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OZET

Bu aragtirmanin temel amaci litkks marka pazarinda sosyal sorumluluk projelerinin
liikks marka pazarinda yer alan isletmelerin miisterilerinin tutumlarina ne yonde
etki ettiginin tespit edilmesidir. Bu amaca yonelik olarak arastirmanmin temel
arastirma sorusu ise; Liiks marka tiiketim motivasyonu yiiksek tiiketicilerin sosyal
sorumluluk projesi gerceklestiren liikks markalara yonelik tutumu nasildir? Liiks
marka pazarinda sosyal sorumluluk projelerinin tiiketicilerin ilgili markalara
yonelik tutumuna etkisinin arastirildigi bu calismada Oncelikle ikincil veriler
izerinden liikks marka, sosyal sorumluluk ve tiiketici tutumu kavramlar1 ve bu
kavramlarin genel ¢ercevesine iligskin teorik arka plan olusturulmustur. Pozitivist
yaklasim c¢ercevesinde bir arastirmanin nihai hedefi bilimsel agiklama yani bir
baska deyisle nedensel agiklamalarin kesfi ve belgelenmesi olarak ifade edilebilir.
Bu kapsamda aragtirma tasarimina uygun ve elestirel literatlir taramasiyla
olusturulan teorik arka plana bagh olarak sosyal sorumluluk projelerinin liiks
markalara kars: tiiketici tutumunun etkilenme durumunun Slgiilebilmesi amaciyla
saha arastirmasi gerceklestirilmistir. Toplanan veriler IBM SPSS 22 ile analiz

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks Marka, Sosyal Sorumluluk Projesi, Tiiketici, Marka,

Tiiketim Motivasyonu,
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ABSTRACT

The main purpose of this research is to determine how the social responsibility
projects in the luxury brand market affect the attitudes of the customers in the
luxury brand market to their attitudes. If this is the basic research question for the
purpose of research; How is the attitude towards high-end brands that realize the
social responsibility project of consumers who are motivated by luxury brand
consumption? In this study where the social responsibility projects in the luxury
brand market are investigated for the attitude of the consumers towards the related
brands, the theoretical background about the concepts of luxury brand, social
responsibility and consumer attitude and the general framework of these concepts
have been formed through secondary data. The ultimate goal of a research within
the framework of the positivist approach can be described as a scientific
explanation, in other words, the discovery and documentation of causal
explanations. In this context, field research has been carried out in order to
measure the effect of social responsibility projects on consumers' attitudes
towards luxury brands, depending on the theoretical background, which is
appropriate for research design and developed through critical literature review.

The collected data was analyzed with IBM SPSS 22.

Key words: Luxury Brand, Social Responsibility Project, Consumer, Brand,

Consumption Motivation,
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GIRIS

Marka, gilinlimiizde ticari yasamin vazgecilmez bir pargasi olarak
goriilmekte ve marka kavrami hem kurumlar hem de tiiketiciler agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Markanin tarihsel gelisiminin on binlerce yil 6nceye kadar
uzandigina inanilan ve insanlarin herhangi bir maldan memnun kaldiklarin1 ya da
sikayetci olduklarim1 veya da biitiin bu durumlarda kimi sorumlu tutacaklarini
anlatabilmek adina magara duvarlarina belirli isaretlemelerle basladig: izlenimi
bulunmaktadir. Giin gectik¢e sayilar1 artan ve nitelik olarak birbirinden ¢ok da
biiylik farklara sahip olmayan iiriin ve hizmetlerin; hem tiiketen hem de iireten
acisindan rekabet ve karmasa unsuru oldugu goriilmektedir. Uriinlerin nitelikleri
birbirine bu kadar yakin iken marka kavramu iretici i¢in de tiiketici i¢in de bir
garanti Ozelligi tasimaktadir. Markanin hem {ireticiler ve saticilar hem de
tilkketiciler agisindan faydalarini farkli boyutlarda ele almak genel olarak

benimsenen bir yaklasim oldugu goriilmektedir.

Kiiresellesme ile beraber isletmeler artik sadece iktisadi basarinin
yetmeyeceginin farkina vararak bununla beraber sosyal bir kurulus olmanin da
Oonemi gittikge artmaktadir. Rekabet istiinliigli yaratmanin gittikce zorlastigi
piyasalarda hemen hemen her iirlin birbiriyle ayni imkénlar1 sunmakta ve
tilkketiciye ayni tad1 vermektedir. Durum bdyle olunca isletmeler marka degeri
yaratmak ic¢in farkli arayislar igerisine girmis ve tam bu noktada sosyal
sorumluluk projelerinin isletmelerdeki yeri ve Onemi giin gectikce artmaya
baslamistir. Bu isletmeleri digerlerinden farkli kilan ve ayni zamanda da daha
degerli hale getiren bir faktor haline gelmistir. Bu noktada sosyal ve sorumluluk
kelimelerinin ne anlama geldigini isletmeler i¢in neden bu kadar biiylik 6nem

tasidigini incelemekte fayda oldugu diistiniilmektedir.

Bu aragtirmanin temel amaci lilks marka pazarinda sosyal sorumluluk
projelerinin liikks marka pazarinda yer alan igletmelerin miisterilerinin tutumlarina
ne yonde etki ettiginin tespit edilmesidir. Bu amaca yonelik olarak arastirmanin
temel arastirma sorusu ise; likks marka tiikketim motivasyonu yiiksek tiiketicilerin

sosyal sorumluluk projesi gerceklestiren liiks markalara yonelik tutumu nasildir?



Aragtirma ayrica lilkks marka pazarinda sosyal sorumluluk projelerinin miisteri
tutumuna etkileri hususunda fikir saglama, sosyal sorumluluk projelerine
verilecek Onem diizeyinin belirlenmesi ve temel arastirma sorusunun

aciklanmasiyla literatiire saglanacak katki boyutlarinda 6nem arz etmektedir.

Liiks marka pazarinda sosyal sorumluluk projelerinin tiiketicilerin ilgili
markalara yonelik tutumuna etkisinin arastirildigi bu ¢aligmada 6ncelikle ikincil
veriler tizerinden liikks marka, sosyal sorumluluk ve tiiketici tutumu kavramlar1 ve
bu kavramlarin genel ¢ergevesine iliskin teorik arka plan olusturulmustur.
Pozitivist yaklasim cergevesinde bir arastirmanin nihai hedefi bilimsel agiklama
yani bir bagka deyisle nedensel aciklamalarin kesfi ve belgelenmesi olarak ifade
edilebilir. Bu kapsamda arastirma tasarimina uygun ve elestirel literatiir
taramasiyla olusturulan teorik arka plana bagli olarak sosyal sorumluluk
projelerinin lilks markalara karsi tiiketici tutumunun etkilenme durumunun

Olctilebilmesi amaciyla saha aragtirmasi gergeklestirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA VE LUKS MARKA

Bu boliimde marka ve likks marka kavramlari bilesenleri ile beraber

detaylica incelenecektir.
1.1.Marka Kavramimnin Gelisimi ve Tanim

Marka, gilinlimiizde ticari yasamin vazgegilmez bir parcasi olarak
goriilmekte ve marka kavrami hem kurumlar hem de tiiketiciler agisindan biiytik
onem tagimaktadir. Markamin tarihsel gelisiminin; M.O. 15 binlere kadar
uzandigina inanilan ve insanlarin herhangi bir maldan memnun kaldiklarini ya da
sikayetci olduklarini veya da biitiin bu durumlarda kimi sorumlu tutacaklarini
anlatabilmek adina magara duvarlarina belirli isaretlemelerle basladigi izlenimi
bulunmaktadir. Bunun yaninda Romalilar, Yunanlilar ve Misirlilar da hem aitlik
hem de kalite belirleyebilmek adina yaptiklar1 ve aldiklar1 ¢anak ¢omleklere bazi
isaretler koyma yolunu tercih ettikleri bilinmektedir. (Perry ve Wisnom,
2003:11). Antik c¢aglarda krallar giiglerini simgelemek igin gesitli semboller
segmigler ve halka otoriteyi temsilen giiniimiizde marka olarak adlandirilan bu
sembolleri benimsetmislerdir. Diinyada ise bilinirliklerini Japonlar krizantemi,
Romalilar kartal, Fransizlar aslan ile saglamislardir ve 13. yy da marka

kavraminin 6rneklerini temsil etmislerdir (Knapp, 2000:87).

Ancak marka kavraminin temeli olarak; kirsal kesimdeki insanlarin
mallarin1 birbirinden ayirt edebilmek adina Ingiltere’deki ¢iftcilerin koyunlarini
damgalamalar1 ilk adim kabul edilmis ve 19. Yy baslarindan itibaren

aragtirmalara konu olmustur (Degirmeni, 2008:54).

Giliniimiizde marka kavrami hem igletmeler hem de satin alan taraflar igin

oldukg¢a 6nemli bir yere sahip olmakta ve ¢esitli tanimlarla ifade edilmektedir.

e Marka; hem kalite hem de diiriist ¢alisma sembolii olarak sahibi
hakkinda bilgi veren isaretlerdir (Baskanligi, 1995: 12).
e Marka; iirlinleri rakip iirlinlerden ayiran bir kimlik, fark yaratan bir

simge ve iiriiniin ismidir (Islamoglu, 1996;265).



e Isletmenin ya da isletmelerin rakiplerinin mallarindan kendi mallarini

ayirmak icin kullandiklar1 fark yaratmak ve yaratilan bu fark:

sembollestirmek icin kullandiklari; isim, logo, dizayn ya da biitiin

bunlarin ortak bir paydasidir (Stanton, 1975:214).

e Marka; tiiketiciye iriiniin kalitesi hakkinda bilgi verir ve giliven saglar.

Malin alinmasindan iadesine, yedek parca ihtiyacindan bir sonraki satin

alma siirecine kadar her noktada tiiketicinin kafasinda yaratilan algidir

(Cemalcilar, 1984: 106).

Yapilan biitiin bu

tanimlamalarin  yam

sira marka kavraminin

anlasilabilmesi ig¢in {riin ile marka arasindaki farkin da algilanabilmesi

gerekmektedir (Taskin ve Akat ,2012:15).

Tablo 1.1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN

MARKA

Fabrikada tretilir.

Algi olarak yaratilir.

Nesneldir ya da bir hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Bigimi, Ozellikleri vardir. Zamanla | Kalicidir ve ihtiyaglarinin  giderilmesinde tatmin
degismesi miimkiindiir. saglamaktadir
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici  tarafindan  statii ~ gostergesi  olarak

degerlendirilebilmektedir.

Somuttur ve bilesenleri fizikseldir.

Soyuttur ve bilesenleri duygusaldir. Ayn1 zamanda

kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap

etmektedir.

Beynin sag (duygusal) tarafina hitap etmektedir.

Kaynak: Taskin ve Akat, 2012:15

1.2. Markanin Ozellikleri

Gerek isletmecilerin gerekse tiiketicilerin yakin inceleme alaninda olan

markay1 anlayabilmek i¢in markanin 6zelliklerinin de bilinmesi gerekmektedir.

e Marka, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini bir adim 6ne geg¢irmesini

saglar. Birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmayan {iriinler mevcuttur

ancak marka yaklasimi sayesinde bu tiriinlerin farklilagmasi saglanir.




e “Su” bu duruma giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Uriin fonksiyonu
olarak birbirinden farksiz olan su, isletmelerin marka yaratmasi
sayesinde birbirinden farkli 6zelliklere sahipmis gibi goriinmekte ve
tilketicinin kafasindaki alg1 degismektedir (Blythe, 2001:135).

e Marka iiretici tarafindan tiiketici ve potansiyel tiiketicilere verilen bir
sozdiir (Zengin ve Ildeniz, 2005:38).

e Marka; kurum ile satin alan arasinda bir iletisim agidir. Gligli bir
iletisime sahip olan kurumlar ayni zamanda prestij de olusturmus
demektir (Perry ve Wisnom, 2003;12).

e Marka mal ve hizmetlerin tiiketici goziindeki degerini olusturmakla
kalmaz ayn1 zamanda bir sonraki satin alma i¢in de tiiketiciyi baglama
noktasinda etkilidir (Palumbo ve Herbig, 2000:116).

e Uriinlerin bir yasam egrisinin oldugu bilinmektedir fakat ayni sey
markalar i¢in gecerli degildir (Palumba ve Herbig, 2000:122).

e Markalar; satin alan kisilerin bu siireclerindeki arastirmalarinda
tilkketicilere yon veren konumundadir (Keller, 2003:2).

e Markalarin algisal bir yonii vardir ve insanlar1 psikolojik olarak etkiler
(Palumbo ve Herbig, 2000:116).

e Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir
(Blythe, 2001:139).

1.3. Markanin Faydalari

Gilin gectikge sayilar1 artan ve nitelik olarak birbirinden ¢ok da biiyiik
farklara sahip olmayan firiin ve hizmetlerin; hem tiikketen hem de iireten
acisindan rekabet ve karmasa unsuru oldugu goriilmektedir. Uriinlerin nitelikleri
birbirine bu kadar yakin iken marka kavrami {iretici i¢in de tiiketici i¢in de bir
garanti Ozelligi tasimaktadir (Tosun, 2010:14). Markanin hem {ireticiler ve
saticilar hem de tiiketiciler agisindan faydalarmi farkli boyutlarda ele almak

genel olarak benimsenen bir yaklasim oldugu goriilmektedir.



1.3.1.Ureticiler Acisindan Faydalar

Ureticilerin sahip olmaya calistiklari marka aym zamanda iiriinlerinin

degeri ve 6zgiin sozii konumundadir. Bu nedenle iireticiler iiriinleri i¢in marka

yaratirken olduk¢a yliksek maliyetlere katlanmakta ve stratejiler gelistirmektedir.

Ureticilerin harcadiklar1 bu ¢aba ve karsiladiklar1 bu maliyete karsin markalar da

tireticilere birtakim faydalar saglamakta ve bu faydalarin basinda da iiriine ve

treticiye kattigir deger (Akat ve Taskin 2012:41) ile {irlinlinii imajmin olumlu

olmasina sagladigi deger gelmektedir. (Odabasi ve Oyman 2013:360).

Markalarin iireticilere sagladigi katkilar (Odabast ve Oyman, 2004:360;
Evans ve Berman, 1992:307-308; Akdeniz, 2003:29; Keller, 2003:9; Assael,
1993:400; Yiikselen, 1994:81; Arpaci, 1992:87).

Eger etkili tutundurma caligmalar1 ile beraber yiiriitiiliirse marka,
ireticinin imajinin olumlu olmasi noktasinda en 6nemli etkendir.
Uretici eger bir marka degeri olusturmus ise rakiplerinden daha fazla
fiyatla iiriin satabilme firsatina sahip olur. Ureticilerin ¢ogu piyasanin
icindeki standart fiyattan siyrilip kendi fiyatlama sistemini (piyasanin
iizerinde) olusturmak i¢in c¢abalarlar. Dogru adimlar atilirsa bunu
yapmak marka sayesinde miimkiin olur.

Tiiketicinin glivenini kazanan bir marka aract kuruluslarin kendi
fiyatlamasin1 yaratmasina miisaade etmeyecek boylece de fiyat
standartin1 saglayabilecektir.

Markanin tescillenmesi durumunda sahibine yasal da bir gilivence
saglar.

Marka, en bagta tiiketici goziinde giiven saglamak igin iireticiye ¢esitli
maliyetler ¢ikarsa da sonrasinda isletmeyi garanti altina alarak maddi
bir geri doniis yapar.

Ureticilerin istedikleri seylerden biri de tiiketicinin siirekli olarak o
iiriinii kullanmak istemesini saglamaktir ve yaratilan marka degeri ile

miisteri sadakati yaratmak oldukca kolaylagir.



e Marka muhasebe kayitlarinda maddi olmayan durak varliklar olarak

degerlendirildigi i¢in bilangoya fayda saglar.
1.3.2.Aracilar (Saticilar) A¢isindan Faydalan

Aracilar iriiniin dagitilmas: ve tiiketici ile bulugmasi noktasinda gorev
almaktadirlar. Gii¢lii bir marka diistiniildiigiinde genellikle aracilara biraktiklar
birim bas1 katki paymin yiiksek oldugu bilinilmektedir (islamoglu ve Firat,
2011:10-11). Markalarin iireticilere sagladiklar1 yararlardan bircogunu ayni
zaman da dreticiye sagladiklar1 faydalar arasinda da saymak miimkiindiir.
Markanin saticilara sagladiklar1 en biiyiik yarar, tiiketici sadakatine sahip
markalarda, daha ucuz satict imaj1 ile alici ¢ekmenin miimkiin olmasidir
(Aktuglu,2008:60 ). Markalarin saticilara sagladigi faydalar arasinda (Kotler ve
Armstrong, 2004:285-286; Stanton, 1984:220; Evans ve Berman, 1992:306;
Yiikselen, 1994:81; Altunisik ve digerleri, 2002:173):

e Aracinin pazar bdliimlendirme yapmasi konusunda yardim saglar.

e Tiiketici markali bir iiriinii bagka bir iiriinle mukayese etmeyecekleri
icin, markalar sayesinde aracilar pazara hakimiyet saglarlar.

e Saticilar da tipki marka degeri yaratmak gibi tliketicinin zihninde bir
deger yaratabilirler fakat bunu yaparken kullandiklari tek sey sattiklar
markanin degeridir.

e Marka sayesinde saticilar da kendilerini tanitma imkani bulurlar ve
markanin miisterisi ayn1 zamanda araci saticinin da miisterisi haline
gelir. Bu sayede marka saticinin da karini1 garantilemesi noktasinda
yardimc1 konumdadir.

e Aracilar markanin yarattig1 degerin arkasina siginarak ayni zamanda
kendi triinlerini de tanitma, miisteri ile bulusturma imkani bulurlar.
Bunu yaparken de daha az maliyetle yapmalarinin sebebi markanin

tiikketici goziindeki degerinden kaynaklanir.



1.3.3.Miisteriler (Tiiketiciler) Acisindan Faydalar:

Tiiketiciler satin alma karari verme asamasinda, markalar1 bir yon
gosterici olarak kabul etmektedirler. Piyasada ¢ok sayida ayni fayday: saglayan
ayni kalitelerde ve lstelik fiyat olarak da birbirine yakin iirii bulunmaktadir. Bu
noktada daha onceki deneyimlerinden kalan bir marka degeri var ise, tiiketiciler
bir daha satin alma siirecinin zor asamalarindan ge¢mektense bildikleri,
tanidiklar1 ve gilivendikleri {irlinii dolayisiyla markay1 almayi tercih edeceklerdir

(Cakarer,2013:18).

Marka kavramimin var olmasi tiiketicinin hangi {riine odaklanmasi
gerektigini vurgularken ayni zamanda daha 6nceden tiiketiciye yiiklemis oldugu
mesajlarla tiiketicinin direkt olarak satin almaya karari ile sonuglanmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2013: 18). Kisaca marka; satin alan kisiye zamandan
kazandirmaktadir. Markanin tiiketici agisindan faydalar1 incelendiginde,
(Odabas1 ve Oyman, 2004:361; Aaker, 1995:207; Akdeniz 2003:29; Kotler ve
Armstrong, 2004:285; Murphy ve Enis, 1985:279-280; Stanton, 1975:215;
Keller, 2003:10);

e Tiiketici hangi {irinli alirsa gereksinimini giderebilecegini marka
sayesinde kolaylikla anlayabilir.

e Marka iiriiniinii tiiketici tarafindan taninmasini ve anlagilmasini saglar.

e Marka; tiiketicinin iriine maddi ya da manevi bir deger vermesini
saglar.

e Siradan bir iiriin alindiginda tiiketici memnun kalmamasi durumunda
ya da {riiniin basina bir sey gelmesi durumunda ne yapmasi gerektigini
bilemeyebilir ya da gerekli ilgi ile karsilasamayacagini diisiinebilir.
Fakat marka ayn1 zamanda tiiketiciye satig sonrast hizmetler hakkinda
da fikir vermis olur. Boylece tiiketici kendini giivende hisseder.

e Bir tiliketici daha Onceden aldigi herhangi bir {irlinii yeniden satin
aldiginda ne ile karsilasacagini bilir. Ve genellikle karsilasacagi sey;

konfor, rahat, gliven gibi kavramlardir.



e Biitiin bu faydalar sonucunda temel olarak markanin tiiketicinin riske
girmesini  engelleyici unsur olarak goriilmesidir. Tiiketicinin
karsilasacagi baz riskler tliketiciyi bilindik bir markaya dogru iter. Bu
risklerden kisaca bahsetmek gerekirse (Keller,2013:10); Markalarin
tilketicinin riske girmesi konusunu minimize ettigi disiiniilmektedir.
Tiketicinin alacagi riskin marka tercihine yansidigi ortak goriisler
arasinda yer almaktadir. Tiiketicinin alacagi risklerden bazilar1 asagida
stralanmaktadir:

e Miisteri ilk defa alacag: iirliniinii 6zelliklerini bilemez ve bu nedenle isine
yaray1p yaramayacagi konusunda ¢ekimser kalir.

e Misteri ilk defa alacag: iriiniiniin sagligin1 tehlikeye atip atmayacagi
konusunda ¢ekimser kalir.

e Miisteri ilk defa alacag: liriiniiniin fayda maliyet analizini yaptiginda,
verdigi paranin alacagi faydaya oranini tespit edemez bu da tiiketiciyi
maddi agidan riske sokar.

e Miisteri ilk defa alacagi Uriiniiniin psikolojik olarak kendisini nasil
hissettirecegini bilemez.

e Miisteri ilk defa alacagi iirliniinii eger begenmezse satin alma siireci en
bastan baglayacaktir ve bu da tiiketicinin firsat maliyetine katlanmak

isteyip istemeyecegine bagl olarak tiiketiciyi riske sokacaktir.

1.4.Marka Kimligi

Markanin anlamini, yonelimini ve ayni zamanda amacinin ne oldugunu
belirlemeye yarayan; markanin miisteriye ne vadettigini anlatan, marka
duyuldugu zamanda marka ile satin alan arasindaki iligki marka Kimligi olarak

tanimlanmaktadir (Uztug,2003: 43-44).

Bir markanin tiiketici ile ilk bulugsma anindaki markanin rengi, logosu,
ambalaji, boyutu da dahil olmak iizere toplam disavurumu, tiiketici agisindan
algt marka kimliginin baska bir tanim1 olarak goriilmektedir. (Akat ve Taskin,

2012:96). Bu nokta da marka kimligi ile ortaya c¢ikarilmak istenen temel



olarak cagrisimlar etrafinda topladigi anlasilmaktadir. Bu ¢agrisimlar da
tiiketici zihninde markay1 bir yere konumlandirmaya saglamakta ve satin alana
kimi zaman bir inanci, kimi zaman kaliteyi kimi zaman da giiveni ifade

etmektedir (Aaker, 1996:68).

Marka kimligi bir markanin sahip oldugu biitiin 6zellikleri gostermektedir
ifadesi ayn1 zamanda marka kimligini, 6z kimlik ve gelistirilmis kimlik olmak
tizere iki temel kavrami da biinyesinde bulundurmaktadir (Aaker, 2013: 101-
102). Oz kimlik markanin aslini ifade ederken, marka basarismin da 6ziinii
olusturmaktadir. Uzun soluklu, giivenilir ve kaliteli bir 6z kimlik sayesinde
marka tiiketici goziinde deger kazanmaktadir. Genigletilmis kimlik ise
markanin dokusunu olusturmaktadir. Akat ve Taskin (2012) 6z kimlik ve
genisletilmis kimligi McDonald’s 6rnegi lizerinden asagidaki gibi anlatmistir.
Sekil 2°de goriildiigii izere markalarin kimlikleri birbirlerini tamamlamaktadir
ve bir markanin 6z kimligi degismezken, genisletilmis kimlik 6z kimligin

cesitlendirilerek tiiketiciye sunulmus hali oldugu anlasilmaktadir.

10



Tablo 1.2: McDonald’s Marka Kimligi

Oz KIMLIK

GENISLETILMIS KIMLIK

Deger Onermesi: McDonald’s iiriin ile
tanimlanan fiyat, 6zel kampanyalar ve satin

alma deneyimi ile tamimlanan bir deger

Uygunluk: Hizli servis restoranlaridir.

Insanlarm yasadigi, calisigi yerlere yakin

konumlandirilmistir. Zamandan kazandiran

saglamaktadir. hizmet saglamakta ve yemesi kolay
yiyecekler sunmaktadir.
Yiyecek  Kalitesi:  Diinyadaki  her | Uriin Yelpazesi: Fastfood, hamburgerler,

McDonald’s ta ayni olarak sicak ve lezzetli

¢ocuk eglenceleri

Servis: Arkadasca ve sorunsuz.

Alt Markalar: Big Mac, Happy Meal, Extra

Value Meal.
Temizlik: Operasyonlar kasanin her iki | Kurumsal Vatandashk: Ronald
yaninda da kusursuz. McDonald’in ¢ocuklar icin bagis
kampanyalari, Ronald McDonald Evi
Kullanicr: Aileler ve ¢ocuklar hedefte ama | Marka Kisiligi: Aile odakli, Amerikali,

genis bir miigteri bir miisteri kitlesine

hizmet vermektedir.

samimi, ahlakli, eglenceli.

Iliski: Ronald McDonald’m cocuklar igin
bagis kampanyalar1 saygi, hoglanma ve takdir

olusturmaktadir.

Logo: Altin kemerler

Karakterler: Ronald McDonald; McDonald

bebekleri ve oyuncaklari

Kaynak: Akat ve Taskin (2012)

Marka kimligi 6z kimlik ve genis kimlik olarak bir biitiinii olustururken,

tilketiciye sunulanin tamamini temsil eder ve sunulan fayda, performans ve

tiikketiciye katki; marka kimliginin tiiketici goziindeki markaya verdigi deger

ile zihnindeki algiy1 olusturur (Aaker,1995:209). Satin alan kisinin iiriinden

beklentisi ne kadar karsilanmis ise markanin kimligi o derece pozitif olacak ve

satin alma noktasinda tiiketici bir sonraki satin alma durumunda tercihini ayni

markadan yana kullanmakla kalmayip ayn1 zamanda da markanin tanitimini

yapmaya daha yatkin hale gelmis olacaktir (Sahin, 2007, s. 40).

