji ve KSS projeleri arasinda en giiclii
Sector in calismalarindan L L7 e 1 .. e :
Turke ararlantlmistir Algilanan Marka Iligkisi, Analizi iliskiye sahip ilk banka olurken, Yap: Kredi ikinci, garanti
Y y SUr. Toplum Yararlar1 ve BBVA fiiciincii ve Is Bankas1 dordiincii banka olmustur.
(2019) :
Etik Normlar
Algilanan -Kurumsal
Kurumsal Sosyal Bagimh Degisken: -Dogrulayict | Calismanin amaci algilanan kurumsal sosyal sorumlulugun
Sosyal Sorumluluk o . TR : . . "o
- . Satin Alma Niyeti Faktor satin alma niyeti tizerindeki etkisinde giivenin roliiniin
Sorumlulugun Olgegi (Lin e . -
Analizi belirlenmesidir.
Satin Alma vd.,2011) 9 <.
L Kuscu .. ot Bagimsiz Degisken:

Niyeti -Giiven 0lcegi <
. . vd. . Algilanan Kurumsal -Yapisal Aragtirma sonucunda, algilanan sosyal sorumlulugun
Uzerindeki (Lin vd.,2011) s . X

. Sosyal Sorumluluk Esitlik misterilerin satin alma karar1 vermesinde duyduklari
Etkisinde -Satin Alma . . ; R, . .
. e Modeli giivenin ¢ok onemli goriildiigii ve tam araci etkisine sahip
Guvenin Niyeti Olgegi Araci Degisken: Giliven oldugu tespit edilmistir
Aracilik Rolii (Yoo ve giyien: g p SH-
(2019) Donthu,2001)
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

-Kurumsal S_psyal D]i%%lll?e llll_
Sorumluluk Olgegi Mar%(: ima.'l
Kurumsal Sosyal (Singh vd.,2008) ve J “Faktér
Sorumluluk ve . ) Davranissal Analizi Arastirmanin amaci kurumsal sosyal sorumluluk ve algilanan
Yenilikeiligin A -Marka Imaj1 Olgegi Nivet yenilik¢iligin marka imaji1 ve davranigsal niyet iizerindeki
Marka imajima ésenur (Goksu,2006) y etkisinin tespit edilmesidir.
Etkisi: Tekstil | oo “Regresyon
e Altun . Bagimsiz Analizi
Sektoriinde -Davranigsal Niyet Desisken: Arastirma sonucunda algilanan kurumsal sosyal sorumluluk ve
Gorgiila Bir Olgegi (Cronin vd., Kugrusmsal. _Korelasyon algilanan yenilik¢iligin marka imaji ve davranigsal niyet
(éahsm)a 2000) Sosyal Analizi iizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.
2019
-Algilanan Yenilikeilik feoxlg'l‘iifai
Olgegi (Kunz vd.,2009) Yenilikgilik
. . ) Bagimh -Regresyon
Caliganlardaki -Kurumsal Itibar Ol¢egi | pegisken: Analiz Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar ve kurum
Kurumsal Sosyal (Fombrun vd.,2000) Kurumsal imajina etkisi incelendiginde, ekonomik, hukuki ve etik
Sorumluluk [brahim Itibar ve -Korelasyon | sorumluluk algis1 kurumsal itibara iligkin algiyr artirirken,
Algilarmin Kaan -Kurumsal Sosyal Kurumsal Analizi | goniillii sorumluluk algis1 kurumsal itibara iliskin algiy1 6nemli
Kurumsal Marka | Tekin Sorumluluk Olgegi Imaj diizeyde etkilememektedir. Bununla birlikte etik sorumluluk
Imaj1 ve Itibarma (Maignan ve -T Testi | algusi, igsel imaj1 artirirken ekonomik ve etik sorumluluk algisi
Etkisi Ferrell,2000) Bagimsiz digsal imaj1 artirmaktadir.
201 Si : -Anov
(2019) -Kurumsal Imaj Olgegi De%(léléen ove
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Tablo 4. (Devam) Ilgili Calismalara Yonelik Literatiir Cetveli

Kurumsal Sosyal

Calismada literatiir taramasi yapilarak Turkcell markasinin sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgi verilmistir. Daha

Sorumluluk sonra bu ¢aligmalarin markaya kazandirdig: giiven, imaj ve itibar {izerinde durulmustur.
Kampanyalarinin ipek
Ma.r ka Ir.r.laj tha Sucu | Yapilan degerlendirmeler sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri incelendiginde imaj ve itibar faktorlerinin
Etkisi: Tiirkeell et . s . . o
. tiiketicilerin marka tercihlerine etki ettigi goriilmiistiir. Marka imajina en ¢ok etki edenin ise KSS alt boyutlarindan
Markasi Ornegi . , - : 2.
Hayirsever Sorumluluk’ oldugu belirlenmistir.
(2020)
Kurumsal Sosyal -Kurumsal -Agiklayict
Sorumluluk Sosyal Bagimh Faktor Analizi
Uygulamalarinin Sorumluluk | Degisken:
- Mgrka Imajl - Olgegi Marka Imajt -Korela_s YO | Kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlar1 igerisinde yer alan
Uzerindeki Rolii: | Ozer (Swaen & Analizi “ ) .
o . - Hayirsever Faaliyetler, Cevreye Saygi, Tiiketicilere Saygi ve Calisanlara
GSM Silstiptir | Chumpitaz, Bagimsiz . g S . A
w1 o Sayg1 ile Marka Imaj1 arasinda pozitif yonde anlamli diizeyde iligkinin
Operatorleri 2008) Degisken: -Coklu oldusu tesoit edilmistir
Uzerine Bir Kurumsal Regresyon gu tesp UL
Aragtirma -Marka imaji Sosyal Analizi
(2020) Olgegi (Cho | Sorumluluk
vd.,2015) -Anova

59




Yapilan literatiir taramas1 sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
marka imaji ve marka giiveni tlizerindeki etkilerine iligkin yapilan c¢aligmalarin
cogunlukla hizmet sektorii igerisinde uygulandigr gorilmektedir. Fakat hizmet
sektorlerinden biri olan turizm endiistrisi i¢erisinde uygulamasi yapilan ¢aligmalarin

siirlt sayida oldugu belirlenmistir.

Isletmelerin gelecegi agisindan toplumsal sorunlarin belirlenebilmesi ve katki
saglanabilmesi i¢in kusaklarin sahip oldugu temel 6zelliklerin bilinmesi 6nem arz
etmektedir. Caligma kapsaminda, kusaklar arasindaki farkliliklarin ilgili konulara
yonelik farklilik gosterip gostermedigi bu ¢aligsma i¢in dnem tasimaktadir. Bilingli bir
varlik haline gelen tiiketicilerin istek ve beklentilerinin tam anlamiyla karsilanabilmesi
ve Onem verdikleri detaylarin belirlenebilmesi amaciyla isletmeler tarafindan
kusaklarin farkliliklarina yonelik gelistirilen pek ¢ok stratejinin oldugu bilinmektedir.
Bu dogrultuda tiiketicileri, temsil ettikleri kusaklar {izerinden anlamaya c¢alismak,
konunun uzmanlarina farkli bir bakis agis1 kazandirarak, daha tutarli stratejiler

gelistirmelerini saglamaktadir (Altuntug, 2012: 210).

Calismalarda agirliklt olarak kullanilan analizlerin ise, korelasyon analizi,
regresyon analizi, anova analizi, dogrulayici ve kesfedici faktor analizi, yapisal esitlik

modeli oldugu tespit edilmistir.

Calismalar genel olarak degerlendirildiginde, kurumsal sosyal sorumluluk,
marka imaji, marka giliveni ve markaya iliskin diger temel kavramlarin degiskenler
olarak yer aldigi goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri {izerine
yapilan ¢alismalar icerisinde aract degisken olarak marka imaj1 ve marka giiveninin

yer aldig1 caligmalar da bulunmaktadir.

Calismalarin yillara gére dagilimlar: incelendiginde ise, 2015 yilindan itibaren
konuya iligkin c¢alismalarin artis gosterdigi, 2019 yilinda ise konuya iliskin

caligmalarin siklikla yer aldig1 goriilmektedir.

Aragtirma sonuglar1 degerlendirildiginde ise, c¢ogunlukla gerceklestirilen
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaji ve marka giivenini artirdigi
sonucuna ulasilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yer aldig1
caligmalar icerisinde araci degisken olarak degerlendirilen marka imaji ve marka

giiveni kavramlarinin ise genel olarak aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir.
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UCUNCU BOLUM

3. YONTEM

Arastirmanin bu bdliimiinde arastirmanin yOntemine, aragtirmanin evren ve
orneklemine, veri toplama siirecine, verilerin analizine ve aragtirmanin bulgularina

iliskin bilgilere yer verilmistir.
3.1. ARASTIRMA YONTEMI ILE iLGILI GENEL BiLGILER

Bu tez ¢alismasinda, “X Havayolu Firmas1” tarafindan gergeklestirilen kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve marka giiveni iizerindeki etkilerinin
katilimcilar agisindan farklilik yaratip yaratmadiginin tespit edilmesi amaciyla deney

yontemi kullanilmistir.

Arastirmacilar belli bir siire¢ veya sistem ile ilgili bir seyler kesfetmek amaciyla
deney yapmaktadirlar. Deney, bir islemin veya sistemin girdi degiskenlerinde amaca
uygun olarak degisikliklerin yapildigi bir dizi test olarak tanimlanabilmektedir
(Montgomery, 2008: 1). Bir diger tanima gore deney, “bir proses veya sistemin girdi
degiskenlerinde yapilan anlamli degisikliklerin, ¢ikt1 lizerinde olusturdugu degisim
seklini ve nedenini belirlemek amaciyla gerceklestirilen sinama veya smama
gruplaridir” (Ozkurt, 1999: 1). Deney ydnteminde arastirmaci miidahalede bulunarak

gerekli diizenlemeleri gergceklestirmektedir (Tokol, 2007: 44).

