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Gintimiizde degisen tiiketici anlayist nedeniyle sosyal sorumluluk
kampanyalarina verilen Onem artmaktadir. Sosyal sorumluluk bilinci artan
miisteriler, ¢cevreye ve toplumsal sorunlara kars1 duyarlilik gosteren isletmeleri daha
cok tercih etmektedirler. Degisen tiiketici davranislar1 karsisinda otel isletmeleri
konumlandirma stratejileriyle yeni miisterileri kazanma c¢abasindadir. Buradan
hareketle otel isletmeleri miisterilerin beklentileri  dogrultusunda marka
konumlandirma calismalarin1  kolaylastirmak amaciyla sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelmislerdir.

Tezin amaci, otel markalarinin konumlandirilmasinda sosyal sorumluluk
kampanyalarinin roliinii belirlemektir. Bu amagla, ilk olarak literatlir taramasi
yapilarak marka konumlandirma ve sosyal sorumluluk kampanyalar1 kavramlari
tizerinde durulmustur. Uygulama bolimiinde anket yontemi kullanilarak
Afyonkarahisar’da bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin sosyal
sorumluluk bilincine ne diizeyde sahip olduklari, sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenleyen otel markalarini tercih edip etmeyecekleri ve tercih nedenleri ile bu
markalarin onlarda uyandirdiklari izlenimler saptanmaya caligilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Konumlandirma, Sosyal Sorumluluk Kampanyalari,
Otel Isletmeleri, Afyonkarahisar
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Today, the importance given to social responsibilitiy campaigns is increasing
due to changing consumer attitudes. Increasingware of social responsibility,
customers prefer businesses that are more sensitive to the environment and social
problems. Faced with changing cunsomer behaviors, hotel companies are striving to
acquire new customers with positioning strategies. From this point on, hotel
companies have turned to social responsibility campaigns in order to facilitate brand
positioning work in the direction of customers’ expectations.

The aim of the thesis is to determine the role of social responsibilitiy
campaigns in positioning hotel brands. For this purpose, firstly literature review was
conducted and the concepts of brand positioning and social responsibility campaings
were emphasized. In the application section of the study, the questionnaire method
was used to determine the level of awareness of the social responsibility of the
customers staying in five star hotels in Afyonkarahisar, whether they would prefer
hotel brands to organize social responsibility campaigns and the impression that
these brands were evoking them.

Keywords: Brand Positioning, Social Responsibility Campaigns, Hotel Companies,
Afyonkarahisar.
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GIRIS

Giliniimlizde tiiketiciler bir {irlin veya hizmeti satin alirken sadece
ihtiyaclarinin  giderilmesini yeterli gérmemektedirler. Birbirine benzer {iriinler
karsisinda, teknolojinin sagladigi kolaylikla secimlerinde daha titiz davranan
tiketiciler, isletmelere bazi sorumluluklart yiiklenmeleri gerektigi mesaji
vermektedirler. Toplumsal ve g¢evresel konularda daha hassas davranarak belirli
yiikiimliiliikleri yerine getiren ve sosyal sorumluluk kampanyalarina imza atan
isletmeler, isletmeler arasi yasanan rekabet ortaminda farkindalik yaratarak avantajh
konuma gelmektedirler. Segilen hedef kitleye basarili bir sekilde iletilmis olan sosyal
sorumluluk kampanyalariyla duyarl: tiiketicilerin dikkatini ¢eken ve toplumda itibar

kazanan igletmeler, daha fazla tercih edilerek toplum tarafindan odiillendirilmektedir.

Tarihin ilk donemlerinde insanlar arasinda sahipligi ifade etmek igin
kullanilan marka kavraminin igerigi ve kullanim amaci, zaman igerisinde
degisikliklere ugranustir. Ismi, slogani ve logosuyla bir kisilige sahip olan marka,
giiniimiizde tiiketiciler i¢in bir iirlinlin veya hizmetin kalitesini ve giivenilirligini

ifade etmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 12).

Yasal bir zorunlulugu olmayan sadece goniilliiliik esasina dayal
gerceklestirilen sosyal sorumluluk kavraminin tarihgesine bakildiginda ilk
donemlerde kisilerin ve kurumlarin dini sebeplerle hayirseverlik adi altinda bu tiir
faaliyetleri yiiriittiikleri goriilmektedir. Glinlimiizde ise sosyo-ekonomik goriis olarak
dile getirilen sosyal sorumluluk kavrami, toplumun biling seviyesinin artmasiyla
birlikte toplumsal baski yoluyla isletmelere bazi sorumluluklar yliklemektedir
(Bayrak, 2011: 86). Friedman’in One siirdiigli isletmelerin sadece karimi diistinmesi
gerektigini savunan klasik sosyal sorumluluk anlayisini giiniimiizde gegersiz hale
gelmesiyle birlikte, isletmelerin sosyal varliklar oldugu goriisiine varilmistir (Akbas,

2010: 19).

Bu bilgiler 15181nda arastirmanin amaci, Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren
bes yildizli otel markalarinin  konumlandirilmasinda sosyal sorumluluk
kampanyalarinin roliinii tespit etmektir. Calismanin ilk boliimiinde marka kavramina

deginilerek markanin 6nemi, tiirleri ve marka ile ilgili kavramlara deginilerek, marka



konumlandirma, marka  konumlandirma  stratejileri, markanin  yeniden

konumlandirilmasi ve konumlandirma hatalar1 konular1 da ele alinmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde sosyal sorumluluk kavrami hakkinda bilgi
verilerek sosyal sorumlulugun tanimi, 6nemi, tarihgesi, yaklagimlari ve boyutlarindan
bahsedilmistir. Ayrica bu bolimde isletmelerin sorumlu oldugu alanlardan ve sosyal
sorumluluk alaninda yapilan kampanyalardan bahsedilerek giincel ornekler

verilmistir.

Calismanin icilincii boliimiinde ise Afyonkarahisar ilindeki bes yildizli otel
isletmelerinin markalarini konumlandirmalar1 kapsaminda gerceklestirdikleri sosyal
sorumluluk kampanyalarinin etkisi 6l¢iilmiistiir. Bu amagla ankete katilan bes yildizli
otel isletmeleri misafirlerinin sosyal sorumluluk biling diizeyleri ile sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen otel isletmelerinin markalara bakis acilari

degerlendirilerek buna iligkin dneriler gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA BiLGIiSI VE MARKA KONUMLANDIRMA

Tiiketicilerin {iriin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinmesini saglayan énemli
bir iletisim araci olan marka, tiiketicilere istek ve beklentileri dogrultusunda tiriinlere
ya da hizmetlere ulasma imkani saglamakta ve satin alma karar siirecinde yardimci
olmaktadir. Tiiketiciler cogu zaman bir iirlinii/hizmeti kendisine saglayacagi imaji1 ve
kimligi dikkate alarak tercih etmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006: 43).

Marka bilinirligi kavrami, tiliketicilerin algisinda bir markanin ne Olgilide
olustugu ile ilgilidir. Tiiketiciler, bilgi sahibi olduklar1 markalar1 almaya daha
egilimli olduklar1 i¢in markalarin satin alinmasi asamasinda marka bilinirliginin
biiyiik etkisi olmaktadir (Dalkiran, 2015: 104). Marka bilinirligi kavrami, markanin
tilkketici zihninde sahip oldugu yeri belirttigi i¢in, tiiketicilerin markalar1 tercih
etmesinde de etkili olmaktadir (Aydinol, 2010: 187). Marka konumlandirma
cabalarinin etkili bir sekilde sonuca ulagsmasinda O6nemli bir rolii olan tamitim
caligmalarinda, iletisim saglamak amaciyla araglarin tek bir mesaj kapsaminda ve tek
bir kaynaktan yonetilmesi 6nem kazanmistir (Giindogdu, 2006: 106-107).

Rixos ve Hilton Otelleri, Apple, Samsung, Coca Cola, Mercedes, BMW vb.
markalar, hedef kitlenin zihninde belirli bir marka imajina sahip, marka bilinirligini

yakalamig, bu baglamda kendilerini ispatlamis girisimler olarak 6rnek gosterilebilir.
1. MARKA KAVRAMININ KOKENI VE GELISiMi

Marka kavraminin kdkeni hakkinda, diger entelektiiel miilkiyet tiirlerine gore
daha eski donemlerde adi gecen “marka hakki” kavrami belli bir fikir olusmasin
saglamaktadir. Arkeologlarin buldugu M.O. 5000 yillara ait topraktan yapilmus
esyalarin tiizerine isaretler (markalar) yapildigi goriilmiistiir. Bu ilkel markalar,
esyanin lretimini degil de, daha c¢ok sahibini belirtmekte ve bir tiir orijin
fonksiyonunu ifade etmektedir (Kaya, 2008: 3).

Marka tarihinin ilk baslarinda marka, insanlar arasinda sahipligi ifade etmek
icin kullanilmistir. Magarada yasamlarini = siirdiiren ilkel insanlar markay,

hayvanlarimi veya mallarin1 sahiplenmek amaciyla kullanmislardir. Hayvanlarini kor
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halindeki demirlerle damgalayan eski Misirlilar da, hayvanlarinin baskalarininkiyle
karigsmasin1  Onlemislerdir. Eski Misirlilardan sonraki bir¢ok medeniyet de bu
uygulamay1 devam ettirmistir (Glimiis ve Sarag, 2013: 4).

Loncalarin Italya, Isvicre, Almanya ve Fransa gibi Avrupa iilkelerinde,
markalarin olusmasinda biiylik etkileri olmustur. Ayni loncadaki esnaflar kendi
markalar1 igin ayn1 sembolleri kullanarak diger markalardan ayirmuslardir. Oncelikli
olarak markalanan lonca markalari; altin, giimiis ve yiinlii kumaslar olmustur
(Gilimiis ve Sarag, 2013: 5).

Marka kavrami, ilkg¢aglarda iirlinleri kimin trettigini belirtirken, orta ¢agda
daha ¢ok iiriinlerin kalitesini gostermeye baslamistir. Giiniimiizdeki haliyle tirtinlerin
markalarinin kullanilmasi ise tam olarak Sanayi Devrimi’'nden sonra baslamistir.
Sanayi Devrimi sonrasi farkli ireticilerin benzer oOzelliklere sahip {irlinleri
tiretmesiyle birlikte marka, isletmelerin trlinlerini diger isletmelerin {iriinlerinden
farklilagtirmay1 saglamistir (Hatipoglu, 2010: 3). Artik markalar yalnizca bir malin
nerede iiretildigini gostermek i¢in iglenmis demirlerden ya da bir somun ekmegin
tizerindeki kagit etiketten ibaret degildir. Markanin bir adi, yan adlari, rengi, grafik
tasarimi, sesi, kelime haznesi ve tecriibesi vardir. Marka artik kendine ait bir kimlige
sahiptir (Perry ve Wisnom, 2003: 12). Ilerleyen siiregte marka, tiiketiciyi iiretici
hakkinda bilgilendirme ve yasal koruma amacini asarak tiiketici i¢in basli basina bir
satin alma unsuru haline gelmistir (Demir, 2009: 6).

Calismanin bu boliimiinde, marka kavrami, markanin 6nemi ve tiirleri, marka

ile 1lgili temel kavramlar ve markanin bilesenleri konularina deginilecektir.

1.1. MARKA TANIMLAMALARI

Markanin tek bir tanima bagli kalarak anlatilmasini ve anlasilmasini
beklemek miimkiin degildir. Cilinkii marka, hem goriinen yani fiziki, hem de
gorinmeyen yani duygularla da ifade edilebilen bir 6zellige sahiptir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007: 62). Marka giiniimiizde, rakiplerden siyrilmaya ve iiriinlerin ayirt
edici Ozelliklerinin farklilik yaratma unsuru olarak kullanilmasina dayanmaktadir
(Giindogdu Aksungur, 2008: 12). Kapsamli bir kavram olan “marka” ile ilgili olarak
literatiirde bircok tanimla karsilagiimaktadir. Bu tanimlardan bazilarii asagidaki

sekilde siralamak miimkiindjir:



Amerikan Pazarlama Dernegi markay1 soyle tanimlamaktadir: “Bir marka, bir
saticinin veya bir grup saticinin mal ve hizmetlerinin belirlenmesini ve onlarn,
rakiplerinin mal ve hizmetlerinden ayr1 tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret,
sembol veya biitiin bunlarin bilesimidir” (Kotler, 2000: 404). Tirk Dil Kurumu
(2017) [TDK] tarafindan yapilan tanima gore marka; “bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isarettir”. Marka,
gerek ‘kalite’, gerekse ‘diiriist bir ¢alisma’ ve ‘is hacmi’ sembolii olarak hak sahibini
tanitan isaretlerdir (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinai Miilkiyet Dairesi
Baskanligi, 1995: 6). Giimiis ve Sara¢ (2013: 3) markayi, benzer lriinleri ya da
hizmetleri bagkalarinin {iriin ya da hizmetlerinden ayirt etmek tizere kullanilan ya da
belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici isaret olarak
tanimlamaktadir. Oztiirk’e (2010: 24) gore marka, bir isletmenin adini siirdiiren,
kendi imajin1 yapan, gerektiginde kalitesini anlatan bir imgedir. Biiylik markalarin
tercih edilmesi, onlarin kaliteli bir hizmet sunmalarindan kaynaklanmaktadir. Tiirk
Patent Enstitiisii [TPE] (2016) ise markayi, bir isletmenin mal veya hizmetlerini, bir
baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi
adlart dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski

yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret olarak tanimlamaktadir.

Markalar temelde, bir saticinin veya {iriinii {retenin kimligini ifade
etmektedir. Bu bazen bir isim, bazen bir isaret, bir logo, veya bir sembol olmaktadir.
Bir satici, ticari isaret kanununa gore, marka adin siirekli kullanma hakkina sahiptir.
Bir marka, alt1 farkli anlam tasiyabilir (Kotler, 2000: 404-405; Odabas1 ve Oyman,
2002: 371):

1. Ozellikler: Bir marka, oncelikle {iriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu
niteliklerin biri veya birka¢i markanin reklamlarinda kullanilir. Bir marka,
akla belirli ozellikleri getirir. Ornegin; Mercedes pahali, iyi yapilmus,
dayanikli, yiiksek prestijli otomobilleri hatirlatir.

2. Yararlar: Tiiketiciler genellikle {irtinlerin niteliklerini degil faydalarini satin
alirlar. Bu nedenle nitelikler, islevsel ve duygusal faydalara doniistiirtliir.

Ozellikler, fonksiyonel ve hissi yararlara doniistiiriilmelidir. “Pahali” 6zelligi,



“Bu otomobil beni onemli ve hayranlik duyulan bir kimse yapiyor,”

diistincesine doniisebilmektedir.

3. Degerler: Marka bir anlamda {ireticinin degerlerini de yansitmaktadir.
Mercedes denildiginde, giiven ve prestij akla gelmektedir.

4. Kiiltiir: Bir marka, belirli bir kiiltiirii temsil edebilir. Ornegin Mercedes,
yiiksek kalitesiyle Alman kiiltliriinii yansitmaktadir.

5. Kisilik: Markalarin, ger¢ek ya da arzulanan 6z-imaj1 ile tiiketicinin duygusal
Ogeleri arasindaki iligkidir. Bir marka, belirli bir kisiligi yansitabilir.
Mercedes kisilikle iligkilendirildiginde genellikle “prestij” ile bagdastirilir.

6. Kullanan: Marka, iriinii satin alan veya kullanan Kkisileri de kategorize
etmektedir. Ornegin, gelir durumlarma gore Altinyildiz Classics ve LCW
markalarinin farkli miisteri kitlelerinin olmasi gibi.