11




Bahsi gecen tiim bu nedenler sonucunda isletmeler marka kimligi
yaratmay1 stratejik bir ara¢ olarak gormekte, dogru ve giivenilir bir marka

yaratmak icin, marka kimligine ve tasarimina biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar

(David ve Aaker, 1996: 68).
1.4.1.Marka Kimliginin Faydalari

Marka kimligi olusturmanin bilincinde olan ve marka kimligine yatirim
yapan bir isletme marka kimliginin faydasini cesitli boyutlarda gorecegi
bilinmektedir. Marka kimliginin isletmeye sagladigi faydalardan birkagindan
bahsetmek gerekirse (Aaker, 1995:209);

e (iliniimiiz piyasalarinda hemen hemen her {iriinlin benzer 6zelliklere
sahip oldugunu ve tiiketicinin sagladig1 faydanin da ii¢ asagi bes yukari
ayni seyler oldugunu farz edersek; marka kimligi {riinlerin
farklilagmasini1 saglar. Bagka bir ifade ile tiiketicinin benimsedigi
marka kimligi tirtinleri farklilastirir.

e Satin alma kararinin uzun siireglerinden gecen tiiketiciye marka kimligi
hitap edebilmisse, tiiketicinin satin alma noktasinda nedenlerinden
birini olusturmus demektir ve bir sonraki satin alma siirecinde de
tiiketicinin ilk tercihi olacaktir.

e Marka kimligi; 6z kimlikte kalite odakli ise ve genisletilmis kimligi ile
de tiiketiciye hitap ediyor ise; tutarli bir kimlik olusmus demektir ve bu
da tiiketicinin giiveninin kazanilmasina yol agar.

e Satin alma kararinin psikolojik etkilerinin oldugu gercegi ile beraber,
olusturulan marka kimligi tiikketicinin duygularin etkilemektedir.

e Olusturulan kimlik tliketici memnuniyetini kazanmis ise, Uriiniin
reklammin yapilmasina hatta {riiniinii kendi kendine tiiketiciler
arasinda konusularak dahi satislarinin artmasina yol agar.

o Ureticilerin piyasadaki yerlerini belirlemede etkili bir unsurdur.
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1.4.2. Giiglii Bir Marka Kimligi Olusturmak I¢in Kullamlan Araglar

Gtiglii bir marka kimligi olusturabilmek i¢in; marka kimliginin tasimast

gereken temel 6zellikleri bulunmaktadir (islamoglu ve Firat,2010:100):

Sekil 1.1: Marka Kimliginin Unsulari

Marka Felsefesi
Misyon,Vizyon,
Kiiltiir

Iligkiler
Yoneticiler arasi

‘Yonetici-Tiiketici

Fiziksel Yanetici-Digerlert

Gorinti

Markanin
Konumunu

Farkli Gosterme

Kaynak: Kotler,2000:93-95

Giicli bir marka kimligi olusturabilmek i¢in gereken unsurlar arasinda yer

alan (Kotler, 2000:93-95);

Sahip Olunan So6zciik, markanin adi tiiketici tarafindan duyuldugunda
mutlaka zihninde bagka bir kelimeyi de uyandirmasi olarak agiklanabilmektedir.
Marka kimligi olustururken mutlak hedef tiiketicinin giivenini kazanmak oldugu
icin, tiiketicinin ¢agrisimma ydn vermek markanin elindedir. Ornegin; Volvo

Emniyet, BMW-Siiriis performansi gibi.
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Slogan, sloganlar tekrarlanarak tiiketicilerin zihninde yer ettigi igin,
isletmeler dogru slogani se¢ip, slogan degisikligine gitmek istemezler. Yapilan
aragtirmalar da sloganlarin insanlar1 psikolojik olarak etkiledigini ve adeta bir
hipnoz etkisi yarattigin1 gdstermektedir. Ornegin: British Airways-Diinyanin

sevdigi havayolu, Budweiser-Biralarin Krali.

Renkler, renklerin insanlar tizerinde sicak ya da soguk etkiler biraktig1 ve
insanlarda kendini {iriine yakin hissetme ya da o iirline hi¢ sans vermeme gibi
etkiler de yaratti@1 bilinmektedir. Bunlarin yani sira markanin piyasaya girerken
bagka renkte olmasi sonradan rengini degistirmesi tiiketici tarafindan hos
karsilanmazken, {irtinlerin kendi aralarindaki renk tutarliliklar1 da olmalidir. Bu
ayni zamanda tiriiniin kendini belli etmesi olarak da adlandirilir. Caterpillar, biitiin

is makinelerini sar1 renge boyamasi gibi.

Semboller ve Logolar, saticilarin tiiketiciye ulasirken belirledikleri
herhangi bir sembol ya da logo ile tiiketicinin zihninde yer etmeleridir.
Giliniimiizde hemen her markanin ismi duyulunca akla gelen bir sembolii ya da

logosu mevcuttur. Nike, Adidas, BMW, Mercedes bunlara 6rnek gosterilebilir.

1.5. Liiks Kavrami ve Liiks Marka Kavraminin Tanimlanmasi

Liikks kavraminin taniminda tam bir uzlasma saglanmamis olmasina
ragmen tiim tanimlar prestiji, statiiyii, ihtiyact ve kaliteyi ve yiiksek fiyat
unsurlarini en az bir veya birkagini bulundurmaktadir, bunlardan hepsini beraber
bulundurmak zorunda degilken, herhangi biri lilkks kavraminin iginde mutlaka

bulunur (Grossman ve Shapiro, 1988:123; Nia ve Zaichkowsky, 2000:86).

Liiks kavraminin tanimiyla ilgili kesin bir karara varilamadigi gibi liiks
markayr da tanimlamak i¢in de tek bir kriterden bahsetmek miimkiin
olmamaktadir. Liiks marka kavraminin agiklanabilmesi i¢in gesitli arastirmacilar
liiks markay1 belirli degiskenlerle degerlendirmektedir. Ornegin; Vigneron ve
Johnson (1999) liiks marka olma durumunu prestij degiskeni ile, McKinsey
(1990) ve Nueno ve Quelch (1998) fiyat ve fonksiyonel ozellikleri ile

iliskilendirmektedir. Nueno ve Quelch (1998) liikks markalarin sosyolojik ve
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psikolojik etkisini g6z oOniinde bulundurmustur (Baumgarth, Schneider ve

Ceritoglu, 2008:539).

Liiks markanin tanimin1 yapabilmek adina yapilan arastirmalar da alt1 temel

faktor tlizerinde durulmustur. Bunlar (Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu,

2008:540);

Oldukea ytiksek fiyat

Uriin kalitesinin egsizligi

Nadir, ender olmak

Uzun bir ge¢cmige sahip olmak
Estetik olmak, goze hitap etmek

Kullanisli olmamak

Biitiin bunlar dahilinde liikks marka kavrami ile ilgili yapilan bazi tanimlar

asagidaki gibidir;

Liks markalar; prestij sahibi markalarin en {istiinde yer alan, i¢inde
fiziksel ve psikolojik degerleri bulunduran markalardir (Wiedmann, vd.,
2007:126).

Chevalier ve Mazzalovo, Liikks Marka Yonetimi adli kitaplarinda, liiks
markay1; nadir bulunan ama ayn1 zamanda da yaratici bir degere sahip olan
markalar olarak tanimlamustir.

Miikemmel hizmet ve sinirsiz hazzin saglayicist olan liikks markalar;
uluslararas1 pazarda da adindan so6z ettiren ve sirli dagitima sahip,
alicisina kendini essiz hissettiren markalardir (Kapferer, 2001: 202).
Bireylere vadettigi statiiyii ve ayricaligi saglayan, islevsel ve sembolik

markalardir (Berthon, vd., 2009:65).
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Fionda ve Moore (2009)’a gore, liikks markalarin dokuz 6gesi bulunmaktadir

(Miller ve Mills, 2011: 3):

e Marka kimliklerinin belirgin ve yerlesmis olmasi
e Iletisiminin de liikks olmasi

e Markanin bir imza niteliginde olmas1

e Uriin biitiinliigiiniin saglanmis olmas1

e Fiyatinin da iiriin gibi prestijli olmasi

e Sahibine ayricalik tanimasi

e (Gegmise dayali olmasi

e Uluslararast dagitim kanallarina sahip olmasi

e Marka gibi organizasyonlarinin da prestijli olmas1

1.6. Liiks Sektoriiniin Ayirt Edici Ozellikleri

Liiks iiriin ve markalarin ayrigsmis bir sekilde ele alinmasi, liikks marka
yonetiminde ayr1 sekilde ele alinmasi sonucunu dogurmaktadir. Chevalier ve
Mazzalovo’ya gore liiks sektorii diger sektorlerden zaman, biiyiikliik ve finansal

yap1 olmak iizere li¢ boyutla ayrigmaktadir.

Isletmenin biiyiikliigii; isletmelerin kiyaslamalarmi yaparken bahsedilen
en Onemli seylerden birisi isletmenin biiyiikliigii iken, liiks markalardan
bahsedildiginde isletmenin biiyiikliigiine bakilmamaktadir. Liiks markalarin
biiyilk cogunlugu isletmelerinin biiytkligi ile degil, prestiji ile giindeme
gelmektedir. Bilinyesinde yaklasik elli markayir bulunduran LVMH (Louis
Vouitton Grubu) Zara’y1 da bilinyesinde bulunduran Inditex gruptan yaklasik 10-
20 kat daha kiigiiktiir. Fakat tiiketicilerin prestij anlaminda aklina gelen ilk marka
LVMH olacaktir. Bu noktada isletmelerin biiyiikliigiine bakilmaksizin itibar
kazanilmakta ve genel bakildiginda diinyadaki bir¢ok lilks marka kiiciik-orta
isletmelerden olustugu goriilmektedir. Sayisal analizler ile tiiketicinin zihninde
olusan alg1 arasinda ters orant1 bulunmaktadir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008: 2-
4).
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Finansal 6zellikleri; normal isletmelerin finansal 6zelliklerine bakildigina
kart maksimize etmeye ¢alistiklar1 gozlemlenmektedir fakat liiks isletmelerde
maksimize edilmeye c¢alisilan sey kar degil, marka degeridir. Strateji marka
degerini kar ettirmekken, sonuca baktigimizda kar odakli ¢alisan isletmelerden
¢cok daha fazla kara gectikleri goriilmektedir. Diinyanin en biiyiik liiks marka
grubu olan Louis Vuitton, en degerli markalar listesinde 26 milyar dolarlik
degeriyle 19. Sirada yer almaktadir. Bu siralamaya gore Louis Vuitton, isletme
Olceginde kendisinden ¢ok daha biiyiik olan L’orealve Nike gibi markalarin
ontinde yer almaktadir. Bu listede Cartier ve Chanel gibi baska liiks markalar da
On siralarda yer almaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009: 225-227).

Liiks markalarin kar marjlar1 yliksek olmasa dahi, itibar zedelenmesi
yasamamak i¢in mutlaka karli1 gibi goziikmek zorundadir bu da onlarin finansal
acidan yasadigi zorluklara ornektir. Ayrica tiiketici, liiks markalar tiim diinyada
bulabilmek istedigi zaman alabilmek istemektedir bu durum da liiks markalar
uluslararasi yatirimlara itmektedir. Liiks markalar i¢in bir bagka maliyet unsuru
ise, genellikle mengei iilkelerinde ve diinyada liiksiin merkezi kabul edilen
Milano, Paris, New York gibi sehirlerde yer alan, temsil giicii ve godsterisi en
yiiksek olan flagship (amiral) magazalardir ve bu magazalarda hizmet kalitesinin
ve lrlin cesitliliginin tipki {irlin - kalitesi gibi en iist seviyede olmasi
beklenmektedir. Sonug olarak liiks sektoriiniin basarili oyuncular igin ¢ok karli
oldugunu, geriye kalanlar i¢in ise ¢ok zor oldugunu séylemek miimkiindiir. Bir
baska deyisle, liiks sektoriinde tamamen kazanmak veya tamamen kaybetmek
s6z konusudur ¢ikarimi yapmak yanlis olmamaktadir (Chevalier ve Mazzalovo,
2008: 2-4).

Zaman Faktorii; Liiks markalarin finansal 6zelliklerine bakarken, biiyiik
karlar elde edebilecegini gormiistiikk. Fakat liiks markalarin bu duruma
gelebilmelerinin, deger ve itibar gorebilmelerinin ardinda uzun yillar
bulunmaktadir. Kisa zamanda elde edilen iistiin itibardan liilks markalar igin
bahsetmek s6z konusu olmamaktadir. Liiks markalarda piyasaya yeni iiriin

sunmak ya da var olan {irliniin Ozelliklerini degistirmek ¢ok uzun yillar
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almaktadir. Cok basit bir sekilde bilindik liiks bir markanin parfiimiiniin sigesini
degistirmenin en kisa zaman maliyeti on iki aya kadar siirebilmektedir

(Chevalier ve Mazzalovo, 2008:5).

Uretim asamalarinin yanmi sira liiks markalar i¢in zamansizdir demek
mimkiin olmaktadir. Ferrari, Rolls-Royce gibi otomobillerin eski modellerinin
bu kadar degerli olmasi da bu durumdan kaynaklanmaktadir. Fakat yine de
zamansiz olmalar1 teknolojik gelismeleri takip etmeleri gerekmemektedir kanisi
ile bagdastirmamak gerekmektedir. Ferrari’nin ¢ok dnceden ¢ikarmis oldugu bir
araba, likks markanin zamansizligindan dolay1 giiniimiizde teknolojinin gerisinde
diye alici bulamamazlik yasamasa da, bugiin iretilen bir Ferrari teknolojinin
biitlin yeni 0Ozellikleri ile donanimli bir sekilde piyasaya siiriilmemesi kabul

edilebilir bir durum olarak goriilmemektedir.
1.7. Liiks Marka Yonetimi

Liiks bir driinden bahsedebilmek i¢in markalasma siirecinden de
bahsetmek gerekmektedir. Bir iiriin ne kadar pahali ya da kaliteli olursa olsun
herhangi bir marka altinda degil ise liiks diye bahsedilme durumu s6z konusu
degildir. Liiks markalar hedefledikleri kitleler, tiikketicinin tercihleri ve ekonomik
ozellikler gibi durumlarda diger markalara gore farkliliklar barindirmasi
sebebiyle, temel marka yOnetim stratejileri ve pazarlama stratejilerinden farkl

olarak kendine has dinamikler barimdirmaktadir.

Liiks markalarin oncelikli olarak yaptiklan tiiketicileri ile duygusal bir
bag olusturmak ve bu bag dogrultusunda tiiketiciyi markaya karst her zaman
istekli tutmaktir. Diger markalar i¢in yiikselen fiyat her zaman bu istegi asagi
cekmekteyken, liikks markalar i¢in fiyat yiikselmesi istegi de hemen hemen ayn
oranda arttirmaktadir (Hiz, 2011: 118). Nasil ki tiiketiciler bir iist sosyo-
ekonomik grupta yer alan tiiketicilerin sahip oldugu iriinler ulagsmay1
arzuluyorsa, markalar da liikks markalarin yarattig1 akima dogru benzer bir arayis
icerisindedir. Bu nedenle lilks marka ydnetimini ile farkli sekilde ele

alinmaktadir.
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Liiks marka yonetiminde; talep, lriin, iletisim ve dagitim paradoksu
olmak iizere dort paradokstan bahsedilmektedir. Bu paradokslardan kisaca

bahsetmek gerekirse (Zeybek, 2013: 68-69).

Talep Paradoksu liiks tiiketim triinlerinin ve lilks markalarin biiyiik capli
tikketimleri hedeflemez. Giinlimiiz siradan markalarinda talep arzin karsisinda
yetersizken, liikks markalarda bu durum tam tersi seklinde gergeklesmektedir.
Diger markalar ge¢misten kalma anlayigla talebi tiiketiciden beklerken, liiks
markalarin zaten hali hazirda olusmus bir talebi bulunmaktadir (Uztug, 2003,

53).

Uriin Paradoksu giiniimiiz piyasalarinda tiiketicilerin etkin rolii, istedigi
zamanlarda piyasayr sekillendirebilmesi sayesinde normal markalarin
tiikketicilerin pesinden stiriiklenmesine neden olmaktadir, kitle markalar
tiikketicinin istek ve arzular1 dogrultusunda iiriinlerine sekil vermekte ve {iretimini
de bu dogrultuda yapmaktadir. Fakat liiks markalar, bunlarin tamamen disinda
biitlin yatirnmlari1 markaya ve marka degerine yaparak gelisimlerini de

tiikketiciyi pesinden siiriikleme anlayisi ile tamamlamaktadirlar.

Dagitim Paradoksu ise liikks markalarin dagitim aginin normal markalarin
aksine smirli olmasini agiklamaktadir. Bunun nedeni ise {iriinii kolay ulasilir
yapilirsa tiiketici goziindeki degerinin diistiigline inanilmasidir. Glinlimiizde liiks
marka bir ¢antaya ulagsmak icin iki sene boyunca siraya girerek ¢antaya ulasmaya
calisan tiiketicilerin bulunmasi dagitim paradoksuna en giizel 6rnekler arasinda
yer almaktadir. Iletisim Paradoksu giiniimiizde normal markalar tiiketiciye
erisebilmek i¢in her tilirli reklam ve pazarlama stratejisini uygularken liiks

markalar bunu sinirli sayida tutmak seklinde agiklanabilmektedir.
1.7.1. Liiks Uriin ve Hizmetler icin Pazarlama Karmasi

Pazarlama siirecinin temel faktorlerden kabul edilen, iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma c¢abalari, ayn1 sekilde liks markalar icin de gegerliligini
korumaktadir. Fakat liikks markalarin pazarlarinin degisik yapida olmasi,

pazarlama karmasi faktorlerinin de degisik sekillenmesine neden olmustur.
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Pazarlama karmasi1 olusturulacak calismalarda “hangi iiriin ya da hizmet”, “hangi

3

fiyatlar”, “nasil bir dagitim diizeniyle” ve “hangi tutundurma stratejileriyle”

basariy1 saglayacagi belirlenecektir (Mucuk, 2014: 118).

Sekil 1.2: Pazarlama Karmasi Elemanlari

=

Kaynak: Mucuk,2014: 118

1.7.1.1. Uriin

Giinliimiizde hemen her sektorde {iriin ve hizmet agisindan liiks markalar yer
almaktadir. Farkli arastirmacilar tarafindan yapilan arastirmalarda liiks iiriinlerin
kategorilestirilmesiyle alakali genel kani incelendiginde sekil 5’deki tabloyla
karsilastirilmaktadir (Heine, 2010:86);
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Tablo 1.3: Liiks Uriin Kategorileri

URUNLER HIZMETLER
Moda kategorisi Deneyimler
e Giyim e Eglence
e Aksesuar e Restoranlar
e  Ayakkabi o Oteller
e (Canta ve Bavul e Seyehat
o Kozmetik ve Parfiim o Klipler
Yucut ve Dekorasyon Mimarlhk ve Tasarim Danismanhgi
e Miicevher
e  Saat

o Kisisel Egyalar (kalem, pipo v.s)

Mobil Elektronik
e lletisim Araclar
e Diz iistii bilgisayar
o  Kameralar

Saghk ve Giizellik Hizmetleri

Mobil Elektronik
o lletisim Araglar
e Diz iistii bilgisayar
Kameralar

Saghk ve Giizellik Hizmetleri

Ulasim Araclari
Bisiklet
Araba
Ozel Tekne ve Yat
Ozel Jetler

Egitim Hizmetleri

Spor ve Bos zaman Araglari Finansal Hizmetler

Gida ve icecek
e Yemekler
e  Sampanya, sarap, alkollii icecekler

Kisisel Hizmetler

I¢ Dizayn
e Mutfak malzemeleri (porselen,
giimis, kristal)
Banyo malzemeleri
Ev i¢in kullanilan kumaglar
Aydinlatma
Video ve ses araglari
Miizik aletleri
I¢ mekan aksesuarlari
Bahge aksesuarlari

Kaynak: Danziger, 2005;52

Bu kategorilestirmenin yaninda (Danziger, 2005;52) iice indirerek bir
ayrim yapmistir ve ev liiksleri, kisisel liikksler ve deneyimlenmis liiksler olarak

degerlendirmistir.
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1.7.1.2. Fiyat

Fiyat en genel tanimi ile iiriin ya da hizmet karsiliginda 6denen bedel
olarak tanimlanir (Stimer ve Eser, 2006: 115). Cogu zaman fiyat tiiketici ve
liretici agisindan bakildiginda farkli anlamlar ifade etmektedir. Ornegin tiiketici
i¢in bir seyin fiyat1 maliyeti ifade ederken firetici acisindan gelir kaynagi olarak

algilanir (Ozyoriik, 2012: 36).

Liiks bir markadan bahsedildiginde tiiketicilerin ¢ogunun aklina gelen ilk
sey pahali olmasidir. Bu klasik inanigin yaninda liiksiin illa yiiksek fiyatlarla
ulasilacak bir sey olmadigini savunanlar da mevcuttur. Bilindigi {izere liiks
olmayan friinler fiyat lizerinden rekabet etmeye ¢alistiginda, rakiplerden birinin
daha da diisiik bir fiyat vermesiyle bu rekabet uzun vadede bir sonu¢ vermiyorsa,
bunun tamamen zit durumu da liiks iriinler i¢in s6z konusudur (Kapferer ve

Bastien, 2009: 178).

Pazarlamada bilinen genel gecer kanilardan biri bir iriiniin fiyati
arttiginda talebin azalacagi yoniindedir fakat likks iiriinler i¢in bu durum séz
konusu degildir {irliniin fiyatinin  yiikksek olmas1 liiks pazarda talebi
etkilememektedir. Hatta bazi1 durumlarda tam tersi islemektedir. Makul fiyatta
olan iiriinlerin liiks olarak algilanmasi zaten giiniimiiz piyasalarinda karsilasilan
bir durum degildir, hatta liiks {irtinlerin olduk¢a yiiksek fiyatlarda olmas1 olduk¢a
normal bir durum olarak karsilanmaktadir (Cebeci, 2012: 5). Bu durumlarda
irlinlin fiyat1 ne kadar yiiksekse tiiketici tarafindan o denli arzulanan bir hal
almaktadir. Clinkli liiks {irtinler, pahali kategorisinde yer almamaktadir ve
ortalama bir tiiketicinin alabilecegi bir fiyatta olursa, tiiketici tarafindan aym
istekle karsilanmayacag talebin diisecegi kanist mevcuttur. Liiks {irlinlerde fiyat
rasyonel bir durum degil tamamen psikolojik bir algi durumu olarak kabul

edilmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009: 179-181).

Liiks iirtinlerdeki fiyatin kendine has bu durumu karsisinda pazarlamada
kullanilan fiyatlandirma c¢aligmalarinin da normal {iriinlerle ayni olmasi
beklenemez. Uriin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda maliyetler, rakiplerin

fiyatlar1 ve hedef kar temel c¢ikis noktalaridir. Liiks {iriin o kadar degerli bir
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sembol sunmaktadir ki bu sembol fiyatin belirlenmesinde maliyet degil,
duygusal deger temel olusturmaktadir (Danziger, 2005: 164). Bu asamada “liiks
bir {iriiniin fiyat1 nasil belirlenecektir?”” sorusu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sorunun
cevabr (Dangizer, 2005) tarafindan, “Liiks pazarinda dogru fiyat, liiks
tiikketicinin satin almasini saglayacak en yiiksek fiyattir” seklinde cevaplanmistir.

Bu durumda liiksii belirleyen fiyat degil, fiyat1 belirleyen liikstiir.
1.7.1.3. Dagitim

Dagitim en genel anlami ile “bir malin {reticiden tiiketiciye veya
endiistriyel aliciya ulasiminda izledigi yoldur” ve dagitimin asil amaci; {iriiniin
satin alinma ihtimalini arttirmaya calisacak diizenin kurulmasi ve tiiketiciye

rahatlik saglamaktir. (Kaplan, 2011: 214; Mucuk, 20014: 250)

Liiks bir iirlinlinii miisterisi ile nerede ve nasil bulusacagi onemli bir
konudur. Liiks bir markanin dagitimi i¢in segecegi magaza da miisteriye kendini
0zel, degerli ve konforlu hissettirmek zorundadir. Dagitim i¢in seg¢ilen magaza da
{iriinle ayn1 dogrultuda liiks olmalidir. Ozetle magazalar liiks bir iiriin icin énemli
iletisim araci olarak degerlendirilmektedir. Magazalar diinyadaki 6nemli sehirlerin
en seckin yerlerinde bulunurlar, hepsinin vitrinleri Ozenle tasarlanir, liiks
misterisini kendisine ¢ekerken ve ayni zamanda liikks iiriinlere sahip olamayan
tiketicileri de etkiler (Kapferer ve Bastien, 2009: 193). Bundan dolay1 marka ne
kadar ulasilamaz olursa, ona ulagmak i¢in sahip olunan arzu da o kadar fazla
olacaktir. Uriin ve hizmetleri elde etmek kolay bir siire¢ olmamalidir. Liiks bir
iriinlin arastirilmasi, ona ulasmak icin beklemek gereken siire ve fiyat gibi
faktorler, iiriine ulasmay1 zorlastiran ve bilingli olarak bu sekilde gelistirilen
asamalardir. Dolayisiyla, liikks iriinlere ulasmak i¢in bilingli olarak engeller
yaratilmalidir (Kapferer ve Bastien, 2009: 67). Bu, markanin degerinin arttirilmasi

icin uygulanan stratejik bir harekettir.