Deneysel arastirmalarin  genel oOzellikleri su sekilde siralanabilmektedir

(Sozbilir, 2012):

e Hipotezlerin kuramsal altyapisinin olmasi,

e Deneklerin rastgele se¢ciminin yapilmasi, deney ve kontrol gruplarina rastgele
atanmasi,

e Arastirmaci kontroliinde deneklere uygulamalarin bagimsiz olarak sunulmasi,

e Her bagiml degiskenin dl¢iimiiniin yapilmasi,

e Kestirimsel istatistikten yararlanilmasi,

o Diagsal faktor ve degiskenlerin ciddi bir sekilde kontrol altinda tutulmasi.
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Bu tez calismasinda, deneysel tasarim tiirlerinden “tek gruplu Ontest-sontest

desen” uygulamasi yapilmistir.

Tablo 5. Tek Grup Ontest-Sontest Arastirma Deseni

Grup Ontest Islem Sontest
G 01 X 02
“X Havayolu “X Havayolu Firmas1” | “X Havayolu Firmas1”
Firmas1” imaj-Giiven | Sosyal Sorumluluk Imaj-Giiven
Uygulamalarinin
Videosunun
Izletilmesi (Bagimli degisken)
(Bagimli degisken) (Miidahale)

Yalnizca tek bir grubun yer aldig1 arastirmada, bagimli degisken oOlciilerek daha
sonra bagimsiz degiskenin 6l¢iimii gergeklestirilmektedir. Tekrardan bagimli degisken

Olgtilerek aradaki fark belirlenmeye ¢alisilmaktadir (Kavak, 2017: 131).
3.2. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Arastirma modeli, hangi degiskenlerin arastirilacagi hakkinda bilgi veren bir
yapiya sahiptir. Arastirma tasariminin nasil hazirlanacagina ve arastirma bulgularinin
nasil olusturulacagina da temel teskil eden bir aragtir (Kavak, 2017: 43). Bu calismada,

aragtirma kapsaminda yer alan degiskenlere iliskin kavramsal model Sekil 5° de

gosterilmektedir.
Kurumsal
Sosyal
Sorumluluk
Marka
Giiveni

Sekil 5. Arastirma Modeli
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Evren hakkinda ortaya konulan, dogru veya yanlis olarak belirlenen iddialar
veya ifadeler hipotez olarak tanimlanmaktadir. Dogru olup olmama durumu hipotez
testi ile belirlenmektedir. Bu neden ile bilimsel arastirmalar hipotezlerin dogru
oldugunun gosterilmesi amaciyla gerceklestirilmemektedir. Elde edilen sonuca gore
hipotezin kabul veya reddedilmesi durumu 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Karagoz,
2019: 244). Gergeklestirilen literatiir taramast sonucunda, olusturulan ana hipotezler

ve ana hipotez altinda yer alan alt hipotezler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 6. Ana ve Alt Hipotezler

Hi: Katitlimcilarin “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka imaji algilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk videolart agisindan éntest ve sontest ortalamalart
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir farklilik vardir.

H2: Katthmclarin “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka giiveni algilarinin
kurumsal sosyal sorumluluk videolart acisindan éntest ve sontest ortalamalart
arasinda istatiksel olarak anlaml bir farklilik vardur.

Hoa: Katilimcilarin “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka giiveni-giivenilirlik
boyutu algilarinin kurumsal sosyal sorumluluk videolar: agisindan ontest ve sontest
ortalamalar: arasinda istatistiksel olarak anlamh bir farkiilik vardir.

Hob: Katilimcilarin “X Havayolu Firmasi’'na” yonelik marka giiveni-niyet boyutu
algilarimin  kurumsal sosyal sorumluluk videolari agisindan dntest ve sontest
ortalamalart arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardur.

Hs: Kattlimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi’na”
yonelik marka imaji algilar1 demografik ozelliklerine gore farklilasmaktadur.

Hsa: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi’na”
yonelik marka imaj1 algilar: cinsiyetlerine gore farklilagsmaktadir.

Hap: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi'na”
vonelik marka imaji algilari yas gruplarina gére farklilasmaktadir.

Hs: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi’na”
yonelik marka giiveni algilart demografik ézelliklerine gire farklilasmaktadr.
Hasa: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi'na”
yonelik  marka  giiveni-giivenilirlik  boyutu algilar1  cinsiyetlerine  gore

farklilasmaktadr.
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Hap: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi'na”
yonelik marka giiveni-niyet boyutu algilar: cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.
Hac: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi’'na”
yonelik marka  giiveni-giivenilirlik  boyutu algilart yas gruplarina gore
farklilagmaktadir.

Had: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrast “X Havayolu Firmasi'na”
yonelik marka giiveni-niyet boyutu algilar: yas gruplarina gére farklilasmaktadur.

Hs: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasti’na”
yonelik marka imaji algilart ugus deneyimine sahip olup olmama durumlarina
gore farklilasmaktadir.

He: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrast “X Havayolu Firmasi’na”
yonelik marka giiveni algilart ucus deneyimine sahip olup olmama durumlarina
gore farklilasmaktadir.

Hea: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi’na”
vonelik marka giiveni-giivenilirlik boyutu algilari uc¢us deneyimine sahip olup
olmama durumlarina gore farklilasmaktadur.

Heb: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi’na”

yonelik marka giiveni-niyet boyutu algilar u¢us deneyimine sahip olup olmama

durumlarina gore farklilasmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Deneysel arastirmalarda, her grup i¢in belirlenen denek sayisinin en az 15 olmast
gerektigi tavsiye edilmektedir (Akarsu, 2014 akt. Yildiz, 2017: 432). Bazi1 yazarlar ise
denek sayisinin en az 30 olmasi gerektigini savunmaktadirlar. Fakat aragtirma
kapsaminda denekleri bulmanin giigliiglinden ve 15 denekten az yapilan ¢alismalarin
varligindan dolayi, 30 denek gerekli olan denek sayisi agisindan ideal olarak

goriilmektedir (Ozen ve Giil, 2007: 416).

Bu tez caligsmasinda, literatiirde kabul goérmiis olan olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden ‘“kota Orneklemesi yontemi” ile X kusagindan 10 katilimci, Y
Kusagindan 10 katilimci ve Z kusagindan 10 katilimc1 olmak tizere toplam 30 katilimci
calismaya dahil edilmistir. Kota orneklemesi demografik, sosyo-ekonomik vb.

ozellikler agisindan belirli sinirlamalarin getirilmesini ifade etmektedir (Kavak, 2017:
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226). Arastirmanin amacina uygun olarak “X Havayolu Firmasi1” ile ugus deneyimi
yasamis olan 15 denek ve “X Havayolu Firmasi1” ile ugus deneyimi yagamamis olan
15 denek calismaya dahil edilerek drneklem olusturulmustur. Iki grup igerisinde yer
alan deneklerin demografik 6zellikleri dikkate alinarak, yas gruplarinin esit bir sekilde

dagilimi saglanmistir.
3.4. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIZi

Bu boliimde deney calismasi 6ncesinde dlgekler, deney ortami ve katilimcilarin
hazirlanmasina yonelik yapilan ¢alismalara ve verilerin analiz edilmesine yonelik

bilgilere yer verilmektedir.
3.4.1. Hazirhk Siireci
Deney Tasarimi ve Soru Formunun Hazirlanmasi

Bu tez caligmasinda, “X Havayolu Firmasi’nin” gerceklestirmis oldugu
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin videonun katilimcilara izletilmesi
Oncesi ve sonrasinda marka imaji ve marka gliveni agisindan farkliligin olup

olmadiginin tespit edilmesi amaglanmugtir.

Calismanin amacina uygun olarak belirlenen 30 katilimciya yonelik veri toplama
araci olarak “anket teknigi”’nden yararlanilmistir. Arastirma konusuna iliskin gerekli
literatiir taramasi sonucunda giivenilirligi ve gecerliligi test edilmis Olgekler

kullanilmistir.

Calismanin amacma uygun olarak marka imajinin Olgiilmesine ydnelik
Sénmezoglu (2015) tarafindan uyarlamasi yapilmis olan “Marka Imaji Olgegi” ve
marka giiveninin 6l¢iilmesi amaciyla ise Delgado-Ballester, E., Munuera-Aleman, J.
L.,ve Yague-Guillen, M. J. (2003) tarafindan olusturulmus olan ‘“Marka Giiveni

Olgegi” kullanilmistr.

Soru formunun ilk kismi1 katilimeilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine
yonelik “nominal” tarzda olusturulmus 6 sorudan olusmaktadir. Ayni zamanda
caligmanin amacina uygun olmasi agisindan ugus deneyimi ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin bilinirliginin belirlenmesine yonelik olarak ilk kisimda 2 soru da yer

almaktadir.
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Soru formunun ikinci kisminda ise marka imaj1 ve marka giliveninin dl¢lilmesine
yonelik ifadeler yer almaktadir. Ontest ve sontestte katilimcilara yoneltilen sorular
ayni sorulardir (16 soru dntest-16 soru sontest, toplam 32 soru). Verilerin toplanmasina
yonelik anket formu 5°1i Likert tipi olup, katilimcilarin degerlendirmesine yonelik
secenekler: (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne de

katilmryorum, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde siralanmaktadir.
Deney Araglari ve Ortaminin Hazirlanmasi

Tez calismasi kapsaminda havayolu firmasinin gergeklestirmis oldugu sosyal
sorumluluk faaliyetleri arastirillmistir. Arastirma sonucunda, “X Havayolu
Firmasi’nin” pek ¢ok alanda sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmis olduklari
ayni zamanda kabin memurlarinin kurmus olduklar1 “Iyilige Uganlar Platformu” ile
sosyal sorumluluk projelerini yerine getirdikleri belirlenmistir. Bu platform ile
Tanzanya’nin Darilisselam kentinde bulunan Asure Vakfi Yetimhanesi ve g¢evre
mabhallelerde yasayan yiizlerce Afrikali ¢ocuga yardim gergeklestirildigi belirtilmistir
(https://www.hurriyet.com.tr). “X Havayolu Firmasi’nin” bu platform sayesinde bu
zamana kadar gerceklestirmis oldugu en biiylik yardim hareketi olma O6zelligini

tagimasi agisindan bu video ¢alismada kullanilmak tizere se¢ilmistir.
Katilhmcilarin Hazirlanmasi