Bu belirlemeler g¢ercevesinde goriilmektedir ki; marka, tiiketicilerin ilgisini
cekebilmek ve onlarda satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasini saglamak amaciyla
belirlenen ve iriiniin ya da hizmetin 6zellikleri yaninda, hedef kitlenin demografik,
psikolojik, sosyolojik vb. Ozelliklerinden de etkilenen bir yapiy: ifade etmektedir
(Dario, 2014: 4).

1.2. MARKANIN ONEMI

Cagimizda teknolojinin hizla gelismesi, pazarlarin kiiresellesmesine, bununla
birlikte uluslar arasi1 alanda rekabetin artmasina yol agmistir. Rekabet ortamindaki
isletmelerin  hedeflerini  gergeklestirebilmelerini, uzun vadede yasamlarim
stirdiirebilmelerini ve pazar paylarii yiikseltebilmelerini 6nemli derecede markalari
saglamaktadir (Biskin, 2004: 167). Bir marka, toplumdaki mevcut problemlere etik
bir sekilde ¢oziim aradigimi topluma gostererek, imajint Onemli derecede

arttirabilmektedir (Ozdemir, 2009: 69).

Markalasma olgusunun en Onemli avantaji, isletmeleri fiyat rekabetinden
kurtarmasidir. Gelismis teknolojileri ile ayn1 veya birbirine ¢cok benzer 6zelliklere
sahip mal ve hizmetleri ayn1 kosullarda piyasaya sunan igletmelerin, tiiketiciyi kendi
iiriiniinii almaya yoneltebilmek i¢in basvurduklari yontem; Ozellikleri ayni olan

tiriinlerini tliketicinin zihninde farklilagtirabilmek olmustur (Y 6net, 2005: 252).



Marka, hem igletmeler hem de tiiketiciler i¢in dnemli bir fark yaratmaktadir.
Tiketiciler markalar1; i¢cinde yasadiklari toplumun kiiltiirii, yasam tarzlari, ¢evresel
ve psikolojik faktorlerin etkisiyle tercih etmektedirler (Can, 2007: 235). Kendini
kanitlamig bir marka, tiikketicinin satin alma davranisinda kolaylik saglar ve garanti
ve destek hizmetleri sayesinde de tiiketicide markaya karsi giiven olusmaktadir
(Hatipoglu, 2010: 110). Tiketiciler, liriine deger katan markalari, iiriniin 6nemli bir
parcasi olarak gormektedirler. Markanin amaclarindan bir tanesi, ayn1 kategorideki
diger iiriin ve hizmetlerden ayrilabilmesi icin iirlinlere ve hizmetlere bir kimlik
olusturmaktir. Bu sayede, sadece ismini ya da logosunu gorerek de tiiketiciler bir

tirtinii alabilmektedirler (Bornmark, Goransson ve Svensson, 2005: 22-23).

Marka, hem tiiketiciler, hem isletmeler, hem de aracilar i¢in biiyiilk 6neme
sahiptir. Izleyen boliimde hem tiiketiciler, hem isletmeler, hem de aracilar icin

markanin onemi ele alinacaktir.

1.2.1. Markanin Tiiketiciler i¢in Onemi

Giliniimiizde bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler nedeniyle tiiketiciler
sirekli farkli drilinlerle karsi karsiya kalmakta, isletmelerin de rakipleriyle
miicadelesi zorlagmaktadir. Artan iirlin ¢esitlilii nedeniyle tiiketicilerin 1lgisini
¢ekmek ve mevcut miisterileri elde tutmak, isletmeler i¢cin daha da zorlasmaktadir.
Artik tiiketicilerin sadece kendi ihtiyaglarimi gideren {iriinleri tercih etmedikleri,
farklilik yaratan {iriinlere de egilimli oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler, benzer
triinler arasindan Oncelikle ihtiyaglarii karsilayan iriinii belirleyerek, bu tirtinii
benzerleriyle kiyaslayarak kendisi i¢in en yararh iirlinii tercih etmektedir (Ekiyor,

2014: 164).

Bilgi teknolojilerinin  gelismesiyle birlikte toplumsal anlamda bir
bilinglenmenin de olustugu ve bireylerin de bu anlamda beklentilerinin arttig1
goriilmektedir. Son yillarda internet kullaniminin yogun sekilde artmasiyla birlikte
tilketiciler ihtiyaglarin1 sanal ortamda farkli markalar1 kiyaslayarak daha rahat
karsilayabilmekte, bu durum da marka kavraminin ne dlgiide biiyiik bir role sahip

oldugunu gostermektedir (Hatipoglu, 2010: 109).

Tiiketicilerin markaya bakis acis1t ve egilimi Onem arz etmektedir.

Tiiketicilerin marka hakkindaki diistinceleri, iirlinle alakali olan tecriibeleri, markaya
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yonelik tutumlar1 ve markaya karsi olan davraniglarini yansitmaktadir. Tiiketicilerin

tutumu, satin alma davranisinda da kendini gostermektedir (Cavusoglu, 2011: 20-

21). Markanin tiiketiciye sagladigi faydalar Sekil 1’de gosterilmistir:

Tiketiciye Uriin Hakkinda
Bilgi ve GUvence Verir

Satis Sonrasi Garantinin
Devam Edecegi Bilinir

Ortindn Ozlliklerini MARKALARIN TUKETICILERE Aragtirma Maliyetini
Tanitir SAGLADIGI FAYDALAR Duisdrar

Mamulli Tanutir ve
Dogru Tercih Yapmada
Yardimei Olur

Sdzlesme Gdrevi
Ustlenir

Sekil 1. Markalarin Tiiketiciye Sagladigi Faydalar
Kaynak: Yilmaz (2009: 58).

Markal1 iriinler, tliketiciler tarafindan markasiz iirlinlere gore daha kaliteli
olarak algilanirlar. Hatta bazi tiiketicilerin iriiniin fiziksel ozelliklerinden ¢ok
sembolik degerlerine 6nem vermelerinin nedeni, markali lirlinlerin tiiketicilere prestij
kazandirmasi ve bazi referans gruplara girmelerini saglamasidir. Markali iiriinleri
kullanarak baz: tiiketiciler psikolojik olarak tatmin olmaktadirlar (Demir, 2011: 267).

Markalarin tiiketiciler tizerindeki en 6nemli etkisi, belki de tliketim sirasinda
aldiklar1 hazdir. Tiiketiciler markayr satin aldiklari, markaya sahip olduklar1 ve
markay tiikettikleri zaman essiz bir deneyimi yasadiklarimi hissederler ya da en
azindan marka sadakati olan tiiketicilerde boyle olmasi beklenebilir (Demir, 2009:

13).

1.2.2. Markanin Isletmeler i¢cin Onemi

Yasanan rekabet ortaminda isletmeler, kiigiik farkliliklarla tiiketicilerin
ilgisini ¢ekerek giiglii bir imaj olusturmaya calismaktadirlar. Bu diisiinceden
hareketle isletmelerin, markalama islemine verdikleri 6nem ve caba artmaktadir.
Boylece isletmeler, daha fazla miisteriyi kendine ¢cekmek, marka sadakati olusturarak
miisterileri uzun vadede kendi markalarinda tutmak i¢in yogun c¢aba sarf
etmektedirler (Cift¢ci ve Cop, 2007: 87). Isletmenin satiglarin1 ve rekabet giiciinii
arttiran marka (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 64); tiiketiciler ve toplum agisindan

oldugu kadar isletmeler icin de biiyilk Oonem tasimakta ve satislarda istikrarin
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saglanmasinda, nakit akiminin artmasinda, fiyatlarin belirlenmesinde, isletmenin
kaliciliginin saglanmasinda ve biiylime potansiyelinin gelismesinde 6nemli bir rol
iistlenmektedir (Ercan, Oztiirk, Demirgiines, Basc1 ve Kiigiikkaplan, 2010: 5).
Isletmelerin uzun vadede piyasada tutunabilmeleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilmelerine baglhidir. Mevcut teknolojisi sayesinde iriinlerin kalitesinin ve
cesidinin artmasiyla beraber tiiketiciler benzer iirlinler arasinda se¢im yapmakta
zorlanmaya baslamislardir. Bu durumda tiriinlerin ayirt edici 6zelliklerinin daha net

bir sekilde 6ne ¢ikarilmasi s6z konusu olmaktadir (Can, 2007: 235).

Tiiketiciler iizerinde iiriine yonelik belirli bir talep ve baglilik olusturarak
satiglar1 diizenli kilan ve isletmelerin pazardaki konumlarmi saglamlastiran marka,
isletmenin miisterilerine bir taahhiidii olarak kabul edilmektedir. Burada markaya
olan giiven, tiiketicilerin markaya olan bagliligin1 arttirarak, beraberinde marka
sadakatini yaratmaktadir. Bu nedenle markanin yiiksek giivenilirligi, isletmenin
fiyatinin ve karliligiin yiiksek olmasini saglarken, pazar paymi da arttirabilmektedir.
Buna bagli olarak da dokunulmaz bir deger olarak miisteri iliskilerinde giivenilirlik
ve Uriin kalitesi konusunda mesajlar igeren marka, stratejik olarak isletmelerin
bilangolarinda goriinen somut varliklarindan c¢ok daha fazla Onem arz
edebilmektedir. Diger taraftan, markanin iirline deger katmas1 anlamina gelen marka

degeri ise, varligin1 somut olarak piyasa degerinde gostermektedir (Cavusoglu, 2011:
23).

Markalarin igletmeler icin bir diger faydasi ise, tliketicilerin markaya ve iiriine
sadakatini saglamasidir. Tiketicilerin bazi markalar1 kiiclik yaslarindan itibaren
kullanmasi, bu markalar1 hayatlar1 boyunca tercih etmelerinde etkili olabilmektedir.
Bu iiriinlere 6rnek olarak bazi gazli igecek markalari, dis macunu markalar
gosterilebilir. Kisaca ifade etmek gerekirse, markalar isletmelere ¢ok dnemli mesru
haklar, tiiketiciyi cezp etme ve uzun vadede kazanim elde etmek icin garanti

anlamina gelmektedir (i¢oz, 2013: 50-51).

Isletmenin sahip oldugu iiriinii, rakiplerinden aywran ve farklilastiran
markalar, glinlimiiz rekabet ortaminda iireticiler ve pazar agisindan da Onemli

yararlar saglamaktadir. Isletme kiiltiiriinii ve pazar konumunu canlandiran ve



toparlayan markalarin isletmelere sagladigi yararlar asagida siralanmaktadir (Goksu,
2006: 94-96):

e sletmenin iiriine ydnelik satis arttirma ¢abalarini kolaylastirir.

e Marka adu, iirlin 6zelliklerinin kopyalanmasina engel olabilecek yasal koruma

imkani saglar.
e [sletmenin pazar béliimlendirmesine yardimci olur.
e Giiclii markalar, kurumsal imajin olusmasini saglar.

e Urettikleri yeni iiriiniin pazara daha kolay sunulmasini ve tiiketicilerin ve

aracilarin karl olarak kabul etmesini saglar.

Kaliteli bir markaya sahip olan isletmelerin kazanglar1 da 6nemli seviyelerde
olmaktadir. Isletmenin sahip oldugu kazanimlar, miisterilerinin potansiyeliyle dogru
orantilidir. Miisterisi artan isletmenin iirtinlerine talep de artacaktir. Bu husus marka
kavrami sonucunda olugsmaktadir. Aslinda bir anlamda marka, miisteri ile isletme
arasindaki iligkiyi ve marka sadakatini gostermektedir. Bu ¢ercevede, markalar
isletmelerin miisteri sadakatini elde etmesini ve bunun sonucunda da mali

kazanglarinin artmasini saglamaktadir (Giingtines, 2008: 37).

1.2.3. Markanin Aracilar icin Onemi

Markalarin {ireticiye sagladigi faydalar, bir anlamda aracilar i¢in de gecerli
olmaktadir. Bunun yani sira, aracinin bir mali markalamasi i¢in bazi sebepleri
bulunmaktadir: Oncellikle araci isletmeler, pazarlama islerini kontrol edebilmek
amaciyla mallarii1 markalamaktadirlar. Perakendeci, bir magazanin imajma sahip
olmayi diisiinebilir. Perakendeci, iireticiye gore iiriinlerinin daha ucuz oldugu imajin
vererek, miisterileri cezp edebilir (Tirk, 2004: 60). Markalarin araciya sagladig
faydalar Sekil 2°de gosterilmistir:
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Tuketicinin Araciya Olan Peakendeciye Tek Elden
Baghhgir Saglar Satin Alma Imkam Verir

( MARKALARIN ARACIYA
SAGLADIGI FAYDALAR

Satig Risklerini
Azaltmada Yardimel
Olur

Rekabet Avantaji Tanitim Maliyetlerini
Saglar Azaltr

Sekil 2. Markalarin Araciya Sagladigi Faydalar

Kaynak: Yilmaz (2009: 59).

1.3. MARKANIN TURLERI

Marka tiirleri c¢alismamiz kapsaminda, amacina gore, sahibine gore ve

bicimlerine gore olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenecektir:

1.3.1. Amacina Gore Marka Tiirleri

Genellikle markalar, bir mal, iirlin ya da hizmet i¢in kullanilir. Bu noktada

markalar, “ticari marka” ve “hizmet markas1” olarak ikiye ayrilmaktadir (Ercan vd.,

2010: 6):

Ticari Marka: Ticari marka, malin hangi isletme tarafindan piyasaya
sunuldugunu gosterir. Mal (esya, {liriin) ya da ambalaj1 iizerinde kullanilan
markalara, ticaret markasi denilmektedir (Oztiirk, 2010: 47). Ornegin;

Arcelik, Pepsi birer ticaret markasidir.

Hizmet Markasi: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Turizm, saglik, bankacilik
hizmetleri vb. Ornegin; Metro Seyahat, Is Bankasi, Sifa Hastanesi. (TPE,
2016: 13).

1.3.2. Sahibine Gore Marka Tiirleri

Sahibine gdore marka tiirleri; “Bireysel Marka”, “Garanti Markas1” ve “Ortak

Marka” olmak iizere ii¢ alt baglik altinda ele alinmaktadir.
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Bireysel Marka: Bir marka, gercek veya tiizel kisiye ait ise ve o markanin
haklar1 da bir kisiye ait ise bu markalar “ferdi ya da bireysel marka” olarak
ifade edilmektedir (Tekinalp, 2004: 348). Piyasada kullanilan ve Enstitii
nezdinde tescilli markalarin biiyilkk bir kismi bireysel markalardan
olusmaktadir (Donertas, 2015: 8). Bireysel markaya o6rnek olarak, Sakip

Sabanci gosterilebilir.

Garanti Markasi: 556 Sayili Kanun Hitkmiinde Kararname [KHK] m.54 .2
geregi “garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme
tarafindan, o isletmelerin ortak ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi
menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan igarettir. Bu markanin,
marka sahibinin veya marka sahibine iktisaden bagli olan bir isletmenin mal
ve hizmetlerinde kullanilmas: yasaktir”. Oregin; Tiirk Standartlar1 Enstitiisii

[TSE] garanti markasi olarak tescillenmistir.

Ortak Marka: Ortak marka, iiretici, ticaret veya hizmet isletmelerinden
olusan bir grubun kullandig1 isarettir. Ortak marka, grupta bulunan
isletmelerin mal veya hizmetlerini baska isletmelerinkinden ayirmaktadir
(556 Sayilh KHK m. 55). Ulkemizde zeytin, pamuk, incir, iizim ve bu
tiriinler kullanilarak iiretilen {iriinler i¢in kullanilan “TARIS” markas1 ortak

marka i¢in basarili bir 6rnektir (http://www.kumelendik.com).

1.3.3. Bicimlerine Gore Marka Tiirleri

Bi¢imlerine gore marka tiirleri; harf ve say1 markalari, kelime markalari, sekil

markalari, koku markalari, tat markalari, ses markalari, renk markalari, ii¢ boyutlu

markalar, hareketli markalar veya bu markalarin birlesiminden olusan kombine

markalardir (Y1ildiz, 2015: 17).