Liiks markalarin dagitim sisteminde kritik bir faktor de, iiretim yeridir.
Markanin mensei iilkesi, liiks tiriinler i¢in diger higbir kategoride olmadig1 kadar
¢ok Onem tagimaktadir. Bundan dolayi, diisilk maliyetler icin iiretimi merkez

iilkenin digina tagimak liiks marka i¢in ciddi bir imaj kaybina sebep olmaktadir.
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Dolayisiyla, liiks markalar icin mensei iilkesinde iiretim yapmak oOnemli bir
gosterge olarak kabul edilmistir. Ancak, giiniimiizde diger biitiin markalar gibi
liiks markalar da, iiretimlerini maliyetleri azaltmak amaciyla, farkli {ilkelerde
gergeklestirmektedir. Ornegin, bugiin birgok Italyan ve Fransiz markasi iiretimini
Asya iilkelerinde yapmaktadir. Bundan dolay1 artik liiks markalarin tiretim yerleri
ile 1ilgili daha esnek bir yaklasimin sahip olmaya basladigin1 sdylemek

miimkiindiir (Kapferer ve Bastien, 2009: 204-206).
1.7.1.4. Pazarlama letisimi

Liikks marka yonetimi igerisinde, liiks markalarin pazarlama iletisimi
calismalar1 da, diger sektdrlerden apayr1 dinamiklere sahip olan bir alan olarak ele
almmalidir. Bu noktada, lilks markalarin pazarlama iletisimi siireglerinde 6nem
tastyan stratejik adimlar mevcuttur. Oncelikle, liiks iiriin ve hizmetlerin belirleyici
bir 6zelligi, sinirh sayida tanitim faaliyetinden yararlanilmasidir. Tabi ki bunun
ardinda, liks iriinlerin diger sektorlerden tamamen farkli olarak, {ireticinin
misteri tarafindan fark edilmek igin caba gostermesi degil, miisteriyi kendi
ardindan siiriikleme amaci yer almaktadir. Cok fazla gbéz Oniinde olmak,
tiikketiciler tarafindan tercih edilmek igin ¢aba harcamak, liikks markalarin sahip
oldugu biiyliyli azaltan unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu durum liiks
markalarin pazarlama iletisimi ¢aligsmalarina 6nem vermemesi anlamina gelmesi
durumu gegerli olmamaktadir. Ancak, giiniimiizde fark edilmek admna biitiin
pazarlama iletisimi teknikleri araciligiyla birbiriyle yarisan tiim markalar arasinda
liks markalar, ¢ok daha farkli bir strateji izlemektedirler. Hedef Kkitlelere
yoneltilen mesaj ve olusturulmaya calisilan algi oldukga farkli sekilde ele
almmaktadir. Diger sektorlerde markalar {irtin ve hizmetlerini sattirmak igin
pazarlama iletisimi caligmalarin1 gerceklestirirken, liikks sektoériinde markanin
sundugu diisii ve markanin degerini ifade etmek 6nemlidir (Kapferer ve Bastien,
2009: 210). Dolaysiyla, likks markalar tarafindan tercih edilen pazarlama
iletisimi teknikleri, bunlarin kullanim siklig1 ve tasarlanan igerikler, bu strateji

nezdinde sekillenmektedir.
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Pazarlama iletisimi c¢alismalarinda, pazarlama karmasinin temel
elemanlarindan olan fiyat, 6nemli bir unsur olarak etkili olmaktadir (Yaras, 2005:
46). Markalar, fiyatin 6zellikle psikolojik boyutundan yararlanarak, pazarlama
iletisimi ¢calismalarin1 desteklemektedir. Ancak, liikks markalar nezdinde bambagka
kosullar s6z konusudur. Liiks markalarin tamitim ¢alismalarinda fiyat ve
indirimlerden s6z edilmemelidir. Sayet, yasal bir zorunluluk varsa bu bilgiler
dikkat ¢ekmeyecek bir sekilde aktarilmalidir (Kapferer ve Bastien, 2009: 211).
Fiyat ve indirimler, liiks i¢in hi¢gbir zaman tiiketici tercihini belirleyecek bir unsur
olarak ortaya konulmamalidir. Tiim pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda ¢ok temel
bir prensip, hedef Kkitlelerin belirlenmesi ve c¢alismalarin bu kisilere
yonlendirilmesidir. Liikks marka stratejilerinin bir baska farklilig1 da bu noktada
ortaya ¢cikmaktadir. Liiks markalarin degerini arttirmak icin, bu markalarin hedef

kitlesi olmayan tiiketicilerin de, onlar1 bilmesi amaglanmaktadir.

Liiks markalar kii¢lik bir tiiketici grubu tarafindan elde edilmekle birlikte
markay1 daha genis kitlelerin tanimasi ve begenmesi, markanin kendi hedef kitlesi
nezdinde degerini arttiracak bir unsurdur. Ancak burada belirli smirlarin
asilmamas1 gereklidir; keza liikks markalarin dogrudan kendi tiiketicisi olabilecek
hedef kitleler nezdinde degerini arttirmak igin herkes tarafindan taninmasi ve
anlasilmas1 da gerekmemektedir. Liiks bir markaya herkesi ilgili hale getirmeye
caligmak, markanin hem degerini ve essiz Ozelliklerini kaybetmesine, hem de
markanin kullanicilar1 nezdinde hayal kirikligina neden olacaktir. Markanin asiri
yayilimi, 6zelligini azaltacak bir unsurdur. Liiks markanin ¢ok ac¢ik hala gelmesi
ve cok sayida miisteriye hitap etmesi onun i¢in bir tehdit olusturmaktadir. Liiks
markalar ulastiklart miisterileri ve ulasilan miisterilere yonelik yaklagimlarini

farklilagtirmaktadir.

Ornegin; tekstil iiriinleri markalar1 magazalarmi farkli katlarmi farkli
misteri gruplarina yonelik olarak tasarlamaktadir. CRM uygulamalar1 dahilinde
en degerli miisterilere yonelik ¢ok daha farkli kisisel iletisim ve halkla iligkiler
calismalan yiiriitilmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009: 65-68). Liiks markalarin

olmazsa olmaz 6zelliklerinden birisi de bir diissel bir 6zellik sunmalaridir.
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Dubois ve Paternault (1995), markalarin diissel boyutunu, farkindalik ve
erisim arasindaki fark ile formiilize etmislerdir. Bu yaklasima gore, liiks marka
hakkinda bilinenler, hissedilenler ve ¢agristirdigi tiim duygular ile ona bigilen
deger ve erigebilenler arasindaki fark, liks markanin diigsel 6zelligini
olusturmaktadir. Dolayisiyla, lilks markalar i¢in kendisine bigilen fiyatin 6tesinde
bir degerin olmasi1 gerekmektedir. Bu deger ne kadar yiiksek olursa, markanin
vaat ettigi diis de o kadar bliylik olmaktadir. Liiks {iriiniin fiyat1 ne kadar yiiksek
olursa olsun, miisteri fiyat1 6grenmeden Once daha yliksek olacagini diistinmiis
olmasi1 arzulanan bir durum olmaktadir. Ancak o zaman, markanin diigsel 6zelligi
giiclii bir konumda olacaktir. Ayrica, likks markalarin diigsel 6zelligi, ona atfedilen
Ozellikler ile erigebilen kisiler arasindaki fark arttik¢ca yiikseldigi icin, diger
sektorlerin tersine, markaya sahip olan tiiketici sayis1 azaldiginda degerin arttig1

gortlir.

Liiks markalarin kullandig1 pazarlama iletisimi karmasi incelendiginde,
yine diger sektorlerden oldukga farkli bir yol izledikleri goriilmektedir. Reklam
caligmalarinin liikks markalar tarafindan daha az tercih edilir. En basta, birgcok
sektorde onemli yer tutan televizyon, liikks markalar tarafindan ¢ok tercih edilen
bir medya degildir. Bu noktada parfiim reklamlar1 (Kapferer ve Bastien, 2009:
213) ve oOzel ilgi alanlarina hitap eden (yatcilik, seyahat, vb.) televizyon
kanallarina verilen reklamlar istisna olusturmaktadir. Reklam calismalarindan
yararlanildiginda da, tipki televizyonda oldugu gibi dergi, internet ve agik hava
gibi tiim mecralarda, ¢ok daha segici kanallarin tercih edilmesi s6z konusudur.
Pazarlama iletisimi karmasi igerisinde yer alan elemanlardan, satiglar1 en hizli
sekilde arttirmaya yonelik olan reklam olsa da, liikks markalarin reklamlarinda
amag satiglar1 arttirmak degil, markanin sahip oldugu degerleri, marka hikayesini
ve mitlerini (Kapferer ve Bastien, 2009: 69). Yapilan reklam ¢aligmalarinin igerigi

de daha soyut anlatilar {izerinden yapilmaktadir.

Tim bunlar gereklestirilirken, marka kodlarinin, markanin varlik

gosterdigi her alanda ifade edilmesi gerekmektedir. Kapferer ve Bastien (2009:
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220,221), liks markalarin dokuz adet temel koda sahip olmas1 gerektigini ifade

etmistir. Bu kodlar agsagida siralanmaktadir.
Bunlar:

e Markanin ardinda yer alan yaratici1 (Donna Karan)

e Estetik bir form haline gelen logolar (Chanel’in ¢ift C’si)

e Logoya eslik eden gorsel bir sembol (Aston Martin’in kanatlari)
e Siirekli kullanilan gorsel bir motif (LV nin kareleri)

e Marka rengi (Tiffany mavisi)

e En cok tercih edilen malzeme (Hermes ipegi)

e Detaylarin toplandig1 nokta (LV’nin kilitlerindeki detaylar)

e Her yaratima katkida bulunan zanaatkarlar (iinlii tasarimcilar)

e Marka i¢in tipik hale gelmis davranis kaliplar1 (kadin takimlarinda goriilen

Chanel stili)

1.7.2 Liiks Marka Tiiketim Motivasyonu

Liiks marka tiiketim profillerini detaylica anlayabilmek i¢in tiiketicileri
liikks marka tiiketmeye iten motivasyonlarin da agiklanmasi gerekmektedir.
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi, Freud’un Psikanalitik Kurami, Veblen’in
Gosterigei Tiiketim Kurami, Gosterisgi Tiiketim Motivasyonlari, Snob ve
Konformist Etkiler, Vigneron ve Johnson Liiks Tiiketim Motivasyonlar

Modeli bu noktada incelenecek motivasyon teorileri arasinda yer almaktadir.
1.7.2.1 Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi:

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi tliketici davraniglarini aragtirmada en
cok kullanilan kuramlarin basinda gelmektedir. Maslow’un hiyerarsi
piramidine gore, kisinin ihtiyag¢lar1 arasinda hiyerarsik bir iliski mevcuttur ve
en alt basamaktaki ihtiyac karsilanmadan bir iist basamaga geg¢ilememektedir
(Pride ve Ferrell, 2007: 185). Piramitin en istiinde yer alan kendini
gergeklestirme sadece egitimli ve varlikli kigiler ile bagdastirilmalidir ayrica

bu basamakta somut olgulardan ¢ok, soyut ve deneyime dayanan olgulardan
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bahsedilmekte ve bu olaylar da insanlar1 liiks tiiketime iten motivasyonlarin

basinda gelmektedir (Danziger, 2005: 36).

Sekil 1.3: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini

Gergeklestirme

Estetik Ihtivac

/ Bilme — Tamima Ihtiyac: \
/ Saygmhk Ihtiyaci \\
Yakimnhk Ihtiyac
(Ask, sevgi gibi)

Giivenlik Ihtiyaci

(Barinma gibi)

Fizyolojik Ihtiyaclar

(Hava, su, 151, uyku, yemek)

Kaynak: Tungel, S. (2012). Calisanin Motivasyonu ve Calisma Performansina Etkileri

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi liiks tiilketimin artmasi ile beraber bazi
aragtirmacilar agisindan degerini yitirmektedir. Bunun nedeni ise ihtiyaglarin
artik  hiyerarsik  swra  ile  gergeklesmiyor  olmasi  diisiincesinden
kaynaklanmaktadir. Ornegin statii sahibi olmak kimi durumlardan giivenligin
oniine gecebilmektedir. Bunu da liiks tiikketim meraki ile a¢iklamak miimkiindiir

(Goksel ve Baytekin, 2005).
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1.7.2.2 Freud’un Psikanalitik Kuram

Tiiketici davraniglarini anlayabilmek adina kullanilan kuramlarin basinda,
kisilik kavrami iizerine gelistirilmis Freud’un Psikanalitik Kurami gelmektedir.
Psikanalitik Model’e gore kisilik; (Freud, 1984; Goksel ve Baytekin, 2005;
Senemoglu, 2012):

Id: Kisiligin bilingsiz kismi olarak bilinmektedir ve en ilkel ihtiyaclarin
ortaya cikt1g1 alan. Id 6znel bir yasant1 diinyasidir ve yeni dogan ¢ocuklar bilingli
davranisglar1 heniiz gosteremedikleri i¢in idin etkisindedir.

Ego: Id ile gergeklik arasindaki baglantiyr saglamaktadir ve idin limitsiz
isteklerini degerlendirerek hangi i¢giidiilere nasil doyum saglayacagini secer.
Stiperego: Cocuga anasi babasi tarafindan aktarilan 6diil ve ceza uygulamalari ile
pekistirilen kisiligin geleneksel yoniidiir.

Freud’un kuramina gore; tiiketici davramiglar1 semboller ve diislere gore
belirlenir. Bu duruma gore “Bir diirtii nesnesinin yerine, ona az ¢ok benzeyen,
bir baska diirtii nesnesini koymak sembollestirme olarak tanimlanr” (Ruhbilim
Sozligl, 1988: 325). Semboller istek ve arzularin yerine gegebilmektedir. Diisler
ise; glinliikk ortamlarda karsilanamayan ihtiyaglarin kilik degistirmis hali olarak
ifade edilmektedir ve bastirilmis arzularin maske altindan doyurulmasidir
(Schultz ve Schultz, 2002: 524).

1.7.2.3 Veblen’in Gosterisci Tiiketim Kuram

Veblenin Gosteris¢i Tiiketim Kuramina gore gosterigei tiiketim; sahip
olunan prestij ve statliniin gosterilmesi icin kullanilmaktadir. Veblen’in bu
kuramina gore insanlar ihtiyaclarini karsilamak amaci ile degil, sosyal statiilerini
belirtmek ve toplumun diger kesiminden bir sekilde ayrilmak amaci ile tiiketim
yapmaktadirlar. Insanlar gosteris yaparlarken de ayn1 zamanda hem zaman hem
para israfina sebebiyet vermektedirler (Ac¢ikalin ve Erdogan, 2004: 10). Veblen
etkisi olarak da bilinen bu kurama gore liiks iirlinler i¢in gecerli olmakta ve
insanlar  fiyatlar1  diisen  {riinleri  tiiketmek  istemedileri  ¢ikarimi

yapilabilmektedir. Veblenin bu kurami liiks tiikketimi ve motivasyonlarmi daha
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da ¢ekici hale getirmistir. Insanlarin ihtiyaglarmi karsilamak igin degil de
gosteris i¢in tiiketim yapiyor olmalart arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir.
Zira bu tiiketim anlayis1 toplum-ekonomi arasindaki iligkiyi bir anlamda sosyal

siiflar tizerinden de degerlendirmektedir (Aslay ve digerleri, 2013: 44).
1.7.2.4. Gosterisci Tiiketim Motivasyonlari

Gosterisei tiiketim motivasyonlarii anlayabilmek ig¢in liksiin yayilimini
da anlamak gerekmekte ve liikksiin yayilimi daha {ist siniflardan alt siniflara
dogru bir yayilim izledigi goriilmektedir. Liiks Oncelikle iist siniflarda denenir ve
onaylanir daha sonrasinda ise alt siniflara dogru yayilmaya baslar. Bu kitlesel bir
hareket olabilecegi gibi kisiden kisiye de sicrayarak yayilabilir. Bundan dolayz,
“liiks olarak ortaya ¢ikan ve piramidin iistiinde yer alan kisiler tarafindan
benimsenenler, bir sonraki asamada ihtiyaca doniismektedir” (Danziger, 2005).
Tiiketiciler bir iist sinifa ait olma isteklerini yani alt sosyal gruplarin bir iist sinifa
asama asama gecme arzularini liikks tiiketim ile gergeklestirmektedirler (Odabasi,
1999: 115).
1.7.2.5. Snob ve Konformist Etkiler

Mikro-ekonomik tiiketici teorisin tiiketici davraniglarin “konformizm ve
snobizm olarak ele almaktadir. Konformist davramiglar bir {iriin i¢in tiiketici
talebinin sadece o liriine baskalari tarafindan yogun ilgi oldugunda artacagini
savunur ve insanlari tiiketime yoneltenin insanlar arasindaki rekabet oldugunu
savunur. Snobizim de ise durum tam tersidir ve eger tiiketiciler herhangi bir seye
yogun ilgi gosteriyor ise kisilerin o iiriinii tilkketmeye yoneltmesi bazi kisilerin de
iirlinden tamamen uzaklasmasina neden olmaktadir. Ancak her iki davranista da
zengin ile iliskilendirme istegi temel arzudur (Dubois ve digerleri, 2001: 5).
1.7.2.6. Vigneron ve Johnson Liiks Tiiketim Motivasyonlar1 Modeli

Vigneron ve Johnson 1999 yilinda yaptiklar1 calismada, liikks tiiketim
motivasyonunu; statii, essizlik, uyum saglama, kalite ve ve hazci motivasyonlar
olarak agiklanmaktadir.

Sosyal statii kavrami “bir grubun digerlerinden farkli bir yasam tarzini,

yeme, giyinme, eglenme kisaca tiiketme modellerini” ifade etmektedir (Hiirmerig
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ve Baban, 2012:88). Statii tiikketimi, bireylerin sosyal duruslari, liiks tiiketimin
cevresi tarafindan algilanip deger kazanmasini saglamasi v.s gibi durumlarla
iliskilendirmektedir (Allison, 2008: 22).

Hedonik Motivasyon ise insanlarin triinleri temel ihtiyacit karsilayip
karsilamadigina ve fonksiyonlarina bakmaksizin, igerdikleri anlama ve sekline
bakarak tiiketmeleri anlamma gelmektedir (Unal ve Ceylan, 2008:267).
“Hedonizm keyfin, zevk, memnuniyet ve hazzin bireyin hayatindaki en degerli
olgular oldugunu temel alan, bireyi siirekli olarak bir keyif arayisina motive
eden, ona keyif arayisina adanmis bir yasam tarzi sunan doktrindir” seklinde
tanimlanabilmektedir. (Hopkinson ve Pujari,1999:273). Tiiketiciler aldiklari
tirtinden sadece somut fayda beklememekte ayn1 zamanda haz ve eglence almay1
da beklemektedirler (Hirschman ve Holbrook, 1982:93).

Essizlik Motivasyonu “bireylerin essizlik ve/veya ayricalikliliklarini, hem
kendileri hem de c¢evrelerindeki bireyler tarafindan farli ve ayricalikli olarak
algilanan liiks tiiketim tiriinleri araciligiyla gosterme arzusudur ’seklinde
tanimlanmaktadir  (Allison, 2008: 26). Konformist (Uyum Saglama)
Motivasyonu kisilerin bireysel varligini belli gruplarin beklentilerine uyum
saglamak tizerine uyarlamasidir (Allison, 2008: 28).

Kalite Motivasyonu; Tiiketicilerin teknik {istiinliik ve yiiksek performans

arzusu ile iirlin tilketmesi katile motivasyonu ile saglanmaktadir (Allison, 2008:
29).

1.8. Liiks Markalar ile Tliskili Temel Kavramlar

Liiks marka yonetimi i¢in liiks marka ile iligskilendirilmis baz1 kavramlarin
da incelenmesi gerekmektedir. Bunlar liiks markanin kimligi, liiks markanin imaji,

liikks markanin degeri ve liiks markalarin konumlandirilmasidir.
1.8.1. Liiks Marka Kimligi

Liiks bir markanin i¢inde bulunan soyut ya da somut biitiin kavramlar o
liiks markanin kimligini olusturmaktadir. Bagka bir ifadeyle liiks markanin
kimligi, sahip oldugu o6zelliklerin biitiiniinii yansitmaktadir. Bunlardan daha da

onemlisi likks markanin kimligi tiiketicinin edindigi ya da edinmek istedigi kimlik
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ile bir biitiinliik olusturur. Tiiketici kimligi ile uyusan markalar tercih etmektedir
(Kapferer ve Bastien, 2009: 122). Asagidaki sekilde tiiketicinin de igerisinde yer
aldig1 marka kimligi yaklagimi gosterilmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009: 122):

Sekil 1.4: Marka Kimligi Yaklagimi

Yapilandirilmis Kaynak

Markanm fiziksel 6zellikleri Marka Kisiligi

T Liiks Marka
Thiski Kiiltiir

Kimligi

Miisterinin imaj1

Marka Benligi

Yapilandirilmis Alica

Kaynak: Kapferer ve Bastien, 2009: 122

Liks marka kimligi prizmasi, siireci hem marka, hem de miisteri
baglaminda ortaya koymaktadir. Sekildeki fiziksel 6zellikler ve marka kisiligi,
liiks marka kimligi marka kimliginin, isletme tarafin1 temsil edilmektedir.Liiks
markalarda kisilik etkeni fazlaca giiclii etkiye sahiptir. Liiks markalar adeta
gercek bir kisilige sahiptir ve insanlara has sifatlar ile iligkilendirilir. Marka
kisiliginin liikks markalar nezdinde bu kadar giiclii olmasinin sebebi, liiksiin
duygular ve soyut degerler ile daha iliskili bir yapida olmasidir. Dolayisiyla,
basarili liks markalarin hepsini niteleyecek kisilik sifatlar1  zihinlerde
canlandirilabilmektedir.Miisterinin yanstyan imaji ve benlik kavrami ise
miisterileri temsil etmektedir. Liiks markalar, ideal miisterilerinin bir temsilini
sunarlar ve bundan dolay1 liikks markalar kisinin, ¢evresindekileri kendilerini
sunmalarmnin bir yansima oldugu kabul edilmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009:
78)
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1.8.2. Liiks Marka imaji

Bir markaya dair biitlinsel resmi olusturan, marka ile ilgili biitiin algilart
bir araya gelmesi lilks marka imajidir. Liiks markalar, marka imajin1 saglayarak
diger markalara karsi {stiinlik saglayarak, tiiketicinin algisin1 yOnetmeye
calisirlar. Silverstein ve Fiske (2003) liiks marka imaj1 ile ilgili, tliketicilerin

aslinda tirlinle degil, imajla ilgilendikleri ifadesini kullanmistir.

Tiketiciler bir markay1r daha 6nce hi¢ kullanmamis olsalar dahi marka imaji
sayesinde iirin hakkinda bilgi sahibi olabilirler. Bu nedenle dogru olusturulmus
bir marka imaji yapilan satislarin hacmini de arttirmaktadir. Insanlarin kendi
imajlar1 ile markanin imajini biitiinlestiriyor olmasi bu duruma Ornek teskil
edebilmektedir. S6zgelimi, likks bir markanin statii sembolii olarak kullanilmasi,
o markanin belirli bir kesiminin goziinde yiiksek statiilii olma imajina sahip

olmasindan kaynaklanmaktadir (Erdem vd.,2006:123).
1.8.3. Liiks Marka Degeri

Bir markanin degeri tamamen tiiketicinin zihninde olusan bir durumdur.
Tiketici tarafindan nasil algilandigi, tiiketicinin o markada kendinden ne
buldugu ve o markay1 ne kadar almak istedigi, marka degerini olusturmaktadir.
Marka degeri, finansal marka degeri ve miisteri esasli marka degeri olarak iki
boyutta ele alinmaktadir. Miisteri esasli marka degeri, miisterilerin markaya
atfettigi degerdir. Finansal esasli marka degeri ise bir isletmenin markay1 satin
almas1 durumunda karsisina ¢ikacak finansal degeri, bir diger deyisle markanin
piyasalarda sahip oldugu degeri isaret eder. Miisteri esasli marka degeri ne kadar
giicliiyse, finansal marka degeri ise buna bagli olarak yiikselecektir (Pira ve
digerleri, 2005: 79). Arastirmacilar bu boyutun disinda, bunlarla iligkili diger
boyutlart da asagidaki sekildeki gibi simiflandirmislardir (Widemann ve
Siebels,2007:7-8 ):
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Sekil 1.5: Liiks Marka Degeri
[ mowogen ] -
[ owstiicoegen |

Kaynak: Widemann ve Siebels,2007:7-8

Bu modele gore fiyat degeri finansal degeri, kullaniglilik, kalite ve essizlik
degerleri fonksiyonel degeri, 6z-kimlik, hazc1 ve materyalistik degerler bireysel

degeri, gosteris ve sayginlik degerleri ise sosyal degeri olusturmaktadir.
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Modelde dikkat edilmesi gereken, dort temel degeri olusturan bu boyutlarin,

birbirleriyle de iliski i¢erisinde olmalidir.
1.8.4. Liiks Markalar ve Konumlandirma

Marka konumlandirma ¢alismalarinin amaci, tiiketicinin zihninde
markayr diger markalardan farkli ve faydali bir yere koymaya caligmaktir
(Kocabas ve Elden, 1997: 95). Tanimdan da anlasilacagi {izere marka
konumlandirma, iirliniin sahip oldugu islevin yani sira rakipler ile yakindan
alakali bir kavramdir. Markalar konumlandirmayi, rakiplerinden farklilagma
araci olarak kullanirlar. Marka stratejilerinin temelinde konumlandirma ve marka

icin essiz satig vaadi olusturma yer almaktadir.

Bir markanin tercih edilmesi ve digerlerinden ayrilmasini saglayan siireg
konumlandirma ile gerceklesmektedir. Pazar kosullari, tiiketiciler ve rakipler,
markalarin kendilerini nasil konumlandirilacagini ve boylelikle tercih edilecegini
belirlemektedir. Liiks markalar i¢in bu siire¢ farkli sekilde gergeklesmektedir.
Oncelikle liiks sektoriinde karsilastirmalar s6z konusu degildir. Bundan dolay:
rakipler ile kendini kiyaslayarak konumlandirmaya c¢alismak degil, tamamen
essiz bir sunum yapmak esastir. Bu noktada, marka kimligi ve marka
konumlandirmasin1 birbirinden ayirt etmek gerekmektedir. Markanin kendine
has bir kimlige sahip olmasi ile markanin konumlandirilmas: aynm1 anlama

gelmemektedir (Kapferer ve Bastien, 2009:62-82)
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IKINCI BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
2.1. Sosyal Sorumluluk Kavram

Kiiresellesme 1ile beraber isletmeler artik sadece iktisadi basarinin
yetmeyeceginin farkina vararak bununla beraber sosyal bir kurulus olmanin da
onemi gittikge artmaktadir. Rekabet istiinliigli yaratmanin gittikge zorlastig
piyasalarda hemen hemen her fiiriin birbiriyle ayn1 imkanlari sunmakta ve
tiikketiciye ayni1 tadi vermektedir. Durum bdyle olunca isletmeler marka degeri
yaratmak ig¢in farkli arayislar icerisine girmis ve tam bu noktada sosyal
sorumluluk projelerinin isletmelerdeki yeri ve Onemi giin gectikce artmaya
baslamistir. Bu isletmeleri digerlerinden farkli kilan ve ayni zamanda da daha
degerli hale getiren bir faktor haline gelmistir (Giizelcik,1999:20). Bu noktada
sosyal ve sorumluluk kelimelerinin ne anlama geldigini isletmeler i¢in neden bu

kadar biiyiik 6nem tasidigini incelemekte fayda oldugu diistintilmektedir.

Sosyal sorumluluk kavramini olusturan "sosyal" kelimesi Tiirk Dil
Kurumu’na gore "toplumla ilgili, toplumsal"; sorumluluk ise, "kisinin kendi
davraniglarin1 veya kendi yetki alanina giren herhangi bir olayin sonuglarini
listlenmesi “olarak tanimlanmaktadir. Sosyal sorumluluk kavrami; iginde
yasanilan toplum, cografik yap1 ve zamana gore degisiklik gosterebilecegi icin,
kavramin keskin ve net bir sekilde tamimlanmasi da zorlasmistir (Oziipek,
2004:19). Her toplum farkli degerlere sahip olsa da sosyal sorumluluk, temel
olarak toplumsal faydanin 6n planda tutuldugu bir yaklasim tarzi olarak ifade
edilmektedir (Aydmalp 2013:5). Baska bir tanima gore ise; “kurumlarin, is
ahlakina, ekonomik ve hukuki sartlarina, kurum i¢i ve dis1 kisilerin, gruplarin

beklentilerine uygun bir ¢alisma stratejisi giitmesi” demektir (Olger, 2001:23).