Deney calismast gergeklestirilmeden once tiim katilimcilara caligmanin
uygulama bi¢imi ile ilgili aragtirmaci tarafindan bilgi verilmistir. Ancak, katilimcilara
calismanin amaci ve igeri8i ile ilgili herhangi bir bilgi kesinlikle verilmemistir.
Katilimcilar ile daha 6nceden belirlenmis olan giin ve saatler i¢in randevu takvimi
olusturulmustur. Ayrica veri toplama siireci igerisinde giivenilirligin saglanmasi i¢in
katilimcilara ilk uygulanan soru formundan 1 hafta sonra video izletilerek tekrar ayni

sorular1 cevaplamalar1 istenmistir.
3.4.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmanin etik degerlere uygun sekilde yiiriitiildiiglinii gésteren Etik Kurul
Onay1 Subat 2021 tarihinde alinmistir. Katilimcilara soru formunun birinci ve ikinci
asamasinin  uygulanmasi 2021 yilmin  Mart ve Nisan aylar1 arasinda
gerceklestirilmistir. Soru formunun uygulanmasi ve video izletilme islemi icin

katilimcilarla yliz yiize goriisme saglanmistir.
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Arastirma verilerinin degerlendirilmesi siirecinde SPSS 25.0 istatistik programi
kullanilmistir. Analize baslamadan oOnce elde edilen verilerin kodlama islemi
gergeklestirilmistir. Degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesine yonelik analizler
gerceklestirilmeden oOnce, verilerin normal dagilim sergileyip sergilemedigi
(Kolmogorov-Smirnov ve ShapiroWilk testleri ile) ve varyanslarin homojenligi
(Levene testi ile) test edilmistir. Test sonuglarinin p<0,05 diizeyinde olmasindan
dolayr normal dagilimin saglanamadigr goriilmistiir. Ayn1 zamanda calisma
kapsaminda 30 katilimci oldugundan dolayr parametrik olmayan analizler
gerceklestirilmistir.  Parametrik  analizlerin  uygulanabilmesi icin  Orneklem

biiyiikliigiiniin 30 katilimecidan fazla olmasi gerekmektedir (Hopkins vd., 2018: 654).

Elde edilen verilerin analizinde “Tanimlayict Analizler (Yiizde ve Frekans
Dagilimi)”, deney sonunda sonuclarin anlamli olup olmadiginin tespit edilmesine
yonelik “Wilcoxon Tek Ornek Isaret Siralamasi Testi”, degiskenler arasindaki
iligkilerin sontest degerlerinin cinsiyet ve deneyim sahibi olma durumlarina gore
farklilasip farklilagsmadigina yonelik “Mann-Whitney U Testi”, degiskenler arasindaki
iligkilerin sontest degerlerinin yas gruplarina gore farklilasip farklilasmadigina yonelik
ise “Kruskal Wallis Varyans Analizi” kullanilmigtir. Hangi gruplarin birbirinden farkli
oldugunun belirlenmesi amaciyla ise Post-Hoc testlerinden varyanslarin homojen

olmadig1 goz onilinde bulundurularak Tamhane’s T2 testi uygulanmistir.

Katilimcilarin marka imaj1 ve marka giiveni algilarinin belirlenmesini saglayan
Ol¢cek maddelerinin 1ilgili boyutlar altinda toplanmasinda “compute” islemi
uygulanmistir. Degerlendirmeler 30 katilimcinin verdigi cevaplar dogrultusunda

hazirlandig1 i¢in faktor analizi uygulanmamustir.
3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu bolimde arastirma verilerinin analizinden elde edilen bulgulara yer

verilmektedir.

3.5.1. Katthmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Arastirma
Bulgular:

Arastirmaya dahil edilen 30 katilimcinin demografik o6zelliklerine iligkin

arastirma bulgularin1 gosteren tablo asagida verilmistir.
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Tablo 7. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

CINSIYET Say (f) Yiizde (%) DOGUM YILI Sayi (f) | Yiizde (%)
Kadin 17 56,7 1965-1979 10 33,3
Erkek 13 43,3 1980-2000 10 33,3
2000 ve sonrasi 10 33,3
TOPLAM 30 100,0 TOPLAM 30 100,0
MEDENI Sayi (f) Yiizde (%) | EGITIM Say1 (f) | Yiizde (%)
DURUM
2 6,7
Evli 10 33,3 [kogretim 14 46,7
Bekar 20 66,7 Lise 3 10,0
On Lisans 10 33,3
Lisans 1 3,3
Lisansiisti
TOPLAM 30 100,0 TOPLAM 30 100,0
MESLEK | Say (f) Yiizde (%) | GELIR Say1 (f) | Yiizde (%0)
Kamu 2 6,7 2800 TL ve alt1 12 40,0
Esnaf 5 16,7 2801-4800 10 33,3
Ozel Sektor 8 26,7 4801-6800 2 6,7
Emekli 3 10,0 6801-8800 5 16,7
Ogrenci 10 33,3 8801 TL ve tlizeri 1 3,3
Ev Hanimi 2 6,7
TOPLAM 30 100,0 TOPLAM 30 100,0

Tablo 7°de goriildiigii lizere, arastirmaya katilan katilimcilarin %56,7’sini (17

kisi) kadinlar, %43.,3’tinii (13 kisi) erkekler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin dogum yillart incelendiginde %33,3 (10 kisi) X kusagi (1965-1979),
%33,3 (10 kisi) Y kusagt (1980-2000), %33,3 (10 kisi) Z kusagt (2000 ve sonrasi)

olmak iizere esit bir sekilde dagilim sergilenmektedir.
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Diger bir demografik 6zellik olan medeni durum incelendiginde katilimcilarin
%66,7’sinin bekar, %33,3’{iniin ise evli oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
bireylerin egitim durumlarina gore dagilimlar incelendiginde, “lise mezunu” bireyler
%46,7’lik (14 kisi) bir oran ile cogunlugu olustururken, bu oran1 %33,3liik (10 kisi)
oran ile “lisans mezunu” bireyler takip etmektedir. Bu oranlari takiben ise sirasiyla,
%10’1luk (3 kisi) oran ile “On lisans”, %6,7°1ik (2 kisi) oran ile “ilkdgretim” ve son
olarak 93,3’liik (1 kisi) oran ile “lisansiistii” mezunu bireylerin olusturdugu
gorilmektedir. Egitim durumu ile ilgili yapilan analizin sonucunda, katilim gosteren

bireylerin agirlikli olarak lise mezunu ve lisans mezunu olduklar1 goriilmektedir.

Bir bagka demografik 6zellik olan meslek gruplar1 incelendiginde katilimcilarin
%33,3’iiniin (10 kisi) “6grenci” oldugu, %26,7 sinin (8 kisi) “6zel sektor calisan1”
grubunda yer aldig1, %16,7’sinin (5 kisi) “esnaf” oldugu, %10’luk kismimnin emekli
oldugu son olarak ise %06,7’sinin (2 kisi) “kamu c¢alisan1” grubunda yer aldigi

belirlenirken yine %6,7’sinin (2 kisi) “ev hanim1” oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan katilimecilarin = gelir durumlarina goére dagilimlar
incelendiginde bireylerin %40’inin (12) aylik ortalama gelirinin “2800 TL ve alt1”
oldugu, %33,3’linlin (10) aylik ortalama gelirinin “2801-4800” arasinda oldugu
belirtilmistir. Katilimecilarin %16,7’sinin (5) aylik ortalama gelirinin “6801-8800”,
%6,7’sinin (2) aylik ortalama gelirinin “4801-6800” ve son olarak %3,3’{iniin (1) ise

aylik ortalama gelirinin “8801 TL ve iizeri” oldugu goriilmektedir.

3.5.2. Katimeilarin Tiirk Hava Yollari ile Ucus Deneyimine Sahip Olma
ve Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Bilincinde Olma Durumlarina

Yonelik Arastirma Bulgulan

Katilimcilara yoneltilen soru formunun son iki nominal sorusunu “X Havayolu
Firmas1” ile ucus deneyimi yasama durumlari ve “X Havayolu Firmasi’nin”
gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyup duymadiklarinin

belirlenmesidir.
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Tablo 8. Ucus Deneyimi ve Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerini Duyma Durumlari

Nominal Sorular Cevaplar | Say1 (f) | Yiizde (%)
Evet 15 50,0
1- “X Havayolu Firmas1” ile ucus
deneyimi yasadiniz mi1? Hayir 15 50.0
Evet 11 36,7
2- “X Havayolu Firmas1’nin”
gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk Hayir 19 633

faaliyetlerini duydunuz mu?

Tablo 8’de goriildigi tizere, 30 katilimcinin %50’si (15) “X Havayolu Firmas1”
ile ugus deneyime sahip oldugunu belirtirken %50’si (15) ise “X Havayolu Firmas1”
ile ucus deneyimine sahip olmadigini belirtmistir. Katilimcilarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini duyma veya duymama durumlari incelendiginde ise, 30 katilimcinin
%63,3’liniin (19 kisi) “X Havayolu Firmasi’nin” gergeklestirmis oldugu sosyal
sorumluluk faaliyetlerini duymadiklar1 belirlenirken, %36,7’sinin (11) ise “X
Havayolu Firmasi’nin” gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetlerini

duyduklar1 goriilmektedir.
3.5.3. Marka Imaji ve Marka Giiveni Olceklerinin Tanimlanmasi

Arastirmaya katilan bireylerin marka imaji ve marka giiveni algilarinin
belirlenmesine  yonelik uygulanan Olgeklerin  ¢esitli  kriterler bakimindan
degerlendirilmesi gerceklestirilmistir. Verilerin toplanmasina yonelik anket formu 5’11
Likert tipi olup, katilimcilarin degerlendirmesine yonelik secenekler: (1) Kesinlikle
katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne katiliyorum ne de katilmiyorum, (4)

Katiliyorum ve (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde siralanmaktadir.