Harf ve Say1 Markalari: Harflerden ve sayilardan olugmaktadir. Harfler ve
sayilar yalniz veya grup seklinde marka olarak kullanilabilirler (Y1ildiz, 2015:
18). D&R, G (Google), 404 markalari, harf ve say1 markalarina 6rnek olarak

gosterilebilir.

Kelime Markalari: Kelime markalari, anlamli veya anlamsiz kelime veya

kelime gruplarindan olusan marka tiirtidiir. Kelime markalari, isletmelerin
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marka seciminde en fazla kullanilan isaretlerdir. Kisi adlari, sehir adlari,
sloganlar, etkinlik adlari, yer adlari, sifatlar, deforme edilmis sozciikler,
uydurulmus sozciikler, internet alan adlar1 vb. her tiirlii sozciikk ve sozciik
gruplar;, kelime markas1 olarak degerlendirilir (Yildiz, 2015: 17).
“YouTube”, “Selpak”, “www.ciceksepeti.com” kelime markalarina 6rnek

gosterilebilir.

Sekil Markalari: Sekil markalari, tescili talep edilen iiriinlerle bir baglantisi
olmayan, bu iiriinleri dogrudan tanimlamayan sekiller, kural olarak ayirt edici
niteliktedir (http://www.asyapatent.com.tr). Sekil markalarina 6rnek olarak

Giiral Otel ve Orucoglu Termal Otel gosterilebilir.

N} ‘ Afyon

HOTELS

Kaynak: https://nghotels.com.tr

@ﬁ)
\. Orugoé{g

.., thermal résort arowxa

Kaynak: http://www.orucoglu.com/

Koku Markalari: Koku hafizasi, koku alma bilincinin merkezi bir 6zelligidir
ve iki ayr1 biligsel-algilama stirecine boliinebilir. Birincisi, birisinin daha 6nce
bir kokuyu koklaylp koklamadiginin farkina varmasi ve hatirlamasi
kabiliyetidir. Bu koku hafizasi, belirli bir sesin kisinin kdpeginin havlamasini
ifade ettigini bilmek gibi diger duyusal anlam ipuclarini tanimaya benzer.
Ikinci tip koku hafizasi ise, kokular tarafindan tetiklenen kokuya bagl hafiza-

otobiyografik anilardir (Herz, 2016: 1).

Kozmetik isletmeleri tarafindan iretilen parfiimler, koku markalarina 6rnek

olarak gosterilebilir (Yildiz, 2015: 19).
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Tat Markalar: Farkli tatlar, marka olarak kullanilabilmektedir. Bir tat,
tiketiciye belli bir isletmeyi hatirlatiyorsa, tat markasi olarak ifade edilir
(Yildiz, 2015: 19). Tat markalarina 6rnek olarak Redbull 6rnegini vermek
miimkiindiir. Redbull’un birgok pazarlama calismasinin yaninda, tercih
edilmesinde tadinin biiyiik etkisi oldugu belirtilmektedir. Markanin, iirtiniin
tercih edilmesindeki etkisi iizerine gozii kapal tat testleri yapilmaktadir. Bu
testlerin sonucu i¢in hislerin yiize yansimasindan yararlanilmaktadir

(http://www.sosyalpazarlamablog.com).

Ses Markalari: Isletmeler ses markalarimi genellikle hizmet markalariyla
beraber kullanmaktadirlar (Yildiz, 2015: 18). Ulkemizde de Turkcell®’in
kullandig1 “Turkcell’le baglan hayata” sloganiyla birlikte ¢alinan melodi ses

markalarina bir 6rnektir (Karadenizli, 2008: 79).

Renk Markalari: Bazi renkler bazi markalarla anilmaktadir. Ozellikle
pazarlamada ana renklerin hakim oldugu goriilmektedir (Karadenizli, 2008:
24). Renk markalarina verilebilecek en bilinen &rneklerden bir tanesi,
“Milka” markasinin kullandigi diiz mor renktir. Milka tiriinlerinde kullanilan

mor renk, miisterilerin zihninde Milka ile 6zdeslesmistir (Yildiz, 2015: 18).

Uc¢ Boyutlu Markalar: Mallarm ya da ambalajlarin  iki boyutlu
gorilintiilenmesi s6z konusu olabilecegi gibi, li¢ boyutlu bigimlerinin de marka

olarak secilebilmesi miimkiindiir (Eroglu, 2003: 114).

Hareket Markalari: Bir nesnenin seklinin ya da konumunun degismesi,
hareket olarak ifade edilir. Isaret, belirli bir cismin hareketinden meydana
gelebilir. Bu tiir markalar, hareket markalar1 olarak nitelenmektedir

(Karadenizli, 2008: 157).

lisamitsw

Kaynak: https://www.google.com.tr

Kombine Markalar: Harf, ses, sekil gibi en az iki marka tliriiniin birlikte

kullanildig1 markalara, kombine marka denir (Yildiz, 2015: 18). Kelime ve
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sekil kombine markast olarak Royal Otel 0Ornek verilebilir

(https://st2.depositphotos.com):

—

ROYAL HOTEL

UR

1.4. MARKA ILE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

Isletmeler arasinda yasanan siki rekabet ve piyasada ¢ok sayida benzer
iriinlerin  bulunmast nedeniyle isletmeler, {iriinlerinde farklilik yaratmaya
caligmaktadirlar. Bu baglamda ilgili yazinda, marka farkindaligi/bilinirligi, marka
cagrisimlari, marka sadakati, marka imaji, marka kimligi, marka kisiligi, marka
degeri/denkligi gibi kavramlar kullanilmaktadir (Aktuglu, 2008: 27). Bu kavramlar

asagida aciklanacaktir.

1.4.1. Marka Farkindahg

Miisterilerin belirli bir markay1 satin almalarini kolaylastirmak amaciyla bu
markanin miisterilerin isteklerini karsilamasi gerekmektedir. Bu sayede marka ve
miisteri arasinda duygusal bir bag olusmaktadir. Bu duygusal bag sayesinde de
miisteri, marka hakkindaki bilgileri yetersiz olsa dahi marka farkindaligi sayesinde
bir markay1 tercih edebilmektedir. Miisterilerin markay: tercih edip satin almalarinin
kolaylagsmast i¢in siralanan bu sartlarin olgunlasmasi gerekmektedir (Kurnug,
Boztoprak ve Ada, 2016: 364). Markanin esas bilinirligi, farkindalik yaratmasiyla
olusmaktadir. Marka farkindaligi, markanin tiiketicilerin algisinda tam olarak yer

edinmesiyle miimkiindiir (Er, 2009: 20-21).

Kavram olarak marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde sahip oldugu
izlerin giicili olarak temelde markanin tanmirligint ve hatirlanirliligimi icermektedir.
Farkindalik, marka ile ilgili algilamalarin ve fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosul
niteligindedir (Cavusoglu, 2011: 10). Marka farkindaligi, marka hatirlama ve tanima
testi icin uygulanabilen ¢esitli hafiza yontemleri ile etkili bir sekilde

degerlendirilebilir (Kim, Kim, An ve Eller, 2003: 337).
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Markanin en 6nemli iglevlerinden birisi, bir igletmenin mal ve hizmetlerini
diger isletmelerin markalarindan ayirmaktir. Marka, {iriinler arasindaki farki ortaya
cikararak, tiiketicinin iirlin se¢imini saglikli yapilabilmesine imkan saglamaktadir.
Markanin iirlinler arasindaki farki ortaya ¢ikarma 6zelligi sayesinde iireticiler daha
kaliteli iirlinler iireterek markalarin1 aranan ve talep edilen marka haline getirme
yoniinde gayret gostereceklerdir (Biskin, 2004: 167). Marka farkindaligi, markanin
olabildigince fazla potansiyel tiiketiciye sunulmasiyla saglanmaktadir (Gwinner,
1997: 145). Markanin, farkindaliga ulasmak icin ayirt edici bir 6zelligi olmalidir,
clinkii tiiketicilerin fark ettikleri sey, bu ayirt edici 6zelliktir (Bornmark, Goransson

ve Svensson, 2005: 35).

1.4.2. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimini, miisterilerin zihninde markayla ilgili olarak yer edinmis
her sey olarak tanimlamak miimkiindiir. Marka c¢agrisimlarin, tiiketicilerin bir
iriinii almasinda onemli etkisi olmaktadir (Aydinol, 2010: 42). Marka kimligi
tarafindan yonlendirilen marka c¢agrisimlari, isletmenin, markanin tiiketicinin
zihninde nasil canlanmasini istedigiyle ilgilidir (Aaker, 2009: 39). Marka, gerek {iriin
sinifi ve Uriin ile ilgili 6zellikler, gerekse diger ozellikler agisindan birgok ¢agrisimi
diger markalarla paylagssa da Ozlinde diger markalardan ayrilan bir nedenle

hatirlanmalidir (Ozgiil, 2001: 18).

Ornegin tuvalet kagidi markalari, reklamlarinda gesitli {iriin 6zellikleriyle
cagrisim olusturmayr amaglamaktadirlar. Selpak markasi, emicilik 6zelligini 6n
plana ¢ikarma asamasinda bunu gergeklestirmek i¢in reklamlarinda “Fil” objesini
kullanirken, Lily saglamlik 6zelligini 6n plana ¢ikarmakta ve “suda erimeyen tuvalet

kagidi” sloganini kullanmaktadir (Baran, 2012: 13-14).

Reklam ve halkla iliskiler gibi pazarlama bilesenleri; marka olusturulmasi,
markanin pazarda yerinin saglamlastirilmasi, marka cagristminin arttirilmasi
yoniinde onemli bir yere sahiptir. Cagrisimlar, markaya ait bilgileri tiiketicilere
hatirlatmakta yardimci olmaktadirlar. Ornegin, satin alma siirecinde logo, amblem
gibi marka sembolleri, markayla ilgili ¢cagrisimlar yapma islevini goriirler. Marka
cagrisimlar yoluyla, tiiketicilerin satin alma kararlar1 degisebilmektedir (Goyniisen,

2011: 45).
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1.4.3. Marka Sadakati

Onceleri ‘marka 1srar1’ olarak nitelendirilen marka sadakati, ilk olarak 1923
yilinda Copeland tarafindan dile getirilmistir (Lau ve Lee, 1999: 342). Bir markanin
isletme i¢in degeri, biiyilkk oranda bu markanin kontrol ettigi tiiketici sadakati
tarafindan olusmaktadir (Aaker, 2009: 35). Marka sadakati, tiiketicilerin markaya
giiveni sonucunda olugsmaktadir. Kendini ispatlamis markalarin en belirgin 6zelligi,
iiriinlerine sadik miisteri kitlesidir. Isletmeler bir yandan yeni miisteriler kazanmak
isterken, diger yandan sahip olduklar1 miisterileri de kaybetmemek i¢in caba
gostermelidirler. Ayrica yliksek marka sadakati olan markalar, rakip isletmelerin de
pazar payimi azaltabilmektedirler. Markalarin sadik miisterileri, {irtinlerin fiyatlar

konusunda c¢ok hassas olmadiklar1 i¢in isletmeler daha fazla kar elde

edebilmektedirler (Krom, 2013: 54).

Marka sadakati, tiiketicilerin markaya ne Ol¢iide bagli oldugunu ifade
etmektedir. Marka sadakati yiliksek diizeyde olan misteriler, rakip markalarin
iriinlerini tercih etmezler. Cesitli arastirmalar, marka sadakatinin artmasiyla marka
satiglarinin da dogru orantili olarak arttig1 sonucuna ulasmistir. Marka sadakatinin
pazarlama giderlerini azaltmak, daha fazla yeni miisteri kazanmak, olumlu kulaktan

kulaga iletisim gibi faydalar1 oldugu goriilmiistiir (Cakirer, 2013: 27).

Marka sadakati tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek
donemlerde de belirli bir markayr satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Marka
sadakati aym zamanda gelecek donemlerdeki marka tercihleri ve marka
davraniglarinin belirleyici faktorii, daha genel bir ifadeyle iiriiniin tekrarlanan satin
alimlarina ait olumlu mesaj yaymmidir (Aktuglu, 2014: 37). Miisteri sadakati en
Oonemli deger ifadesi oldugu i¢in bu alanda bir biitce olusturulmalidir (Er, 2009: 25).
Tiim isletmelerin tiim pazarlama c¢abalarinda ulasmak istedikleri en 6nemli hedef,
stirdiriilebilir, siirekli, sadakati gii¢lii miisteri portfoyline sahip olabilmektir. Bu
ylizden marka sadakati, marka degeri olusumu ve isletmelerin pazarlama amaclari

acisindan oldukga 6nemli bir yere sahiptir (Rasouli, 2016: 107).

1.4.4. Marka Imajx
Imaj kavrami, hizli teknolojik degisim ve hizli bilgi akisiyla her gegen giin

biraz daha kiiresel 6lgekte gelisen iliskilerin yasandig1 giiniimiizde, stirekli degisen

17



rekabet kosullar1 karsisinda ayakta kalabilme ugrasi veren igletmeler i¢in 6nemli bir
kavram haline gelmistir (Kanber, 2007: 32). Miisterilerin satin alma davranislarini,
marka imaj1 etkilemektedir. Imaj ayrica isletmelerin izleyecekleri yol, hedefleri,
tanitim faaliyetleri gibi bircok konuda 6nemli bir etkendir. Isletmelerin imajlarmimn
giiclii olmasi, tiiketicilerin isletmenin iirlinlerine dair giivenini gelistirmektedir

(Gilimiis ve Sarag, 2013: 19).

Markalar her sektdrden isletmenin en degerli varliklarindandir. isletmeler var
olan markalarini girecekleri yeni sektorlerde, sunacaklar1 yeni mal ve hizmetlerde de
kullanarak mevcut bilinirliklerinden ve imajlarindan yararlanma diisiincesindedirler
(Eryilmaz ve Zengin, 2015: 12). Ancak baz1 isletmeler, kendilerini rakip
isletmelerden farklilastirabilecek mesajlar verememektedirler. Tiim markalarin
yapmast gereken, kendileri i¢in olusabilecek olumsuz imajlar1 engelleyerek gelecek
adina gili¢lii mesajlar vermektir. Marka, bir igletme i¢in sadece bir {iriin veya hizmet
degildir, aksine bir marka imaji, isletmenin vizyonunu ifade etmelidir. Bir marka,

kimlikten daha fazlasina gereksinim duymaktadir (Yildiz, 2006: 20).

Tiiketiciler markalar1 satin alirken onlarin islevsel faydalarindan ziyade
marka imajinin ve kisiliginin kendileri i¢in ne ifade ettigine bakmaktadirlar. Marka
kavrami sadece iirliniin logosu ya da ambleminden ibaret degildir. Markanin
kendisinden c¢ok tiiketicinin zihninde yaptigt c¢agrisimi yani imaji 6n plana
cikmaktadir (Oziipek ve Diker, 2012: 101). Marka imaji, bir iiriin veya isletmeyi
hatirladigi zaman tliketicinin zihninde beliren tasavvurlarin  timi olarak
tanimlanabilir. Zihindeki bu canlandirma veya gdz Oniine getirme, ¢esitli “isaretler”
aracilifiyla gerceklestirilebilir. Bu isaretlere 6rnek olarak; sembolik bir desen, miizik
sinyali, bi¢imi veya renkleri bakimidan dikkati ¢eken bir ambalaj veya sadece bir
isim olabilir. Isaretin algilanmasi bir fikirler ¢agristmi meydana getirir. Tiiketiciler
bu isaret ile {iriin veya isletme arasinda zihni bir iliski kurmaktadir (Cabar, 2010: 70).
Marka imaj1, hedef pazarin markayi nasil algiladig: ile ilgilidir. Ancak tiiketicinin
marka icin kafasinda olusturdugu imaj ile igletmenin anlatmak istedigi imaj farkl
olabilir (Ese, 2006: 101). Marka imaj1, bircok unsurun birlesimidir. Ornegin, Mc
Donald’s denilince ilk olarak ¢ocuklar toplulugu, bir hizmet toplulugu ya da bir tiir
yiyecek topluluk, hamburgerler ve patates kizartmasi gibi bircok husus g¢agrisim

yapmaktadir (Aaker, 2007: 131).
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Bir marka imaj1, o markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz
taraflar1 gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar,
markayla dogrudan ya da dolayli olarak yasanan deneyimler sonucunda zamanla
olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 15). Isletmelerin marka imajlar1 icin sadece
yatirim yapmalari artik ¢ok etkili olmamaktadir. Yatirimlarin yani sira, toplumsal,
cevresel sorunlarin ¢oziimiine katki saglamasi da beklenmektedir. Buradan hareketle
isletmeler, topluma sosyal sorumluluk kavramina verdikleri 6nemi etkin bir sekilde
iletebilmelidirler (Ozdemir, 2009: 69). Tiiketiciler bir {iriinii tercih ederken, iiriin ve
markalarin imajlarindan etkilenmektedirler. Isletmeler marka imajlarin1 olustururken,
hedef kitlenin zihninde bu markanin neleri animsatacagi da dikkate alinmalidir.