Sosyal sorumluluk kavramiin 6nem kazanmasinin bir diger nedeni de
insanlarin birbirine yardim etmeleri dahilinde ayni toplumda daha rahat

yasayacaklarina inanmalaridir. Bu inang isletmelerin de toplumdan
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yararlanabilecegini ama bunu ancak topluma yarar saglayarak yapabilecegi

gercegini dogurmustur (Korkmaz, 2009: 21).
2.2. Sosyal Sorumluluk Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Sosyal sorumluluk kavrami medeniyetlerin ve dinlerin ortaya ¢ikisiyla
beraber insan hayatina girmistir. Toplumlarin hayatinda etkili olan faktorler,
ahlaki degerler, dini inanglar sosyal sorumlulugu olusturmaktadir (Oziipek,
2004:23). Eflatun, tarihin ilk donemlerinden beri tartisilan ve net bir tanima
sahip olmayan, sosyal sorumluluk kavramini, topluma kars1 var olan
yukiimliilikler olarak belirten ilk diisiiniir olarak bilinmektedir. Eflatun,
kurumlarin, ekonomi ile ilgili konularda kendi ¢ikarlarini her seyin iizerinde
tutmalar1 gerektigini ifade etmekte ve bu tanimlama ile Eflatun, sosyal

sorumluluk siirecine 6nemli bir baglangi¢ yapmaktadir (Kopuz, 2013:7).

Daha sonrasinda sanayi devrimi donemine bakildiginda yonetim ve
isletme alaninda yasanilan gelismeler, sosyal sorumluluk kavraminin ortaya
¢ikmasinda atilacak olan Onemli adimlar1 da olusturmaktadir (Korkmaz,
2009:29). Biiyiik Buhran doneminde ise yasanan olumsuz ekonomik durumdan
bireyler isletmeleri sorumlu tutmus ve dolayisi ile de isletmeler kendilerini
sorgulamaya baslamis ve sosyal sorumluluk kavraminin 6nemi giderek daha da

hizla anlasilmaya baglanmistir (Halic1, 2001:12).

Modern anlamda sosyal sorumluluk kavraminin ortaya g¢ikmasina 1.
Diinya Savasi, 1929 Ekonomik Buhran ve 2. Diinya Savasi sonrasi yasanan
olaylar sebep olmaktadir. Diinyanin bloklar haline béliinmesi, ve yasanan
olumsuz olaylar karsisinda birey insan olarak oneminin farkina varmis bu da
bireyi daha da giiglii bir varlik haline gelmesini saglamistir. Insan Haklari
Beyannamesi ile bireyin siyasal ve toplumsal giicli artmistir. Kurumlar, isgiiciinii
verimli kilmak ve calisanlari motive etmek i¢in calisanlara daha insani

davranmaktadir (Esmen, 2005:23).

1960’11 ve 1970’1i yillardaki savas karsit1 eylemler, tiiketici hareketleri,

cevrecilik ve kadin haklar1 konularinda artan aktivizm, Ogrenci eylemleri,

37



kurumlarin toplumdaki roliiniin tekrar gézden gegirilmesine neden olmaktadir.
Toplumdaki bu hareketlilik, yeni sosyal sorumluluk anlayisinin ilk 6rneklerinin
goriilmesine sebep olmaktadir. Bu yeni anlayis, yoneticilerin, i¢ ve dis hedef
kitlenin topluma kars1 da sorumluluklarinin oldugunu ifade etmektedir (Yamak,
2007:40). Howard Bowen, “Is Adammin Sosyal Sorumluluklar1” adli kitabiyla
doniim noktas1 olusturarak, sosyal sorumlulugun bugiinkii noktalara gelmesini

saglamigtir (Aydede,2007:23).

Glinlimiizde isletmelerin yerine getirmesi gereken dort temel

sorumluluktan biri artik sosyal sorumluk olarak gorilmektedir. (Keskin
,2010:12).

1. Ekonomik kar elde etmek,

2. Yasalara uymak,

3. Kanun ve etiklerin 6tesinde sosyal kural ve umutlarina uygun davranmak,
4. Toplumsal ve sosyal ve problemlerin cevabi i¢in istekli ilavede bulunmak.

Isletmelerin temel amaglarmin kar elde etmek oldugu goz Oniinde
bulundurulursa ilk ii¢ madde tamamen isletmelerin faaliyetlerini devam
ettirebilmeleri i¢in uymalar1 gereken noktalardanken, giiniimiiz piyasalarinin
yogun rekabet ortami isletmeleri fark yaratabilmek ve tiiketicinin dikkatini
¢ekebilmek adina, sosyal sorumluluk projelerinde yer almaya, ya da sosyal

sorumluluk normlarina uygun davranmaya itmektedir.

2.3. Sosyal Sorumlulugun Yeni Uzantis1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve

Onemi

Bulunduklar1 toplumun vazgecilmez bir pargasinit olusturan kurumlarin,
toplum ile iletisim halinde olmalar1 ve toplumun etkilesimine duyarsiz
kalmamalari, kurumlar icin olmazsa olmaz bir durum haline gelmistir
(Kadibesegil, 2012:26). Bu noktada kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
devreye girerken, bu kavramla ilgili ¢esitli tanimlar s6z konusudur. Asagida bur

tanimlardan birkagina yer verilmistir (Solmaz,2005:119).
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e Kurumsal sosyal sorumluluk; Kurum iginde olsun olmasin bireylerin
toplumsal ihtiyag¢larina duyarsiz kalmamak ve toplumun beklentileriyle
dogru orantili stratejiler gelistirmektir (Eren,1990: 110).

e Kurumsal sosyal sorumluluk; Kurumsal yonetim konusunda oldugu gibi
goniilliilik esasina bagli kalarak, hem sosyal ve hem de cevresel
duyarliliklar kurumun tim faaliyetlerinde gostermektir (Aydede,
2007:24).

e Kurumsal sosyal sorumluluk; kurumun sahibi ya da pay sahiplerinin,
sirket kararlarin1 alirken ayni zamanda toplumsal olaylar1 da dikkate

almasidir

Gilintimiizde rekabetin gerisinde kalmamak adina, sirket sahiplerinin, topluma
iliskin egitim, kiltiir, saglik, cevre gibi konularda topluma yararli faaliyetler
gostermeleri zorunluluk haline gelmistir. Basariyr yakalamak isteyen ve
isletmenin asil amaglarmi1 gergeklestirmek isteyen her kurumun, sosyal
sorumluluk bilincine varmasi, olmazsa olmaz bir durum olarak goriilmektedir.
Toplumsal sorunlarin ¢oziilmesine katkida bulunan kurumlar, ayn1 zamanda
kendi markalarinin degerini de arttirmak da ve tiiketicilerin géziinde marka imaj1
yaratmak da daha da rahat hareket etmektedirler ve bu durum bilinirliklerini de
arttirmaktadir (Argtiden, 2007:41).

Kurumsal  sosyal  sorumluluk,  kurumlarin igerisindeki  goniillii
organizasyonlarla yiiriitiilebilecegi gibi, tliketiciler de bu noktada énemli bir yer
tutmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda kurum maliyeti {istenirken goniillii
organizasyonda bulunanlar da toplumla iletisim ¢aligmalarini Gistlenmeleri genel

yaklagim olarak goriilmektedir. (Organ, 2007:29).

Isletmelerin agilis amaci dogrultusunda yéneticilerin asil gorevi elbette ki
isletmelerin  karliligin1 devam ettirmektir. Ancak giiniimiizde isletmelerin
rekabeti ve etik olmayan bazi davranislar karsisinda tiiketici artik alacagi en ufak
tirtinde dahil, secici davranmakta ve sosyal sorumluluk projeleri ile ismini
duyurmus  markalardan  tiiketim  yapmaya gayret  gOstermektedirler

(Ozgen,2006:13). Kurumsal sosyal sorumluluk; kurum igin tamamen
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kurumsallastigi zaman daha anlamli ve islevsel hale gelmektedir. Bu, sosyal
hassasiyet yaratan alanlarda siirdiiriilebilir gelisimin yaratilmasinda, toplumsal
sorumluluk algilayisin kurumun simdiki ¢aligmalarinin ayrilmayan bir parcasi
durumuna gelmesini, idare tarafindan strateji olusturulmasin1i ve muamele

sistemlerine uyumlastirilmasim ifade etmektedir (Satir ve Oztekin, 2005:146-
150).

2.4. Sosyal Sorumlulugun Kurumlara Sagladigi Avantajlar ve

Dezavantajlar

Kurumsal sosyal sorumluk faaliyetlerine dikkat eden kurumlarin kazanimlari

asagida belirtilmistir (Argiiden, 2007:41; Ozgen,2006:13; Aydede,2007:23);

e Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin marka degerini ve dolayisiyla
piyasa degerini arttirmaktadir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk, ¢alisanlarin potansiyellerine olumlu yonde
etki etmektedir.

e Kurumlarin toplum goziindeki sayginliini arttirmaktadir.

e Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmak isletmeler i¢in Oncelikle
maliyet olarak goriinse de uzun vadede isletmeye kar olarak donmektedir.

e Toplumu arkasina alan bir kurum, uzun vadede rakiplerinden siyrilmakta
ve devamliligin1 da garanti altina almaktadir.

e Sosyal hareketlere goniillii olarak katilan kurum, ekonomik ve sosyal
yonden émriinii uzatmaktadir.

e Marka sadakati yaratmak agisindan isletmeye yardim eder.

Kurumsal sosyal sorumluk faaliyetlerinde bulunmanin dezavantajlari asagida
belirtilmistir (Argiiden, 2007:41; Ozgen,2006:13; Aydede,2007:23);

e Yapilan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin maliyetleri iiriine yansiyarak,
irlinlin fiyatinin artmasina neden olabilir bu da tiiketicinin tercihinde etki
yaratabilir. Bu durum Pazar payinda daralmalarina da neden olur.

e Sosyal kontrol sistemlerinin yetersiz olmasi, karmasikliga ve basarisiz

projelere neden olmaktadir.
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e Kurumun ortaklari ve yoneticileri sosyal konularda fazla duyarl
davrandigi zaman kurumun amaglarindan sapma ve uzaklagma

yasanabilir.

2.5. Kurumlarin Sorumlu Oldugu Alanlar

Kurumlarin literatiir anlaminda ifade edilmesinde “sosyal varlik” ifadesi
yer almaktadir. Bu ifade kurumlarin toplumda 6nemli 6lgiide etkili oldugunu
teskil etmektedir. Kurumlar toplumla etkilesim igerisinde olmadiklar1 ve
toplumun gerceklerini reddettikleri durumda varliklarin1 = siirdiirmeleri  de
imkansiz hale gelmektedir (Tak, 2009:47).

Toplumun etkilesimde oldugu paydaslar birincil ve ikincil olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Kurumlarin hayatlarmi stirdiirmek i¢in ihtiyag duyduklar
calisanlar, miisteriler, yatirnmcilar, tedarikgiler, rakipler birincil paydaslar
olusturmaktayken, ikincil paydaslar ise kurum ile dogrudan iliski icerisinde
bulunmamaktadir. Birincil paydaslar kadar olmasa da ikincil paydaslar da

kurumlar i¢in 6nemli bir yer olusturmaktadir (Bayraktaroglu vd, 2009:8).

Sekil 2.1: Kurumlarin Birincil Paydaglart

TEDARIKCILER
% RAKIPLER

CALISANLAR
YATIRIMCILAR

Kaynak: Bayraktaroglu vd, 2009:8

41



Sekil 2.2: Kurumlarin ikincil Paydaslar

DIGER

KURUMLAR

Kaynak: Bayraktaroglu vd, 2009:8

Birincil paydaslar kurumlar {lizerinde daha etkili faktorler gibi goriinse de
toplumun bazi1 dénemlerinde ikinci paydaslarin da kurum tizerindeki etkileri artig

gosterdigi durumlarda olusabilmektedir (Bayraktaroglu vd, 2009:8).
2.5.1. Cahsanlarma Kars1 Sorumluluklar

Kurumlarin en Onemli paydaslari1 calisanlar1t  olusturmakta ve
kurumlarin amaglarina erismesini saglayan en onemli etken de yine calisanlar
oldugu kabul edilmektedir. Calisanlarinin mutsuz oldugu durumlarda sirketin
verimliliginin de azaldigi bilinmektedir. Bu mutsuzlugun temelinde kurumlarin
benimsemis oldugu iicret politikasi, motivasyon eksikligi ya da kurum
kiiltiirtiniin oturmamasi gibi durumlar yatabilmektedir. Kurumlar ne olursa olsun
adil bir icret politikasi benimsemeli, yetersiz kimseye terfi vermemeli ve

toplumsal bir cinsel ayrimeiliktan kesinlikle uzak durmalidir.
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Adil bir ortamda c¢alistiklarini hissetmek kurumun c¢alisanlara karsi
sorumluluklarmin baginda gelmektedir (Eren,2000:106). Giinlerinin biiyiik
cogunlugunu isyerinde gegiren ¢alisanlar, kurumda bir mutsuzluk yasarlarsa ve
kurum ic¢inde bu 6nemsenmez ise, ¢alisanlarin verimliligi diisecek bu da hem
sirketin karlihigim1 ve dolayis1 ile de tiiketici memnuniyetini etkileyecektir

(Aydinalp,2013:9).

Gliniimiizde c¢alisanlar1 memnun eden tek boyutun iicret oldugunu
sOylemek dogru bir yaklasim olmayacaktir. Degisen toplumsal yapi ile beraber
arttk calisanlarin  kurumlardan beklentileri de degisiklik goOstermistir.
Calisanlarin1  bir makine gibi gdrmeyen, onlarin motive olmas1 igin
organizasyonlar ve egitimler diizenleyen calisanlarina esnek haklar ve ¢alisma
saatleri sunan kurumlarin, piyasada da olduk¢a degerli yerlerde olduklar

gozlemlenmektedir (Sabuncuoglu,2011:129).
2.5.2. Tiiketicilere Ve Miisterilere Karsi1 Sorumluluklar:

Giliniimiizde iletisimin ¢ogunun medya iizerinden saglantyor olmasi ile
beraber miisterilerin istekleri ve memnun kalmadiklari durumlarin hizla
yayiliyor, diger tiiketicileri de etkiliyor olmasi, kurumlarin tiiketicilerine karsi
olan sorumluluklarinin farkina varmasinin gerekliligini ortaya ¢ikarmigtir
(Aydinalp,2013:10). Bu nedenle kurumlarimn tiiketicilere karsi sorumluluklarini
tam olarak yerine getirebilmesi biiyilk 6nem tagimaktadir (Bayraktaroglu vd,

2009:19).

Kurumlarin tiiketicilere karsi diger bir sorumlulugu da iiriinii dogru bir
sekilde tanitmak ve tiiketici ile sorunsuz bir sekilde bulusmasini saglamaktir.
Eksik bilgilenmis bir tiiketici, hem iiriine hem de kuruma zarar verebilmektedir.
Ciinkii tiiketici, beklentilerinin karsiligimi gormedigini diisiinerek {irlinden
memnun kalmayabilir ve kuruma kars1 olumsuz duygular beslerken artik ¢ok da
kolay bir sekilde binlerce tiiketiciye ulagan iirlinden memnun kalmadigini
duyurabilir. Memnun kalmayan tiiketici, etrafinda olan tiim kisilere kurum ve

markay1 koétiileyebilirken, bu durum, diger tiiketici aday1 kisilerin zihinlerinde
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marka ve kuruma karsi olumsuz fikirler olusturabilmektedir (Oziipek,2013,
s.59).

2.5.3. Yatinnmcilarina Karsi Sorumluluklar

Kurumlarin yatirimcilara karst en temel sorumlulugu kari maksimize
etmekle  beraber seffaf bir sekilde yatinmciyr  bilgilendirmektir
(Sevilengiil,2007:23).

Yatirimcilar kazang saglamakla beraber ayni zamanda yatirimlarinin deger
gormesini de beklemektedirler. Piyasada hisse degerlerinin artmasi yatirimin
dogru yapildigina dair en anlamli gostergedir. Sorumluluklarini bilen her kurum
biiyliylip gelismekte ve sosyal sorumluluklarint da yerine getiren kurumlar
tiikketiciler tarafindan deger gordiikge karliliklar1 ve piyasa degerleri glinden giine

artmaktadir (Ozgener, 2004:42).

Yatirnmcilarina saygi duyan, giiven veren kurum sermaye kaybini

yasamamakta ve hissedarlarinda destek gérmektedir.
2.5.4. Tedarikgilere Kars1 Sorumluluklar

Tedarikgiler kurumlara her tiirlii mal ve hizmetin yani sira ayni zamanda
yetismis eleman saglayan okullar, para ve kredi saglayan finansal kuruluslari,
sigorta hizmetlerini yerine getiren kurumlar olarak da degerlendirilmektedir
(Aktan ve Borii, 2007:16). Kurumlara bu destegi saglayan tedarikgiler paydaslar

arasinda yer almaktadir.

Gelismekte olan iilkelerdeki tedarikgilerin desteklenmesi kurumlarin
tedarikcilere karsi olan sorumluluklar arasinda yer almaktadir. Baz1 kurumlarin
fiyatlandirma {izerinde oynayabilmeleri icin baz1 tedarikg¢ileri piyasa dist
birakmalari, ortada haksiz bir rekabet yaratacagi igin istenmeyen, etik olmayan
bir durum olarak kabul edilmektedir. Ayrica bu durumun toplumu etkilemedigini
diistinmek oldukg¢a sakincalidir (Aydinalp, 2013:16).

Kurumlarin tedarikgilere yapacaklari 6demelerin zamanini1 gegirmemek,
giiven ve sadakate dayali bir yaklagim sergilemek, tedarikgilere karsi

sorumluluklarin igerisinde bulunmaktadir (Bayraktaroglu vd, 2009:14).
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2.5.5. Rakiplerine Karsi1 Sorumluluklar

Kiiresellesme ve dijitallesmeyle birlikte cografi sinirlarin  ortadan
kalkmasi, kurumlari sadece kendi {ilkelerindeki kurumlarla degil diinyadaki
kendi alanindaki diger kurumlarla da rekabete itmektedir. Bu durum yine de
kurumlar1 haksiz rekabet saglayacak etik olmayan davramislara itmemelidir.
Pazar kosullar1 rekabetin boyutunu ve kurumlarin birbirine karsi olan tutumlarini
da etkileyen bir unsur olarak goriilmekte ve kurumlarin birbirini karalamasi,
iftira atmasi, gizli bilgilerin sizdirilmasi, insan sagligi, ¢evreyi olumsuz yonde
etkileyen uygulamalarda bulunulmasi, rakipleri pazardan kovma istegi gibi ¢ok
sayida yasanilan olumsuz durumlar da yasanmaktadir (Torlak, 2007:58).
Rakiplerin birbirlerine karsi sorumluluklarinin en temelinde ahlaki ve etik bir

sekilde rekabet etme prensibi yatmaktadir.
2.5.6. Devlete Kars1 Sorumluluklar

Devletin toplumdaki karar mercii olarak bilinmekte ve toplumdaki diizen
ve giiveni saglayic1 faktor olarak goriilmektedir. Kurumlar, devletin koydugu
yasalara uygun davrandiklar1 ve vergilerini sartlara uygun sekilde verdikleri
zaman devlet ile olan iliskileri de iyilesmektedir. Olas1 bir kriz ortaminda

devletin daha da toleransl davranmasini saglamaktadir (Aydinalp,2013:17-18).
2.6. Kurumlarin Topluma iliskin Sosyal Sorumluluk Alanlar:

Kurumlarin sosyal bir varlik olarak goriilmesinden dolay1 sahip olduklari
giicten dolay1 topluma karsi bazi sorumluluklar1 bulunmaktadir. Ciinkii sahip
olduklar1 bu gii¢ toplum tarafindan isletmelerin mal ve hizmetlerinin
tiiketilmesiyle markalarinin toplum tarafindan benimsenmesiyle olusmaktadir

(Bayraktaroglu vd., 2009:15).

Kurumlarin asil ihtiyaglar1 markalarinin bir deger kazanmasi toplum
gbziinde imajimin giiglii olmasi1 ve bunun i¢in toplumsal bir fayda saglanmasi

tiiketicilerin goziinde markalarini degerli kilacaktir (Zoroglu, 2000:125).

45



2.6.1. Egitim Alaninda Sorumluluk

Kurumlarin temel ihtiyaclarindan biri olan nitelikli is giicii kaynagini
temin edebilmeleri icin ve ileride ¢alisan sikintis1 yasamamak igin egitime

yatirim yapmaktir (Oziipek,2013:67).

Giliniimiiz kosullarinda toplumun her kesiminin egitim alanindaki
gelismeleri takip etmesinin imkani olmamaktadir. Her ¢ocuk ayni sartta dogup
biliylimedigi gibi ayni sartlarda da egitim gérmemekte hatta bazilar1 okula dahi
gidememekte gitse de imkansizliklarla egitimine devam etmektedir. Toplumun
asil refah kaynagi egitimle ¢oziilecegi i¢in, kurumlarin egitim alanindaki sosyal
sorumluluk girisimleri toplum tarafindan olduk¢a 1iyi karsilanmaktadir
(Cakmak,2008:34). Kurumlar bu sayede hem mevcut isgiiciinii arttirabilmekte

hem de iiretkenliklerini ve yaraticiliklarimi gelistirebilmektedir.
2.6.2. Saghk Alaminda Sorumluluk

Toplumu Onemseyen yapisiyla dikkat ¢eken kurumlarin hemen hepsi
saglik alaninda yaptiklari sosyal sorumluluklarla da 6n plana g¢ikmaktadirlar.
Toplum nezdinde 6nemsenmek degerli olmak isteyen kurumlar da yatirimlarini
bu dogrultuda ilerletmekte ve bu sayede sayginliklari arttirmaktadirlar (Oziipek,
2013:68).

Saglik alaninda yapilan sosyal sorumluluk projeleri insanlar1 etkilemekte
ve sagliklarina O0zen gostermeye tesvik etmektedir. Kurumlarin bu projeleri
hayata gecirmeleri kisilerin farkindaliklarini arttirirken ayni zamanda bu durum
davranislarina da yansimaktadir (Akim, 2010:8). Biitiin kurumlarin toplumsal
farkindaliga katki saglamasi ve gelecek nesillerin saglikli yetismelerine olanak
saglayacak projeler gelistirmesi toplum tarafindan oldukca hos karsilanmaktadir

(Oziipek,2013:68).
2.6.3. Spor Alaninda Sorumluluk

Toplumun yasam kalitesini arttirmanin bir diger yolu da toplumu spora
tesvik etmektir. Bunu bir sosyal sorumluluk projesi kapsaminda yiiriiten

kurumlar bir yandan marka bilinirligini arttirirken bir yandan da toplumdaki spor
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bilincini arttirmaktadirlar. Spor alaninda yapilan faaliyetler, topluma fiziksel,

sosyal, kiiltiirel anlamda katki saglamaktadir (Mercin ve Alakus, 2007:17).
2.6.4. Cevre Alaninda Sorumluluk

Cevre; insanlarin saglikli bir sekilde hayatlarini idame ettirebilmeleri i¢in
onemli bir etkendir. Ozellikle sanayi devrimi sonrasinda hayatimiza giren
makineler ve sanayilesme hava kirliligine, kiiresel 1sinma su kitligina sebebiyet
vermekte ve bu kaynaklarin tiiketilmesindeki fazlalik giin gectikge artmaktadir

(Zoroglu, 2000:93).

Dogal kaynaklarin yok olmasini engellemek adina yapilan her tiirli
sosyal sorumluluk projesi, hayvanlarin neslinin tiikendigi, insanlarin hava
kirliligi nedeni ile cesitli hastaliklara yakalandigi, su icin iilkeleraras1 krizlerin
yasandig1 giiniimiizde, insanlardan oldukca destek goérmekte ve kurumlar bu
durumdan prestij elde etmektedir. Cografik smirlarin hizla ortadan kalktig
diinyada, yasanan herhangi bir ¢evre sorunu yerel olmaktan ¢ikip evrensel hale
gelmekte ve biitiin diinyanin sorunu olmaktadir (Oziipek,2013:50). Diinya
lizerinde yasayan biitlin canlilarin c¢evresel faktorlerden hizlica etkilenebilecegi

gercegi kurumlar1 da sosyal sorumluluk projelerine itmektedir (Nemli, 2000:23).
2.7. Sosyal Sorumluluk Yaklasimlari

Diinyanin degisiklik gosteriyor olmasi, kusaklar arasindaki farklh
yaklasimlar ve beklentiler, kisilerin de beklentilerinin farklilik gosteriyor olmast,

toplumsal iliskilerin de yon degistirmesine neden olmustur (Asunakutlu,2001:2).

Bu degisikliklere paralel olarak sosyal sorumluluk ile ilgili iki farklh
yaklagimi ortaya ¢ikmistir. Bu yaklagimlar; klasik sosyal sorumluluk yaklagimi

ve modern sosyal sorumluluk yaklagim olarak temellenmektedir.
2.7.1. Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasim

Klasik sosyal sorumluluk yaklagiminin en 6nemli temsilcisi olarak Milton
Friedman goriilmektedir ve Friedman’a gére kurumlarin tek ve en 6nemli amaci
kar etmeleridir. Friedman, “Kurumlarin tek bir sosyal sorumlulugu vardir; o da

kurumun karin1 maksimize etmesidir” ifadesinde bulunmaktadir (Celik,
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2007:76). Bu yaklasimda kurumlar toplumu hige saymakta ve sadece karliliga
odaklanmaktadirlar. Friedman, kurumlarin karlarini toplum ile paylasmalarini
reddederken ayni zamanda kurumlari, sosyal sorumluluk faaliyetlerini
kurumlarin karlarini azaltic1 bir etken olarak gormektedir (L’Etang ve Pieczka,

2002:161).