S6z konusu kriterlere verilen yanitlar Tablo 9°da verilmistir. Tablo 9’da
katilimeilarin video izletilme islemi Oncesi i¢in yaptiklari degerlendirmeler yer

almaktadir.
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Tablo 9. Katimecilarin Marka imajl ve Marka Giivenine Yonelik
Degerlendirmeleri
E | g g £
g t |2 & S $ 5| TOPLAM |Median
o o > > ) e = 9
x = g = z = s =
| z E T |3 £ E g %
Kriterler m B = E
¢ 3 2 |z 23| ¥ <
f % f % f % f % f % f %
Farkhhik 0 00| 5 (16,7 6 | 20,0 | 12 | 400 | 7 23,3 30 |100,0 4,00
Kalite 0 o0 0|00]| 4 |133)| 15 |50,0| 11 | 36,7 30 |100,0 4,00
Gii¢ 0 00 |1 |33 |11 |36,7 | 12 [400]| 6 20,0 30 |100,0 4,00
Popiilerlik 0 00| 2 | 6,7 6 | 200 | 16 |53,3| 6 20,0 30 |100,0 4,00
Yiiksek itibar 0 001 |33| 3 |100| 13 |[43,3| 13 | 43,3 30 99,9 4.00
Yiiksek Statii 0 00| 0 | 00 5 16,7 | 15 | 50,0 | 10 | 33,3 30 |100,0 4,00
Lider Marka 0 00| 0| 00| 8 | 26,7 8 |26,7| 14 | 46,7 30 |100,1 4,00
Ayricalikh 0 00| 4 |133]| 6 | 20,0 | 14 |46,7| 6 20,0 30 |100,0 4,00
Aradigim her 0 00 | 4 |13,3| 11 | 36,7 8 26,7 7 23,3 30 |100,0 3,50
seyi bulurum.
Beklentilerimi 0 00| 4 |133| 8 | 26,7 | 11 | 36,7 | 7 23,3 30 |100,0 4.00
karsilar.
Giivende 1 33| 1| 33 7 | 233 12 |40,0| 9 30,0 30 99,9 4.00
hissederim.
Hayal 1 33| 6 [20,0] 13 | 43,3 6 |20,0| 4 13,3 30 99,9 3,00
kirikhgmna
ugratmaz.
Diiriist ve 0 00| 2 |67 6 | 200 | 13 |43,3| 9 30,0 30 100 4,00
samimi
Problemlerimi 0 00| 1 | 33 6 | 200 | 15 |50,0| 8 26,7 30 100 4,00
cozer.
Memnuniyeti 0 00| 4 |133]| 1 3,3 15 | 50,0| 10 | 33,3 30 99,9 4,00
saglamak icin
caba gosterir.
Maddi 1 332 |67 |11 |36,7 | 12 [40,0]| 4 13,3 30 100 4.00
zararlari
tazmin eder.
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Analiz sonuglarina gore, arastirma kapsaminda marka imaji ifadeleri i¢in
katilimeilar tarafindan “X Havayolu Firmasi’nin” farkliligi ifade ettigi, kaliteyi
animsattigi giicti ifade ettigi ve popilerligin “X Havayolu Firmasi’n1” en iyi
tanimlayan kavramlardan biri oldugunu ifade etmislerdir. imaj unsurlar1 “X Havayolu
Firmasi’nin” giici ifade ettigini agirlikli olarak “katiliyorum”  seklinde
degerlendirmelerine ragmen ‘“ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde ifade
edenlerin “katiliyorum” seklinde ifade edenlere gore sayir olarak yakin oldugu
gorilmektedir. Katilimcilar tarafindan imaj unsurlarimin agirlikli olarak “katiliyorum”

seklinde degerlendirildigi goriilmektedir (ankette 4=katiliyorum).

Katilimcilar, diger markalarla karsilastirdiklarinda “X Havayolu Firmasi’na”
yiiksek itibar gosterdiklerini, rakip markalara gore “X Havayolu Firmasi’nin”
statiistiniin yliksek oldugunu, lider marka ve ayricalikli oldugunu ifade etmislerdir.
Katilimcilar tarafindan agirlikli olarak “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum”
seklinde degerlendirmelerde bulunduklar1 goriilmektedir (ankette 4=katiliyorum,

5=kesinlikle katiliyorum).

Katilimcilar tarafindan marka giiveni ifadeleri i¢in ise, “X Havayolu
Firmasi’nda” aradiklar1 her seyi bulmalari agisindan kararsiz olduklar1 gériilmektedir.
Katilimcilar tarafindan beklentilerinin tam olarak karsilanacagi ve kendilerini giivende
hissetmelerine yonelik yapilan degerlendirmeler dikkate alindiginda, katilimcilarin
“ne katiliyorum ne katilmiyorum” ve “katiliyorum” arasinda bir degerlendirme
yaptiklari, ancak bu degerlendirmelerin “katiliyorum” cevaplarina daha yakin oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarim, “X Havayolu Firmas1” tarafindan asla hayal kirikligina
ugratilmayacaklarina dair kararsiz olarak goriilmektedir. Ayn1 zamanda katilimeilar
“X Havayolu Firmasi’nin” diirlist ve samimi oldugunu, problemlerini ¢6zecegine
inandiklarin1 ve memnuniyetlerini saglamak icin ¢aba gostereceklerine inandiklar
goriilmektedir. Katilmcilar “X  Havayolu Firmasi’nin” hizmetleriyle ilgili
karsilagtiklar1 maddi zararlari tazmin edebilecegine yonelik yapilan degerlendirmeler
dikkate alindiginda, “ne katiliyorum ne katilmiyorum ve “katiliyorum” arasinda bir
degerlendirme yaptiklari, ancak bu degerlendirmelerin “katiliyorum” yanitina daha

yakin oldugu goriilmektedir.
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Arastirma kapsaminda katilimcilarin video izletilme iglemi sonrasinda verdikleri

yanitlar Tablo 10’da yer almaktadir.

Tablo 10. Katiimecilarin Marka Imaji ve Marka Giivenine Yonelik

Degerlendirmeleri

g § - s 2 E| ToPLAM | Median

Kriterler § % ‘c-‘:: E % 5 § 5

¢ 2 2 |z 23| * <

fl % |f|% | f| % | f | %] f| % f %

Farkhlik 0 (00|0|00| 5167 | 12 |40,0| 13 | 433 | 30 |100,0| 4,00
Kalite 0}00}0 00| 3 |100]| 15 (50,0 12 | 40,0 | 30 |100,0| 4,00
Gii¢ 000} 0|00)| 5 |167| 17 |56,7| 8 | 26,7 | 30 |100,1| 4,00
Popiilerlik 0000|004 133|16 (53310 333 | 30 | 999 | 4,00
Yiiksek itibar | O {00 | 1 |33 | 1 | 33 | 9 [300]| 19 | 63,3 | 30 | 99,9 4,00
Yiiksek Stati | O | 00| O |00 | 1 | 33 | 16 |533| 13 | 433 | 30 | 99,9 | 4,00
Lider Marka o000, 00| 0| 00|12 400 18 | 60,0 | 30 |100,0| 5,00
Ayricalikh 000|133 | 5 |167| 12 [40,0| 12 | 40,0 | 30 |100,0| 4,00
Aradigimher | 0 | 00| O |00 | 7 | 233 | 16 |533| 7 | 233 | 30 | 999 | 4,00

seyi bulurum.

Beklentilerimi | O | 00 | 4 |133| 8 | 26,7 | 11 [36,7| 7 | 23,3 | 30 |100,0| 4,00
karsilar.

Giivende 000|133 |6 |20 13 |433| 10| 333 | 30 | 999 4,00
hissederim.

Hayal 0 |00 0|00 |13|433| 13 [433| 4 | 133 | 30 | 999 4,00
kirikhgima

ugratmaz.

Diiriist ve 0 |00] 0|00 1 |33 |16 |533| 13| 433 | 30 | 999 4,00
samimi

Problemlerimi | O | 00| O | 00 | 1 | 33 | 17 |56,7| 12 | 40,0 | 30 |100,0| 4,00
cozer.

Memnuniyeti 000|133 2| 67 | 17 |56,7| 10 | 333 | 30 |100,0| 4,00
saglamak icin
caba gosterir.

Maddi 0 |00 0| 0,0 9 [ 300 | 14 |46,7| 7 23,3 30 100 4.00
zararlar
tazmin eder.
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Analiz sonuglarina gore, aragtirma kapsaminda marka imaj1 ifadeleri i¢in video
izletme islemi sonrasinda katilimcilar tarafindan “X Havayolu Firmasi’nin” farklilig:
ifade ettigini, kaliteyi animsattigini, giicii ifade ettigini ve popiilerligin X havayolu
firmasini en 1yi tanimlayan kavramlardan biri oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilar
tarafindan agirliklt olarak “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seklinde

degerlendirmelerde bulunduklart goriilmektedir.

Katilimcilar, diger markalarla karsilastirdiklarinda “X Havayolu Firmasi’na”
yiiksek itibar gosterdiklerini, rakip markalara gore “X Havayolu Firmasi’nin”
statiisiiniin yiiksek oldugunu ve lider marka oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilarin
agirlikli olarak “kesinlikle katiliyorum” seklinde degerlendirmelerde bulunduklar
goriilmektedir. Katilimcilar X havayolu firmasinin ayricalikli oldugunu ifade ederek,
verdikleri yanitlar incelendiginde “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” seklinde

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar marka giiveni ifadeleri i¢in ise, “X Havayolu Firmasi’nda aradiklar
her seyi bulduklarini, beklentilerinin tam olarak karsilandigini ve kendilerini giivende
hissettiklerini ifade etmiglerdir. Katilimcilar tarafindan agirlikli olarak “katiliyorum”
seklinde ifade edildigi goriilmektedir. Ayni zamanda “X Havayolu Firmasi’nin” hayal
kirikligina ugratmayacagi konusunda ise, katilimcilarin belli bir oranda kararsiz
olduklar1 goriiliirken, katilimcilarin yine esit bir oranda “katiliyorum” seklinde

degerlendirmelerde bulunduklar goriillmektedir.

“X Havayolu Firmasi’nin” vermis oldugu hizmetlerde diiriist ve samimi oldugu,
karsilasilan problemleri ¢6zecegi, memnuniyeti saglamak i¢in ¢aba gdsterecegi ve “X
Havayolu Firmasi’nin” hizmetleriyle ilgili karsilasilan maddi zararlarin tazmin
edilebilecegi belirtilmistir. Katilimcilarin vermis oldugu yanitlar degerlendirildiginde
ise agirlikli olarak “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum™ arasinda degerler oldugu
belirtilmesine ragmen katilimcilarin “katiliyorum” yanitina daha yakin oldugu

goriilmektedir.