Bunun yan sira {iriin, tiiketicinin bekledigi yarar1 da saglamalidir (Cengiz, 2016: 10).

1.4.5. Marka Kimligi

Markaya ilk olarak bir kimlik olusturulmalidir. Olusturulan marka kimlikleri
uzun yillar o markay temsil edecekleri i¢in, marka yaratmak oldukca zor ve dnemli
bir siirectir (Ozpimar Somaklar, 2006: 170). Basit¢e tanimlanirsa kimlik, bir sirketin,
liriinlin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo,
mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlarindan olusmaktadir (Perry ve
Wisnom, 2003: 14).

Marka kimligi esasinda iirline kisilik kazandirmaktir. Tiiketiciler markalar
kimliklerine gore tercih etmektedirler. Markalarin 6zellikleri ne kadar iyi bilinirse
tercih edilme oranlar1 da o derecede artar. Cevre dostu tiiketiciler, ¢evre dostu bir
markaya sempati duyarken, sporla ilgilenen tiiketiciler sportif bir markayi satin alma
egilimindedirler (Er, 2009: 40). Markalara tiiketici tarafindan atfedilen kisisel
ozelliklerin isletmeler tarafindan belirlenmesi, marka kimliginin olusturulmasi
kapsaminda yapilan faaliyetlerin, tiiketicilere yansimalar1 (marka imaji) agisindan
onem tasimaktadir. Bir baska ifadeyle, isletme ile tiiketici arasindaki iletisimin
sonucu olan marka imajinin olusumunda, markaya atfedilen kisilik 6zellikleri etkili

olmaktadir (Ddlarslan, 2012: 23).

Marka kimliginin planlanmasinda degisik yaklasimlar vardir. Her kurumun
tek tip bir marka stratejisinin olamayacagi aciktir. Her kurulusun ve bunlarin iiriin ve

hizmetlerinin bulundugu sektorlerin belirgin farkli 6zellikleri vardir. Ayni sekilde,
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sirketlerin ve markalarinin farkli olduklar1 hususlar da mevcuttur. Onemli olan
sektoriin ve kurumun farklilik ve 6zelliklerini goz onilinde tutarak 6zgiin bir marka
stratejisi yaratmaya c¢alismasidir (Sahin, 1998: 245). Marka imaji, zaman zaman
degisebilen bir taktik degeriyken, marka kimligi, belirli bir zamana ait olmayan ve
marka degerlerini temsil eden uzun 6miirlii stratejik bir degerdir (Kotler, 2006: 119).
Kavram olarak marka kimligi, marka konumlandirma ve marka imaj1 gercekte

birbirleriyle ¢ok baglantilidir. Bu kavramlarin i¢ ice gectigi Sekil 3’te goriilmektedir.

Marka
Kimligi

Marka Konumlandirma Marka imaji

Planlanan

isim

: Tlketicilerin
Marka Imaji Sembol Algiladigl imaj
Vizyon Slogan
Degerler

Kisilik

Sekil 3. Marka Kimligi, Marka Konumlandirma ve Marka Imaj
Kaynak: Pike (2010: 4).

1.4.6. Marka Kisiligi

Tiiketici ile marka arasindaki sosyal uyumdan dolayr marka, sadece
iireticisini degil, ayn1 zamanda tiiketicisini de tanimlamaktadir. Ciinkii markaya,
tiiketicilere ait bazi kisilik ozellikleri atfedilmektedir (Ozbey, 2012: 65). Marka
kisiligi, markalarin birbirinden farklilastirilmasinda ve kisisel o6zelliklerinin
belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Marka kisiligi, tliketicilerin, markanin ne
oldugu veya ne yaptigi ile ilgili diistincelerini degil, marka hakkindaki duygularini ve
diisiincelerini etkilemektedir (Aaker, 2009: 142). Markalarin bir kisiligi ve karakteri
vardir. Glgli bir kisilik, basarili markalarin ortak o6zelligidir. Tiiketicilerin bir
markaya yakistirdiklar1 olumlu 6zellikler ne kadar fazla ise, o marka o derecede
kisilik sahibidir. Baz1 onemli bankalarin marka kisilikleri asagidaki sekilde ifade
edilmistir (Borga, 2003: 114):
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Akbank: Eski toprak, kuvvetli, tutucu, bencil, modernlesme heveslisi.
Yap1 Kredi: Kendinden emin, yenilikgi, sik, risk alabilen, iddial.
Garanti: Yenilik¢i, giiler yiizlii, ne yaptigini bilen, duyarli, modern.
Is Bankas1: Ananevi, idealist, ilkeli, istikrarli, gii¢lii, milli.

Bir islevsel fayda veya ozelligi temsil eden marka kisiligi, eger miisteride
gorsel bir ¢cagrisim yapmiyorsa, etkisi daha az olmaktadir (Aaker, 2009: 187). Marka
kisiligi ile marka imajimin bilesenlerinden olan kullanici imaji, benzer agiklamalar
icerdiklerinden bazen karistirilabilmektedir. Marka kisiligi, markanin {stlendigi
roller ve sahip oldugu dnermeler sonucu olugsmaktadir. Marka imaji ise tiikketicinin bu
kisilige bakis acis1 ve algilama sekli olarak ortaya ¢ikmakta ve belirli donemlerde
cesitli unsurlarin etkisi ile degisebilmektedir. Diger bir deyisle, marka kisiligi isletme
tarafindan olusturulmaktayken, marka imaji tiiketici odaklidir ve tiiketicilerin bu

kisiligi algilama seklini igermektedir (Kapikiran, 2010: 14).

Marka kisiligi olusturulurken markaya atfedilen kisilik 6zellikleri birbirleriyle
bagdasmalidir. Tiiketicilerin zihninde soru isaretine neden olacak belirsizlikler ve
celiskilere dikkat edilmelidir (Ozbey, 2012: 66-67). Marka kisiligi olusturulurken
hedef kitle gz oniinde bulundurulmalidir. Tiiketicinin degerlerine, inan¢ ve yasam

bi¢cimlerine ait bilgiler elde edilmelidir (Giimiis ve Sarag, 2013: 17).

1.4.7. Marka Degeri / Denkligi

Literatiirde marka denkligi ile marka degeri kavramlarmin birbirleri yerine
kullanildigr goriilmektedir. Marka denkligi kavrami; marka adi, sembolleri,
animsattiklar1 ve itibarmin degeri iken, marka degeri kavrami, marka denkliginin
mali kismini ifade etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 165-166). Literatiirde birbirleri
yerine kullanildig1 goriilen bu kavramlar, ¢aligmamizda “marka degeri” olarak ele

alinacaktir.

Tiiketici-marka iliskisi i¢inde, marka yonetiminin 6nemli bir adim1 da marka
degerinin ortaya cikarilmasi ve artirilmasidir. Marka degeri, tiiketici zihninde olusan
ek degerdir. Bu deger, baz1 goriislere gore somut bir degerken, baz1 goriislere gore

ise soyuttur. Soyut olarak algilanmasinin temel nedeni ise farkli tiiketicilerin
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zihinlerinde farkli tepkiler meydana getirmesi nedeniyledir (Aktepe ve Bas, 2008:
82).

Aaker marka degerini soyle aciklar: Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle
baglantili olan ve bir iirlin ya da hizmetin bir isletmeye ve/veya isletmenin
miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da azaltan varliklar ya da sorumluluklar
kiimesidir (Randall, 1991: 15). Isletmelerin en 6nemli finansal varliklarindan birisi,
sahip olduklar1 marka degeridir. Bircok isletme yeni iirlin ve/veya hizmetlerde bu
degerden yararlanmakta ve markay1 tanitmada kullanmaktadir (Marangoz, 2007:

459).

Marka degeri, isletmelere rekabet ortaminda avantaj saglamaktadir. Kendini
ispatlamis markalar, tiiketiciyi yonlendirmektedir. Gitgide zorlasan rekabet
kosullarinda marka bagimlilig1 yaratmak, marka degeri kavramiyla saglanmaktadir.
Ayrica giicli bir marka ismi piyasaya bazi isletmelerin rakip olarak girmesini
onleyebilmektedir (Ak, 2009: 9). Bu acidan basarili bir markanin degerinin
artirllmasi; tliketici odakli olma, marka ve tliketici arasinda duygusal bir bagin
kurulmasini saglama, markanin basit ve hizli algilanabilir olmasi, séziinii tutan bir
marka olarak taninmasi ve tiiketiciye verilen mesajin tekrarlanmasina baglidir

(Aktepe ve Bas, 2008: 83).
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Marka Niteliklerini
Zenginlestiren
Unsurlar

Algilanan
Kalite

Farkindahg

Marka Degeri

Isim

Marka
Cagrisimlan

Marka
Sadakati

Marka Degeri Ile Saglanan Tiiketici

Kazanimlari;
e Bilgilenme ve yorumlama,

Marka Degeri Ile Saglanan Isletme Kazanimlar;
e Pazarlama programlarinin etkinlik ve
yeterliligi,

e Satin alma kararinda giiven duyma;
o Kullanim tatmini artmaktadir.

Marka sadakati,

Fiyatlari/kar marji,

Marka genisletme firsati,
Ticari Ustlinligd,

Rekabet avantaji artmaktadir.

Sekil 4. Aaker’in Marka Degeri Modeli
Kaynak: Aaker, akt. Aktuglu (2014: 40).

Marka degeri konusu, 1990’larda pazarlama ve yonetim i¢in en Onemli

alanlardan birisi olarak ortaya ¢ikmistir. Marka degeri terimi, markanin {ireticilerine,

perakendecilerine ve tiiketicilerine getirdigi

biiyiilk bir deger olarak ifade

edilmektedir (Aziz ve Yasin, 2010: 181).

Rekabet ortaminda faaliyet gosteren bir isletmenin sahip oldugu iiretim

tesislerinin, isgiiclinlin, teknolojik altyapisinin ve bunlar gibi bir¢ok etkenin degeri

ile o igletmenin sahip oldugu marka veya markalarinin degerleri arasinda, tiiketici

zihninde 6nemli bir fark vardir. Cay pazarinda % 50’den fazla pazar payina sahip
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olan CAYKUR firmasinin fabrikalarinin ve tim maddi kaynaklarmin degeri,
CAYKUR markasimin degerinden daha azdir. Bugiin yatirim yapmaya baslanilsa
CAYKUR firmasinin sahip oldugu bir fabrikanin aynisi1 kurulabilir. Ancak bu
fabrikada tiretilen iiriinlerin, tiiketici zihninde CAYKUR markasina ait iiriinler kadar
0zel olabilmeleri icin gerek zaman gerekse sermaye olarak ¢ok daha fazlasinin
harcanmas1 gerekecektir (Ozbey, 2012: 67). Ozetle ifade edilirse, tiiketici tercihleri
fiziksel Ozelliklerden ¢ok fiziksel olmayan algilamalara dayanmakta ve tliketici

tercihi de bu sekilde olusmaktadir (Karacan, 2006: 22).

1.5. MARKANIN BILESENLER]

Markalar, isletmeleri ve {irlinlerini temsil ederek belli bir marka imaji
yansitmaktadirlar. Logo veya isim olarak kullanilmasinin yan1 sira markalar, isletme
ve Uriinler hakkinda tiiketicinin tagidig1 duygu ve diisiincelerin aktarilmasi anlamina
da gelmektedir. Bu kapsamda marka, birka¢ bileseni kapsamaktadir (Oztiirk, 2010:
38). Isim, slogan ve logo gibi sekilsel marka bilesenleri, markanin veya isletmenin
gorsel kimligini ifade etmektedir. Marka bilesenleri markanin 6ziinii, kimligini ve
isletmenin kurum kiltliriinii de ifade etmelidir. Gorsel kimlik, uzun vadeli bir bakis

acis1 i¢inde tasarlanmalidir (Kotler, 2006: 117).

1.5.1. Marka ismi

Marka ismi, riinlin baslica ve muhtemelen en muhtesem ifade sekli, bir
baska deyisle “yiiziidiir”. Ister kiiltiirel ister dilsel ister kisisel olsun, tiim isimlerin
ortak yonii, hepsinin bir ¢esit cagrisimsal imaja sahip olmasidir. Marka isimleri,

paydaslara ¢cok dnemli bilgiler aktardigindan dolay1 dikkatli bir sekilde se¢ilmelidir.

Bu, o6zellikle cografi ve kiiltlirel sinirlar1 agmay1 amaglayan markalar i¢in gegerlidir,
clinkii farkli kesimlere hitap eden dogru isimleri bulabilmek oldukca zor bir gorevdir

(Kotler, 2006: 120).

1.5.2. Logo

Logo, marka isminin ya da isletmenin “sekilsel goriiniimii”diir. Iyi bir logo,
hem sekilsel hem de islevsel ihtiyaglar1 karsilamaktadir (Kotler, 2006: 124). Logo,
gorsel olarak hizli bir sekilde algilandigindan kurum hakkinda imaj olusturmada

onemli bir yapiya sahiptir. Logoda kullanilan renk, bi¢gim ve yazi karakterinden
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alicida birkag saniye i¢inde isletmeye yonelik bir imaj olugsmasi miimkiindiir. Logoda
kullanilacak olan yazi karakteri, isletmenin yapisina uygun bir gorsellige sahip
olmalidir. Ornegin, hedef kitlesi kadinlar olan bir kozmetik iiriiniiniin logosunda
kullanilacak kaligrafik ve zarif bir yazi karakteri kabul edilebilirken, ayn1 karakteri
yapt malzemeleri iireten bir isletmenin logosunda kullanmak, isletmeyi big¢imsel

olarak dogru yansitmayacagindan hatali olur (Taviloglu, 2012: 17-20).

Logoya 6rnek vermek gerekirse, Gucci’nin G’si, Chanel’in C’si ya da Calvin
Klein’in CK’s1 gibi isletme adinin bir boliimiiniin amblem haline getirilmesi ya da
ismin bas harflerinin bir yazi karakteri ile amblem haline getirilmesi ¢ogunlukla

goriilmektedir (Giimiis ve Sarag, 2013: 49).