Her seyin kurumun karlilig1 i¢in isledigi bu yaklasimin belirli bagh 6zellikleri

asagidaki sekilde siralanmaktadir (Akyar, 2008: 20);

e Kurumlar toplumsal sorunlarla ilgilenebilecek yapiya  sahip
olmamalidirlar zaten bu sorunlarla ilgilenen profesyoneller vardir.

e Kurumlarin bu tarz sorunlarla ilgili olmalar1, kurumlar: asil amaglarindan
saptirir ve iktisadi kalkinmaya yarar saglayamazlar, topluma asil zarar bu
sekilde verilir.

e Kurumlarin dolayli yoldan sosyal sorumlulukla ilgilenmeye mecbur
tutulmalar etik degildir.

e Devlet zaten bu tarz konularla yakindan alakalidir ve bu vasiflar

kurumlara yiiklemek insanlik dis1 olur.
2.7.2. Modern Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Modern sosyal sorumluluk yaklagimina gore; kurumlar yapilarini sosyal
sorumluluk anlayis1 ile sekillendirmeli, c¢evresine karsi sorumluluklarinin
bilincinde olmalidir. Bu goriisiin savunucular1 Elton Mayo, Peter Drucker, Adolp
Berle, J. M. Keynes, J.R. Schermerhorn gibi disiiniirler yer almakta ve
diistintirler kurumlara sosyal duyarlilik sorumlulugu yiiklemektedirler
(Celik,2007:77; Akyar,2008:20). Modern sosyal sorumluluk yaklasimi, klasik
yaklagimindaki sosyal yiikiimliilik anlayisinin birtakim yetersizliklerinden
dolay1, cevreyi esas alan bir toplumsal sorumluluk yaklasimi olarak ortaya
cikmigtir. Kurumlarin sadece kar odakli olmalarinin hem kurumlara hem de
topluma uzun vadede kalic1 zararlar verecegine inanilir ve mutlaka toplumsal
degerlerin farkina vararak toplumun sorunlarinin kurumun sorunlari olarak
benimsenmesinin gerekliligi vurgulanmistir (Akyar, 2008: 20; Top ve Oner,

2008: 101; Halici, 2001: 13).
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2.8. Sosyal Sorumluluk Modelleri

Sosyal sorumluluk kavramini agiklandigi tizere birgcok farkli sekilde
tanimlanmaktadir. Kavrama dair derinlemesine bir agiklama getirmek amaciyla
cesitli modeller araciligiyla kavrama dair modeller bulunmaktadir. Asagida bu

modeller anlatilmistir.
2.8.1. Carroll’un Sosyal Sorumluluk Modeli

Carrol sosyal sorumluluk kavramini; ekonomik boyut, yasal boyut, ahlaki
boyut ve hayirseverlik boyutu olmak iizere toplam dort boyutta incelemis ve her
boyutta kurumlardan beklenen davranislar agiklamistir (Kelgokmen, 2010:309;
Peltekoglu, 2012:191)

Ekonomik Boyut, kurumlarin ekonomik olarak karlilik saglamasi,
varliklarin1 devam ettirmesi ve paydaslarini da kara gecirmesi kurumun sosyal

sorumluluk modelinin ekonomik boyutunu olusturmaktadir.

Yasal Boyut, Carroll, kurumun var oldugu iilkenin yasalarina uymasi gerektigini

belirtmektedir.

Ahlaki Boyut, kurumlar amaglar1 dogrultusunda ilerlerken, faaliyetlerine
de toplumun beklentilerine gore yon vermelidir. Yasalar ile belirlenmemis
toplum tarafindan olusturulmus deger ve normlara kurumun uymasi

gerekmektedir. Toplum bu sorumlulugu kurumlardan beklemektedir.

Hayirseverlik  Boyutu,toplumun kurumlardan acgik¢a ifade edilen
beklentileri olmasa bile, kurumlar nitelikleri itibari ile toplumdan haberdar
olmali en azindan toplumun beklentisinin; kurumun egitim ve saglk alaninda
faaliyetlerde bulunmasini ya da g¢evreyi korumasi oldugunu bilmeli ona gore

faaliyet gostermelidir.
2.8.2. Ackerman’in Sosyal Duyarhihik Modeli

Robert W. Ackerman bu modelde kurumlarin sosyal ¢evreye Kkarsi

gelistirdikleri tepkileri anlamaya yonelik bir ¢alisma yapmis ve sonucunda
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kurumlarin temelinde sosyal sorumluluk anlayisinin degil duyarliligin yatmasi

gerektigini savunmustur (Oziipek,2013:86). Ackerman modelini de ii¢ temel

asama iizerinden agiklamustir. (Top ve Oner, 2008:105; Oziipek ,2013:83);

1.

2.

3.

Asama: Politika Asamasi: Kurum bu noktada topluma karsi duyarlilik
gerektiren noktalardan hangisine dncelik verecegine karar verir ve buna st
yonetim karar verecegi icin, durumla alakali her tiirlii veri toplanip
analizler dogrultusunda bir rapor hazirlanir.

Asama: Ogrenme Asamasi: Bu asamada kurumlar disaridan profesyonel
danmismanlik hizmetleri alarak, sorunlarla ilgili gelistiren politikalarla ilgili
¢ozlim yollarini aragtirir.

Asama: Yikiumlilik Asamasi: Bu asama yapilan arastirmalari hayata
gecirilmesi asamasidir. Sosyal sorunlar kurumun da bir sorunu olarak

algilanip kurumun faaliyetleri toplumun ihtiyaglar ile biitiinlesmelidir.

2.8.3. Davis’in Sosyal Sorumluluk Modeli

Keith Davis sosyal sorumluluk konusunda bes temel varsayimdan
bahsetmektedir (Top ve Oner,2008:106).;

1-

2-

Sosyal sorumluluk sosyal gilicten kaynaklanir bu nedenle kurumlar
ellerindeki giicli toplumun refahi i¢in kullanmalidir.

Kurum toplumsal faaliyetlerle biitiinlesmelidir. Bu da ancak toplumun
sOzciilerini dinlemekten geger. Bu varsayim agik iletisim olarak bilinir.
Sosyal sorumluluklar1 getirdigi maliyetler, sosyal faydadan daha agir
basmamalidir. Bu durum sosyal sorumluluk faaliyeti altinda yapilanlarin
toplumun ihtiyacini karsilamadigini gosterir.

Sosyal sorumluluk kullanicilar tarafindan karsilanir isletmenin yiiriittiigi
faaliyetlerden otlirii ortaya ¢ikacak sosyal maliyetlerin, iirlin veya hizmetle
iliskili olarak dolayli yoldan miisterilere yansitilmasi diisiincesini
savunmaktadir.

Davis, isletmelerin sosyal girisimleri birincil sorumlulugu olmadigini

diisiinmekle beraber tiizel kisilik olarak isletmelerin normal faaliyet
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alanlarinin  disinda kalan, belirli sosyal sorunlarla ilgilenmelerinin

gerekliligine inanir.
2.9. Halkla Iliskiler ve Sosyal Sorumluluk

Halkla iligkiler kurum ile toplum arasindaki iletisim araci olarak
tanimlanmakta ve kurumun faaliyetleri hakkinda toplumu bilgilendirmek, halka
dogru bilgiyi sunmak, olusabilecek problemler i¢in ¢éziim Onerileri gelistirmek
gibi gorevleri yerine getirmek seklinde agiklanmaktadir (Grunig, 2005:15).
Sosyal sorumluluk ise kurumun dis iligkilerinin fonksiyonu ve halkla

iliskilerinde bir ilavesi olarak goriilmektedir (Okay ve Okay,2013: 518).

Giliniimiizde kurumlar sadece kar elde etmek igin ¢alismamakta,
toplumsal sorunlara kars1 duyarli davranarak sosyal sorumluluk faaliyetlerine de
agirlik vermektedir. Bu durumda toplumla aralarinda bir denge olusturmaya
caligmakta ayni zamanda da iirlin ya da hizmetlerinin marka degerini
arttirmaktadirlar. Halkla iligkiler uzmanlar1 bu noktada, toplumu goézlemleme,
sorunlar1 arastirma, miimkiin olabilecek en dogru ¢6ziimii en akici sekilde yerine
getirme gibi gorevleri yerine getirirler. Toplumla kurum arasindaki araci bir
koprii konumunda gorev alirlar. Toplumun degisen yapist halkla iliskiler
uzmanlar1 tarafindan incelenir ve kurumlar1 paydaslar1 ile beraber sosyal
sorumluluk gorevlerini yerine getirmelerini saglarlar (Aydede, 2007:38). Halkla
iliskilerin en temel gorevlerinden biri; kurumlarin sosyal sorumluluk
farkindaliklarin1 arttirarak, toplum tarafindan deger gormelerini saglamaktir

(Peltekoglu,2012:190).
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UCUNCU BOLUM:
TUKETICi DAVRANISLARI ve TUTUMU
3.1. Tiiketici Kavram

Insanm var oldugu her alanda ve her zaman, insan isteklerinin de sinirsiz
oldugu varsayimmina dayanarak tliketim kavraminin olacagi bilinmektedir. En
genel anlamu ile tliketim; insanlarin ihtiyaglarini karsilayabilmesi icin {irlin ve
hizmetlerin kullanilmas1 olarak tanimlanabilir (Tek ve Ozgiil, 2008:163).
Tiiketimin tanimindan yola ¢ikarak geleneksel bir tiiketici tanimi yapmak
gerekirse “Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiya¢lari icin pazarlama bilesenlerini
satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir” (Karabulut,
1981:8). Baska bir ifade ile ise tiiketici; iirlin ve hizmetleri alan kisi veya
kuruluglardir fakat {irlinii ya da hizmeti satmak amaci ile almazlar (Kotler,

2003:116).

Tiiketicilerin iirlin alma sebepleri iiriinlerin temel fonksiyonlar1 sebebi ile
degil, genellikle igerdikleri anlamlar nedeniyle olduklar1 bilinmektedir
(Solomon, 2006:16). Tiiketicinin ne istedigini ve neden memnun kalabilecegini

anlamak bu nedenle ¢ok 6nemlidir (Durmaz ve digerleri, 2011:114-133).
3.2. Tiiketici Davramslar1 Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici davraniglar ile ilgili literatiirde oldukga cesitli arastirmalar ve
tanimlar bulunmaktadir. Hawkins ve Mothersbaugh (2010)’a gore; “bireyler,
gruplar ya da organizasyonlar ve onlarin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla
tirtinleri, hizmetleri, deneyimleri ya da fikirleri se¢mesi, elde etmesi, kullanmasi
ve elden ¢ikarmasi icin gegtikleri tiim asamalar ve bu asamalarin tiiketiciler ve
toplum  iizerindeki  etkilerinin  arastirilmas:”  tiiketici  davraniglarini
olusturmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:6). Baska bir tanima gore ise
tilkketici davranislart bir siiregten ibarettir ve bu siireci gereksinimleri gidermek
icin tirlinlerin se¢ilmesi, alinmasi, deneyimlenmesi, kullanilmasi ve dmriiniin son

bulmasi olugturmaktadir (Solomon vd., 2006: 33).
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Tiiketici; kendisinin ya da etrafindakilerin gereksinimlerini giderebilmek igin,
satin alma giicii el verdigince rekabet¢i pazarlama bilesenlerinin etkileriyle
tilkketicinin  giidiileyici, sosyo-kiiltiirel ve demografik faktorlerinin birbirini
etkilemesi ile olusan bir siirecten ibarettir. Bu siire¢ asagidaki sekilde gosterildigi

gibidir (Karabulut, 2016:53).

Sekil 3.1: Tiiketici Davranig Siireci

| v v
Rekabetci e
C-PEST Giidileyict
< <
Pazarlama Faktorleri —>|  Faktorder
Bilegenlen:
A4
J/ | Farkina varma |
—
Sosyo-kiiltiirel | Bilgi edinme |
Faktorler S
[ Degerleme |
! v
[ Deneme |
Demografik =0
Faktorler [ Kabul veya ret |—>

Kaynak: Karabulut, 2016:53

Tiiketici davraniglarinin  6zellikleri asagidaki gibidir (Odabasi ve Baris;

2012:30-38; Peter ve Olson, 2010:5).

o Tiiketici davranisi giidiilenmis davranislar biitlintidiir.

e Dinamiktir.

e (Cesitli faaliyetlerden meydana gelmektedir.

e Karmasik yapidadir ve zamanlama acgisindan degisiklikler gosterebilir.
e Farkli rolleri arastirir.

e Davranislar ¢cevre kosullarindan etkilenir.

e Davranis farkl kisiler icin farkliliklar gosterebilir.

e Pazarin en 6nemli aktorleridir ve bu aktorler degisiklik gosterebilir.

e Tiiketici davraniglari karsilikl etkilesimi igerir.
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e Tiketici davraniglart {rlinleri, hizmetleri, aktiviteleri, deneyimleri,

insanlar1 ve fikirleri kapsamaktadir.

Tiketici davraniglarinin  temelinde “elde etme”, “kullanma” ve ‘“elden
citkarma” gibi asamalar bulunmaktadir. Asagidaki sekilde tiiketici

davraniglarinin 6zellikleri mevcuttur (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 4).

Sekil 3.2: Tiiketici Davraniginin Ozellikleri

Karar Tiiketim Tiiketim Karar Zamanlar
stirecleri asamalar nesnesi verme
Ne
Nigin Uriinler Bilgi Saatler
Elde etme toplayan
Ne zaman © Hizmetler Giinler
Kullanma Etkileven
Merede Alktiviteler Haftalar
Elden Karar veren
Ne kadar Deneyimler Aylar
Cikarma
i Satin alan
Ne siklikta Insanlar Yillar
Eullanan
Ne siirede Fikirler

| I I I |
<~ = =l

| Pazarlama Stratejileri ve Taktikleri |

Kaynak: Hoyer ve Maclnnis, 2008: 4
3.3. Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislar1 bir¢ok pazarlamaci tarafindan incelense dahi kontrol
altima almamayan bircok faktorden olusmaktadir. Tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorler incelenirken pazarlamacilarin en ¢ok iizerinde durdugu konu
satin alma siirecinde tiiketicileri neyin daha ¢ok etkiledigidir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 135). Asagida tiiketici davranislarini etkileyen faktorler

detaylica incelenmistir.
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Sekil 3.3: Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

KULTUREL SOSYAL KISISEL PSIKOLOJIK
Yas ve Yasam
Evresi
REFERANS i
MOTIVASYON
N HAYAT TARZI
KULTUR ALT GRUPLARI TUKETICI
KOLTOR . ALGILAMA
K AILE MESLEK B
, RENME
SINIFLAR ROLLER ve EKONOMIK OGREN
STATULER DURUM INANCLAR VE
BENLIK VE TUTUMLAR
KISISEL
OZELLIKLER

Kaynak: Kotler ve Armstrong,2012: 135

3.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Yapilan aragtirmalar sonucunda kiiltiiriin tiiketici davranisini etkileyen
oldukca etkili bir faktér oldugu goriilmektedir. Kiiltiirel faktorlerin igerisinde;
kiltir biliminin kendisi, ahlaki yapi, inancglar, belirlenmis yasalar ve gelenek
gorenekler de bulunmaktadir. Kiiltiirel faktorlerin bu denli ¢ok yonlii olmasi
oOl¢iilebilirligini de zorlagtirmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 42). Her
grup ve toplumun kendine 6zgii kiiltiirii ve aligkanliklar1 bulunmaktadir bu
nedenle de tiiketicilerin satin alma davranislar1 da bu durumdan etkilenmekte ve
satin alma tercihlerini etkilemektedir. Eger isletmeler bu farkliliklar1 goz ardi

ederlerse basariy1 yakalamalar1 imkansiz olacaktir.

Kiiltiirel faktorler incelirken; alt kiiltiir ve sosyal smiflar da
incelenmelidir ¢iinkii ortak yasam deneyimlerine dayali deger sistemlerine sahip
insanlardan olusan; daha kiiciik alt kiiltiirleri ve gruplari icerir ve bu alt kiiltiir
gruplar1 da satin alma noktasinda birbirleriyle etkilesim icerisindedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 136). Sosyal smiflar ise; benzer degerlere, ilgi alanlarina ve
davraniglara sahiptirler ve bu sosyal simiflar satin alma noktasinda birbirlerinin

tercihlerinden etkilenmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012:139).
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3.3.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler i¢inde incelenen referans gruplari; satin alacak bireyin
tutum ve davraniglarini, kisiden kisiye farklilik gosterse de hatta zaman iginde
degisiklik gosterse de dolayli ya da dogrudan olarak etkilemektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 139-141). Sosyal faktorlerin en dnemli etkileyicilerinden biri
de toplumun en 6nemli satin alma organizasyonlarini olusturan ailelerdir. Belirli
trlinler alinacagr zaman aileden herhangi birinin iirlinii talep etmesi yeterli

olabilecekken, bazen de bazilarinin ya da hepsinin iiriinii istemesi gerekmektedir.

Insanlarin toplumda veya ait olduklar1 gruplarda edindikleri gorevler
statli ve rollerini olusturmaktadirlar. Roller; kisilerin ait olduklar1 gruplar
tarafindan kisilere verilen statiileri de belirlemektedir ve toplumda belirlenen bu
durum geregi satin alacaklar1 iirlin ve hizmetleri, sahip olduklar1 roller ve

statlilere uygunluguna gore segmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 144).
3.3.3. Kisisel Faktorler

Insanlarin igerisinde bulunduklar1 yas, evre, meslekleri, ekonomik
durumlari, hayat tarzlar1 gibi etkenler tiiketim tercihlerini etkilemektedir ve
yasamin hemen her dongiisiinde degisiklik gostermektedir. Yas ve yasam
stiresinde bulunulan evre; kisinin yeme i¢me aliskanliklarini, kiyafet tercihlerini
dolayisiyla da istek ve arzularini etkilemektedir. Hayat tarzi1 da tiiketicilerin satin
alma davraniglarini etkilemektedir ve demografik 6zellikler, evlilik, cocuk sahibi
olma, kigisel gelirlerdeki degisim kisilerin satin alma davranislart tizerinde

degisik etkiler gosterebilmektedir.

Sahip olunan meslek ise; kisinin satin alacagi kiyafetten, tiiketebilecekleri
iirlinlere kadar bir¢cok noktada kisilerin kararlarini etkilemektedir. Kisilerin iiriin
ya da marka tercihlerindeki 6nemli etkenlerden biri de kisilerin ekonomik
durumlaridir. Insanlar ekonomik durumlari el verdigince ya da ayirabilecekleri
blitcenin kisitli olmasina / olmamasina bagl kalarak tercih yapmakta oldugu i¢in
pazarlamacilar hedef kitlelerini mutlaka dogru belirlemelidir (Kotler ve

Armstrong, 2012: 145).
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Her tiiketicinin farkl kisiliklere sahip oldugu g6z oniinde bulundurularak
ayni olanaklara sahip iki tiiketicinin ayni ihtiyaglar1 gidermek igin verecegi
kararlarin degisik olabilecegi bilinmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:
373-374). Benlik ise; kisilerin kimliklerini yansitan iiriin ve hizmetleri satin
aldiklarinin bilindigi i¢in, tiiketici tizerinde calisanlarin dikkatini ¢ekmektedir

(Kotler ve Armstrong, 2012: 147).
3.3.4. Psikolojik Faktorler

Guidiilenme, motivasyon, Ogrenme, algilama, inan¢ ve tutumlar
tiiketicilerin davranisin1 belirleyen psikolojik etkenlerdendir. Giidiilenme;
davranis1 harekete gegirmek icin herhangi bir neden ya da uyariciya giidiilenme
faktorii etki eder ve insanin bir seyi neden yaptiginin cevabidir. Giidiiler ile
ihtiyaclar arasinda bir baglanti mevcuttur, ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasiyla beraber
insanlar glidiilenerek satin almaya yonelirler (Hawkins ve Mothershaugh,

2010:360).

Algilama da tipki gilidilleme gibi tiiketici davranisin1  etkileyen
faktorlerdendir ve insanlarin nasil davranacagi onlarin hayati nasil algiladigi ile
alakalidir bu durum da insanlarin neyi alacaklarina etki etmektedir. Gorme,
duyma, koklama, dokunma ve tatma Ogelerinden olusan bes duyumuzdan bize
bilgi akis1 gerceklesir ve bizler bu bilgileri degisik sekillerde yorumlariz (Kotler
ve Armstrong, 2012:148).

Ogrenilen her yeni sey hayatimizda yeni bir pencere agmakta ve
diirtiilerin, uyaricilarin, isaretlerin, tepkilerin ve pekistirmenin etkilesimi yoluyla
O6grenme meydana gelmektedir. Bu durum insanlarda yeni inanglar1 ve tutumlari
dogururken tiiketici davranisina da direkt etki etmektedir. Inang ise kisilerin
sahip olduklart herhangi bir kaninin tamamlayic1 diisiincesi konumundadir.
Inanglar gercek fikir, diisiince ve bagliliktan meydana gelebilecegi gibi duygusal
bir anlam ifade edebilir de etmeyebilir de. Kisilerin inanglar1 dogrultusunda
herhangi bir {irlin ya da markadan siirekli satin almaya baslamalar1 ya da

vazge¢meleri s6z konusu olabilir. Pazarlamacilar bu noktada insanlarin ve
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toplumlarin inanglarin1 dikkatte alarak strateji gelistirmelidir. “Kisinin herhangi
bir kavrama yonelik genel degerlendirmesi” tutum olarak ifade edilir ve kisilerin
satin alma davraniglarina etki eden onemli faktdrlerin basinda gelmektedir.
Insanlar soyut ya da somut hayatlarinda olan her seye karsi belirli bir tutum
sergilemektedirler ve bu tutumlarin anlasilmasi pazarlamacilarin ilgi alanidir

(Peter ve Olson, 2010: 129).
3.4. Tiiketici Tutumu

Tutum; kisilerin herhangi bir durum, diisiince ya da nesne icin stirekli
olarak olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri sonucunda edinilen olumlu ya da
olumsuz davraniglar biitiiniidiir (Kotler ve Keller, 2012, s. 168). Tutum olaylara
ya da nesnelere kars1 bize bir degerlendirme ¢ercevesi olusturmaktadir ve neyi

sevip neyi sevmedigimizi ifade eder (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 122).

Tutumlarin 6nemli olmasinin bir sebebi siirekli olma egilimi gostermesi
ve kalicit olmasidir. Tutumlar 6grenilir ve olumlu ya da olumsuz bir tepki
vermeye neden olur (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 392). Tutumlar geneldir
ve herhangi bir olay karsisinda gelisen bir tutum, genelleserek daha fazla etki
olusturabilir. Uriin odakli bir tutum sergilerken bir markanin kullanilan bir
tirtiniinden kullanan tiiketici olumlu bir tutum gelisirse diger triinleri de almak
ister (Solomon vd., 2006: 165). Tutumlarin diisiincelere rehberlik ediyor olmasi
neticesi ile duygulara ve davraniglara da sekil vermektedir. Sunulan {iriin ve
hizmetlerin elde edilmesi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi gibi durumlarda da

tiiketici tutumu 6nemli bir rol oynamaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 122).
3.4.1. Tutumlarin Ozellikleri

Tutumlarin ve bilesenlerinin ¢esitli 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle
herkeste farkli etkiler gostermesi bilinen bir gercektir. Tutumlarin bu
Ozelliklerinin anlasilmas1 pazarlama iletisimi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Asagida bu 6zelliklerden bahsedilecektir (Odabasi ve Barig, 2002: 164—-166):
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Tutumlar karmasik yapidadir, her zaman anlagilir degildir: Baz1 tutumlar
yalin yapidayken bazi tutumlar daha ¢ok bilesenlerden olusabilir ve kisiler bir
karara varirken ¢ogu zaman tutumlart dogrultusunda hareket eder bilgisi ile
yaklagilir. Ancak kisi kendisi i¢in sagligina zararli oldugunu bildigi bir {iriinii de

tikketmek isteyebilir. Bu durumda tutumunun disina ¢ikmis olabilir.

Her tutumun belirli bir gii¢ derecesi vardir: Tutumlarin gii¢ dereceleri
kisiden kisiye gore degisiklik gosterebilir. Uzun siireli ve kokli tutumlarin

degismesi oldukea giictiir ve bu tutumlarin bilesenleri de giiclii bilesenlerdir.

Tutum bilesenleri arasinda tutarlilik mevcuttur: Tutumlar hakkinda
bilinen bir kani da tutumlarin bilesenleri arasinda tutarliligin oldugudur.
Tutumlarin herhangi bir bileseninde meydana gelen degisiklik diger bilesenleri
de degistirebilecegi gibi toptan kisinin tutumunu da degistirebilecek etki

yaratabilir.

Tutumlar diger tutumlarla farklilik gosterebilir: Tutumun olmasi i¢in
olmazsa olmaz bir sart olmasa da tutumlarin diger tutumlarla arasinda farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin hayvan sever birinden illa da hayvan yememesi

beklenmemelidir.

Tutumlar o6grenilerek meydana gelir: Sahip olunan tutumlar kiside
dogustan var olmaz. Ailemiz, arkadaslarimiz, i¢cinde bulundugumuz toplum,

sosyal siifimiz tutumlarimizin olusmasina sebebiyet verebilir.

Tutumlar degisebilir: Tutumlarin 6grenebildigi gibi degisebildigi de
bilinmektedir. Bu degisim yine tutumlarin bilesenlerinin degigmesi ile meydana
gelmektedir. Ozellikle koklii ve giiclii tutumlarin degistirilmesi zor olsa da

kitleyi iyi taniyan pazarlama ¢alismalariyla miimkiindiir.
3.4.2. Tutumlarin islevleri

Tutumlar kisilerin sosyal davraniglarin1 kolaylastiric1 bir etkiye sahiptir

ve ayni tutumlarin farkl tiiketime sebebiyet verebilecegi gibi farkli tutumlarin da
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aynmi tiikketime sebebiyet verebilecegi bilinmektedir. Asagida tutumlarin

islevlerinden bahsedilecektir (Solomon vd., 2006: 139):

Tutumlarin deger ifade etme islevi: Tutumlar bireylerin degerleriyle ve
benlikleriyle ayn1 dogrultuda ilerler ve tiiketiciler genellikle kendi benlikleriyle

degerleriyle uyusan {iriin ya da hizmetleri almay1 tercih ederler.

Tutumlarin yararli olma islevi: Oziinde 6diil ve ceza sistemine bagh
calisan bir islevdir. Tiiketiciler genellikle bir tiriinden aldiklar keyif ve zevke ya
da sikint1 ve hosnutsuzluklara bagli olarak tiiketme eylemine yonelmektedirler.
Ornegin bir markadan iiriin alan tiiketici o iirlinden memnun kaldiysa iiriinii
yararli1 gorecek ve ona gore bir tutum sergileyecek ya da tam tersi iiriin kot ¢ikti

ise tirtinle ilgili sikintili bir tutum igerisine girecektir.

Tutumlarin ego savunma islevi: Bazi tutumlar kisileri dis tehditlerden
korumak i¢in ya da egolarmma bagh igsel tehditlerden korumak igin
olusturulabilir. Bu amagla olusturulan tutumlar, hem bireyin 6z saygisina hem de

imajlarina destek saglamaya yardimci olurlar.