74



3.5.4. Katihmcilarin Marka imaji ve Marka Giivenine Yonelik OnTest ve

SonTest Degerlerine liskin Wilcoxon Signed Ranks Testi Bulgular:

Katilimcilara uygulanan marka imaj1 ve marka giivenine iliskin sorular1 igeren
ankete yonelik miidahale Oncesi ve miidahale sonrast (video izletilme)
degerlendirmelerine iliskin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi parametrik

olmayan testlerden Wilcoxon Signed Ranks Testi kullanilarak belirlenmistir.

Bagimli gruplarda t testinin non parametrik karsilig1 olan Wilcoxon, t testinin
varsayimlarinin saglanamadigi durumlarda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin

olup olmadiginin belirlenmesinde kullanilan testtir (Cevahir, 2020: 48).

Tablo 11’de katilimcilarin  marka imajmnin  Ontest ve  sontest

degerlendirmelerinin farkliligin1 gosteren bulgular yer almaktadir.

Tablo 11. Marka Imajina Yonelik OnTest ve SonTest Degerlendirmeleri

Marka Ranks f Mean Sig (2-tailed)
Imaji
Imaj On | Negative Ranks | 22 | 3,99

. 000
Imaj Son Positive Ranks | 26 | 4,32

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik %95

Tablo 11°de goriildiigii iizere, katilimcilarin marka imajia yonelik algilarinin
ontest ve sontest degerlendirmelerinin anlamlilik degeri ,005° den kii¢iik ¢iktigi i¢in
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farkliligin oldugu goriilmektedir. Katilimcilara
video izletildikten sonra marka imaj1 sontest degerlerinde olumlu yonde farkliligin
bulundugu goriilmektedir. Imaj dntest ve sontest degerleri kapsaminda ortalamalari
incelendiginde ise, katilimcilara video izletildikten sonra ortalamalarimin yiikseldigi

tespit edilmistir.

S6z konusu iligkiler incelendiginde ilgili degisken i¢in olusturulan “H; hipotezi

kabul edilmistir.
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Tablo 12 ve 13’ de katilimcilarin marka gilivenine yonelik gilivenilirlik ve niyet
olmak {tizere iki boyut olarak oOntest ve sontest degerlerinin farkliliklarina yonelik

bulgular yer almaktadir.

Tablo 12. Giivenilirlik Boyutunun OnTest ve SonTest Degerlendirmeleri

Marka Ranks f Mean Sig (2-tailed
Giiveni
Giivenilirlik | Negative Ranks 12 3,60
On ,000*
Giivenilirlik | Positive Ranks 21b 3,98
Son

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik %95

Tablo 12°de gorildigi {tizere, marka giliveninin boyutlarindan biri olan
giivenilirlik boyutunun Ontest ve sontest degerlendirmelerinin anlamlilik degeri
,005’ten kiictlik ¢iktig1 i¢in anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Katilimcilara
video izletilme islemi uygulandiktan sonra giivenilirlik sontest degerlerinin olumlu
yonde farklilik yarattigi tespit edilmistir. Ortalamalari incelendiginde ise, giivenilirlik

sontest degerlerinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 13. Niyet Boyutunun OnTest ve SonTest Degerlendirmeleri

Marka Ranks f Mean Sig (2-tailed)
Giiveni
Niyet On | Negative Ranks | 12 3,88
,000*
Niyet Son | Positive Ranks | 20P 4,22

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik %95

Tablo 13 de goriildiigii iizere, marka giliveni boyutlarindan biri olan niyet
boyutunun Ontest ve sontest degerlendirmelerinin anlamlilik degeri ,005’ten kiigiik
¢iktigr icin anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Katilimcilara video izletildikten
sonra niyet sontest degerlerinin olumlu yonde farklilik yarattigi goriilmektedir.
Ortalamalar1 incelendiginde ise, niyet sontest degerlerinin yiiksek oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

S6z konusu iliskiler incelendiginde marka giiveni i¢in olusturulan “H2 Ana

Hipotezi” kabul edilmis olup, Hza Ve Hap alt hipotezleri de kabul edilmistir.
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3.5.5. Katihmcilarin Marka Imaji ile Demografik Ozelliklerine iliskin
Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis Testi Bulgulari

Gruplar arasindaki iliskilerinin incelendigi normal dagilim sergilemeyen veriler
icin parametrik olmayan analiz tekniklerinden “Mann-Whitney U Testi”
kullanilmistir. Mann-Whitney U Testi, iki bagimsiz 6rnegin ayni ana kiitleden alinip
alinmama durumunu veya 6rneklerin alindiklar1 ana kiitlelerin farkli olup olmadiginin

test edilmesidir (Karagoz, 2019: 523).

Oncelikle demografik ozelliklerde yer alan bagimsiz degiskenlerden cinsiyetin
faktor bilesenleri tizerindeki etkisi, normal dagilim varsayimi saglanmadigi igin
parametrik olmayan, bagimsiz iki grup arasindaki farkliliklarin testi Mann-Whitney U

ile p<0,05 anlamlilik diizeyinde arastirilmistir.

Katilimcilarin yas gruplari ile marka imaji sontest degerlendirmeleri (miidahale
sonras1) arasinda farkliligin bulunup bulunmadiginin belirlenmesi amaciyla ise,
normal dagilim varsayimi saglanmadigi i¢in gruplar arasi tek yonlii varyans analizinin

parametrik olmayan karsilig1 Kruskal-Wallis Testi kullanilmistir.

Tablo 14’ de katilmcilarin marka imaji sontest degerlendirmelerinin

cinsiyetlerine yonelik farkliligin1 gésteren bulgular yer almaktadir.

Tablo 14. Marka imaji SonTest Degerleri ile Cinsiyetlerine Yonelik Mann-
Whitney U Testi Bulgular

Marka Imaji Cinsiyet f Z Degeri Sig (2-tailed)
Kadin 17
1maj Son -1,183 237
Erkek 13

Tablo 14’ de goriildiigii tizere gergeklestirilen Mann-Whitney U testi sonuglarina
gore, katilimcilarin cinsiyetleri ile marka imaji sontest (miidahale sonrasi)

degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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Tablo 15’ de marka imaji sontest degerlendirmelerinin katilimcilarin yas

gruplarma gore farklilasip farklilasmadigini gosteren bulgular yer almaktadir.

Tablo 15. Marka Imaji SonTest Degerleri ile Yas Gruplarma Yoénelik
Kruskal Wallis Testi Bulgular:

Marka Imaji Dogum Yih f Asymp. Sig.
1965-1979 10
Imaj Son 1980-1999 10 123
2000 ve sonrasi 10

Gergeklestirilen Kruskal-Wallis Testi sonucuna gore, katilimcilarin yas gruplari
ile marka imaj1 sontest (miidahale sonrasi) degerlendirmeleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farkliligin bulunmadigi tespit edilmistir.

S6z konusu iliskiler incelendiginde marka imaji i¢in olusturulan “Hz Ana
Hipotezi” ve altinda yer alan tiim alt hipotezler reddedilmistir, sifir hipotezleri kabul

edilmistir.

3.5.6. Katihmcilarin Marka Giiveni ile Demografik Ozelliklerine iliskin
Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis Testi Bulgular:

Marka giiveninin giivenilirlik ve niyet olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir.
Bu nedenle, marka giiveninin giivenilirlik ve niyet boyutunun katilimcilarin sontest
(miidahale  sonrasi) degerlendirmelerinin  cinsiyetlerine  gore  farklilagip
farklilasmadiginin ~ belirlenebilmesi  amaciyla  parametrik olmayan analiz

tekniklerinden “Mann-Whitney U Testi” kullanilmistir.

Katilimcilarin giivenilirlik ve niyet boyutlarinin sontest (miidahale sonrasi)
degerlendirmelerinin yas gruplarina gore farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesi
amaciyla ise, tek yonlli varyans analizinin parametrik olmayan karsiligi Kruskal-

Wallis Testi” kullanilmustir.
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Tablo 16’da katilimcilar tarafindan gilivenilirlik boyutunun sontest

degerlendirmelerinin cinsiyetlerine gore farkliligini gdsteren bulgular yer almaktadir.

Tablo 16. Giivenilirlik Boyutunun SonTest Degerleri ile Cinsiyetlerine

Yonelik Mann-Whitney U Testi Bulgular:

Marka Cinsiyet | f Mean Rank | Z Degeri | Sig (2-tailed)
Giiveni
Giivenilirlik Kadmn 17 12,68 -2,038 ,042*
Son Erkek 13 19,19

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik %95

Tablo 16’da goriildiigli iizere, katilimcilarin giivenilirlik sontest (miidahale
sonrast) degerlendirmelerinin cinsiyetlerine gore farklilastigi tespit edilmistir.
Ortalamalart incelendiginde ise, erkeklerin kadinlara gore giivenilirlik sontest

degerlendirmelerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Marka giiveninin boyutlarindan biri olan niyet boyutunun sontest (miidahale
sonrast) degerlendirmelerinin  katilimcilarin  cinsiyetlerine gore farklilagip
farklilasmadiginin  belirlenebilmesi  amaciyla  parametrik olmayan analiz

tekniklerinden “Mann-Whitney U Testi kullanilmistir.

Tablo 17’de katilimcilarin niyet boyutunun sontest degerlendirmelerinin

cinsiyetlerine gore farkliligini gésteren bulgular yer almaktadir.

Tablo 17. Niyet Boyutunun SonTest Degerleri ile Cinsiyetlerine Yonelik
Mann-Whitney U Testi Bulgular:

Marka Giiveni Cinsiyet f Z Degeri | Sig (2-tailed)
Niyet Son Kadin 17 -1,680 0,93
Erkek 13

Tablo 17°de goriildiigi iizere, katilimcilarin niyet boyutunun sontest (miidahale

sonrast) degerlendirmelerinin cinsiyetlerine gore farklilagmadig: tespit edilmistir.

S6z konusu iligkiler incelendiginde, H4 Ana Hipotezi altinda olusturulan Haa alt

hipotezi kabul edilmis olup, Hap alt hipotezi ise reddedilmistir.
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Tablo 18’de katilimcilarin giivenilirlik ve niyet boyutlar1 agisindan sontest

degerlendirmelerinin yas gruplarina gore farklilasip farklilasmadigimi gosteren

bulgular yer almaktadir.