Otellerle ilgili olarak ise, Sheraton “S”, Giiral Otel “NG” vs. logolariyla

ornek olarak gosterilebilir. Bazi 5 yildizli otel logo 6rnekleri agagidaki gibidir:

Kaynak: https://nghotels.com.tr

P
o 2
Y o~

T S T

Sheradcton

HOTELS & RIESORTS

Kaynak: http://www.starwoodhotels.com

1.5.3. Slogan

Slogan, bir markanin duygusal ve fonksiyonel kazanglarini fiili ve potansiyel
tilketiciye gosteren ifadedir. Tiiketicilere markayla ilgili olarak ne hissedeceklerini
ifade eder. Diesel, reklamcilarin 50°1i yillardan beri bas taci yaptigt ne kadar

tiiketirsen o kadar iyi yasarsim felsefesini ‘Diesel- For Successful Living’ sloganina
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dontistiirmiistiir. Nike i ‘Just Do It’ slogani da tiim marka iletisimlerinde kullanilan
bir slogandir (Glimiis ve Sarag, 2013: 51). Sloganin asil amaci, markanin ismi ve

logosuyla ifade edilen marka imajin1 desteklemektir (Kotler, 2006: 127).
2. MARKA KONUMLANDIRMA

Glinlimiizde en biiyiikk firsat, rekabettir. Rekabet sikilastikca, marka
konumlandirma konusu daha da onemli hale gelmektedir (Brandtner, 2005: 5).
Marka konumlandirma, miisteriye yonelen stratejiyi analiz etmek, planlamak ve
yiiriitmek i¢in pazarlama miidiirliigiine yardimci olmaktadir. Marka konumlandirma

stratejileri, tiikketici algisi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Sameer, 2015: 89) .

Marka konumlandirma, bir {iriinii digerlerinden farklilastiran her seydir.
Pazarlamacilar markalarina bir kimlik olusturabilirlerse, hedef kitleyi iyi analiz
ederek markanin farkliliklarin1 tahmin edebiliyorsa marka, tiiketicilerin zihninde
konumlanmigtir. Bu durumda marka kendini, diger isletmelere goére daha iyi
konumlandirabilir. Konumlandirmada amag, tiiketicilerin gérmek istedikleri markay1
olusturabilmektir. Daha sonraki asamada ise marka, farkliliklarin1 devam

ettirebilmelidir (Tan, 2016: 32-33).

Marka olusturmada, markanin tiiketiciler tarafindan farkli bir sekilde
algilanabilmesinin saglanmasi en Onemli asamadir. Markalasmis bir iiriin veya
hizmet, tiiketicilerin zihninde diger iiriin veya hizmetlerden farkli bir yer
edinmektedir. Bu nedenle, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi ve rakiplerinden
farkli sekilde konumlandirilmis olmasi, en onemli etmenlerden birisidir. Markanin

stirekliligi, miisteri algisinda yaptig: etkiye baghdir (Aydinol, 2010: 45).

Isletmeler, birincil hedefleri olan kir maksimizasyonunu marka
konumlandirma yoluyla en iist seviyeye ¢ikarabilmektedirler. Pazarda akla gelen ilk
marka olmay1 hedefleyen isletmeler, marka konumlandirma ile rakiplerine karsi
iistiinliik kurabilmektedirler. Isletmelerin tanimladiklari hedef kitleye, ¢esitli
pazarlama faaliyetleriyle miisterinin algisinda marka algisin1 degerli kilacak bir
sekilde yer edindirme faaliyeti, marka konumlandirma olarak tanimlanmaktadir.
Marka konumlandirmayr markanin siirekliligi, olumlu imaji ve marka sadakati,

onemli derecede etkilemektedir (Ozer, 2015: 57).
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2.1. KONUMLANDIRMA KAVRAMI

Konumlandirma konusu ilk kez 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout adli iki
reklamci tarafindan ele alinmis ve konunun isletmeler i¢in 6nemine deginilmistir
(Ergen, 2008: 54). Zihinde bir pencere agma sistemi olan konumlandirma, iiriine
degil, potansiyel miisterilerin zihnine yapilmaktadir (Ries ve Trout, 2013: 18-37).
Insan zihninde, diinyadaki nesne ve duygularin karsiliklarmni ikame eden ifadelerin
¢ok Onemli bir yeri vardir. Konumlandirma ¢abalarinda her nesne veya objeyi
karsilayan sembol niteliginde ifadeler (kelime, isaret vb.) kullanilir. Bu durum insan
zihninin ¢alisma sekline de uygun bir isleyistir. Tanimlanabilen her unsurun

zihinlerde mutlaka bir karsihig1 vardir (Ozbey, 2012: 58).

Konumlandirma ile isletmeler, rakiplerine karsi iistiinliik saglamak amaciyla
tilkketicilerin zihninde {iriinlerini yeni konumlara tasimayr amaclamaktadirlar. Bu
durum, daha c¢ok siki rekabet sartlarinda, manevra yeterliliginin ve sinirlili§inin séz
konusu oldugu pazarlarda 6nem kazanmaktadir (Er, 2009: 56). Konumlandirma,
uzun vadeli bir siirectir. Miisterilerin zihninde markalarinin nasil konumlandiginin ve
nasil algilandiginin belirlenmesi, isletmelerin en Onemli hedeflerinden birisidir.

Markasinin tiiketicilerin zihninde nasil konumlandigini bilmeyen isletmeler
markasina ve marka de§erine zarar verme tehlikesiyle kars1 karsiya kalabilmektedir.
Kullanilan herhangi bir konumlandirma stratejisi, bir rekabet¢i avantaji gdsteren
gercek marka giicine dayanmalidir. Bu da genellikle kisisel ve soyut degerlerin
tahmini ile elde edilir. Konumlandirma araciligiyla marka imaji ve itibari elde edilir.
(Ozgodren Sen, 2014: 50).

Markalar, bir deger olarak tiiketicinin zihninde yer eder. Zaten 6nemli olan
tilketicinin zihnindeki algilardir. Konumlandirma, hedef kitlenin zihnine yapilan
algilar biitiiniidiir. Konumlandirma stratejilerinin bagarili olabilmesi i¢in, hedef
kitlenin davraniglar1 ve beklentileri iyi analiz edilmelidir (Demirpolat, 2015: 88).
Ozetle, konumlandirma ile bir isletme ve {iriinleri igin pazarda fark yaratmak ve bunu

devamli kilmak amaclanmaktadir (Ekiyor, 2014: 166).

2.2. MARKA YONETIMINDE KONUMLANDIRMANIN YERI

Marka konumlandirma, temelde olumlu bir marka degerlendirmesi

olusturarak, tiiketicilerde markaya yonelik olumlu tutum gelistirme ve tiiketicilerle
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iligkiyi bigimlendiren tutarli bir marka imajint olusturma amacini tasimaktadir
(Altay, 2009: 27). Pazardaki markalarin gitgide birbirlerine benzemesiyle,
konumlandirma kavramina verilen 6nem de artmistir. Yasanan yogun rekabet
ortaminda markalarin basarili olmast i¢in miisterilerin zihnine konumlandirma dogru

bir sekilde yapilmalidir (Ozaslan, 2007: 29).

Marka konumlandirma, markanin tiiketiciye verdigi sozleri tutmasi olarak
ifade edilse de, markalar genellikle moday1 takip etmeye g¢alismaktadirlar. Marka
zamanla odak noktasindan uzaklasabilse de, isletmenin misyonu degisiklige
ugramaz. Misyon, isletmenin kimligini ve yaptig1 isi, piyasadaki konumunu, onu
diger markalardan ayiran ve tiiketicilerin se¢imini etkileyen ozelliklerini
vurgulamaktadir. Bu bakimdan marka konumlandirmasi, isletmenin misyonunu

destekleyen yonde etki gostermektedir (Glimiis ve Sarag, 2013: 63).

Marka konumlandirmanin basarili olmasi i¢in gerekli dort husus asagidaki

gibidir (Cakirer, 2013: 38):

e Aciklik: Hedef kitlenin zihninde olusmasi istenen konumlandirma fikri,
anlasilir ve hedef kitleyi motive edecek tarzda olmalidir. Karmasik bir sekilde

markay1 konumlandirmaya ¢alismak, tiiketicinin zihnini bulandirabilir.

e Tutarhhik: Cok sayida iiriin reklami alan tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in

tutarli mesajlar verilmelidir.

e Giivenilirlik: Markay1 diger iriinlerden ayirt edecek olan mesaj, hedef
kitlenin gilivenebilecegi bir noktaya dikkatleri toplamalidir. Eger mesaj,
markanin sahip olmadig1 bir 6zelligi dile getiriyorsa, bu marka i¢in 6nemli bir

dezavantaj olacaktir.

e Rekabet Edebilirlik: Marka, konumlandirildigi alanda rekabet avantajini
yansitabilmelidir. Rakiplerinden ayirt edilecek 6zelliklerine vurgu yapilan

konumlandirma basariya ulasacaktir.

Tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi, karsilastiklart sorunlarin hemen
¢oziilmesi, miisteri iligskilerinde markadan saglanan tatmini ve markaya olan giiveni
artiracaktir (Ercis, Yaprakli ve Can, 2009: 186). Basarili olmak isteyen bir marka,

rakiplerinden ayrismali  ve  tiikketici  beyninde  belirgin  bir  sekilde
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konumlandirilmalidir. Bir anlamda markalar iiretici ile tiiketici arasinda imzalanmis
bir sozlesme gibidir. Uretici, bir bedel karsiliginda bazi sozler verir, tiiketici
markanin faydalarin1 o bedele deger bulursa satin alma davranisinda bulunur. Her
marka, hedefledigi pazara yonelen vaatlerde bulunur. Bu vaatlerin dile getirilme
stireci uzmanlik gerektirmekte, igin i¢ine duygular, duygusal yararlar, hedef kitlenin

se¢imi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi hususlar girmektedir (Borga, 2001: 4).

Markanin kendi iirlin smifinda ve rakipleri karsisinda duracag yeri
belirlemesi bakimindan marka konumlandirma Onemli bir siirectir. Pazarda
konumlandirilan ~ marka, ayni  zamanda tiiketicilerin de  zihinlerinde
konumlandirilmaktadir (Ozaslan, 2007: 25). Konumlandirma, 6zgiin olmalidir.
Ciinkii miisterilerin zihinlerinde konumlandirilan bir 6zellik, ¢cogunlukla bir marka
ile bagdasir. Tiiketicinin zihnine yerlesen bir algiy1 sonradan degistirmek ¢ok zor bir
siiregtir.  Bu sayede, rakipleri tarafindan taklit edilmek marka icin tehdit
olusturmayacaktir. Biitiin bunlardan hareketle, marka i¢in pazarda ilk olmanin

onemli oldugu anlasilmaktadir (Borga, 2003: 104).

Brand Finance Global 500 tarafindan belirlenen, 2017 yilinin en énemli 10

markas1 Tablo 1°de gosterilmistir:

Tablo 1. 2017 Yiluuin En Onemli 10 Markast

g(l)r:'l-a7 g(l)rlz% Marka ismi %i;ka Degeri (m$) 12\/([)2116‘ka Degeri (m$) ﬁgég’z]&: gore %
1 2 Google 109,470 88,173 +24
2 1 Apple 107,141 145,918 -27
3 3 Amazon.com 106,396 69,642 +53
4 6 AT&T 87,016 59,904 +45
5 4 Microsoft 76,265 67,258 +13
6 7 Samsung Group 66,219 58,619 +13
7 5 Verizon 65,875 63,116 +4
8 8 Walmart 62,211 53,657 + 16
9 17 Facebook 61,998 34,002 +82
10 13 ICBC 47,832 36,334 +32

Kaynak: http://brandfinance.com
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2.3. MARKA KONUMLANDIRMA STRATEJILERI

Konumlandirma ile tiiketicilere isletmenin, iirliniin ve hizmetin ne ile alakal
oldugu konusunda net bir bilgi verilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 18).
Konumlandirma siirecinde isletmeler, rakiplerinden farklilasmaya ¢alisarak
tilketicilerin zihinlerine markalarini yerlestirmeye calismaktadirlar. Bu siirecte
isletmeler, tliketicilerin beklenti ve ihtiyaglarimi karsilayacak bir imaj yaratarak
markalarini  konumlandirmahdirlar  (Aydinol, 2010: 48). En  basarili
konumlandirmalar, emsalsiz olmay1 basarabilen ve taklit edilmesi zor uygulamalari

gerceklestirebilen sirketler tarafindan gerceklestirilmektedir (Kotler, 2005: 68).

Konumlandirma tiiketicilere, liriinlerin sunulusg tarzi kadar, tiiketicilerin iiriin
veya markalar1 nasil algilayacaklarin1 da aktaran bir ifade seklidir (Kara, 2011: 63).
Konumlandirmada amag, isletmenin markali tiriinliniin, tiiketiciler tarafindan nasil
algilanacagint  belirlemektir. Bu  sekilde giliglii =~ bir marka  kisiligi
konumlandirilabilmektedir. Bir marka zayif bir kisilige veya rakipleriyle benzer
kisilige sahipse, markay1 pazarda lider konuma getirmek i¢in isletme konumlandirma
siirecinde degisiklige gitmelidir. Degisen stratejiyle hedef kitlede, marka imaji
giiclenecek ve markali iirlin kisiligi ile mesaj arasinda fark olmadigini goren hedef

kitle, marka kisiligi ile kendisini biitiinlestirecektir (Cavusoglu, 2011: 15).

Konumlandirma son derece uzun bir siirecten meydana gelmektedir. Marka
stratejileri de bu siirecin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Uygulanan basarili
marka stratejileri ile marka, kaliteyi garantilemekte, riski azaltmakta, sosyal statii
belirlemekte ve giiven yaratmaktadir (Istanbul Ticaret Odasi [ITO], 2006: 27). Marka
konumlandirmasi, hedef kitleye ve rakip markalara karsi ayirt edici Ustlinligii etkin
bir sekilde iletisime sokan deger oOnerisidir (Okumus, 2007: 164). Bir markanin
yapilandirilmasi, bir siire¢ icerisinde gergceklesmektedir. Bu, marka yonetimi olarak
ele alinacak olursa, ilk dnce marka kimliginin olusturulmas: ve bundan sonra marka
farkindaliginin olusturulmasi, marka imaji ile bu iki olgunun gii¢lendirilmesi,
yapilandirilan marka i¢in ¢ok dnemlidir. Marka kimligi, isletmenin genel stratejileri

ile gelismemeli, aksine onlar1 destekler nitelikte olmalidir (Er, 2009: 96).

Marka konumlandirmada kullanilan bir¢ok farkli strateji bulunmaktadir. Bu

stratejiler ve marka konumlandirma tiirleri Tablo 2’de belirtilmistir.
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Tablo 2. Marka Konumlandirma Tiirleri

Marka Konumlandirma Tiirleri

Uriin veya hizmeti konumlandirma stratejileri Yeniden konumlandirma stratejileri
e Pazarda ilk olarak konumlandirmak e Markaya ait iiriin i¢eriginin (tat, koku,
e Pazarda markay1 tek olarak konumlandirmak vb.) degistirilmesi
e  Pazar lideri olarak konumlandirmak e Uriinde fiziksel degisiklik (dizayn,
e Pazar liderine gore konumlandirmak ambalaj, vb.) yapilmasi
e Rakibi yeniden konumlandirmak e Uriiniin kullanim alanlarinin
e Markanin bagli oldugu tiretim dalinin genisletilmesi degistirilmesi
e  Markanin kullanim alaninin genisletilmesi * Marka imajinin degistirilmesi
e Marka adiyla konumlanmak

Kaynak: Aktuglu, (2014: 131).

Marka konumlandirma stratejileri ¢calisma kapsaminda, Hedef Pazara Yonelik
Konumlandirma,  Faydaya  Yonelik  Konumlandirma,  Rekabete  Yonelik

Konumlandirma ve Karma Konumlandirma bagliklar altinda incelenecektir.

2.3.1. Hedef Pazara Yonelik Konumlandirma

Konumlandirma teorisinin karsiti, herkese her seyi oneren iletisim anlayisidir.
Bir seyleri sahiplenirken bazi seylerden vazgegmek gerekmektedir. Konumlandirma,
hedef kitle ile ilgilidir. Hedef kitle iki gruba ayrilmaktadir: (target audience) Ilk
hedef veya hedef izleyici ve (target market) ikinci hedef veya satis hedefidir. Etkili
bir iletisim i¢in hedef kitleyi olduk¢a daraltmak gerekmektedir. Pepsi bu konuda
klasik bir ornektir. Markay1 net bir sekilde konumlandirmak i¢in iletisimde “yeni
neslin se¢imi” diye bir tercih yapilmistir. Bu strateji, istenen iletisim etkisini yapmis;

ancak yaglilar da Pepsi igmekten vazgecmemislerdir (Borga, 2003: 111).