Tutumlarin bilgi islevi: Tutumlarin bir kismu, kisilerin karsilagtig1 belirsiz
durumlarda ya da bir iirtinle ilgili karar verme asamasinda ihtiya¢ dogrultusunda
olusabilir. Eger kisi piyasada bulunan herhangi bir {irtinle ilgili olumsuz bir
tutum olusturmussa, tutumun bilgi islevi ile biitiin olumlu yorumlar1 yok

sayacaktir.
3.4.3. Tutumu Olusturan Bilesenler

Tutumun bilesenleri tutumun yapisini olusturmaktadir ve bilissel bilesen

ve davranigsal bilesen olmak {izere toplam ii¢ bilesenden olugmaktadir.
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Sekil 3.4: Tutumu Olusturan Bilesenler

Tutum Baglatica Bilesen Bilesen Géstergesi TUTUM

Uriiniin biitiini veya

Duygusal
] vE ) belirli szellikleri )

hakkinda duygu ve
Uriinler, hisler .
Magazalar, uturp
Reklamlar, Satig 5 Nesﬂcsme
Elemanlar1, Bilissel ri.inj.inl biitiind veya ogru
Durumlar ve ] o ] hba\::}l:hc?zgmklelﬂ 1 Yénelim
Diger Tutum inda inanclar
Nesneleri

Uriiniin biitiini veya

| 5| Davramgsal |— belirli 6zellikleriile [

ilgili davranigsal
niyetler

Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 393

Duyusal Bilisen: Tiiketicilerin herhangi bir {iriin ya da hizmete kars1 duygusal
tepkilerini yansitan bilesendir. Ornegin; tereyag:i severim hemen her yemekte
kullanirim, ekmege bile siirer yerim ya da evime bile sokmam ifadeleri
tutumlarin duyusal bilesenlerini ifade eder. Bu genel kani {iriinle ilgili yasanan
herhangi bir deneyim sonucunda olusabilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:
395). Duygusal tepkiler olumlu ya da olumsuz olarak sekillenebilir ve ‘sevgi,
ask’ ve ‘Ofke, nefret’ gibi ¢ok siddetli olabilecekken, memnuniyet, hosnutluk’ ve
‘hiisrana ugramak, hayal kiriklig1” gibi daha az siddetli, ‘sikinti duymak’ ve
‘rahatlamak’ gibi ruh hallerini yansitici ya da ‘hoslanmak’ gibi iliml sekillerde

meydana gelebilir (Peter ve Olson, 2010: 21).

Biligsel Bilesen: Karsilasilan uyaricilar itibari ile diisiinme, anlama ve
yorumlama gibi zihinsel siireglerin i¢inde bulundugu bir bilesendir. Kisilerin
geemis deneyimlerinden meydana gelen hatiralari, inanglar1 ve bilgileri bu
bilesenin temelini olusturmaktadir. Tiiketicilerin herhangi bir {iriin karsisindaki
inanglar1 her zaman dogru olmasa da o iiriine yonelik bilgiler ne kadar dogruysa
tutum o kadar etkili ve kalic1 olacaktir ve bu nedenle de pazarlamacilar iiriinii

tiketicilerin ~ degerlendirme yapip fayda saglayacaklarin1  diislindiiren
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Ozelliklerinin  lizerinde durarak tiiketiciye sunmalidirlar (Hawkins ve

Mothersbaugh, 2010: 392-393).

Davranigsal Bilesen: Kisilerin herhangi bir {irline ya da hizmete kars1 ‘bir sey
yapma’, ‘harekete gegme’ niyetlerini olusturur fakat bu niyet her zaman satin
alma ile sonuglanmayabilir (Solomon vd., 2006:140). Davranigsal bilesen diger
bilesenlerin eylem yonii ve sonucu olarak goriiliir ve diger bilesenlerle uyum
igerisindedir. Davranigsal bilesenin 6nemli olmasinin nedeni; tiiketicinin satin
alma davranisini gergeklestirmesi durumunda isletme kara gecebilir (Peter ve

Olson, 2010: 22).
3.4.4. Etkiler Hiyerarsisi

Tutumla ilgili arastirmalar yapanlar, tutum bilesenlerinin hepsinin
tiikketici davraniglarindaki etkileyici roliinii kabul ederken ayni zamanda kisinin
motivasyonunun da g6z ardi edilmemesinin gerekliligini savunmaktadir.
Bilesenlerin farkli dizilisleri, ‘standart 6grenme hiyerarsisi’, ‘diisiik baglanma
hiyerarsisi’ ve ‘deneysel hiyerarsi’ gibi etkileri meydana getirmektedir (Solomon

vd., 2006: 140-143). Asagidaki sekilde etkiler hiyerarsisi mevcuttur.

Sekil 3.5: Etkiler Hiyerarsisi

Standart Ogrenme Hiverarsisi

Biligsel
bilgi 1sleme
tutum
Diigiik Baglanma Hiverargisi
Davranigsal
dgrenme
stirecine
dayal
tutum
Deneysel Hiverargi
Hedomik
e
davali
tutum

Kaynak: Solomon vd. 2006: 141
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Standart 6grenme hiyerarsisi: Bu hiyerarside tiiketici satin almaya bir
problem ¢6zme siireci olarak yaklasmaktadir. Oncelikli olarak iiriinle ilgili bilgi
toplayan kisi daha sonra bilgiler dogrultusunda bir inang¢ gelistirir. Bu inang
kisilerde olumlu / olumsu bir hisse yol acar. Daha sonra ise kisi yapilan
degerlendirmeler sonucunda bir davranisa meyil eder; bu davranis iiriinii satin

almak ya da almamaktir.

Diisiik baglanma hiyerarsisi: Bu hiyerarside tiiketici iirin ile alakali
yeterli bilgiye ve belirli bir duygusal tepkiye sahip degildir. Tutumlarin bu
dizilisinde tiiketicilerin giiglii bir tercih sebepleri yoktur ve ellerindeki yetersiz
bilgi ile satin almak yerine iiriinii alip deneyimledikten sonra degerlendirme

yapabilirler.

Deneysel hiyerarsi: Bu hiyerarsiye gore tiiketiciler tutum olusturduklari
iriin ile alakali duygusal tepkiler vererek hareket ederler. Son zamanlarda
arastirmacilar duygusal ogelerin daha fazla iizerinde durarak, inang ve davranig
faktorlerinin tiiketici tutumunda 6nemli bir rol oynandigini diisiinmektedirler. Bu
bakis acisina gore tutumlar, bir iirlinlin ambalaj tasarimi, marka adi, reklamlar

gibi, elde tutulamayan soyut 6zelliklerinden daha ¢ok etkilenmektedirler.
3.4.5. Tutum Degistirme Stratejileri

Tutumlarin tiiketim iizerindeki etkilerinin Oneminin anlasilmasindan
sonra, pazarlamacilar tiliketicilerin olumsuz tutumlarmi degistirmeye yonelik
birtakim stratejiler gelistirmeye baslamislardir. Bu nedenle birgok strateji
gelistirilse de genel olarak; inanglar1 degistirmek, degerlendirmeleri degistirmek,
yeni bir inan¢ eklemek, hayali deneyime dayal1 tutum olusturmaya tesvik etmek
ve normatif inanglar1 hedef almak olarak belirlenmistir (Hoyer ve Macinnis,
2008: 129-131).

Inanglart  Degistirmek: Pazarlamacilarin tiiketicilerin  inanglarmi
degistirmek i¢in yaptiklar temelde iki g¢esit ¢alisma bulunmaktadir. Bunlardan
ilki; mevcutta olan olumlu bir inanc1 daha da kuvvetlendirmek ya da olumsuz bir

etkiye sahip inanc¢larin kuvvetinin azaltilmasi hatta yok edilmesi yoniindedir.
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Degerlendirmeleri Degistirmek: Sonuca neden olan degerlendirmeleri
degistirmek pazarlamacilarin olduk¢a {izerinde durdugu bir konudur.
Tiiketicilerin bir nesneye yonelik tutumlari, o nesneye yonelik inanglari olumlu

oldugunda ya da daha az olumsuz oldugunda pozitif olmaktadir.

Yeni Bir Inan¢ Eklemek: Bunun temelinde olumlu bir inan¢ eklemek
yatmaktadir ve tutumlari olumlu yonde ilerletmektir. Bir iirliniin kalitesi
tiikketiciler tarafindan degerlendirilirken olumsuz en ufak bir etki dahi varsa iirline
yeni bir ozellik etkileyerek tiiketici goziindeki yeri degistirilebilirken yeni bir

inang¢ olusturmak miimkiindiir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 401-402).

Hayali Deneyime Dayali Tutum Olusturmaya Tesvik Etmek: Uriinler ile
ilgili reklamlar, detayli videolar ve resimler, iiriin kullanimina yonelik tavsiyeler
tiikketicilerin deneyimlerini hayal etmesi i¢in 6nemli bir adimdir ve {iriin ile ilgili
deneyimi en iyi sekilde canlandirdigi durumlarda {iriiniin olumsuz yonleri yerine

olumlu yonlerine odaklanacak ve pozitif bir etki yaratacaktir (Blendtec, 2013).

Normatif Inanglari Hedef Almak: Toplum tarafindan onaylanan
davranislar normatif olaylar olarak degerlendirilir ve davranislar1 degistirmek
icin hedef alinan stratejinin de normatif inang¢lar dogrultusunda olmalidir. Bu
normatif inanglar kisilerin bir iirlinii satin almasinda ya da satin alma olaym

aliskanlik haline getirmesinde oldukga giiclii bir etkiye sahiptir.
3.4.6. Tutum Teorileri

Yapilan arastirmalar pazarlamacilarin tiiketicilerin triinleri satin alma
tutumlarin1 degistirmek icin direkt etki edebilmesinin olduk¢a zor ve maliyetli
oldugu gercegini gostermistir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 398).
Tutumlarin bilesenleri arasinda bulunan tutarsizliklara, uyumsuzluklara ve
bilesenlerin bu yonde gosterecegi egilimlere gore cesitli tutum teorileri ortaya

atilmistir. Bu teorilerden bazilari;
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Bilissel Uyumsuzluk Teorisi: Insanlarin tutumlar1 ile davranislar
arasinda farklilik gosterdigi noktalara odaklanmaktadir ve kisinin kendisi
hakkinda inanglari, sergiledigi davraniglar ya da i¢inde bulundugu cevre ile ilgili
gozlemler neticesinde olusturdugu bazi tutumlarin, satin alma noktasi ile ne
derece tutarlilik gosterdigini inceler. Ornedin sigara icmenin sagliga zararh
oldugunu ve bir¢ok hastaliga neden oldugunu bilen kisinin sigara tiikketmesi bu
uyumsuzluga ornektir. Bu uyumsuzlugu meydana getiren bilesenlerin ortadan
kaldirilmast ya da azaltilmasi, mevcut biligsel 0Ogelerin yok edilmesi bu

uyumsuzlugu ortadan kaldirabilir.

Oz-algt Teorisi: Bireyler tutumun s6z konusu olan inanglar
hatirlamayabilir ya da hafizalarinda o nesneye yonelik belirli inanglara sahip
olmayabilirler 6z-alg1 teorisi bu noktada bdyle bir durumla karsilagildiginda
kisinin kendi davraniglarin1 goézlemlemektedir. Cilinkii insanlar baskalarinin

tutumlarini, onlar1 izleyerek dgrenebileceklerini diisiinmektedir.

Sosyal Yargi Teorisi: Bu teoriye gore tiiketiciler iiriin hakkindaki bilgi ve
tecriibelerini yeni bilgi ve tecriibelerle birlestirerek tutumlarini olustururlar bu
sayede tiiketiciler i¢in de somut bir tercih 6l¢iisii olugsmus olur. Bu noktada da
insanlar kendi belirledikleri olgiiler dogrultusunda bir satin alma fikrini direkt

kabul ya reddedebilir.

Denge Teorisi: Bu teoride kisilerin algiladiklart 6geler arasinda iletisim
mevcuttur ve kisinin kendisi ve algilari, tutum nesnesi ve ilgili diger bir kisi ya
da nesne bu teorinin iizerinde durdugu ii¢ unsurdur. Insanlar satin almaya
yonelirken bu {i¢ unsurun birbiri ile baglantili olmasin1 ve iletisim halinde

olmalarint beklemektedirler.
3.4.7 Tutum Modelleri

Insanlarin belirli bir iiriine ya da hizmete kars1 gelistirdikleri genel kam
¢ogu zaman tutumlarinin birer yansimasi olarak kabul géormektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar tiiketicilerine bazi sorular sorarak tutumlari belirlemeye calisirlar.

*Uriiniimiiz hakkinda ne hissediyorsunuz?’ gibi bir soru ile pazarlamacilar
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tutumu belirlemeye caligirlar fakat daha once de bahsettigimiz gibi tutumlarin

oOl¢iilebilirliginin zor olmasi neticesi ile her zaman tam sonug vermeyebilir.

Isletmelerin siirdiiriilebilirligi icin tiiketici davraniglarinin  tahmin
edilebilmesi gerekliligi, bazi tutum modellerini de beraberinde getirmistir.

Bunlar (Peter ve Olson, 2010: 136)

Cok Nitelikli Tutum Modelleri: Martin Fishbein modeli (Sekil 6)
gelistirmis oldugu ¢oklu tutum modeli pazarlamacilar tarafindan en etkili ve en
gecerli olarak kabul edilen ¢ok nitelikli tutum modeli olmustur. Bu modelin
temelinde insanlarin ‘iyi Ozelliklere’ sahip olduguna inandiklar1 {rtinleri

severken, ‘kotii 6zelliklere’ sahip olduguna inandiklari tirlinleri sevmemesi yer

almaktadir.
Sekil 3.6: Fishbein Cok Nitelikli Tutum Modeli
Kafeinsiz | Kalorisiz |
by = =43 by =7 gl=2
UP ho=5 Dogal Diet Pepsi |z Kafein |
- Icerik e1—3
Ao=27 Bam:] Ao=6 1=3
b, = b, =10
Limon Kola
Aromasi Aromas1
ei=]
€3=+]
Tutumye = ¥iL, bie; Tutumpe = 3L, b;e;
Ao =(10)(3) + (3)(D) + (B)(-1) Ao =(T)(2) + (6)(-3) + (10)(1)
Ao=30+5-8 Ao =14-18+10
Ao =27 Ao =6

Kaynak: Peter ve Olson, 2010: 137

“Bu ¢ok nitelikli model, tutum olusumunda iiriin ile ilgili bilgilerin
(degerlendirmeler ve ¢carpici inanglarin giicii), birlestirildigi biitiinlesme stirecini

ortaya koymaktadwr” (Peter ve Olson, 2010: 137).
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Nedenli Eylem Teorisi (TRA) Modeli: Fishbein (1975), ¢ok nitelikli

tutum modelinde insanlarin tutumlar ile davraniglarinin her zaman uyum iginde

olmadiginin farkina varmis ve kendisine ait olan bu modeli gelistirerek ‘nedenli

eylem teorisi’ni meydana getirmistir.

Bu modelde

insanlarin alternatif

davranislarinin neden oldugu sonuclar1 dikkate aldiklarinin ve ona gore davranis

gelistirdiginin lizerinde durulmustur.

Sekil 3.7: Nedenli Eylem Teorisi (TRA) Modeli

Kaynak: Hoyer ve Maclnnis 2008: 129

Hareketlerimn Hareketlerinin - - Normatif
Normatif :
sonuclar sonuclan Tnancl inanclara
hakkinda haldunda e uyma
inanclar (b;) degerlendirmeler (NBy) motivasyonu
] (&) (MC)
]
Davramsa Yalinlarin
Etkisi
Tavir (Axq (SM)
|
Davranigsal
Nivet (BI)
Davranis (B)

Bu modele gore insanlar yakin ¢evrelerinin ve toplumun diger fertlerinin

de etkisinde kalarak davraniglarini meydana getirirler (Hoyer ve Maclnnis, 2008:

129).

Planlanmis Davrams Teorisi (TPB) Modeli: insanlarin akla yatkin bir

sekilde davranacagi temeline dayanan bu teoride, davranislar ti¢ temel belirleyici

degiskenin fonksiyonu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Davranmisa Yonelik Tavrr,
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Yakimlarin Etkisi ve Algilanan Davranigsal Kontrol bu ii¢ temel belirleyici
unsurdur. Insanlar genellikle bir iiriin ya da hizmeti olumlu olarak
degerlendirdiklerinde ya da bu yonde sosyal bir etkilesimde olduklarinda ellerine
gecen ilk firsatta bunu hayata gegirmek icin davranisa gegmektedir (Ajzen, 2005:
118).

Sekil 3.8: Planlanmis Davranig Teorisi (TPB) Modeli

Davraniga
Yonelik Tavir

'8 ~
Yakinlarin Etkisi

(5N)

Davramigsal
Niyet (BI)

Almlanan
Davramssal

Kontrol (PBC)

Kaynak: Ajzen, 2005: 118

“Algilanan davranis ile davranis arasinda kesik bir ¢izgi olmasinin
nedeni; bazen tiiketicilerin gercek davramslarinin, davranissal niyet ile birlikte
algilanan davranigsal kontrol tarafindan belirlendigini iddia etmesidir”

(Kocagoz ve Dursun, 2010: 140-141).
3.4.8 Tutumlarm Olciilmesi

Pazarlamacilarin en ¢ok iizerinde durdugu konularin basinda; tiiketicilerin
tutumlari, bu tutumlarin olusma nedenleri ve bu tutumlarin OSl¢iilmesi
gelmektedir. “Tutumlarin élgiilmesi ile elde edilen bilgiler, isletmelerin etkin bir
pazarlama stratejisi olusturmasinda ve rekabet avantaji saglamasinda etkili

olacaktir” (Karalar ,2005: 138). ‘Gézlem yontemi’, ‘niteliksel arastirma
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yontemi’ ve tutum Olgekleri, tutumlarin Olgiilmesi noktasinda kullanilir

(Solomon vd., 2006: 152):

Gozlem yontemi: Tutumlarin tahmin edilmesi igin tiiketicilerin
gbzlemlenmesi ile yapilan bir yontemdir. Satis elemanlari, kameralar, bu is i¢in
gorevlendirilmis 6zel kisiler gézlem yontemi i¢in tutumlar1 gozlemlemektedir.
Ornegin bir tiiketici markete her ugradiginda ayni iiriinii aliyorsa o iiriinle ilgili

tutumu olumludur seklinde bir yargiya ulasilir.

Niteliksel Arastirma Yontemi: Tiiketicilerin duygu ve goriislerini, yiiz
ylize goriismelerde belirlemek amaciyla fokus gruplari, derinligine goriisme ve
psikolojik testlerden olusan ii¢ ayr1 yontem kullanilmaktadir. Fokus gruplari;
belirli iirlin ya da markalarla alakali belli sayida tiiketiciye sorular sorarak
gerceklesirken, derinlemesine goriisme; tiiketicinin iiriine yonelik diisiince ve

duygular1 anlamak amaci ile birebir goriismeler gergeklestirmektedir.

Tutum OSlgekleri: Yapilan anketlerle tiiketiciyi anlamaya yoneliktir ve en

cok tercih edilen yontemdir.
3.5. Tiiketici Deneyimi ve Tutum

Genellikle tiiketicilerin deneyimleri ile tutumlari arasinda iliski
bulunmaktadir. Oncelikle duygusal yararlar kisilerin tutumunun duygusal
bilesenine, ikinci olarak deneyimler inang ve bilgilerle kisilerin tutumunun
biligsel bilesenine hitap etmektedir. Deneyimlerin bu denli etkili olmas1 ‘etkiler
hiyerarsisiyle’ ortlisebilir. Duygusal durum ve tepkilerin tutum olusmasinda
inang ve bilgiden daha 6nemli yer tuttugu diisiiniilmektedir. Deneysel hiyerarsiye
gore deneyimler; tiiketicilerde iirine yonelik haz ve duygular olusturabilirler ya
da bir iiriin hakkinda yeterli bilgili olmayan tiiketiciler iirlinii alip kullandiktan
sonra diigiikk baglanma hiyerarsisine gore davranigsal 6grenmeye dayali tutum

olusabilir.
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Deneyimler genel olarak hem aligveris Oncesine hem de aligveris
sonrasina etki edecek derecede etkilidir (Tsaur vd., 2007; Yuan ve Wu, 2008;
Alkilani, Ling ve Abzakh, 2012; Uygur ve Dogan, 2013), “Tiiketimde deneyime
odaklanan bakis agisinda ; iiriin ve hizmetler tiiketicilere sagladiklart fayda
yerine ilk dnce tiiketicilere yasattiklar: deneyimlere gore degerlendirilmektedir’
(Liu ve Chen, 2006:326). Ornegin cay kahve icmekten zevk aldigimiz bir kafede
ictigimiz icecegin faydasindan ziyade orada yasanan deneyimi daha Onemli

bulabiliriz.
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DORDUNCU BOLUM

LUKS MARKA PAZARINDA SOSYAL KURUMSAL SORUMLULUK
PROJELERININ MARKALAR UZERINDEKI ETKIiLERi: LUKS
MARKA TUKETICILERI UZERINDE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Modeli

Bu arastirmanin temel amaci liiks marka pazarinda kurumsal sosyal
sorumluluk projelerinin liikks marka pazarinda yer alan igletmelerin miisterilerinin
tutumlarina ne yonde etki ettiginin tespit edilmesidir. Bu amaca yonelik olarak

arastirmanin temel aragtirma sorusu asagidaki sekilde belirlenmistir:
Aragtirma Sorusu:

e Liiks marka tiiketim motivasyonu yiiksek tiiketicilerin kurumsal sosyal

sorumluluk projesi gergeklestiren liikks markalara yonelik tutumu nasildir?

Bu arastirma liikks marka pazarinda kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin
miisteri tutumuna etkileri hususunda fikir saglama, kurumsal sosyal sorumluluk
projelerine verilecek 6nem diizeyinin belirlenmesi ve temel arastirma sorusunun

aciklanmaszyla literatiire saglanacak katki boyutlarinda 6énem arz etmektedir.

Sekil 4.1: Aragtirma Modeli

Liks Marka Kurumsal Tiiketici
Tiiketim Sosyal , Tutumu
Motivasyonu Sorumluluk
Projesi
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Bu arastirmanin bagimsiz degiskeni liikks markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk projesi ger¢eklestirme durumu olup bagimli degisken ise tiiketicilerin

tutumudur. Bu ¢ercevede arastirma hipotezleri su sekilde belirlenmistir;

H1-Liiks marka tiilketim motivasyonu ve hayirseverlik boyutu yiiksek olan
tiiketicilerin liikks markalarin kurumsal sosyal sorumluluk projesi gergeklestirmesi
karsisindaki tutumu olumludur

H2-Liiks marka tiiketim motivasyonu ve ¢alisanlara saygi boyutu yiiksek olan
tiiketicilerin likks markalarin kurumsal sosyal sorumluluk projesi ger¢eklestirmesi

karsisindaki tutumu olumludur

H3-Liiks marka tiiketim motivasyonu ve tiiketicilere saygi boyutu yiiksek olan
tiiketicilerin liikks markalarin kurumsal sosyal sorumluluk projesi gergeklestirmesi

karsisindaki tutumu olumludur

H4-Liikks marka tiiketim motivasyonu ve g¢evreye saygi boyutu yiiksek olan
tiiketicilerin liikks markalarin kurumsal sosyal sorumluluk projesi gergeklestirmesi

karsisindaki tutumu olumludur

4.2. Arastirmanin Yontemi

Liiks marka pazarinda sosyal sorumluluk projelerinin tiiketicilerin ilgili
markalara yonelik tutumuna etkisinin arastirildigi bu ¢alismada oncelikle ikincil
veriler tizerinden liiks marka, kurumsal sosyal sorumluluk ve tiiketici tutumu
kavramlar1 ve bu kavramlarin genel cercevesine iliskin teorik arka plan
olusturulmustur. Pozitivist yaklasim cercevesinde bir arastirmanin nihai hedefi
bilimsel agiklama yani bir baska deyisle nedensel agiklamalarin kesfi ve
belgelenmesi olarak ifade edilebilir. Bu kapsamda arastirma tasarimina uygun ve
elestirel literatiir taramasiyla olusturulan teorik arka plana bagli olarak kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinin lilks markalara karsi tiiketici tutumunun etkilenme

durumunun 6l¢iilebilmesi amaciyla saha arastirmasi gerceklestirilmistir.
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Saha arastirmasinda kullanilmak {izere olusturulan anketin birinci bolimii
katilimeilarin medeni durum, Cinsiyet, yas grubu, gelir diizeyi ve egitim durumuna
iliskin veri elde edebilmek ve anlamli benzerlik ile farkliliklarin tespit
edilebilmesi amaciyla demografik  ozellikler1  belirleyecek  sorulardan

olusmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin liks tiilketim motivasyonlarini
Olcebilmek ve orneklem dahilindeki katilimeilarin aragtirmaya veri saglayabilecek
dogru kisilerden olusup olusmadiginin belirlenebilmesi amaciyla Allison v.d.’nin
(2008) caligmasindan uyarlanan ifadelerden olusmaktadir. S6z konusu Olgek
olusturulurken “liiks iiriin tiiketim motivasyonlarin yap1 ve dogas1 belirlenebilir
mi?” arastirma sorusuyla hareket eden Allison, Vigneron ve Johnson’in (1999)

modelini temel alarak gelistirmistir.

Anketin tigiincli kisminda kurumsal kurumsal sosyal sorumluluk algisini
O0lcmek amaciyla ifadeler olusturulurken, Swaen ve Chumpitaz (2008) tarafindan

~ 199

gelistirilmis olan “Algilanan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi” kullanilmustir.

Anketin dordiincii ve besinci boliimiinde tiiketici tutumunu Olgmek igin
kullanilan ifadelerde Batra ve Stayman® in (1990) ¢alismasindan yararlanilmistir.
Batra ve Stayman (1990) bu ¢alismasinda farkli sifatlar1 markaya olan tutumu

Olemek i¢in kullanmistir. Anket sorularinda bu sifatlar uyarlanarak kullanilmigtir.

Anketin dordiinci  bolimiinde kullanilan ifadeler kurumsal sosyal
sorumluluk projesi uygulayan firmalara yonelik tutumunu oOlgmeye yoOnelik
tasarlanirken, dordiincii boliimiin ifadeleri tersine g¢evrilerek anket igerisinde
besinci bir boliim sosyal sorumluluk projesi gergeklestirmeyen firmalara yonelik
tilkketici tutumlarin1 da 6lgerek kontrol grubu baglaminda kullanabilmek amaciyla

diizenlenmistir.

Toplanan verilerin test edilebilmesi ve test edilen veriler kullanilarak
evrensel yasalar gelistirilmesi i¢in pozitivist anlayis son derece uygundur.

Buradan hareketle pozitivist anlayista kurgulanan bilimsel ¢aligmalarin amacinin
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olaylar1 aciklamak ve olaylarin sistemsel kurgusunu ortaya koymak oldugu

aciktir.