Tablo 18. Giivenilirlik ve Niyet Boyutlarinin SonTest Degerleri ile Yas
Gruplarmma Yonelik Kruskal Wallis Testi Bulgular:

Marka Giiveni Dogum Yili f Asymp. Sig.
1965-1979 10
Giivenilirlik Son 1980-1999 10 ,048*
2000 ve sonrast 10
1965-1979 10
Niyet Son 1980-1999 10 ,073
2000 ve sonrasi 10

p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; giivenilirlik %95

Tablo 18’de goriildiigli lizere katilimeilarin giivenilirlik sontest (miidahale
sonrast) degerlendirmelerinin anlamlilik degeri ,005’ten kiiciik c¢iktig1 icin yas
gruplaria gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu tespit edilmistir.
S6z konusu iligkiler incelendiginde, Hs Ana hipotezi altinda olusturulan Hac alt
hipotezi kabul edilmis olup, Hag alt hipotezi ise reddedilmistir. Farkliliklarin hangi yas
grubundan kaynaklandiginin ortaya koyulabilmesi i¢in, Post Hoc testlerinden biri olan

“Tamhane’s T2 Testi” uygulanmistir. Bulgulara yonelik tablo asagida verilmistir.

Tablo 19. Giivenilirlik Boyutunun Yas Gruplarina Yonelik Tamhane’s T2
Testi Bulgular:

Tablo 19’da katilimcilarin  giivenilirlik  sontest (miidahale sonrast)

degerlendirmeleri agisindan farkliligin hangi yas gruplarindan kaynaklandigini

gosteren bulgular yer almaktadir.

Dogum Yih Dogum Yih Mean Difference
1965-1979 1980-1999 ,55000
2000 ve sonrast ,02500
1980-1999 1965-1979 -,55000
2000 ve sonrasi -,52500
2000 ve sonrasi 1965-1979 -,02500
1980-1999 ,52500
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Tablo 19’da goriildiigl iizere, ortalamalar arasindaki farklar incelendiginde,
1965-1979 yillar1 arasinda dogan katilimcilarin giivenilirlik boyutuna yonelik
algilamalar1 diger iki gruptan daha olumlu bulunmustur. 2000 yili ve sonrasi
dogumlularin ise s6z konusu boyuta yonelik algilamalarinin 1980-1999 yillar1 arasinda

dogan katilimcilardan daha olumlu oldugu tespit edilmistir.

3.5.7. Katihmcilarin Marka Imaji ve Marka Giiveni SonTest Degerleri ile
Ucus Deneyime Sahip Olup Olmama Durumlarina Yonelik Mann-
Whitney U Testi Bulgular

Katilimcilarin marka imaji ve marka giiveni sontest (miidahale sonrasi)
degerlendirmelerinin ugus deneyimine sahip olma veya olmama durumlarina gore
farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesi amaciyla “Mann-Whitney U Testi”

kullanilmistir.

Tablo 20’de katilimcilarin marka imaj1 sontest degerlerinin ugus deneyimine
sahip olma veya olmama durumlarina gore farkliligini gosteren bulgular yer

almaktadir.

Tablo 20. Marka imaji SonTest Degerleri ile U¢us Deneyimine Sahip Olup

Olmama Durumlarina Yonelik Mann-Whitney U Testi Bulgular:

Marka Imaji Deneyim f Sig (2-tailed)
Imaj Son Evet 15 161
Hayir 15

Tablo 20’de goriildiigli lizere, katilimcilarin marka imaji sontest (miidahale
sonrast) degerlendirmelerinin ugus deneyime sahip olma veya olmama durumlarmna

gore farklilasmadig tespit edilmistir.
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Tablo 21°de katilimcilarin giivenilirlik boyutunun sontest degerlerinin ugus
deneyimine sahip olma veya olmama durumlarina gore farklilasip farklilasmadigini

gosteren bulgular yer almaktadir.

Tablo 21. Giivenilirlik Boyutunun SonTest Degerleri ile Ucus Deneyimine
Sahip Olup Olmama Durumlarina Yoénelik Mann-Whitney U Testi Bulgulari

Marka Giiveni Deneyim f Sig (2-tailed)
Guvenilirlik Son Evet 15 ,256
Hayir 15

Tablo 21°de goriildiigli lizere, marka giliveninin boyutlarindan biri olan
giivenilirlik boyutunun sontest (miidahale sonrasi) degerlendirmelerinin katilimcilarin
ucus deneyimine sahip olma veya olmama durumlarina gore farklilagsmadigi sonucuna

ulasilmstir.

Tablo 22°de katilimcilarin niyet boyutunun sontest degerlerinin ugus deneyimine
sahip olma veya olmama durumlarina gore farklilagip farklilagmadiginin gosteren

bulgular yer almaktadir.

Tablo 22. Niyet Boyutunun SonTest Degerleri ile Ucus Deneyimine Sahip
Olup Olmama Durumlarma Yoénelik Mann-Whitney U Testi Bulgulari

Marka Giiveni Deneyim f Sig (2-tailed)
Niyet Son Evet 15 ;312
Hayir 15

Tablo 22’de goriildiigii tizere, niyet boyutunun sontest (miidahale sonrasi)
degerlendirmelerinin katilimecilarin ugus deneyimine sahip olma veya olmama

durumlarina gore farklilagsmadig tespit edilmistir.

S6z konu iligkiler incelendiginde, “X Havayolu Firmasi’nin” kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine iligkin videonun izletilmesi sonrasinda marka imaj1 ve marka
giiveni algilarinin ugus deneyimine sahip olma ve olmama durumlarina goére
farklilasmadigr sonucuna ulasilmigtir. Bu nedenle, “Hs ve He Ana Hipotezi”
reddedilmis olup, He Ana Hipotezinin altinda yer alan alt hipotezler de reddedilmistir.

Tablo 23’te arastirma hipotezlerinin desteklenme durumlarina yer verilmistir.
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Tablo 23. Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumlar:

HIPOTEZ DURUM
H1: Katilmellarin “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka imaji
algilarinin kurumsal sosyal sorumluluk videolar: agisindan ontest ve Desteklendi

sontest ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamh bir

farkhilik vardir.

H2: Katilmellarin “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka giiveni algilarimin

kurumsal sosyal sorumluluk videolar1 acisindan ontest ve sontest ortalamalari

arasinda istatiksel olarak anlamh bir farkhilik vardir.

H2a: Katilimeilarin “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka giiveni
giivenilirlik boyutu algilarinin kurumsal sosyal sorumluluk videolari

acisindan Ontest ve sontest ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak Desteklendi
anlamli bir farklilik vardir.
Hapn: Katilimcilarin “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka giiveni-
niyet boyutu algilarinin kurumsal sosyal sorumluluk videolar1 agisindan Desteklendi

Ontest ve sontest ortalamalar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Hs: Katilmcilarin miidahale (video izletme) sonras1 “X Havayolu Firmasi’na” yonelik

marka imaj1 algilar1 demografik ozelliklerine gore farkhilasmaktadir.

H3a: Katilimeilarin miidahale (video izletme) sonrast “X Havayolu
Firmasi’na” yonelik marka imaj1 algilar1 cinsiyetlerine gore
farklilagsmaktadir.

Desteklenmedi

Hap: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonras1 “X Havayolu
Firmasi’na” yonelik marka imaj1 algilar1 yas gruplarina gore
farklilagsmaktadir.

Desteklenmedi

Hs4: Katihmeilarin miidahale (video izletme) sonrasi1 “X Havayolu Firmasi’na” yonelik

marka giiveni algilar1 demografik 6zelliklerine gore farkhilasmaktadir.

Haa: Katilimeilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu
Firmasi’na” yonelik marka giiveni-giivenilirlik boyutu algilar
cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

Desteklendi

Hap: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu
Firmasi’na” yonelik marka giiveni-niyet boyutu algilari cinsiyetlerine
gore farklilagmaktadir.

Desteklenmedi

Hac: Katilimeilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu
Firmasi’na” yonelik marka giiveni-giivenilirlik boyutu algilar1 yas
gruplarina gore farklilagsmaktadir.

Desteklendi

Haq: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu
Firmasi’na” yonelik marka giiveni-niyet boyutu algilar1 yas gruplarina
gore farklilagmaktadir.

Desteklenmedi
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Tablo 23. (Devam) Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumlari

Hs: Katilmcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu
Firmasr’na” yonelik marka imaji algilar1 ucus deneyimine sahip Desteklenmedi

olup olmama durumlarina gore farkhilasmaktadir.

He: Katillmeilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu
Firmasi’na yonelik marka giiveni algilar1 u¢us deneyimine sahip Desteklenmedi

olup olmama durumlarina gore farkhilasmaktadir.

Hea: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonras1 “X Havayolu
Firmasi’na” yonelik marka giliveni-gilivenilirlik boyutu algilart ugus Desteklenmedi
deneyimine sahip olup olmama durumlarina gore farklilagmaktadir.

Hepb: Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasi “X Havayolu
Firmasi’na” yonelik marka giliveni-niyet boyutu algilar1 ugus deneyimine | Desteklenmedi
sahip olup olmama durumlarina gére farklilagmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Modern isletmelerin ve markalarin yonetilmesinde en 6nemli kavramin sosyal
fayda oldugu bilinen bir gergektir. Gliniimiizde, isletmelerin gérev ve sorumluluklar
arasinda tiiketicilerin istek ve beklentilerine uygun davraniglarda bulunmalar1 yer
almaktadir. Markalar sosyal sorumluluk bilinci ile hareket ederek bu durumu

benimsediklerini davranislari ile topluma hissettirmektedirler (Yilmaz, 2017: 180).