2.3.2. Faydaya Yonelik Konumlandirma

Faydaya yonelik konumlandirmada, markanin satin alinmasiyla tiiketicilere
saglayacagi yararlar on plana cikarilmaktadir. Konumlandirma, sagladigi fayda
acisindan islevsel ve sembolik (duygusal) olarak iki gruba ayrilmaktadir (Karakas

Tandogan, 2009: 37).
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2.3.2.1. islevsel Fayda
Islevsel fayda yaklasimina gore isletmenin konumlandirma stratejisi, iiriinle
iriin Ozelligini bagdastirarak veya {iriinden saglanacak faydanin 06n plana
cikarilmasiyla gerceklestirilmektedir. Bir liriiniin tiim 6zellikleri belirlendikten sonra
bu oOzellikler icerisinden hedef kitlenin olasi gereksinimlerini karsilayabilecek ve

hedef kitle acisindan se¢im nedeni olabilecek 6zellik ya da 6zellikler saptanmaktadir

(Krom, 2013: 45).

Islevsel faydalar; somut, fiziksel faydalardir. Ornegin, dis tartarlarini nasil
yok ettigini, motorun sesini nasil azalttigini, inat¢1 lekeleri nasil ¢ikarttigini anlatan
tiriin markalar, tiiketicilere gerekli cevaplar1 verir ya da onlar1 dolandiriciliga karsi
korur (Bence, 2004: 12). Islevsel faydalar, tiiketicilerin tercihleri ve tecriibeleriyle
iliskilidir. Onemli bir islevsel faydasi baskin olan marka, kendi iiriin sinifinda da
baskin olabilmektedir. Ornek olarak Coca-Cola, ferahlik ve giizel bir tat sunmaktadir.
Zorlu olan, miisteri ile “uyumu saglayacak” ve rakiplere gore giicli konumu
destekleyecek islevsel faydalari secebilmektir. Bundan sonraki gorev, sadece bu
kabiliyeti saglamay1 degil, ayn1 zamanda miisteriye iletmeyi de icerir (Aaker, 2009:
111-112).

Bu yaklasimda, bazi durumlarda tek bir ozellik iizerine gidilirken, bazi
durumlarda birkag 6zellik bir arada kullanilmaktadir. Ancak birkag 6zellik bir arada
tikketiciye aktarilmaya calisildiginda, bir karisiklik ve belirsizlik olmast riski

artmaktadir (Krom, 2013: 45).

2.3.2.2. Sembolik (Duygusal) Fayda

Bir markanin duygusal faydasiyla o markanin sagladigi psikolojik tatmin
birbirini tamamlamaktadir. Duygusal fayda, duygusal ihtiyag, kisiligi zenginlestirme,
bir gruba ait olma ya da kendini tanimlama ihtiyacin1 tamamlayan iiriin ya da
markalara sahip olma istegi olarak ifade edilmektedir. Genellikle markalar
konumlandirmay1, tiiketicilerin bu ihtiyaglar1 dogrultusunda duygusal bir fayda
saglayarak gerceklestirmektedirler (Uztug, akt. Aydin, 2005: 61). Tiiketicide bir
markanin satin alinmasi onda olumlu duygular uyandirtyorsa, bu markanin duygusal

fayda sagladig1r soylenebilir. Gilg¢lii markalar, ¢cogu zaman duygusal faydalar
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sunmaktadir. Volvo kullanan bir miisterinin kendini giivende hissetmesi buna 6rnek

gosterilebilir (Aaker, 2009: 112).

Duygusal fayda stratejisi, tliketicilerin belli markalar1 daha ¢ok duygusal
nedenlerle tercih ettikleri goriisiinii benimsemekte ve markanin duygusal faydasina
vurgu yapmaktadir. Markalar genellikle, kisinin kendisine duyacagi giiveni artirma,
mutluluk verme, sosyallestirme, 6zglr kilma, prestij ve sayginlik kazandirma vs.
vaatler lizerinden kendilerini konumlandirmaktadir. Bu ve benzeri vaatler, sahip
olma giidiisiinii kamgilamaktadir. Bu stratejiyi basariyla uygulayan markalarin
tiriinleri digerleriyle ayn1 6zelliklere sahip olsa bile daha ¢ok tercih edilebilmektedir

(Krom, 2013: 45).

2.3.3. Rekabete Yonelik Konumlandirma

Rekabete yonelik konumlandirma stratejisi, siki rekabetin oldugu pazarlarda
rakip firmalarin iiriinlerine veya markalara gore ayirt edici taraflarin one ¢ikarilarak
isletmenin kendisine bir konum elde etmesidir (Demirpolat, 2015: 26). Rekabete

yonelik stratejileri asagidaki bagliklar altinda incelemek miimkiindiir:

e Pazar Liderine Gore Konumlandirma Stratejisi: Kafa kafaya konumlandirma
da denilen bu stratejide isletme temelde rakiplerininkine benzer yararlar
sunmakta, fakat ya kaliteyi daha iistiin tutarak ya da fiyat maliyet liderligi ile
rakiplerini gegcmeye ¢calismaktadir (Tek, 1997: 332).

e Pazar Liderine Karsi Konumlandirma Stratejisi: Bu stratejide, pazar
igerisinde benzer iiretim yapan bir rakip marka secilip, dogrudan o markay1
hedef alarak konumlandirma yapilir. Burada isletme kendi {riiniiniin iistiin
yanlarin1 6n plana c¢ikararak, belirlenen rakibe karsi tiiketici zihninde en

iyinin kendisi oldugu algisin1 yerlestirmeye galisir (Ozbey, 2012: 79).

e Pazarda Ilk Olmak Konumlandirma Stratejisi: Pazarda ilk olmak, yalmzca
yeni bir Uriin ortaya cikarmakla degil, kimi zaman eski bir iriinii yeni
pazarlara sunarak ya da eski bir Uriiniin farkli yonlerini vurgulayarak
gerceklestirilebilir. Hatta kahve kiiltiirii ¢ok yayginlasmamis bir bolgede,
kahve sektoriinde ilk olarak konumlandirmak miimkiindiir (Demirpolat, 2015:
24-25).
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e Pazarda Uriinii Tek Hale Getirme Konumlandirma Stratejisi: Birbirine
benzer iiriin gruplart igerisinden digerlerinde bulunmayan bir 6zelligi
nedeniyle secilen bir {iriiniin pazara sunulmasina dayanan bir konumlandirma
stratejisi olan pazarda iirlinii tek hale getirmek, Ozellikle benzersiz olmasi
sayesinde pazarlama siirecine ciddi katkilar yapabilmektedir. Burada soz
konusu konumlandirma, {riiniin benzersiz olan Ozelligine dayandirilir

(Ozbey, 2012: 77).

e Rakibi Yeniden Tammlamak Konumlandirma Stratejisi: Ozellikle rakiplerin
cok giiglii oldugu ve konumlandirmay1 yapacak markanin rekabet avantajinin
zayif oldugu durumlarda tercih edilen bu stratejide, rakip marka tiiketicilerin
zihninde yeniden ve olumsuz bir Ozelligi ile tasvir edilmeye calisilir.
Ozellikle etik agidan sorgulanan bu yaklasim, daha ¢ok reklamlar yolu ile

uygulanmaya ¢alisilir (Ozbey, 2012: 79).

e Rakipler Ile Kiyaslayict Konumlandirma: Rakipler ile kiyaslayict
konumlandirma yaklagiminda {iriiniin rakip {rlinlerden farklilik arz eden
yonleri 0n plana ¢ikarilmaktadir. Piyasa ekonomisinin uygulandigir bir
ekonomik sistemde, {riinler arasinda mutlak Ustiinlikk denilen bir
yaklasimdan bahsedilemez. Bunun yerine {iriinler arasinda karsilastirmali bir
uistiinliikten s6z etmek daha dogru bir yaklasim olacaktir (Karacor, 2009: 33).
Biitiin konumlandirma yaklagimlarinda agik ya da tistii kapali bir sekilde
rekabet, dayanak noktasi olarak alimmaktadir. Bunun nedeni ise rakibin

belirlenmis olan imajinin kendi {irlinliniiz i¢in bir referans noktasi

olabilmesidir (Krom, 2013: 50).

2.3.3.1. Rekabete Yonelik Konumlandirmada Algilama Haritalar

Yasanan yogun rekabet, isletmeleri verecekleri kararlarda daha dikkatli
olmaya zorlamaktadir. Isletmeler icin &nemli kararlardan birisi de markay:
rakiplerden farklilagtirmay1 amacglayan marka konumlandirma kararlaridir. Marka
konumlandirma stirecinin basarisi, tiikketicilerin markalara iligkin mevcut algilarinin
dogru belirlenmesine baghdir. Tiiketicilerin algir haritalarinin  belirlenmesi,

konumlandirma kararlarinda yol gosterici olmaktadir (Ceylan, 2013: 132-144).
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Tiiketicilerden elde edilecek bilgilerin yan1 sira, isletmelerin konumlandirma
cabalarinda rol oynayan toptanci ve perakendeci gibi dagitim kanallarinda yer alan
aracilardan  elde edilecek veriler yardimiyla da algilama  haritalar
hazirlanabilmektedir (Uner ve Alkibay, 2001: 83). Isletmeler, markalarinin pazarda
edindikleri konumu algilama haritalar1 vasitasiyla gorebilmektedirler. Bu sayede
markalar kendileri i¢in uygun konumu secebilmekte ve rakiplerinin konumlarini
gorebilmektedirler. Sonug olarak isletmeler, rekabete yonelik stratejilerini daha etkin

ve verimli bir sekilde belirleyebilmektedirler (Celebi, 2013: 103).

Isletmeler rekabet ortaminda basariya ulasmak igin, diriinlerini hedef
kitlelerinin zihinlerinde rakiplerinden ayri olarak konumlandirmalidir. Yapilacak
degisiklikler, hem hedef kitlelerinin beklenti ve gereksinimlerine uygun olmali hem
de isletme amaglariyla bagdasmalidir. Bu nedenle zaman zaman konumlandirma
konusunda arastirmalar yaparak isletme beklentileri arasinda sapmalarin olmasi
durumunda algilama haritalar1 yardimiyla yeniden konumlandirma yapilmalidir (Bas,

Tolon, Kogak ve Kalyoncuoglu, 2006: 111-112).

Algilama haritalarinin, iiriin konumlandirma, yani tiiketicilerin zihinlerinde
farkli bir yer edinme ¢abalariyla dogrudan iliskisi nedeniyle, hazirlanmalarinda da
tiikketicilerden elde edilecek verilerden hareket etmesi gerekir (Uner ve Alkibay,
2001: 83). Elde edilecek bu veriler; bir {iriin grubunun 6zellikleri, pazardaki mevcut
iriiniin  6zellikleri ve olmasi gereken iirliniin Ozellikleriyle ilgili saptamalardir.
Boylelikle iiriin konumlandirmada tiiketiciler i¢in 6nemli olan 6zellikler ve pazarda
bununla ilgili yasanan aksakliklar tespit edilebilmektedir. Elde edilen verilerle
isletmeler yeniden konumlandirma gerceklestirebilmektedir. Isletmeler, algilama
haritalar1 tizerinde kendi iirlin veya markalarinin rakiplere karsi hangi alanlarda
giiclii, hangi alanlarda zayif oldugunu anlayabilmektedir. Belli donemlerde yinelenen

algilama haritalariyla, rakiplerin ve tiliketicilerin tutumlar1 hakkinda bilgi

edinilebilmektedir (Ekiyor, 2014: 167).

Konumlandirma c¢aligmalar1 yapilirken o6zellikle algilama haritalarindan
yararlanilmasi, hem sahip olunan mal, hizmet veya markanin pazardaki yerinin, hem
de rakip isletmelerin ayni1 pazarda sahip olduklar1 yerin anlasilmasi agisindan

onemlidir. Algilama haritalar1 ayn1 zamanda, isletmelerin kendi iirlin ve markalari ile
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rakiplerin iiriin ve markalarmin 6zelliklerini degerlendirerek isletmenin belirledigi
konum ile tiiketicilerin zihnindeki konumun karsilastirilmasi olanagin1 vermektedir.
Bu sayede isletme yoneticileri, rekabet yogun ortamlarda iyi bir konum elde
edebilmek icin yapmalart gereken faaliyetler hakkinda da bilgi sahibi
olabilmektedirler (Baskent, 2010: 115). Sonug¢ olarak algilama haritalartyla hedef
tiikketicilerin tanimlandig1 ideal noktalar1 belirleyerek planlanacak iiriin ve markalarin
ozelliklerine ulasmak miimkiindiir. Ornegin, magazalar ya da siiper marketler,
potansiyel tiiketicilerin algisindaki 6zelliklerin icerdigi ideal noktalarin marka ve
tirtinlerini se¢mek isterler. Pazarda benzer bir¢ok iiriin ve markanin talep edilmesi
durumunda bu ayrimlarin yapilmasi daha da 6nemli hale gelmektedir. Yakin zamana
kadar sinirl sayida marka ve iirliniin oldugu pazarlarda konumlandirma sorunu fazla
yasanmamaktaydi. Ancak giiniimiiz kosullarinda hedef pazarin tanimlanmasi ve
pazarlama karmasinin olusturulmasi zorlagmaktadir. Konumlandirmada, daha sonra
imaj haline doniisecek olan tiiketicinin algilama bi¢iminin iyi tahmin edilmesi

gerekmektedir (Erdil, 2004: 89-90).

2.3.4. Karma Konumlandirma
Karma konumlandirma stratejisi, isletmelerin markalarim1 konumlandirma
stirecinde “tliketici zihni”ni bulandirabilecegi i¢cin markalarin, kendisi i¢in en uygun

stratejiyi benimsemeleri onerilmektedir (Karakas Tandogan, 2009: 42-43).

Yukarida bahsedilen marka konumlandirma stratejilerine alternatif olarak
gruplandirilan diger marka konumlandirma stratejilerini ise asagidaki sekilde

acgiklamak miimkiindiir:

o Uriin Ozelligini  Vurgulayan — Konumlandirma: Bu konumlandirma
stratejisinde, iirlin ve hizmetlerin kendi 6zellikleri yaninda rakiplerine 6zgii
ozellikleri de vurgulanmaktadir. Bir marka ya da iiriiniin pozitif 6zelliklerini
vurgulamak i¢in, o marka akla geldiginde olumlu 6zelliklerinin hatirlanmasi

i¢in sozclikler ve imajlar kullanilmaktadir (Cakir, 2017: 362).

e Fiyat-Kalite Iliskisine Dayali Konumlandirma: Fiyat-kalite iliskisine dayal
konumlandirma stratejisinde iki farkli yaklasim vardir. Birinci yaklagim
iriinii veya hizmeti diisiik fiyatla konumlandirma stratejisidir. Bu stratejinin

gerceklestirilebilmesi i¢in isletmenin rakiplerine kiyasla fiyatinin disiik
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olmasi ve hedef kitlesinin de fiyata karsi hassas olmasi gerekmektedir.
Isletme bu stratejide kaliteyi diisiirmeden fiyat1 diisiirdiiklerini hedef kitlesine
dogru sekilde iletmelidir. Bu stratejiye drnek olarak Tiirkiye’de BIM A.S.’yi
vermek miimkiindiir. Ikinci yaklasimda ise yiiksek fiyatli konumlandirma
stratejisi uygulanmaktadir. Bu stratejideki Onemli nokta, yiiksek fiyath
irlintin kalitesi yiiksek olmali ve tiiketici 6dedigi fazla paranin karsiligini
almalidir (Demirpolat, 2015: 21). Bu yaklagima 6rnek olarak BMW, Audi,

Adidas, Versace verilebilir.