Bu calismada zaman ve maliyet kisitlar1 gz onilinde bulundurularak
calismanin evreni Istanbul’da yasayan litkks marka tiiketicileri olarak belirlenmis,
bu baglamda bu calismada temel arastirma sorusuna cevap aramak adina
hazirlanan anket kolayda orneklem belirleme metoduyla likks markalarin

magazalarinda aligveris yapan bireylere uygulanmustir.

Anketin birinci bdliimiinde yer alan demografik sorulara iliskin frekans
analizi yapilmistir ve katilimcilarin demografik dagilimi ortaya koyulmustur.
Anketin ikinci boliimiinde yer alan liiks marka tiiketim motivasyonuna iligkin
Olcege verilen cevaplar dogrultusunda katilimcilarin evreni temsil yetenegi ortaya
koyulmustur. Anketin {igiincii boliimiinde verilen cevaplar ¢ergevesinde firmalarin
sosyal sorumluluk projesi gergeklestirme durumunun tiiketiciler tarafindan hangi

boyutlarda ne sekilde algilandig1 tespit edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projesi gerceklestirme durumunun tiiketici
tutumlariyla iliskisinin belirlenebilmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
Calismanin takip eden boliimlerinde gerceklestirilen istatistiki  analizler
kapsaminda bulgular ve degerlendirmelere yer verilmis, elde edilen bulgular

yorumlanmis, raporlanarak oneriler gelistirilmistir.
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4.3. Bulgularin Degerlendirilmesi
4.3.1. Orneklem ve Demografik Veriler

Aragtirmaya dahil olan 512 katilimciya yonelik demografik veri ve

istatistikler asagida yer almaktadir.

Tablo 4.1: Katilimeilara Ait Demografik Veriler

Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet | Kadin 240 46,9%
Erkek 272 53,1%
Medeni | Evli 313 61,1%
Hal Bekar 199 38,9%
Yas 18-24 30 5,9%
25-29 259 50,6%
30-34 132 25,8%
35 ve lUsti 91 17,8%
Gelir 0-5000 TL 0 0,0%
Durumu '5000-10000 TL 206|  40,2%
10000 ve tistii 306 59,8%
Ogrenim | [lkogretim 1 2%
Durumu [ jse 86| 16,8%
Onlisans 51 10,0%
Lisans 313 61,1%
Yiksek Lisans 61 11,9%
Doktora 0 0,0%

Buna gore katilimcilar cinsiyet bakimindan homojen, 61% oraninda evli,
cogunluk olarak 25-34 yasa arasindadir. Gelir durumu olarak geneli itibariyle
10000 TL nin iizerinde aylik kazanca sahip olduklar1 ve biiyiik oranda lisans

mezunu olduklar1 gézlenmistir.

4.3.2. Ol¢iim Araclar Gecerlik ve Giivenilirleri

Arastirma degiskenlerinin Olgiilmesi amaciyla kullanilan 6lgeklerin
gecerlik ve gilivenilirliklerinin arastirilmasi ig¢in kesifsel ve dogrulayici faktor
analizleri yapilmistir. Liiks marka tiiketim motivasyonu (LMTM) olcegi,
kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) &lgegi ayri ayri, sosyal sorumluluk projesi

gerceklestiren markalara yonelik tutum (SSPIIMYT) 6l¢egi ile sosyal sorumluluk
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projesi gerceklestirmeyen markalara yonelik tutum (SSPsizMYT) 6lcegi birlikte

olacak sekilde ti¢ ayr1 dlgek gecerlik ve giivenilirlik analizi ger¢eklestirilmistir.

4.3.2.1. Liiks Marka Tiiketim Motivasyonu Olcegi
LMTM o6lgeginin katilimcilar tarafindan ne 6l¢iide ve kag farkli alt boyutta
algilandigin1 ortaya koymak i¢in Temel Bilesenler Analizi tahmin yontemi ve

Varimax rotasyonu kullanilarak kesifsel faktor analizi yapilmistir.

S6z konusu olgek 18 sorudan ve 4 faktdrden olugsmaktadir. Veri setinin
faktor analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Yapilan
analizler sonucunda KMO degeri 0,956 ile arzu edilen diizey olan 0,50’nin
tizerinde ve Bartlett testinin kuyruk olasilifinin da 0.001 6nem derecesinde

anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Analizde her bir maddenin faktor yiiklerinin alt sinir1 0,5 olarak alinmustir
(Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2010). Tiim maddeler ongoriilen faktor
yapisinda dagilmistir. Olusan 4 boyutlu faktor bileseninin toplam agiklanan
varyans diizeyi yaklasik olarak 77% cikmustir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan
4 adet alt faktoriin Cronbach's Alpha degeri baz alinarak ayr1 ayr1 faktor
giivenilirliklerine bakilmis ve s6z konusu degerin her bir faktérde kabul edilebilir
en alt deger olan 0,70 degerini astig1 gdzlenmistir (Field, 2009). Bu da faktdrlerin
i¢gsel tutarliliga sahip olduklarmi ve giivenilirliklerini ortaya koymaktadir. Ilgili

faktor analizi verilerini igeren tablo asagida yer almaktadir.

76



Tablo 4.2: LMTM Olgegi Kesifsel Faktor Analizi ve Giivenilirlik Degerlikleri

Faktorler Maddeler 1 Fal;tor Y“léle“ 7 Cronbach’s Alpha
V8 ,802
V7 771
V9 770
Haz Arayis1 V10 739 0,928
V6 137
V11 ,642
V13 73
V12 , 157
.. V15 ,749
Statii Arayisi V14 724 0,934
V16 ,713
V17 ,697
V19 ,756
Essizlik Arayisi V18 , 730 0,884
V20 ,706
V21 772
Deger Arayisi V22 , 759 0,89
V23 ,698
Aciklanan Varyans 24,537 | 23,825 | 14,551 | 14,442
Toplam Agiklanan Varyans 77,356
KMO; 0,956 Bartlett Testi; p<0,001
Varimax Rotayonlu Temel Bilesenler Analizi

Kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan Olgegin dogrulanmasi
maksadiyla 512 katilimcidan elde edilen veri yapisal esitlik modellemesi teknigi
baz alinarak dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarini
iceren tablo asagida yer almaktadir. Bir faktore ait olan maddelerin faktor yiikleri
ortalamasinin 0,7’nin iizerinde olmasi istenen durumdur (Hair vd., 2010) ve

aragtirmamizda yer alan faktorler igin bu sart genel olarak yerine gelmis

vaziyettedir.
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Tablo 4.3: LMTM Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi ve Giivenilirlik Degerleri

Faktor Maddeler | B |Standardize B t p | CR |AVE

V8 1 0,853
V7 0,948 0,789 27,656 | ***
V9 *kk
Haz Arayist 103 | 0846 24251 [™™ | 55| 677
V10 1,014 0,826 23,29 | ***
V6 0,915 0,81 22,532 | ***
V11 0,925 0,793 21,796 | ***
V13 1 0,843
V12 1,011 0,845 28,388 | ***
V15 il
Statii Arayisi 1017 0.872 25,805 0,935|0,708

V14 1,078 0,896 26,527 | ***
V16 1,024 0,869 25,082 | ***
V17 0,857 0,71 18,671 | ***
V19 1 0,868
Essizlik Arayisi V18 0,986 0,827 22,044 | *** {0,891 | 0,733
V20 1,012 0,872 24,122 | ***
V21 1 0,878
Deger Arayisi V22 1,011 0,912 28,342 | ***| 0,894 | 0,739
V23 0,854 0,783 21,992 | ***

X?/df = 2,650, GF1=0,937, TLI1=0,969 CFI=0,975, PNFI=0,778, RMSEA=0,057
**1<0,001

Yapisal esitlik modellemesinde, teorik modelin istatistiksel olarak
anlamliligini test edebilmek i¢in model uyum iyiligi indeksleri ad1 verilen degerler
kullanilmaktadir. Calismamizda kullanacagimiz model uyum iyiligi indeksleri ve
bunlarin kabul edilebilir araliklart (Hu ve Bentler, 1999; Schumacker ve

Lomax, 2010) asagida yer almaktadir;
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Tablo 4.4: Aragtirmada Kullanilacak Olan Uyum lyiligi indeksleri

ENDEKS iYi uyum KABUL EDILEBILIiR UYUM
X2/df 1< X°/df=<3 3< X?%/df<5
RMSEA <0.06 <0.07
GFI >0.95 >0.90
NNFI-TLI >0.95 >0.90
CFI >0.95 >0.90
>0.50
PNFI (Diger fit degerleri 0.90
seviyesindeyken)

Olgegin dogrulayici faktor analizi model uyum iyiligi degerleri X*/df =
2,650, GFI=0,937, TLI=0,969 CFI=0,975, PNFI=0,778, RMSEA=0,057 seklinde

olup genel olarak iyi bir uyumun var oldugu gozlenmistir. Dogrulayic1 faktor

analizini gésteren AMOS ¢iktis1 asagida yer almaktadir.

Faktorlerin gecerlik ve giivenilirliklerini test etmek icin AVE (Average
Variance Extracted) ve CR (Composite Relability) degerleri kullanilmistir. AVE
degeri 0,5’in CR degeri ise 0,6 nin iizerinde oldugu zaman ilgili faktoriin gecerlik
ve giivenilirliginin saglandigin1 séylemek miimkiin olmaktadir (Bagozzi ve Yi,

1988; Fornell ve Larcker, 1981) Arastirma faktorlerine ait AVE ve CR degerleri

Sekil 4.1: LMTM Dogrulayici Faktor Analizi
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dogrulayic1 faktor analizi tablosunda yer almaktadir. Buna gore faktorlerin

gegerlik ve giivenilirliklerinin istenen diizeyde oldugu ortaya koyulmustur.

4.3.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Ol¢egi

KSS 6l¢eginin katilimcilar tarafindan ne 6l¢iide ve kag farkli alt boyutta
algilandigin1 ortaya koymak i¢in Temel Bilesenler Analizi tahmin yontemi ve
Varimax rotasyonu kullanilarak kesifsel faktor analizi yapilmistir. S6z konusu
Olcek 18 sorudan ve 4 faktorden olusmaktadir. Veri setinin faktor analizine
uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi
testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda KMO
degeri 0,915 ile arzu edilen diizey olan 0,50’nin lizerinde ve Bartlett testinin

kuyruk olasiliginin da 0.001 6nem derecesinde anlamli oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Analizde her bir maddenin faktor yiiklerinin alt sinir1 0,5 olarak alinmistir
(Hair vd., 2010). V29 ve V41 degiskenleri hari¢ tim maddeler 6ngoriilen faktor
yapisinda dagilmis olup ilgili degiskenler faktdr disina ¢ikarilmistir. Olusan 4
boyutlu faktér bileseninin toplam agiklanan varyans diizeyi yaklasik olarak 72%
cikmustr.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan 4 adet alt faktoriin Cronbach's Alpha
degeri baz alarak ayri ayr faktor gilivenilirliklerine bakilmis ve s6z konusu
degerin her bir faktdrde kabul edilebilir en alt deger olan 0,70 degerini astig1
gozlenmistir (Field, 2009). Bu da faktorlerin igsel tutarliliga sahip olduklarini ve

giivenilirliklerini ortaya koymaktadir.
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Ilgili faktdr analizi verilerini iceren tablo asagida yer almaktadur.

Tablo 4.5: KSS Olgegi Kesifsel Faktor Analizi ve Giivenilirlik Degerlikleri

Faktor Yiikleri
Faktorler Maddeler Cronbach's Alpha
1 2 3 4
V32 ,812
V3l 7192
V30 ,759
Cahsanlara Saygi V34 666 0,872
V35 ,612
V33 ,600
V25 ,798
V24 ,753
Hayirseverlik V27 ,739 0,875
V26 ,719
V28 ,619
V37 ,850
Tiiketicilere Sayg1| V38 ,821 0,897
V36 771
Cevreye Saygi V39 828 0,849
V40 ,826
Agiklanan Varyans 22,424 121,029 16,699 | 11,36
Toplam Agiklanan Varyans 71,512
KMO; 0,915 Bartlett Testi; p<0,001
Varimax Rotayonlu Temel Bilesenler Analizi

Kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan Olgegin dogrulanmasi
maksadiyla 512 katilimcidan elde edilen veri yapisal esitlik modellemesi teknigi
baz alinarak dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarini
iceren tablo asagida yer almaktadir. Bir faktore ait olan maddelerin faktor ytikleri
ortalamasinin 0,7 nin iizerinde olmasi istenen durumdur (Hair vd., 2010) ve
arastirmamizda yer alan faktorler icin bu sart genel olarak yerine gelmis

vaziyettedir.
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Tablo 4.6: KSS Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Degerleri

Faktor Maddeler | B |Standardize B t p | CR |AVE

V32 1 0,808
V31 0,986 0,759 18,111 | ***
V30 0,899 0,725 17,056 | ***
Calisanlara Saygi 0,874 (0,538
V34 0,974 0,746 17,824 | ***
V35 0,953 0,715 16,913 | ***

V33 0,872 0,639 14,802 | ***

V25 1 0,839
V24 0,907 0,76 19,321 | ***
Hayirseverlik V27 0,924 0,759 19,26 | ***|0,877|0,588

V26 0,911 0,768 19,576 | ***
V28 0,985 0,703 17,372 | ***

V37 1 0,917
Tiiketicilere Saygi V38 0,936 0,837 25,322 | *** 10,901 | 0,752
V36 0,94 0,845 25,749 | ***
V39 1 0,886
Cevreye Saygi 0,851 | 0,74

V40 0,892 0,834 18,329 | ***

X2df = 3,425, GF1=0,928, TLI=0,942 CFI=0,953, PNFI=0,756, RMSEA=0,069
*1<0,001

KSS 6lgegi dogrulayic faktdr analizi model uyum iyiligi degerleri X?/df=
3,425, GFI=0,928, TLI=0,942 CF1=0,953, PNFI=0,756, RMSEA=0,069 seklinde
olup genel olarak iyi bir uyumun var oldugu gézlenmistir. Dogrulayic1 faktor

analizini gosteren AMOS ¢iktis1 agagida yer almaktadir.
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Sekil 4.2: KSS Dogrulayici Faktér Analizi
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Faktorlerin gecerlik ve giivenilirliklerini test etmek i¢in AVE (Average
Variance Extracted) ve CR (Composite Relability) degerleri kullanilmistir. AVE
degeri 0,5’in CR degeri ise 0,6’ nin iizerinde oldugu zaman ilgili faktoriin gecgerlik
ve giivenilirliginin saglandigini sdylemek miimkiin olmaktadir (Bagozzi ve Vi,
1988; Fornell ve Larcker, 1981) Arastirma faktorlerine ait AVE ve CR degerleri
dogrulayic1 faktor analizi tablosunda yer almaktadir. Buna gore faktorlerin

gecerlik ve giivenilirliklerinin istenen diizeyde oldugu ortaya koyulmustur.

4.3.2.3. SSP Gerceklestiren ve Gerceklestirmeyen Markalara Yonelik Tutum
Olcegi

SSP gercgeklestiren ve gergeklestirmeyen markalara yonelik tutum
Olceginin katilimcilar tarafindan ne 6l¢iide ve kag farkli alt boyutta algilandigini

ortaya koymak i¢in Temel Bilesenler Analizi tahmin yontemi ve Varimax
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rotasyonu kullanilarak kesifsel faktdr analizi yapilmistir. S6z konusu olgek 24
sorudan olusmaktadir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi
icin, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik
testt uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,947 ile arzu
edilen diizey olan 0,50’nin {izerinde ve Bartlett testinin kuyruk olasiligiin da

0.001 6nem derecesinde anlaml1 oldugu ortaya ¢ikmustir.

Analizde her bir maddenin faktor yiiklerinin alt sinir1 0,5 olarak alinmistir
(Hair vd., 2010). V47, V54 ve V59 degiskenleri hari¢ tim maddeler 6ngoriilen
faktor yapisinda dagilmis olup ilgili degiskenler faktor disina ¢ikarilmigtir. Olusan
2 boyutlu faktor bileseninin toplam agiklanan varyans diizeyi yaklasik olarak 52%
¢cikmustir.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan 2 adet alt faktoriin Cronbach's Alpha
degeri baz almarak ayr1 ayr1 faktor gilivenilirliklerine bakilmis ve s6z konusu
degerin her bir faktdrde kabul edilebilir en alt deger olan 0,70 degerini astig
gozlenmistir (Field, 2009). Bu da faktorlerin igsel tutarliliga sahip olduklarimi ve

giivenilirliklerini ortaya koymaktadir.
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Ilgili faktdr analizi verilerini iceren tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4.7: SSP Gergeklestiren ve Gergeklestirmeyen Markalara Yénelik Tutum Olgegi
Kesifsel Faktor Analizi ve Giivenilirlik Degerlikleri

Faktorler Maddeler Falitor Yuklzen Cronbach's Alpha
V46 ,785
V42 ,182
V49 ,780
V44 778
V51 778
SSPIIMYT V53 773 0,936

V52 772
V50 ,768
V45 157
V48 ,755
V43 ,752

V56 674

V64 0,66

V61 ,651

V55 ,645

. V62 ,642

SSPsizMYT V60 631 0,844

V57 ,628

V65 ,623

V58 ,615

V63 ,592

Agiklanan Varyans 31,708 | 20,23

Toplam Agiklanan Varyans 51,938
KMO; 0,947 Bartlett Testi; p<0,001
Varimax Rotayonlu Temel Bilesenler Analizi

Kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan Olgegin dogrulanmasi
maksadiyla 512 katilimcidan elde edilen veri yapisal esitlik modellemesi teknigi
baz alinarak dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglarini
igeren tablo asagida yer almaktadir. Bir faktore ait olan maddelerin faktor yiikleri
ortalamasinin 0,7 nin tizerinde olmasi istenen durumdur (Hair vd., 2010) ve
aragtirmamizda yer alan faktorler igin bu sart genel olarak yerine gelmis

vaziyettedir.
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Tablo 4.8: SSP Gergeklestiren ve Gergeklestirmeyen Markalara Yénelik Tutum Olgegi
Dogrulayici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Degerleri

Faktor Maddeler | B | Standardize B t p | CR | AVE

V46 1 0,758
V42 1,015 0,763 17,989 | ***
V48 0,968 0,753 17,708 | ***

V43 0,971 0,747 17,561 | ***
V49 1,005 0,76 17,896 | ***
SSPIIMYT V44 1,01 0,771 18,202 | ***| 0,936 | 0,571

V51 1,002 0,758 17,841 | ***
V53 0,881 0,748 17,593 | ***

V52 | 0,94 0,746 17,521 | ***
V50 | 0,985 0,749 17,506 | ***
V45 |0,959 0,76 17,01 | ***
V56 1 0,614
V64 | 0,943 0,606 11,109 | **+
V61 | 0,931 0,615 11,23 | ***
V55 | 0,992 0,595 10,051 | ***
_ V62 | 0,872 0,59 10,879 | ***
SSPsizMY T 0,844 | 0,352
V60 | 0,881 0,592 10,9 | ***
V57 |0,823 0,587 10,84 | ***
V65 | 0,886 0,605 11,09 | ***
V58 | 0,87 0,584 10,787 | ***
V63 | 0,822 0,536 10,076 | ***
X2/df = 1,648, GFI1=0,946, TL1=0,971 CFI=0,974, PNFI=0,840, RMSEA=0,036
**%n<0,001

SSP gerceklestiren ve gergeklestirmeyen markalara yonelik tutum 6lcegi
dogrulayici faktor analizi model uyum iyiligi degerleri X?/df = 1,648, GFI=0,946,
TLI=0,971 CFI=0,974, PNFI=0,840, RMSEA=0,036 seklinde olup genel olarak
iyl bir uyumun var oldugu gozlenmistir. Dogrulayic1 faktdr analizini gosteren

AMOS ciktist asagida yer almaktadir.
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Sekil 4.3: SSP Gergeklestirmeyen MYT Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi
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Faktorlerin gecerlik ve giivenilirliklerini test etmek i¢in AVE (Average
Variance Extracted) ve CR (Composite Relability) degerleri kullanilmigtir. AVE
degeri 0,5’in CR degeri ise 0,6’ nin lizerinde oldugu zaman ilgili faktoriin gecerlik
ve giivenilirliginin saglandigin1 séylemek miimkiin olmaktadir (Bagozzi ve Yi,
1988; Fornell ve Larcker, 1981) Arastirma faktorlerine ait AVE ve CR degerleri
dogrulayic1 faktor analizi tablosunda yer almaktadir. Buna gore faktorlerin
giivenilirliklerinin istenen diizeyde oldugu goriiliiyorken, SSP gerceklestirmeyen
markalara yonelik tutum boyutunun AVE degerinin arzu edilen seviyede olmadigi
ortaya ¢ikmistir. CR ve Cronbach’s Alpha degerlerinin yiiksek olmasi, kesifsel ve
dogrulayic1 faktor analizi yiiklerinin 0,5’in iizerinde olmasi (Hair vd., 2010)

sebeplerinden ilgili maddeler 6l¢ek disina atilmamistir.
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LMTM algisinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini arastirmak
icin gerceklestirilen tek yonlii ANOVA testi sonuglart asagida yer almaktadir.

Tablo 4.9: LMTM Algisinin Yasa Gore Tek Yonlii ANOVA Testi Analizi

<. Varyans Kareler Kareler
Degisken Kay)lllagl Toplam s.d Ortalamasi F P
Gruplar arast 5,298 3 1,766 2,754 | ,042
Haz Arayisi Grup igi 325,805 508 ,641
Toplam 331,103 |511
Gruplar arast 2,187 3 , 729 1,256 | ,289
Statii Arayis1 Grup igi 294,745 508 ,580
Toplam 296,932 511
Gruplar arast 4,380 3 1,460 2,429 | ,065
Essizlik Arayisi Grup igi 305,366 | 508 ,601
Toplam 309,747 | 511
Gruplar arast 3,639 3 1,213 1,783 | ,149
Deger Arayisi Grup i¢i 345,548 | 508 ,680
Toplam 349,187 |511
Liiks Marka Tiiketim Gruplar arast 3,629 3 1,210 2,473 | ,061
Motivasyonu Grup i¢1 248,462 508 ,489
Toplam 252,091 |511

Analiz sonuglarmma gore yalnizca haz arayisi boyutunda yas gruplari
arasinda fark vardir. Ancak yapilan Scheffe testi sonucunda bu farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigi belli olmamaktadir. LMTM algisinin 6grenim durumuna
gore farklilik gosterip gostermedigini arastirmak icin gerceklestirilen tek yonlii

ANOVA testi sonuglart asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.10: LMTM Algismin Ogrenim Durumuna Gére Tek Yonli ANOVA Testi

Analizi
- Varyans Kareler Kareler
Degisken Kaynag Toplam s.d Ortalamasi F P
Gruplar 1,886 4 0,472 0,726 574
Haz Arayisi arest
Grup ici 329,217 507 ,649
Toplam 331,103 511
Gruplar 0,647 4 162 0,277 893
Statii Arayisi st
Grup ici 296,286 507 ,584
Toplam 296,932 511
. Gruplar 1,748 4 0,437 0719 | 579
Essizlik arasi
Arayisi Grup ici 307,999 507 ,607
Toplam 309,747 511
Gruplar 3,248 4 0,812 1190 | 314
Deger Arayisi aras’
g Grup ici 345,940 507 682
Toplam 349,187 511
Liiks Marka | CruPlr 1,206 4 0,301 0609 | 656
Tiiketim arast_
Motivasvonu Grup igi 250,885 507 ,495
Y Toplam | 252,001 511

Analiz sonuglarina gére LMTM ve alt boyutlarinda egitim durumu agisindan bir

farklilik ¢ikmamistir.

4.3.2.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alg1 Durumu ve Fark Testleri
Aragtirma katilimcilarinin  kurumsal sosyal sorumluluk algi durumlar

asagidaki tabloda yer almaktadir. Ortalama KSS algis1 80% civarindadir.

Tablo 4.11: KSS Algist

Degisken Ortalama %
Hayirseverlik 3,93 78,6%
Calisana Saygi 4,09 81,8%

Tiiketiciye Saygi 4,00 79,9%

Cevreye Saygi 2,62 52,4%

Kurumsal Sosyal 4,01 80.1%
Sorumluluk

KSS algisinin yasa gore farklilik gosterip gostermedigini aragtirmak igin

gerceklestirilen tek yonlii ANOVA testi sonuglar1 asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.12: KSS Algisinin Yaga Gore Tek Yonlit ANOVA Testi Analizi

Degisken Varyans Kaynagi ;(oﬁ‘lx:l s.d. O:'(tzlr::s:m F p
Gruplar arast 2,479 3 ,826 1,561 ,198
Hayirseverlik Grup i¢i 268,933 508 ,529
Toplam 271,412 511
Gruplar arast 2,171 3 724 1,718 ,162
Cahisana Saygi Grup igi 213,928 508 421
Toplam 216,099 511
Gruplar arasi 2,130 3 ,710 1,057 ,367
Tiiketiciye Saygi Grup i¢i 341,309 508 ,672
Toplam 343,439 511
Gruplar arast 3,196 3 1,065 1,567 ,196
Cevreye Saygi Grup i¢i 345,364 508 ,680
Toplam 348,561 511
Kurumsal Sosyal Gruplar arast 1,786 3 ,595 1,629 ,182
Sorumluluk Grup ici 185,613 508 ,365
Toplam 187,400 511

Analiz sonuglarina gore KSS algis1 agisindan yas gruplar1 arasinda anlaml

bir farklilik bulunmamaktadir.

KSS algisinin 6grenim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini
arastirmak i¢in gerceklestirilen tek yonli ANOVA testi sonuglar agagida yer

almaktadir.

Tablo 4.13: KSS Algisinin Ogrenim Durumuna Gére Tek Yonlii ANOVA Testi Analizi

Degisken Varyans Kaynag '}Ifoarflillr?nrl s.d. Oft:::ﬁ;m p
Gruplar arasi ,237 4 ,059 111 979
Hayirseverlik Grup ici 271,176 507 535
Toplam 271,412 511
Gruplar arast 3,074 4 ,769 1,829 ,122
Calisana Saygi Grup igi 213,025 507 420
Toplam 216,099 511
s Gruplar arast 7,482 4 1,871 2,823 ,025
Tiiketiciye —
Saygl Grup igi 335,957 507 ,663
Toplam 343,439 511
Gruplar arast 3,241 4 810 1,190 314
Cevreye Saygi Grup ici 345,320 507 681
Toplam 348,561 511
Kurumsal Gruplar arasi 1,635 4 ,409 1,116 ,348
Sosyal Grup ici 185,764 507 366
Sorumluluk Toplam 187,400 511
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Analiz sonucglarina gore yalnizca tiiketiciye saygi boyutunda yas gruplari
arasinda fark vardir. Ancak yapilan Scheffe testi sonucunda bu farkliligin hangi

gruptan kaynaklandigi belli olmamaktadir.