Glintimiizde rekabet ortaminin varligindan dolayr markalarin topluma ve diger
markalara karsi farkliliginin ve kalitesinin 6n planda tutulmas: gerekmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri markalarin farkli bir konumda olmalarin
saglarken ayni zamanda imaj ve giiven kavramlarina da katki saglamaktadir. Sosyal
sorumluluk sahibi olan markalarin toplumda daha saygin bir yere sahip oldugu kabul
edilmektedir. Bu dogrultuda, kurumsal sosyal sorumluluk ve marka kavramlarinin

gelisen ve degisen giliniimiiz kosullarinda 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, c¢alismanin amaci kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin marka imaji ve marka giiveni tizerinde etkisi olup olmadiginin tespit
edilmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda arastirmanin analiz birimi olarak ¢evreye ve
giiniimiiz kiiresel sorunlarina yonelmesi sebebiyle “Tiirkiye’nin Bayrak Tasiyicisi”

olarak gorev ve sorumluluklarini yerine getiren havayolu isletmesi secilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin bulgular
incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun; kadin ve bekar, biiyiik gogunlugunun ise
lise ve lisans mezunu 6grenci olan bireylerden olustugu, ayni zamanda ¢aligmanin
amacina uygun olmasi agisindan yas gruplarinin esit oranda saglandig: goriilmektedir.
Katilimcilarin aylik ortalama gelir grubuna goére dagilimlari incelendiginde ise, 2801-
4800 aras1 gelire sahip olduklar1 belirlenmektedir. Katilimeilarin yarisinin “X
Havayolu Firmas1” ile ugus deneyimine sahip oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda
katilimcilarin - biiyiik  bir ¢ogunlugunun yarisinin “X Havayolu Firmasi’nin”
gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetlerini duymadigi sonucuna da

ulasilmistir.

Calismada giivenilirligi ve gegerliligi test edilmis olan marka imaji1 ve marka
giiveni Olgegi olmak tiizere iki farkli Olcek kullanilmistir. Marka giiveni Olcegi

icerisinde 8 ifadenin yer aldigi ve giivenilirlik ve niyet olmak {izere 2 boyuttan
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olugmaktadir. Calisma deney yontemine dayandigindan dolayir kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin  gosterilmesine yonelik video izletilme islemi
gerceklestirilmistir. “X Havayolu Firmasi’min” bu zamana kadar gercgeklestirmis
oldugu faaliyetleri icerisinde, en biiyiilk yardim hareketi olma 6zelligini tasiyan

faaliyetlerinin yer aldig1 bir video ¢alismada kullanilmak tizere se¢ilmistir.

Calisma kapsaminda 30 katilimc1 yer aldigindan ve test sonuglarinin p<0,05
diizeyinde olmasindan dolayr normal dagilimin saglanamadigir goriilmiistiir. Bu

dogrultuda, ¢aligmada parametrik olmayan analizler uygulanmistir.

Katilimcilarin 6ntest ve sontest degerlendirmelerine iliskin karsilagtirmalarda
uygulanan Wilcoxon Signed Ranks Testi’nin bulgularindan elde edilen sonuglara gore;
katilimeilarin “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka imaji algilarimin kurumsal
sosyal sorumluluk videolar1 agisindan Ontest ve sontest ortalamalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu tespit edilmistir. Sontest
degerlerinde pozitif yonde artis oldugu gorilmiistiir. Katilimcilar “X Havayolu
Firmasi’nin” sosyal sorumluluk faaliyetlerini i¢eren videoyu izledikten sonra marka
imajina yonelik algilarinin olumlu yonde degistigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica
katilimcilarin “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka giiveninin gilivenilirlik ve niyet
boyutlar algilarinin kurumsal sosyal sorumluluk videolar1 agisindan Ontest ve sontest
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin videoyu izledikten sonra giivenilirlik ve niyet boyutlarina

yonelik algilarinin olumlu yonde degistigi sonucuna ulagilmstir.

Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin gergeklestirilen sosyal sorumluluk
faaliyetlerinden etkilendigi ¢alisma sonuglarina da yansimistir. Bu dogrultuda, “X
Havayolu Firmasi’nin” gerceklestirecegi her sosyal sorumluluk faaliyetinin marka ile
tiiketici arasinda duygusal bag kurulmasini saglayacagi, markaya duyulan gilivenin
olusmasina ve pekistirilmesine neden olacag diisiintilmektedir. Bu durumda, calisma
bulgularinin s6z konusu havayolu isletmesine, diger havayolu isletmelerine ve

yoneticilere onemli katkilar saglayacagi beklenmektedir.

Alan yazinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imaj1 ve marka
giiveni kavramlarma ydnelik yapilan caligmalarda incelenmistir. Incelenen bu

caligmalarda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaji ve marka
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giivenini pozitif yonde etkiledigi (Goksu, 2006; Barnes, 2011; Naqvi vd., 2013;
Martinez vd., 2015; Ammar vd., 2015; Altun, 2019; Altuncu, 2019) tespit edilmistir.
Bu bulgular, ¢alisma sonuglarinin literatiirii destekler nitelikte oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasinda “X Havayolu Firmasi’na”
yonelik marka imaji ve marka giiveni algilarinin demografik ozelliklerine gore
farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesi istenmistir. Bireylerin cinsiyet ve yas
gruplarima goére marka imaji ve marka gilivenine yonelik degerlendirmelerinin
farklilasip farklilagmadigi Mann-Whitney U ve Kruskal Wallis testleriyle
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin miidahale (video
izletme) sonrasi “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka imaj1 algilarinin cinsiyetleri

ve yas gruplarina gore farklilagsmadigi sonucuna ulagilmistir.

Marka giiveni ise giivenilirlik ve niyet olmak iizere iki boyuttan olustugu i¢in
ayrt olarak degerlendirilmeye alinmistir. Katilimcilarin miidahale (video izletme)
sonras1t “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka giiveni-niyet boyutu algilarinin

cinsiyetleri ve yas gruplarina gore farklilasmadigi sonucuna ulagilmistir.

Katilimeilarin - glivenilirlik boyutu ile ilgili algilar1 incelendiginde ise,
katilimcilarin miidahale (video izletme) sonrasit “X Havayolu Firmasi’na” yonelik
marka giliveni-giivenilirlik boyutu algilarinin cinsiyetleri ve yas gruplarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkliliginin bulundugu tespit edilmistir. Erkek
katilimcilarin ortalamalarinin kadin katilimcilara gore daha ytiksek olmasi sebebiyle,
erkek katilimcilarin sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda giivenilirlik boyutunu
daha olumlu algiladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin videoyu
izledikten sonra giivenilirlik boyutu degerlendirmeleri kapsaminda ise, yas gruplari
acisindan anlamli bir farkliligin bulundugu ve bu farkliligin hangi yas grubundan
kaynaklandiginin belirlenmesi amaciyla Tamhane’s T2 testi uygulanmistir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda, X kusaginda yer alan katilimcilarin Y ve Z kusaginda
yer alan katilimcilara gore giivenilirlik boyutu degerlendirmelerinin daha olumlu
oldugu sonucuna ulasilmistir. X kusaginin toplumsal konulara daha duyarli oldugu
diistiniilmektedir. Bir diger arastirma bulgusu ise, Z kusaginda yer alan katilimcilarin
Y kusaginda yer alan katilimcilara gore giivenilirlik boyutu degerlendirmelerinin daha

olumlu oldugunun belirlenmis olmasidir. Gergeklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk
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faaliyetlerinin artis gostermesi durumunda giivenilirligin saglanmasi agisindan Z
kusaginin isletmelerin gelecegi agisindan 6nemli bir noktada yer aldigi sonucuna

ulasilmaktadir.

Son olarak ise, katilimcilarin miidahale (video izletme) sonras1 “X Havayolu
Firmasi’na” yonelik marka imaj1 ve marka giiveni algilarinin ugus deneyimine sahip
olup olmama durumlarmna gore farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesi istenmistir.
Katilimcilarin miidahale sonras1 “X Havayolu Firmasi’na” yonelik marka imaj1 ve
marka giiveninin her iki boyutu olan giivenilirlik ve niyet boyutu algilarinin ugus
deneyimine sahip olup olmama durumlarina gore farklilasmadigi sonucuna

ulasilmustir.

Arastirma sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaj1 ve
marka giliveni degerlendirmeleri {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya
konulmustur. Katilimcilara video izletilmeden 6nce imaj ve giiven unsurlari agisindan
degerlendirmelerinin daha diisiik ortalama degerlere sahip oldugu goriiliirken, video
izletilme isleminden sonra biiyiik cogunlugu iizerinde videonun etkili oldugu yapilan
degerlendirmelerde belirlenmistir. Gergeklestirilen sosyal sorumluluk faaliyetlerinin

marka imaj1 ve marka giivenine olumlu katkilar saglayacagi goriilmektedir.

Tiiketicinin zihninde yer edinebilmek i¢in olumlu imaja sahip olmanin
gerekliligi bilinen bir gercektir. Isletmelerin artik duyarli olmalarina, yardimsever
davranmalarina ve itibarlarina gore degerlendirmelerin yapildigr giiniimiiz
kosullarinda sosyal sorumluluk faaliyetlerine verilen degerin arttig1 goriilmektedir. Bu
dogrultuda, tiiketici ile duygusal bag yaratilmasinda markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin  gergeklestirilmesine daha fazla Onem vermeleri
gerekmektedir. Turizm endistrisi igerisinde yer alan biitiin isletmelerin kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri ve gereken hassasiyetin
gosterilmesi igin ¢aligmalarin yiiriitiilmesi gerekmektedir. Gergeklestirilen her sosyal
faaliyetin tiiketiciler tarafindan degerlendirildigi ve marka saygiligina katki sagladigi

unutulmamalidir.

Imajin olusumuna katki saglamasinin yaninda markaya duyulan giivenin
saglanmasinda da sosyal sorumluluk faaliyetleri 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler

acisindan degerlendirildiginde, markaya duyulan giivenin saglanmasi zor ve belirli bir
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zaman dilimini kapsamaktadir. Miisterilerin isletmelerden pek ¢ok beklentisi oldugu
g6z oniinde bulunduruldugunda, sosyal bir varlik olan igletmelerin gergeklestirecegi
her sosyal faydanin tiiketicilerin markalara duyacagi giivenin saglanmasinda 6nemli
gorilmektedir. Bu dogrultuda, isletmelerin egitime destek, kiiltiir ve sanat, ¢evreye
saygt gibi pek cok alanda faaliyetlerini yiirlitmeleri marka gilivenine katki

saglayacaktir.