Uriinii Kullananlart Vurgulayan Konumlandirma: Uriinii kullanan hedef
kitlenin net bir sekilde ifade edildigi bir konumlandirma stratejisidir. Bu
konumlandirma stratejisi eskisi kadar ¢cok kullanilmamaktadir. Ciinkii artik
erkeklerin kullandig1 bir iirlinii kadinlar da kullanmakta ya da kadinlarin da
kullanabilecegi bir degisiklik yapilabilmektedir (Karagor, 2009: 33). Bu
konumlandirma, lastik veya kamyon reklamlarinda isin uzmani olarak
gosterilen soforlere yonelik reklam tanitimlari bu tiir konumlandirmaya 6rnek

verilebilir (Songil, 2009: 85).

Uriin Simifin1 Vurgulayan Konumlandirma: Markalar ait olunan iiriin sinifina
atifta bulunarak, beklentisi o smifin hedefleri ile Ortiisen tiiketicilerle
kolaylikla bulusma imkanina kavusmaktadir. Bu tiirden bir konumlandirma
stratejisini  isletmeler kendileri yapabilecekleri gibi, bazen devletler

diizeyinde de benzer ¢alismalar yapilabilmektedir (Ozbey, 2012: 78).

Uriiniin  Kullanimimi  Vurgulayan Konumlandirma: Tiiketici zihninde bir
triiniin kullaniminin zamani1 ve kullanim sekline dair bir etki yapilarak
davramiglarinin yénlendirilmesidir. Ornegin; bir biskiivinin ¢ay saatinde gay
ile tiiketilmesine yonelik hazirlanan bir reklam mesaj1 tiiketicilerin algisinda

kalic1 bir yer edecektir (Tengiz, 2010: 50).

Kiiltiirel ~ Semboller  Ile  Konumlandirma: Kiiltirel ~semboller ile
konumlandirmada bir mal, hizmet veya markayi, diger mal, hizmet ve
markalardan ayirt etmek i¢in tiiketiciler tarafindan kaniksanmis ve onlar i¢in
degerli semboller kullanmilir  (Biiytikkeklik, 2004: 25). Bu tir

konumlandirmada kullanilan sembol, geleneksel bir kiyafet, renk, sekil ya da
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konusulan sive olabilir. Cay reklaminda Karadeniz Bolgesi’nde kadinlarin
kullandig1 pestamalin ve renklerin kullanilmasi ya da Lays marka patates cips
reklaminda kullanilan Ege Bolgesi sivesi, buna 6rnek teskil etmektedir (Arl,
2012: 103-104). Ancak bu tiirden bir konumlandirma stratejisi izlerken farkl
kiiltiirler arasinda olmasi muhtemel kiiltiirel farklilik 6zelliklerine dikkat
etmek gerekmektedir. Ciinkii insanlarin inang ve kiiltiir 6zellikleri iizerinden,
onlarin tepkilerine neden olabilecek eylemler gerceklestirmek, telafisi

miimkiin olmayan sonuglarin dogmasina sebep olabilir (Ozbey, 2012: 79-80).

e Yasam Bicimine Odakli Konumlama: Markalarin kisinin sahip oldugu ya da
sahip olmak istedigi yasam bicimi ile 6zdeslesebilecek bir konumlandirma
ifadesiyle tiiketiciye o markayi satin alarak sahip olabilecegi yasam bi¢imini
de 6nerdigi ifade edilebilir. Bu anlamda Cumhuriyet gazetesinin “Tiirkiye’nin
aydinlik insanlar1 size Cumbhuriyet yakisir” konumlamasi ve Magnum
dondurmas1 “Haz var, dahasi var” konumlamasi 6rnek verilebilir (Songil,

2009: 86-87).

o Marka Kisiligine Odakli Konumlandirma: Bu tiir bir konumlandirmada, insan
kisilik ozelliklerinin tirlinlere atfedilmesiyle marka kisiligi olusturulmak
istenmektedir. Bu yaklasima genellikle, sembolik fayda saglayan markalarin

konumlandirmasinda bagvurulmaktadir (Karagor, 2009: 34).

o Bir Cografi Alana Goére Konumlandirma: Marka ile bir cografi alam
bagdastirmak, aym1 zamanda marka kisiligini ve marka kiiltiiriinii de
etkilemektedir. Bununla birlikte, secilen bolge ile {irtin sinifi uyumlu
olmalidir. Bu sebeple cografi alan ¢ok iyi diisiinlilerek sec¢ilmelidir (Krom,
2013: 52).

Isletmeler, alternatif konumlandirma stratejileri arasindan kendilerine en uygun
olanim1 secgerler. Genelde tek bir stratejinin uygulanmasi s6z konusudur, bazi 6zel
durumlarda birden fazla strateji de kullanilabilir. Ancak hangi konumlandirma
stratejisi ya da stratejileri segilirse secilsin, hedef miisteri kitlesinin algilamalarinda

karisiklik yaratmadan uygulanmasina dikkate edilmelidir (Biiytlikkeklik, 2004: 26).
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2.4. MARKANIN YENIDEN KONUMLANDIRILMASI

Bir marka en basta pazarda iyi konumlandirilmis olsa bile, yagsanan gelismeler
sonucunda isletmenin ayni markayr belli bir zaman sonra tekrar konumlandirmasi
ihtiyaci ortaya ¢ikabilir. Bunun nedenlerinden bazilari; rakip isletmenin ayni1 pazarda
konumlanip pazar paymi azaltmasi, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin degismesi ve pazar
sartlarinin teknolojiyle birlikte farklilik géstermeye baslamasi olabilir (Ozaslan,
2007: 37). Bir yeniden konumlandirma stratejisinin ige yaramasi i¢in isletme kendi
tirtinli hakkinda degil, rakip isletmenin iiriinii hakkinda potansiyel miisterinin fikrini
degistirecek bir sey soOylemelidir (Ries ve Trout, 2013: 87). Yeniden
konumlandirmada amag, sadece yeni miisteriler elde etmek degil ayn1 zamanda eski

miisterileri de ihmal etmeyecek sekilde bir konumlandirma yapmaktir (Ozaslan,

2007: 38).

Markanin yeniden konumlandirilmast seceneklerini asagidaki sekilde

siralamak miimkiindiir (Doyle, akt. Doganli, 2006: 53-54):

o Gergek Yeniden Konumlandirma: Markanin kalitesinin arttirilarak islevlerinin

ve goriiniimiiniin giincel hale getirilmesidir.

e Markay: Zenginlestirme: Uriine baska iiriin ya da hizmetler ekleyerek,
markanin  degerinin  arttirtlmast  islemidir.  Oteller, temel iriinleri
konaklamaya; bos zamanlar i¢in mekénlar, barlar ve eglenceler ekleyerek

bunu yapmaktadirlar.

e Psikolojik Konumlandirma: Tiketicilerin {iriin 6zelliklerine, markanin

statiisiine ya da felsefesine yonelik tutumlarinin degistirilmesidir.

e Degerleri Yiiceltme: Tiiketicilerin, markanin sahip oldugu 6zelliklerin daha

onemli olduguna ikna edilmesi durumudur.

e [hmal Edilen Degerleri Ekleme: Nadiren markaya yeni ozelliklerin

eklenmesidir.

e Tercihleri Degistirme: Baz tiiketici gruplarinin tercihlerini degistirmeye ikna

etme durumudur.

o Rekabet¢i Konumlandirma: Rakip markalarin {irtin ve hizmetlerini kétiileyen

reklamlarin kullanilmasi durumudur.
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2.5. MARKA KONUMLANDIRMA HATALARI

Cogu pazarlamaci veya reklamcinin zayif olduklar alana yiiklenerek oray1 da
kuvvetlendirme yaklagimi vardir. Bu bazi durumlarda lider markalar icin gecgerli
olabilmekte; ancak konumlandirma teorisi, kuvvetli olunan alani sahiplenmek,
oradan fazla uzaklasmamak {izerine kuruludur (Borga, 2003: 110). Eger bir sirket,
markay1 sadece bir isim olarak ele alirsa, yanilir. Markanin meydan okumasi, marka
i¢in, derin miispet baglantilar ¢agristmi yapmasini ister. Pazarlayicilar, markanin ya
da markalarin kimliklerini hangi seviyede yerlestireceklerine karar vermelidirler.

Sadece 6zelliklerin promosyonunun yapilmast dogru degildir (Kotler, 2000: 405).

Konumlandirmada yapilan hatalar1 4 alt bashik altinda incelemek

mumkuiundir:
o Yetersiz Konumlandirma

Yetersiz konumlandirmada isletme, konumlandirma unsurlarin1 agik bir
sekilde ortaya ifade edememektedir. Yeterli bilgisi olmayan tiiketiciler, markalar
arasindaki ayrimlari fark edemezler (Demirpolat, 2015: 27). Yetersiz konumlandirma
hatasi, isletmelerin {iriinlerini yeterince tanitamamasi ya da tiliketicilerin {iriniin

farkliliginin anlayamamasi nedeniyle yaganmaktadir (Kara, 2011: 66).
o Asirt Konumlandirma

Asirt konumlandirma, tiiketicilerin marka hakkindaki bilgilerinin az
olmasidir. Ornegin bir tiiketici, Tiffany’deki elmas yiiziik fiyatlarmin 5,000 dolardan
basladigini diisiinebilir, ama gercekte, Tifanny’nin pek ¢ok uygun fiyattaki ytiziikleri
1,000 dolardan baglamaktadir (Kotler, 2000: 300). Asir1 konumlandirma hatasi,
markanin kendisini ¢ok yliksek konumlandirmasindan dolay, iiriinlerin ¢ok pahali
oldugunu diisiinen tiiketicilerin o {irlinlerin satildigi magazaya gitmek istememesi

nedeniyle yasanmaktadir (Kara, 2011: 66).
e Kafa Karistiran Konumlandirma

Kafa karigtiran konumlandirma hatasi, isletmenin konumlandirma
stratejilerini ¢ok sik degistirmesi nedeniyle ortaya ¢ikabilmekte ve tiikketicinin marka
hakkinda kafasinin karigmasi ve marka imaj1 hakkinda sasirtict tepkiler vermesine

neden olmaktadir (Kara, 2011: 66).

40



o  Kuskulu Konumlandirma

Bu hatada tiiketiciler, markanin Ozelliklerini iddiali ve kusursuz olarak
algilayarak bu durumu inandirici bulmazlar ve markanin konumlandirmasindan
kusku duyabilmektedirler (Demirpolat, 2015: 27). Bu durum genellikle isletmelerin
konumlandirma kavraminmi dogru olarak kavrayamamasi nedeniyle yasanmaktadir

(Kara, 2011: 66).
- Konumlandirmada Karsilasilan Tuzaklar

Jack Trout birgok basarisiz konumlandirma programinin merkezinde yer alan

tuzaklari, alt1 baslik altinda incelemistir (Trout ve Rivkin, 1999: 205-218):
- Asikarhk Faktorii

Bir¢ok konumlandirma kavrami son derece asikar kavramlardir. Aslinda cogu
zaman konumlandirma siireci, asikar olani arastirmaktir. Sirket acisindan asikar olan
sey, miisterilerin ve potansiyel miisterilerin zihinlerinde de asikar hale gelecektir.
Ancak isletmeler, agikar olanin basit oldugunu diisiinme egilimindedirler ve bunu
yeterince akillica bulmazlar. Ayrica, asikar fikirler uzun bir siire boyunca isletme ile
birlikte anildiklarindan, heyecan verici gelmezler. Ancak konumlandirmanin biiyiik
bir béliimii, sagduyuya dayanmaktadir. isletmeler sagduyuya, karmasik bir arastirma

kadar giiven duymalilardir (Trout ve Rivkin, 1999: 206).
- Gelecek Faktorii

Bir sirket bir konumlandirma stratejisinin bugiiniine ve yarinina dair degerini
gorebilir, ancak mevcut stratejinin ileride de fayda saglayacagindan emin olamaz.
Isletme, gelecegi igin yeni bir fikre gereksinim duyar. Ancak isletmelerin dncelikle
ilgilenmesi gereken sey, bugiin elde edecegi basariyr diisiinmektir. Isletmeler bunu
basarabildigi takdirde, gelecekte harcayacaklar1 parayr kazanma olasiliklar1 ¢ok

yiiksek olacaktir (Trout ve Rivkin, 1999: 209).
- Sirinlik Faktorii

Isletmeler, giiclii fikirlerini dogrudan tiiketiciye aktarmalidirlar. Basit ve
dogrudan mesajlarla yiriitiilen konumlandirma ¢abalarinin daha etkili olacag
diisiiniilmektedir. Volkswagen’in “Kiigiik Diisiin” slogani, Volvo’nun “Arabanizi

emniyet i¢inde siirlin”, ya da Hertz’in “Araba kiralamada, yalnizca Hertz var, o da
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yeterince degil” sloganlar1 basit ve dogrudan sdylemlerdir (Trout ve Rivkin, 1999:
211).

- Sozde Kahraman Faktorii

So6zde kahramanlar, bir  konumlandirma  c¢abalarinda sikint1
olusturabilmektedir. Bu durum genellikle, {ist diizey yoOneticinin goziine girebilmek
icin rekabet eden insanlarin bulundugu biiyiik sirketlerde yasanmaktadir. Bu tiir
sirketlerde bazi insanlar, her diisiinceyi kendi kisisel giindemlerine gore
degerlendirmektedirler. Ancak konumlandirma diisiincesinin basarili olmasi igin,
kararlarin piyasada olup bitenler temel alinarak verilmesi gerekir (Trout ve Rivkin,
1999: 214):

- Rakamlar Faktorii

Uzun vadeli diistinmeyen isletmeler, satis ve karlarda siirekli artan kazanglar
sergileme ¢abalariyla kendilerine biiylik zararlar vermektedirler. Konumlandirmay1
basarabilmek, zaman ve mali kaynak gerektirmektedir. Stirekli yiikselmek gercekei
bir yaklasim degildir. Baz1 zamanlarda, sert rekabet g6z oniinde bulunduruldugunda,
bulundugu konumda kalabilmek isletme i¢in biiylik bir basaridir (Trout ve Rivkin,
1999: 216):

- Anlamsiz Cabalar Faktorii

Konumlandirma, tiiketici zihnindeki algilamalarla uyumlu olmalidir.
Isletmelerin konumlandirma stratejileri ile potansiyel miisterilerin zihnindeki algilar
arasindaki  karsit  durumlar, algilarda  karisgikliga  neden  olmaktadir.
Konumlandirmada, bir markayr belli bir noktaya ¢ikaran isletme, artik sunu

sOyleyebilir: “Gittigi siirece boyle kalsin.” (Trout ve Rivkin, 1999: 218).
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IKINCi BOLUM

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI

Sosyal sorumluluk kampanyalari, topluma faydali bir sekilde hizmet etme
amaciyla, toplumsal gelismeyi, kalkinmay1 ve refahi saglayan isletmelerin hedef kitle
ile iletisimlerinde daha etkili olmalarina imkan veren uygulamalar1 kapsamaktadir.
Isletmelerin bazen ortak bazen de kendi imkanlariyla yaptiklar1 bu uygulamalar,
topluma yapilan énemli bir yatirimdir. Insana deger veren kurumlar, toplumun yasam
kalitesine ve gelisimine yaptiklar1 katkinin, sistemdeki diger o6geleri ve gelecek
nesilleri etkilediginin bilincindedir. Bu nedenle kurumlar, toplumun gereksinim
duydugu alanlarda sosyal sorumluluk uygulamalar1 gerceklestirerek bu bilinci

somutlastirmaktadirlar (Akim, 2010: 6).