4.3.2.5. SSP Gergeklestirimey]en Markalara Yonelik Tutum ve Fark Testleri

Arastirma katilimcilarinin sosyal sorumluluk projesi gergeklestiren ve
gerceklestirmeyen markalara yonelik tutum asagidaki tabloda yer almaktadir. SSP
gerceklestiren markalara  yonelik tutum 88% civarinda olup, SSP
gerceklestirmeyen markalara yonelik tutum 40% civarindadir. SSP gergeklestiren
markalara yonelik tutum SSP gerceklestirmeyenlerin iki katindan daha fazla

cikmustir.

Tablo 4.14 : SSP Gergeklestir[mey]en Markalara Y6nelik Tutum

Degisken Ortalama %
SSPIi Markalara Yonelik Tutum 4,42 88,4%
SSPsiz Markalara Yo6nelik Tutum 1,97 39,3%

Tablo 4.15: SSP Gergeklestirmey]en Markalara Yo6nelik Tutumun Yasa Gore Tek Yonli
ANOVA Testi Analizi

.. < Kareler Kareler
Degisken Varyans Kaynagi Toplam s.d. Ortalamasi F p
SSPli Markalara Gruplar arast 1,705 3 ,568 1,635 ,180
Yo6nelik Tutum Grup igi 176,629 508 ,348
Toplam 178,335 511
SSPsiz Markalara Gruplar arast 2,021 3 ,674 2,372 ,070
Yo6nelik Tutum Grup igi 144,280 508 ,284
Toplam 146,301 511

Analiz

sonuglarmma gore SSP gerceklestiren ve gerceklestirmeyen

markalara yonelik tutumda yas gruplarina gore bir anlamli bir farklilik

¢tkmamustir.

SSP gerceklestiren/gerceklestirmeyen markalara yonelik tutumun egitim

durumuna gore farklilik gosterip gdstermedigini aragtirmak igin gergeklestirilen

tek yonlit ANOVA testi sonuglar1 asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.16: SSP Gergeklestirmey]en Markalara Y&nelik Tutumun Ogrenim Durumuna
Gore Tek Yonli ANOVA Testi Analizi

.. Varyans Kareler Kareler
Degisken Kaynag Toplam s.d Ortalamasi F P
SSPIi Markalara Gruplar .ar.a51 2,566 4 ,641 1,850 ,118
Yénelik Tutum Grup igi 175,769 507 347
Toplam 178,335 511
SSPsiz Markalara Gruplar arast 3,590 4 ,897 3,188 ,063
Yénelik Tutum Grup i¢i 142,711 507 ,281
Toplam 146,301 511

Analiz sonuglarmma gore SSP gerceklestiren ve gerceklestirmeyen
markalara yoOnelik tutumda yas gruplarina gore bir anlamhi bir farklilik

¢ikmamustir.

4.3.3. Degiskenler Arasi iliskilerin Incelenmesi

Arastirma degiskenlerinin birbirleriyle olan iliskilerinin incelenmesi
amaciyla Korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon katsayisi iki stirekli
degisken arasindaki iliskinin yonii ve giicii hakkinda bilgi verir ve katsay1 -1 ile
+1 arasinda degisir. Korelasyon katsayis1 hesaplandiginda sifira yakin degerler iki
degisken arasinda dogrusal ve zayif bir iligkinin varligini, -1 ve +1’e yakin
degerler ise iki degisken arasinda dogrusal ve giiclii bir iligkinin varligini
gostermektedir. Bununla birlikte negatif degerler iki degisken arasindaki iliskinin
ters yonlii oldugunu, pozitif degerler ise ayn1 yonlii iliski oldugunu gosterir (Field,

2009).

4.3.3.1. Liiks Marka Tiiketim Motivasyonu ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Tliskisi

Liikks marka tiiketim motivasyonu ve kurumsal sosyal sorumluluk ile bu
degiskenlerin alt boyutlar1 arasindaki iligkileri analiz etmek igin olusturulan

korelasyon analizinin Pearson korelasyon katsayilar1 asagidadir.
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Tablo 4.17: LMTM ve KSS iliskisi

Degisken 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 | Haz Arayisi 1
2 | Statii Arayisi 732" 1
3 | Essizlik Arayis1 | ,6787|,7307| 1
4 | Deger Arayin  |,6927|,696"|,7237| 1
5 | Hayirseverlik 5497 | 506 | 5157 | 5497 | 1
6 |Calisana Sayg1 | ,575" |,565" |,558™|,596" |,6017" | 1
7 | Tiiketiciye Sayg1 |,509 | ,4417 | 3917 | 3777|6157 | 564" | 1
8 | Cevreye Sayg1 | ,4447 | 4137 | 4337 | 4477 | 564" | 565 |,4437| 1
g |Liiks Marka | gng-| 9137 | g50™ | 846™ | 596 | ,644™ | 5007 | 4877 | 1
Tiiketim M.
10 g(o“rzurmfj"’l‘l'josya' 643" | 6007 | 592" | 618" | 870" | 868" | 788" | 722" | 693 | 1

** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore likks marka tiiketim motivasyonu ile
kurumsal sosyal sorumluluk arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski s6z
konusudur (r=0,693, p<0,01). Ayrica LMTM alt boyutlar1 ile kurumsal sosyal
sorumluluk alt boyutlar1 arasinda pozitif yonde en az p<0,01 diizeyinde anlaml
iligkiler s6z konusudur ve bu iligkilerin istatistiki agidan yorumlanabilir oldugu

gozlenmistir.
4.3.3.2. KSS ile SSP Gerceklestir[mey]en Markalara Yonelik Tutum Tliskisi

Kurumsal sosyal sorumluluk ve alt boyutlar1 ile sosyal sorumluluk projesi
gerceklestiren ve gergeklestirmeyen markalara yonelik tutum arasindaki muhtemel
iliskileri test etmek amaciyla olusturulan korelasyon analizinin Pearson

korelasyon katsayilar1 asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.18: KSS ve SSP Gergeklestiren/Gergeklestirmeyen Markalara Yonelik Tutum

Mliskisi
Degisken 1 2 3 4 5 6 7
1 | Hayirseverlik 1
2 | Calhisana Saygi 601" 1
3 | Tiiketiciye Sayg 6157 | 5647 | 1
4 | Cevreye Saygi 564" | 5657 | 443" 1
5 | Kurumsal Sosyal Sorumluluk 8707 | 868 | ;7887 |,722"| 1
6 | SSPli Markalara Yonelik Tutum |,5907 | 600" | 5427 | 4747 | 6827 | 1
7| SSPsiz Markalara Yénelik Tutum | -,107" |-207" |-,172"|-,100" | -,184" |-,3157| 1
** Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.
* Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Analiz sonuglarina gore kurumsal sosyal sorumluluk ile sosyal sorumluluk
projesi gerceklestiren markalara yonelik tutum arasinda pozitif yonde anlamli bir
ilisgki s6z konusudur (r=0,682, p<0,01). Benzer sekilde kurumsal sosyal
sorumlulugun alt boyutlari ile sosyal sorumluluk projesi gerceklestiren markalara
yonelik tutum arasinda pozitif yonde anlamli iliskiler mevcuttur. Buna mukabil
kurumsal sosyal sorumluluk ile sosyal sorumluluk projesi gergeklestirmeyen
markalara yonelik tutum arasinda negatif yonde anlaml bir iliski s6z konusudur
(r=-0,315, p<0,01). Alt boyutlarda ayni sekilde ters yonlii olarak sosyal
sorumluluk projesi gerceklestirmeyen markalara yonelik tutumla iliskili

goziikmektedir.
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4.3.4. Arastirma Bulgularina Iliskin Sonu¢ Degerlendirmesi ve Hipotez
Testleri

Liks markalarin kurumsal sosyal sorumluluk projesi gerceklestirme
durumlar1 ve tiiketici tutumu arasindaki iliskinin incelendigi bu ¢alismada anket
sonuclart Onceki boliimlerde detayli bir sekilde agiklanmigtir. Bu boliimde

arastirma bulgular1 genel olarak 6zetlenmis ve hipotez sonuglari agiklanmugtir.

Aragtirmada 512 anket degerlendirmeye alinmistir. Aragtirmada kullanilan
tim Olgeklerin giivenirligi yeterli ¢ikmistir. Liikks marka tliketim olgegine
uygulanan faktor analizi sonucunda haz arayisi, statii arayisi, essizlik arayisi ve
deger arayisi bagliklar1 g¢ercevesinde dort temel boyut belirlenmistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk 6lgegine uygulanan faktor analizi sonucunda ¢aligsanlara saygi,
hayirseverlik, tiiketicilere saygi ve cevreye saygl basliklari altinda toplam dort
temel boyut belirlenmistir. Bununla birlikte liiks marka tiiketicilerinin kurumsal
sosyal sorumluluk projesi gergeklestiren markalara yoOnelik tutumu
gerceklestirmeyen markalara yonelik durumuna karst daha yiiksek puana sahiptir
ve daha pozitiftir, bununla birlikte liikks marka tiiketim motivasyonu ile kurumsal

sosyal sorumluluk arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur.

Temel arastirma sorusu, “Liiks marka tiiketim motivasyonu yiiksek
tiiketicilerin sosyal sorumluluk projesi gerceklestiren liikks markalara yonelik
tutumu nasildir?” olarak belirlenen bu arastirmanin hipotezleri ve hipotezlerin test

sonuglar1 agsagida agiklanmaktadir;

H1-Liikks marka tiikketim motivasyonu ve hayirseverlik boyutu yiiksek olan
tiketicilerin liiks markalarin sosyal sorumluluk projesi gerceklestirmesi

karsisindaki tutumu olumludur.

H2-Liiks marka tiiketim motivasyonu ve calisanlara saygi boyutu yiiksek olan
tilkketicilerin  liiks markalarin  sosyal sorumluluk projesi gerceklestirmesi

karsisindaki tutumu olumludur.
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H3-Liiks marka tliketim motivasyonu ve tiiketicilere saygi boyutu yiiksek olan
tilkketicilerin liiks markalarin  sosyal sorumluluk projesi gerceklestirmesi

karsisindaki tutumu olumludur.

H4-Liiks marka tiiketim motivasyonu ve cevreye saygi boyutu yiiksek olan
tiketicilerin liiks markalarin sosyal sorumluluk projesi gerceklestirmesi

karsisindaki tutumu olumludur.

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesi icin LMTM degiskeni ve KSS’nin
alt boyutu olan degiskenlerin medyan/ortanca degerleri iizerinden kategorize
edilme islemi gerceklestirilmistir. Medyan degerinden kiiciik olanlar “diisiik”

3

biiyiik olanlar “yiliksek” olarak nitelenmistir. Ardindan hipotezleri test etmeye

yonelik karsilagtirmalar gerceklestirilmistir.

Birinci hipotezi test etmek icin LMTM ve hayirseverlik degiskenlerinin
medyanlar1 {izerinden kategorize edilip ortaya ¢ikan gruplarin SSP gerceklestiren
markalara yoénelik tutum ortalamalar1 ve yiizde oranlari alinnustir. Ilgili tablo
asagida yer almaktadir.

Tablo 4.19: H1-LMTM ve Hayirseverlik ile SSP Gergeklestiren Markalara Yo6nelik
Tutum

Liiks Marka Tiiketim Motivasyonu

Diisiik Yiiksek
Hayirseverlik Hayirseverlik
Diisiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek
SSP Ortalama| 413 | 456 | 458 | 459
Gerceklestiren
Markalara
Yonelik . 82.63% | 91,24% | 91,53% | 91,79%
Tutum Yiizde

Yukaridaki tablodan anlasilacagi lizere LMTM ve hayirseverlik boyutu
yiiksek olan tiiketicilerin SSP gerceklestiren markalara yonelik tutumlar
digerlerinden daha yiiksektir. Bu durum LMTM ve hayirseverlik boyutu yiiksek
olan tiiketicilerin SSP ger¢eklestiren markalara yonelik tutumlarinin olumlu

oldugu sonucunu dogurmaktadir. HI desteklenmistir.
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Ikinci hipotezi test etmek icin LMTM ve calisana saygi degiskenlerinin
medyanlari tizerinden kategorize edilip ortaya ¢ikan gruplarin SSP gerceklestiren
markalara yonelik tutum ortalamalari ve yiizde oranlari alinmustir. Ilgili tablo
asagida yer almaktadir.

Tablo 4.20: H2-LMTM ve Calisana Saygi ile SSP Gergeklestiren Markalara Y onelik
Tutum

Liiks Marka Tiiketim Motivasyonu

Diisiik Yiiksek

Calisana Saygi Calisana Saygi

Diisiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek

SSP Ortalama | 4,14 4,57 4,57 4,59
Gergeklestiren
Markalara
Yonelik

Tutum Yiizde 82,8% 91,5% 91,4% 91,8%

Yukaridaki tablodan anlasilacag: iizere LMTM ve calisana saygi boyutu
yiiksek olan tiiketicilerin SSP gerceklestiren markalara yonelik tutumlar
digerlerinden daha yiiksektir. Bu durum LMTM ve ¢alisana saygi boyutu yiiksek
olan tiiketicilerin SSP gerceklestiren markalara yonelik tutumlarinin olumlu

oldugu sonucunu dogurmaktadir. H2 desteklenmistir.

Ucgiincii hipotezi test etmek icin LMTM ve tiiketiciye sayg1 degiskenlerinin
medyanlar1 lizerinden kategorize edilip ortaya ¢ikan gruplarin SSP gergeklestiren
markalara yonelik tutum ortalamalar1 ve yiizde oranlart alinmustir. Ilgili tablo

asagida yer almaktadir.
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Tablo 4.21: H3-LMTM ve Tiiketiciye Sayg1 ile SSP Gergeklestiren Markalara Y6nelik
Tutum

Liiks Marka Tiiketim Motivasyonu
Diisiik Yiiksek
Tiiketiciye Saygi Tiiketiciye Saygi
Diisiikk | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek

sSSP Ortalama| 4,13 4,58 4,59 4,58
Gerceklestiren

Markalara

Yonelik

Tutum Yiizde | 82,56% | 91,52% | 91,71% | 91,66%

Analiz sonuglarina géore LMTM ve tiiketiciye saygi boyutu yiiksek olan
tilketicilerin SSP gerceklestiren markalara yonelik tutumlar1 digerlerinden daha

yuksek ¢ikmamistir. H3 desteklenmistir.

Dordiincii  hipotezi test etmek icin LMTM ve c¢evreye saygi
degiskenlerinin medyanlar1 lizerinden kategorize edilip ortaya ¢ikan gruplarin SSP
gergeklestiren markalara yonelik tutum ortalamalar1 ve yilizde oranlari alinmistir.
Ilgili tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4.22: H4-LMTM ve Cevreye Saygi ile SSP Gergeklestiren Markalara Yonelik
Tutum

Liiks Marka Tiiketim Motivasyonu

Diisiik Yiiksek

Cevreye Saygi Cevreye Saygi

Diisiik | Yiiksek | Diisiik | Yiiksek

SSP Ortalama| 4,15 4,56 4,57 4,60
Gerceklestiren
Markalara
Yonelik

Tutum Yiizde 83,00% | 91,22% | 91,42% | 91,94%
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Analiz sonuglarina gore LMTM ve cevreye saygi boyutu yiiksek olan
tiiketicilerin SSP gerceklestiren markalara yonelik tutumlar1 digerlerinden daha
yiiksektir. Bu durum LMTM ve ¢evreye saygi boyutu yiiksek olan tiiketicilerin
SSP gercgeklestiren markalara yonelik tutumlarimin olumlu oldugu sonucunu

dogurmaktadir. H4 desteklenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Likks marka pazarinda sosyal sorumluluk projelerinin tiiketicilerin ilgili
markalara yonelik tutumuna etkisinin arastirildigi bu ¢alismada oncelikle ikincil
veriler lizerinden liikks marka, sosyal sorumluluk ve tiiketici tutumu kavramlari ve
bu kavramlarin genel cercevesine iliskin teorik arka plan olusturulmustur.
Pozitivist yaklasim g¢ercevesinde bir arastirmanin nihai hedefi bilimsel agiklama
yani bir baska deyisle nedensel aciklamalarin kesfi ve belgelenmesi olarak ifade
edilebilir. Bu kapsamda aragtirma tasarimina uygun ve elestirel literatiir
taramastyla olusturulan teorik arka plana baghh olarak sosyal sorumluluk
projelerinin lilks markalara kars1 tiiketici tutumunun etkilenme durumunun

Olclilebilmesi amaciyla saha aragtirmasi gergeklestirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore yalnizca haz arayisi boyutunda yas gruplari
arasinda fark vardir. Arastirma katilimcilariin sosyal sorumluluk projesi
gerceklestiren ve gerceklestirmeyen markalara yonelik tutum Olc¢lilmiistiir. Buna
gore sosyal sorumluluk projesi gergeklestiren markalara yonelik tutum 88%
civarinda olup, sosyal sorumluluk projesi gerceklestirmeyen markalara yonelik
tutum 40% civarindadir. sosyal sorumluluk projesi gergeklestiren markalara
yonelik tutum sosyal sorumluluk projesi gergeklestirmeyenlerin iki katindan daha
fazla cikmustir. iliski sonuclarina gore likks marka tiiketim motivasyonu ile
kurumsal sosyal sorumluluk arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski sz
konusudur (r=0,693, p<0,01). Ayrica liks marka tiiketim motivasyonu alt
boyutlar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk alt boyutlar1 arasinda pozitif yonde en az
p<0,01 diizeyinde anlamli iliskiler s6z konusudur. Analiz sonuglarina goére
kurumsal sosyal sorumluluk ile sosyal sorumluluk projesi gerceklestiren
markalara yonelik tutum arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski s6z konusudur
(r=0,682, p<0,01). Benzer sekilde kurumsal sosyal sorumlulugun alt boyutlar1 ile
sosyal sorumluluk projesi gerceklestiren markalara yonelik tutum arasinda pozitif
yonde anlamli iligkiler mevcuttur. Buna mukabil kurumsal sosyal sorumluluk ile
sosyal sorumluluk projesi gergeklestirmeyen markalara yonelik tutum arasinda

negatif yonde anlamli bir iliski s6z konusudur (r=-0,315, p<0,01). Alt boyutlarda
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aynmi sekilde ters yonlii olarak sosyal sorumluluk projesi gerceklestirmeyen

markalara yonelik tutumla iligkili géziikkmektedir.

Liiks marka tliketim motivasyonu ve hayirseverlik boyutu yiiksek olan
tiiketicilerin sosyal sorumluluk projesi gergeklestiren markalara yonelik tutumlari
digerlerinden daha yiiksektir. Bu durum liiks marka tiiketim motivasyonu ve
hayirseverlik boyutu yiiksek olan tiiketicilerin sosyal sorumluluk projesi
gerceklestiren markalara yonelik tutumlarinin - olumlu  oldugu sonucunu
dogurmaktadir. liikks marka tiiketim motivasyonu ve calisana saygi boyutu yiiksek
olan tiiketicilerin sosyal sorumluluk projesi gergeklestiren markalara yonelik
tutumlar1 digerlerinden daha yiiksektir. Bu durum liks marka tiiketim
motivasyonu ve galisana sayg1 boyutu yiiksek olan tiiketicilerin sosyal sorumluluk
projesi gergeklestiren markalara yonelik tutumlarinin olumlu oldugu sonucunu
dogurmaktadir. Liiks marka tiiketim motivasyonu ve tiiketiciye saygi boyutu
yiiksek olan tiiketicilerin sosyal sorumluluk projesi gergeklestiren markalara
yonelik tutumlart digerlerinden daha yiiksek ¢ikmamustir. Liiks marka tiiketim
motivasyonu ve cevreye saygi boyutu yiiksek olan tiiketicilerin sosyal sorumluluk
projesi gerceklestiren markalara yonelik tutumlart digerlerinden daha yiiksektir.
Bu durum Liiks marka tiiketim motivasyonu ve ¢evreye saygi boyutu yiiksek olan
tilketicilerin  sosyal sorumluluk projesi gergeklestiren markalara yonelik
tutumlariin olumlu oldugu sonucunu dogurmaktadir. Bu kapsamda gelecek
arastirmalar i¢in Oneriler; arastirmanin farkli 6rneklemlerde daha fazla firma ve
tilkketici lizerine yapilmasi, ayn1 arastirmay1 nitel yontemlerle yaparak sonuglarin

daha genellenebilir olmasinin saglanmasi olabilir.
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EKLER

EK-1 LUKS MARKA PAZARINDA SOSYAL SORUMLULUK

PROJELERININ

V1 | Cinsiyetiniz :
D Kadin D Erkek
V2 | Medeni Durumunuz :
D Evli D Bekar
V3 | Yasiniz:
D 18-24 D 25-29 D 30-34 D 35 ve lstii
V4 | Gelir Diizeyiniz (Ayhk) :
D 0-5000 D 5000-10000 D 10000 ve
usti
V5 | Ogrenim Durumunuz :
D ilkdgretim D Lisans
D Lise D Yiiksek Lisans
| Onlisans | Doktora
MARKA TUTUMUNA ETKILERI ANKETI
£ S
LUKS MARKA TUKETIM o § £ £ 5 | o 5
MOTiIVASYONU OLCEGi ié _';; _% g E % g
&5 | & s |& |88

V6 Luks Gran kendimi iyi hissetmemi
1 sagliyorsa, benim icin daha degerlidir.
V7 Liks Grtnleri tiketme sebebim, beni
2 iyi bir ruh haline sokmasidir.
V8 3 Luks Grlnler bana haz vermelidir.
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Vo9

Liks bir GrlinG satin almadaki temel
sebebim Uriiniin performansidir.

V10

Arkadaslarimin sahip oldugu liiks
Uranleri tercih ederim.

Vil

Eger arkadasim pahali bir Grin alirsa,

ayni rlinl almayi ben de disinarim.

V12

Basarimi liks Granler araciligiyla
gostermek benim igcin 6nemlidir.

Vi3

insanlarin beni liiks bir triin ile
gordiklerinde, varlikh oldugumu
diistinmelerini umarim.

vi4

Sahip oldugum liiks bir Griintin pahal
oldugunun bilinmesi 6nemlidir.

V15

10

insanlar bir stati Griinii oldugunu
disunirse, liks bir Grin benim igin
daha degerli olur.

V16

11

insanlar beni liiks bir Griin ile
gorurlerse, onlar tarafindan kabul
edilme olasiligim artar.

V17

12

Bazen, bir gruba Uye olabilmek icin
lUks bir Grind satin almak gereklidir.

V18

12

Alisilmisin disinda Grinlerin oldugu
magazalardan alisveris yapmaktan
keyif alirim.

V19

14

Eger essiz ise llks Griinli alma
olasihigim daha yiksektir.

V20

15

Nadir bulunan seylere ilgi duyarim.

V21

16

Bir moda takipgisindense, bir moda
lideriyimdir.

V22

17

Uzun donemde deger saglamaya
devam edecekse, liiks bir Grind satin
alma egiliminde olurum.

v23

18

Satin almadan 6nce, liks bir Griintn
fiyatinin karsihgini verip
vermeyecegini degerlendiririm
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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
OLCEGI

Kesinlikle

katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

V24

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Gelismekte Olan Ulkelere
Yardim Eder.

V25

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Boélgelerdeki Sosyal Ve
Kiltirel Faaliyetleri Destekler.

V26

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Fakir Ulkeler igin Proje
Gelistirir.

V27

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Yardimseverligi Destekler.

V28

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Insan Haklarinin ihlal Edildigi
Ulkelerde Faaliyet Gdstermez.

V29

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Faaliyet Gosterdigi Tiim
Ulkelerde insan Haklarina Saygilidir.

V30

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Calisanlarin Sagligini Ve
Guvenligini Garanti Altina Alir.

V31

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Daha Fazla Egitim Almak
isteyen Tiim Calisanlarina Yardimci
Olur.

V32

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Calisanlarin Haklarini Korur.

V33

10

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Gecerli Yasa Ve Kanunlara
Uyum igersinde Hareket Eder.

V34

11

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme istihdam Yaratir.

V35

12

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Cinsiyet, Etnik, Bélge Ayrimi
Yapmadan Calisanlara iyi Davranir.
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V36

13

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Uriinleri Hakkinda Tiiketicilere
Dogru Bilgiler Verir.

v37

14

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Tiketicilere Diiriist Bir Sekilde
Davranir.

V38

15

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Tiketici Haklarini Gozetir.
(Satis Sonrasi Servis, Garanti)

V39

16

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Dogal Kaynaklarin Tiiketimini
Azaltir.

V40

17

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Miimkiin Oldugunca Ekolojik
Dengeyi Gozetir.

val

18

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Sahibi Bir
isletme Cevre ile Dost Uretim
Uygulamalari Yapar.

TUKETICi TUTUM OLCGEGI

Kesinlikle

katiiyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

v42

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalarla ile ilgili
gorislerim olumludur.

va3

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalar kaliteli
markalardir.

va4a

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalar,
vazgecemeyecegim markalardir.

A2

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalari
seviyorum.

Va6

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalar basaril
markalardir.

va7

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
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gerceklestiren liks markalarin islerini
dogru yapmadiklarini diisiiniiyorum.

vasg

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalarin Griin ve
hizmetleri sayesinde hayatim
kolaylasiyor.

va9

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalarin
imajlarini kendime yakin buluyorum.

V50

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalar yenilikgi
markalardir.

V51

10

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalar prestijli
markalardir.

V52

11

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalarin popiiler
markalar oldugunu distiniiyorum.

V53

12

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri
gerceklestiren liks markalar
glvendigim markalardir.

TUKETICI TUTUM OLGEGI

Kesinlikle

katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

V54

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liiks
markalarla ile ilgili goéruslerim
olumludur.

V55

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liiks
markalar kaliteli markalardir.

V56

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liiks
markalar vazgecemeyecegim
markalardir.
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V57

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liks
markalari seviyorum.

V58

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gergeklestirmeyen liiks
markalar basarili markalardir.

V59

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liks
markalarin isini dogru yapmadigini
diisiniyorum.

V60

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liks
markalarin Griin ve hizmetleri
sayesinde hayatim kolaylasiyor.

V6l

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liks
markalarin imajlarini kendime
yakin buluyorum.

V62

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gercgeklestirmeyen liks
markalar yenilik¢ci markalardir.

ve63

10

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liiks
markalar prestijli markalardir

Vve64

11

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liiks
markalarin popller markalar
oldugunu distiniyorum.

V65

12

Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri gerceklestirmeyen liiks
markalar glivendigim markalardir.
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