“X Havayolu Firmasi’nin” ¢ocuklara yardim amaciyla gerceklestirdigi sosyal
sorumluluk faaliyeti kapsaminda imaj ve giliven unsurlarma saglayacagi katkinin
belirlenmesi havayolu firmast ve yoneticilere Ornek teskil etmektedir. Sosyal
yardimlar araciligiyla verecegi destek ile topluma saglayacagi faydanin yani sira s6z
konusu markaya kattig1 deger ile hedeflerini yerine getirme dogrultusunda 6nemli
adimlar atmis olacaktir. Fakat giiniimiizde markalar tarafindan sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi 6nemli bir konu haline gelmis olmasma ragmen
gerceklestirilen faaliyetlerin topluma duyurulmasi da imaj ve giivenin olugmasinda
degerli goriilmektedir. Calisma kapsaminda katilimeilarin biiyiik bir cogunlugunun “X
Havayolu Firmasi’nin” gergeklestirmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetlerini
duymadigr belirlenmistir. Bu nedenle, ¢alisma kapsaminda yoneticileri de icine alan
sektore yonelik uygulama Onerileri ve gelecek calismalara yonelik Oneriler

gelistirilmistir.

Isletmelerin hedef kitle iizerinde olumlu bir imaj yaratabilmesi ve giivenin
saglanabilmesi i¢in Oncelikle gerceklestirmis oldugu faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan
duyulup duyulmadigmin arastirilmas1 6nem arz etmektedir. Isletmeler tarafindan
gerceklestirilen her sosyal faaliyetin aym diizeyde duyulup duyulmadiginin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin goriislerinin analizi ve nasil
algilandign markaya katki saglanmasi acisindan gereklidir. Imajin ve giivenin
olusmasinda etkili olan bu faaliyetlerin gerceklesmesi kadar farkina varilmasi da
yoneticiler tarafindan degerlendirilmesi gereken bir konu olmaktadir. Bu sayede,

tiikketici desteginin saglanmasina olanak taninacaktir.

Markalar, gercgeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda
tiikketicilerin farkinda olmalarinin saglanmasi i¢in sosyal medya iizerinden veya farkli

kanallar yoluyla duyurulmasinin saglanmasi yoneticilere tavsiye edilmektedir. Cesitli
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stratejiler gelistirilerek, gerceklestirilen faaliyetlerin daha etkili bir sekilde sunulmasi

ve bu konu iizerinde ¢aligilmas1 gerekmektedir.

Sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda tiiketicilerin desteginin saglanmasi
amaci ile icerigine uygun olan faaliyetler icin sadece kurum icerisinde yer alan
calisanlarin faaliyetlere katiliminin gergeklestirilmesi sosyal faydanin tek yonlii olarak
gerceklestirilmesine neden olmaktadir. Faaliyetin amacina uygun olarak c¢esitli
stratejilerin gelistirilmesi yoluyla tiiketicinin de sosyal sorumluluk faaliyetinin bir
pargasi olmasi saglanabilir. Bu nedenle, gergeklestirilen faaliyetlerin sadece kurum
icerisinde yer alan ¢alisanlarla sinirli kalmayip tiiketicinin de aktif katilimi ile farkli
bir bakis acis1 olusturulabilir. Bu dogrultuda gerceklestirilen bir faaliyetin digerlerine
gore daha dikkat ¢ekici ve merak uyandirict olmasi nedeniyle farkindaligin arttirilmasi
saglanabilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini
uygulamalarindaki temel amaci, gerceklestirdikleri faaliyetlerin igeriginden daha ¢ok
uygulanan faaliyetlerin ¢ift yonlii etkinliginin ve bu dogrultuda elde edilen basarinin
o6nemi oldugundan, sosyal paydaslarin bu faaliyetlere yonelik algilamalar1 markaya

deger kazandirmaktadir (Yonet, 2005: 262).

Kusaklar arasindaki farkliligin yoneticiler tarafindan degerlendirilmesinin daha
detayl bir sekilde yapilabilmesi icin sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem verilmesi
ve toplumsal konulara duyarliligin saglanmasi amaciyla ¢esitli kampanyalar
baglatilabilir. Z kusaginin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili videoyu izledikten
sonra giivenilirlik agisindan Y kusagma gore daha olumlu degerlendirmelerde
bulunmasi igletmeler acisindan firsat olarak degerlendirilebilir. Gergeklestirilen her
faaliyetin Z kusag tarafindan sosyal medya veya diger kanallar yoluyla daha kolay bir
sekilde erisiminin saglanmasi ve aninda haberdar olmalarindan dolayr Z kusaginin
gerceklestirilen faaliyetler kapsaminda desteginin saglanmasi igin farkli politikalar

gelistirilebilir.

Biitin bu degerlendirmeler sonucunda, markalarin sosyal sorumluluk
faaliyetlerini uygulamalariyla toplumun yasam kalitesini arttirmalart gibi pek cok
fayda sagladiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle her gegen giin gergeklestirilen faaliyetler
onemli hale gelmektedir. Gelecek donemlerde de toplumla etkilesim halinde olan
markalarin kazanacagi agikca ortaya konulmaktadir. Bu nedenle, rekabet ortaminda

topluma hitap eden markalarin kazanacag bilindiginden dolay1 faaliyetlerin
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gerceklestirilmesi sonucunda markalar belirli kazanimlar elde edeceklerdir. Olumlu
imaja sahip olunmasit ve markaya gilivenin saglanmasi gibi pek ¢ok unsurun

kazanilmasi sonucunda markalar bir¢ok alanda farklilik yaratacaktir.

Bu arastirma kapsaminda, diinyada meydana gelen Covid-19 pandemisi
nedeniyle katilimci sayist sinirlt tutulmustur. Bu durum aragtirmanin en onemli
sinirliligidir. Zaman ve maddi kaynaklar da arastirmanin bir diger sinirliligini
olusturmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda havayolu isletmeleri arasinda bilinirligi
yiiksek olan havayolu markasi analiz birimi olarak seg¢ilmistir. Gelecek arastirmalar
kapsaminda farkli havayolu firmalar1 ile calismalar gerceklestirilerek sonuglarin
karsilastirilmasi yapilabilir. Ayrica sosyal sorumluluk faaliyetleri ile marka imaj1 ve
marka giiveni kavramlarina yonelik olarak calisma olusturulmustur, gelecek
arastirmalarda farkli degiskenler eklenerek calismalar yapilabilir. Son olarak, elde
edilen veriler zaman dilimi ve belirlenen Orneklem ile sinirli oldugundan dolay1

genelleme iddias1 tastmamaktadir.
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EKLER
EK-1. SORU FORMU

Sayin katilimci elinizdeki bu soru formu, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
marka imaji ve marka gliveni lizerindeki etkilerini 6lcmeyi amag¢lamaktadir. Elde edilecek
veriler, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal’'nda
devam etmekte olan yiiksek lisans tez ¢alismasi igin bir veri tabani olusturacaktir. Vereceginiz
cevaplar bilimsel calisma disinda kesinlikle baska bir amag icin kullanilmayacaktir.

Yardimlariniz ve ilginiz icin tesekkiir ederiz.

Sevilay CESUR
Doc. Dr. Selda UCA

1-) Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
2-) Dogum Yilmz () 1965-1979 () 1980-1999 () 2000 ve sonrasi

3-) Medeni Haliniz: () Evli () Bekar
4-) Egitim Durumunuz:

() lIk6gretim () Lise

() On Lisans () Lisans

() Lisansiistii

5-) Mesleginiz:

() Kamu Calisan1 () Esnaf

() Ozel Sektor Calisant () Emekli

() Ogrenci () Ev Hanimu

6-) Aylik Ortalama Geliriniz:

()2.800 TL ve alt1 () 6.801-8.800 TL
() 2.801-4.800 TL () 8801 TL ve iizeri

() 4.801-6.800 TL
7-) “X Havayolu Firmasi” ile ucus deneyimi yasadiniz nm?
() Evet () Hayrr

8-) “X Havayolu Firmasi’nin” gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk faaliyetlerini
duydunuz mu?

() Evet () Hayir
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Asagidaki ifadeleri, “X Havayolu Firmasi’ni” dikkate alarak cevaplandiriniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum-Ne Katilmiyorum,
(4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum

MARKA iMAJI OLCEGI

“X Havayolu Firmas1” farklilig1 ifade eder.

“X Havayolu Firmas1” kaliteyi animsatir.

“X Havayolu Firmas1” giicii ifade eder.

Popiilerlik “X Havayolu Firmasi’n1” en iyi tanimlayan kavramlardan
biridir.

Diger markalarla karsilastirildiginda “X Havayolu Firmasi’na” yiiksek
itibar gosteririm.

“X Havayolu Firmasi’nin” statiisii rakip markalara gore daha
yiiksektir.

“X Havayolu Firmas1” kategorisinde lider markadir.

“X Havayolu Firmas1” ayricaliklidir.

MARKA GUVENI OLCEGI

Bu isletme markasinda aradigim her seyi bulurum.

Bu isletme markasi1 beklentilerimi tam olarak karsilamaktadir.

Bu isletme markas1 ile kendimi giivende hissediyorum.

Bu isletme markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz.

Bu isletme markasi ihtiyaclarimi karsilamada diiriist ve samimidir.

Bu isletme markasina gilivenebilirim

Bu isletme markasi, memnuniyetimi saglamak i¢in ¢caba gdsterir.

Bu isletme markasi, hizmetleriyle ilgili karsilastigim maddi zararlari
tazmin eder.
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EK 2: Etik Kurul Onay Raporu
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T.C.
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KOCAELI UNIVERSITESI EUA
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Sayr @ E-10017888-044-26208
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SOSYAL BILIMLER ENSTITOSU MUDURLUGUNE

figi: 23.02.2021 tarihli, 24504 sayih ve "Egitim - Ogretim Isleri (Genel)® konulu yaz

Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulw'oun 25022021 tarih ve 202102 nolu
toplantisinda alinan 16 sira sayil karan agafida sunulmustur.

Bilgilerinize arz/rica ederim.

Karar No 16: Sosyal Bilimler Enstitist Madarlaga'man 23/02/2021 tarih ve 24504
sayili yazisi gorisilde. Turizm lsletmecilii yiksek lisans programn dfrencisi Sevilay
CESUR'un, Dog. Dr. Selds UCA damismanhigmda yoranogo "Kurumsal Sosyal Sorumiuluk
Faaliyetlerinin Marka Imaji ve Marka Giiveni Uzerindeki Etkileri: Havayollan Omegi" isimli
yitksek lisans tezi kapsaminda yapacagn anketin uygulanmasinda, bilimsel aragtrma ve yayin
etifli agisindan bir sakmca olmadifma oy birlidi ile karar verildi.

Prof.Dr. Adem CAYLAK
Kurul Bagkam
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