Sosyal sorumluluk kampanyalari, isletmelerce gergeklestirilen hayirseverlik
faaliyetleri olmanin Otesine gecerek isletmelerin politikalarin1  olusturmaya
baslamistir. Rakiplerine karsi giliglii bir imaj ve itibara sahip olmak isteyen
isletmelerin eski yonetim anlayisindan vazgegip giiclii ve etkili bir sosyal sorumluluk
anlayisiyla gelecegi goren ve devamliligi saglayan bir vizyona sahip olmalari zorunlu

hale gelmistir (Yurttadur, Siizen ve Karaagac, 2016: 35).
1. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Sosyal sorumluluk, gerek bireyler gerekse isletmeler agisindan oldukga
onemli bir kavramdir. Bireyler, toplumsal gelisim acisindan c¢esitli ¢alismalara
goniillii bir sekilde katilarak sosyal sorumluluklarini yerine getirirken, isletmeler de
yasanan degisimlere paralel olarak siirdiiriilebilir kalkinma ve gelisme icin ayni

cabay1 sarf etme yolunda ilerlemektedirler (Goztas ve Baytekin, 2010: 1999).

Sosyal sorumluluk diisiincesi, bireylerin davraniglarinin biitiin sosyal sistemi
etkileyebilecegini dikkate almasini gerektirmektedir. Bu ylizden bireyler, bu sistem
icinde yaptig1 eylemlerin sonuglarindan dolay1 topluma karst sorumlu olmaktadir

(Torlak, 2012: 11).
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Sosyal sorumluluk kavramina verilen Onemin giin gectikge arttig1
gorilmektedir. Toplumdan kopuk bir sekilde yasayan orgiitlerin kisa omiirlii olacagi
siirekli olarak tekrar edilmektedir. Ciinkii oOrgiitler, ¢evrelerinden girdi alan, bu
girdiyi isleyen ve ¢ikt1 olarak ¢evreye sunan yapilardir. Kuruluslar, i¢cinde yasadiklar
diinyanin ve toplumun yasam standardinin yiikseltilmesi i¢in sosyal sorumluluklarini
yerine getirmeleri gerektiginin farkina varmaktadir (Yilmaz, 2006: 75). Kurumlar,
kiiresellesme neticesinde sinirlarin ortadan kalkmasiyla trettikleri Uriinler ile degil,

topluma olan faydalari ile 6n plana ¢ikmaktadirlar (Akbas, 2010: 4).

Sosyal sorumluluk, isletmelerin biitiin alanlardaki faaliyetlerinde ekonomik,
yasal, etik ve goniillii birtakim sorumluluklar tstlenmeleri gerektigini ifade eden
kapsamli bir kavramdir (Nizamieva, 2001: 6). Sosyal sorumluluk anlayisina gore;
onceleri sadece karini arttirmayr amagclayan isletmelerin, giiniimiizde sosyal
sorumluluklart artmigtir. Artik isletmelerden ¢evre sorunlari, ¢alisan haklari, insan
haklar1 vb. konularda ¢ok daha fazla ¢aligmalar yapmalar1 beklenmektedir (Karahan,
2006: 15). Orgiitsel sosyal sorumluluk ise, orgiitlerin kendi ilgi alanlar1 kapsaminda
sosyal refahin korunmasi ve gelistirilmesi i¢in istlenmis oldugu faaliyetlerin

arastirilmasina isaret etmektedir (Halic1, 2001: 11).

1.1. SOSYAL SORUMLULUGUN TANIMI VE ONEMI

Sosyal sorumluluk kavramindaki sosyal kelimesi, “toplumsal” anlamina
gelmekte iken, sorumluluk kelimesi ise, “Kisinin kendi davranislarini veya kendi
yetki alanina giren herhangi bir olayin sonuglarini {istlenmesi, sorum, mesuliyet”
olarak tanimlanmustir (http://www.tdk.gov.tr). Kisilerin {istlendigi yiikiimliiliikler
olarak tamimlanan sorumluluk kavraminin igerigi kisilere gore degisiklik
gostermektedir. Cilinkii toplumun bireylere yiikledigi roller zaman ve mekana gore
cesitlilik gosterebilmektedir. Kisilerin sorumluluklari oldugu gibi isletmelerin de
topluma karsi sorumluluklari bulunmaktadir (Dalkiran, 2015: 5). Ik kez kavramsal
olarak H. Bowen’in 1953 yilinda yaymmladigi “Social Responsibilities of the
Businessman” adli eserinde yer alan sosyal sorumluluk kavraminin kapsami;
ekonomik, teknolojik ve sosyal alanlardaki degisim ve gelismelerle birlikte

genislemistir. 1950’11 yillardan itibaren ilgili yazinda farkli aragtirmacilar tarafindan
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ele alinan sosyal sorumluluk kavramina iliskin ¢ok sayida tanim s6z konusudur

(Kartaltepe, 2010: 11) .

Sosyal sorumluluk kavrami, 1980°li yillarda “Isletmelerin ekonomik
faaliyetlerinin, onunla ilgili taraflarin (hissedarlar, c¢aligsanlar, tiiketiciler ve tiim
toplumun) higbirinin ¢ikarlarina zarar verilmeden yonetilmesi” olarak ifade edilirken,
giinimiizde c¢evre bilincinin artmasiyla isletmenin ekolojik c¢evreyle ilgili
sorumlulugu da sosyal sorumluluk kavramina dahil olmustur (Kelgékmen lic, 2010:

305).

Bayrak (2001:83) sosyal sorumluluk kavramini, is adamlarinin toplumun
deger ve hedefleri dogrultusunda istenilen yollar1 izleyerek, bu yonde adimlar atmasi
ve isletmenin yonetilmesi hususunda bagli oldugu zorunluluklar olarak tanimlarken,
Dalkiran (2015: 5) ise sosyal sorumlulugu, kurumlarin toplum ile ilgili
yiikiimliiliikleri olarak tanimlamaktadir. Achenbaum (1986: 15) sosyal sorumlulugu,
isletmelerin liretimden asamasindan tiikketim asamasina kadar olan tiim faaliyetleri
sirasinda topluma zararl faaliyetler agisindan igletmeyi sinirlayan, toplumun refahina
katkida bulunmaya zorlayan ve bunu 6ngdren politikalari, prosediirleri ve eylemleri
benimsemesi olarak tanimlanmaktadir. Barutgu (2009: 7) sosyal sorumluluk
kavramini, bir isletmenin ekonomik faaliyetlerinin tiim paydaslarinin; hisse sahipleri,
calisanlar, tiiketiciler ve topluma zarar vermeden yonetilmesi olarak ifade etmistir.
Avrupa Komisyonu (2001) sosyal sorumlulugu, esasen sirketlerin daha iyi bir
topluma ve daha temiz bir cevreye goniillii olarak katkida bulunmak iizere
gerceklestirdikleri ¢abalari ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadir (Dahlsrud,
2006: 7). Stark’a (1993: 39) gore ise sosyal sorumluluk, isletmeyi etkileyen yasal,
teknolojik ve ekonomik giiclerin yani sira sosyal sistem faktorlerinin de dnceden

tahmin edilmesi ve bunlara adapte olma siirecidir.

21. yiizyilla gelen teknolojik gelismeyle birlikte, gecmiste rekabet avantajlari
olarak sart kosulan pek cok kritere, bugiin artik sadece, “rekabete giris sart1” olarak
bakilmaktadir. Boylece basarili isletme acilimina, alisagelmis iistiin {iriin niteligi,
pazar payi, finansal performans gibi somut basar1 6zelliklerinin yaninda ¢ok daha
bagka soyut niteliklerin eklenmesi zorunluluk halini almistir (Yiicel Dogan ve

Varinli, 2010: 2). Tiirlerine, kurulus amagclarina, faaliyette bulunduklari ekonomik
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sistemin kosullarina, yonetimin algilamalarina ve uygulamalarina benzer hususlara
bagli olarak farkli amaglara sahip olsa da isletmeler temelde kar elde etmeyi,
varligini siirdirmeyi ve topluma hizmet etmeyi amaglamaktadirlar (Tiirker ve Ugar,
2013: 156). Ancak giliniimiizde isletmeler yalnizca karlar1 ile degil, saygimliklari,
toplumsal sorunlara hassasiyetleri ve yardimseverlikleri ile de degerlendirilmektedir.
Artik isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirip getirmedikleri sorgulanir
olmustur. Ayni sekilde markalar da kalitelerinin disinda toplumun isteklerini dikkate

almahidirlar (Ozdemir, 2009: 69).

Kiiresellesme olgusu ile birlikte isletmeler, ekonomik birimlerden sosyal
birimlere donligmektedir. Sosyal birim olarak isletmelerin iginde bulundugu topluma
kars1 ekonomik sorumluluklarinin yaninda sosyal sorumluluklarinin da bulundugu
kabul edilmektedir (Biiylikyilmaz ve Fidan, 2015: 377-378). Sosyal sorumluluk,
karar verici durumunda olanlarin, kendi ¢ikarlarin1 oldugu kadar toplumun genel
cikar ve beklentilerini de karsilayacak eylemleri yerine getirmelerindeki
zorunluluktur. Diger bir deyisle; sosyal sorumluluk sahibi bir kurum, topluma
faydasi olacak bir aktivite i¢in karinin bir kismindan fedakarlikta bulunabilir veya
kaynaklarimin bir boliimiinii kar amaci gilitmeden topluma fayda saglayacak bir

faaliyet icin ayirabilir (Sahinoglu, 2011: 5).

Isletmeler ¢evreye ve topluma katki saglayarak miisterilerinin ve
calisanlarinin giiven ve sadakatini kazanabilmektedirler. Zarara ugratacak gibi
goriinen bu kampanya ve projeler, uzun vadede isletmeye kazan¢ da
saglayabilmektedir. Boylelikle, tiiketicilerin oldugu kadar ¢alisanlar ve yatirinmeilarin
da destegini saglamak i¢in bu projeler etkili olmaktadir (Ofluoglu ve Atilgan, 2014:
316). Zorlu rekabet ortaminda isletmeler uzun vadede ayakta kalabilmek i¢in sosyal
sorumluluklarini yerine getirmelidirler. Insan giiciine gerekli énemi vermeyen ve
toplumsal sorunlara duyarsiz kalan isletmeler, piyasadan kisa siirede silineceklerdir.
Varliklarini siirekli kilmak isteyen isletmeler, degisime ayak uydurmali ve toplumun
beklentilerini dikkate alarak pazardaki konumlarini saglamlastirmalidirlar (Cakar,
2006: 12). Yogun rekabet ortami ve teknolojinin gelismesiyle, isletmeler farkl
stratejiler gelistirmeye c¢alismaktadirlar. Cagimizda kurumlarin basarisini, kar elde
etmelerinin yaninda topluma sagladiklar katkilar belirlemektedir (Giigdemir, 2006:

62). Sosyal sorumluluk uygulamalar1 iki yonlii bir kazang alani yaratir. Bir yoniiyle
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toplumun talep ettigi alanlardaki eksiklikleri gidererek toplumsal doyum saglarken,
diger yoniiyle kurumsal imaj1 olumlu etkileyecek giiven ve baglilik hissi yaratarak
kurumsal itibar1 inga eder. Gliven ve baglilik hissinin uzun vadede temin edilebilecek
kazanimlar oldugu diislintildiiglinde bu tiir ¢aligmalarin kurum nezdinde getirisinin

ne denli yiiksek oldugu daha iyi anlasilmaktadir (Akim, 2010: 6-7).

Isletmelerin ve tiiketicilerin degisen tutumlari, sivil toplum kuruluslarmm
giiclenmesi, 6zel ve kamu kuruluslarinin artan ortak faaliyetleri, daha iyi bir diinyada
yasamak ve iiretmek isteyen bireylerin ortak arzulari, gliniimiizde sosyal sorumluluk
kavrami altinda toplanmaktadir. Isletmeler igin teknolojik gelismeler sayesinde
tiretim sorun olmaktan ¢ikmistir. Boyle bir ortamda tiiketiciler i¢in ise benzer 6zellik
ve kalitede ¢ok fazla {iriin ve hizmet arasinda secim yapmak zorlayici olmaktadir.
Teknolojinin gelismesi iiretimi hizlandirirken dogal kaynaklar1 kullaniminda da
sorunlar yaratarak birgok toplumsal soruna yol agmaktadir. Kaynaklarin orantisiz bir
sekilde kullanimina ve ahlaki degerlere uygunsuz sekilde yapilan iiretime karsi
tepkiler verilmektedir. Kaliteli {iriinleri, hizli ve miikemmel hizmet sunumunu tek
basia yeterli bulmayan tiiketiciler, bunlarla birlikte iiretim siirecinde c¢alisanina,

dogaya ve topluma saygili isletmelerden hizmet beklemektedir (Giingor, 2016: 111).

1.2. SOSYAL SORUMLULUGUN TARIHCESI

Sosyal sorumlulugun tarihi gelisimi incelendigi zaman, genel olarak ii¢

donemdeki gelisme dikkat cekmektedir (Bayrak, 2001: 85).

Birinci Donem: Sosyal sorumluluk kavraminin gelisimi, medeniyetler ve
dinler ile baglamistir. Sanayi Devrimi 6ncesinde ticaret, biiyiik 6nem arz etmektedir
ve tarihte bilinen en eski yasalar Hammurabi Kanunlari’dir. Hammurabi Kanunlari
is¢iler ile isveren, tliccar ile miisterilerin iliskilerini diizenleyerek, muhasebe
kayitlar1, envanter kontrolii ve iicret sistemleri gibi hususlar1 icermektedir (Yazici,
1992: 26-27). Stmer tabletlerinde de ticaretin taraflarinin sorumluluklart gesitli
basliklar altinda tanimlanmustir. Ornegin, bu tabletlerde iscilerin dinlenme haklarinin
giivence altina alindig1 goriilmektedir. Buna goére, zamanimizdan bes bin y1l 6nce bir
is¢i sozlesmesinde is¢inin ayda {i¢ giin dinlenme izni oldugu belirtilmektedir. Diger
yandan M.O. 4. yiizyilda Aristo’nun yapmis oldugu etik calismasi, is etigi ile ilgili
kavramlar1 igermektedir (Kartaltepe, 2010: 30-31).
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Topluma ve ¢evreye verilen deger sonucu atilan somut adimlar, medeniyetin
gostergelerinden birisini olusmaktadir (Ofluoglu ve Atilgan, 2014: 316). Topluma
kars1 sorumluluktan ilk s6z eden yunan disiiniiri Eflatun, idarecilerin ekonomik
meselelerde genel yarart her seyden iistiin tutmalar1 gerektigini sdylemis, bir baska
diisiiniir olan Aristo ise konuyu ahlaki agidan ele alip fiyatlarin ve kazanglarin
adaletli olmas1 gerektigini ve faizin adaletsiz oldugunu savunmustur (Cakir, 2006: 5).
Ayrica bu donemde Musevilik, Hiristiyanlik ve Islamiyet’in ortaya koyduklar1 sosyal
yonetim ilkeleri (hosgori, esitlik, 6zgiirlikk vb.), sosyal sorumluluk yoniinde bask1

olusturmakta ve gelisimine katki saglamaktadir (Bayrak, 2001: 86).

ikinci Dénem: Sosyal Sorumluluk anlayis1 ile ilgili Sanayi Devrimi
oncesindeki gelismeleri kapsayan donemdir. 1100°den 1800’e kadar olan bu dénem,
kiigiik tacir kapitalistlerle karakterize edilmektedir. 12. ve 14. ylizyillar arasinda
Avrupa’nin Bizans ve Islam medeniyetleriyle temasa ge¢mesi, ticaret ve sanayinin
toplum hayatinda 6nem kazanmasini saglamig, ancak dini kurallar, 6zellikle Bati’da
Katolik kilisesi, is hayatin1 ve felsefesini biiyiikk Olclide etki altinda birakmustir.
Ancak Avrupa’da 16. ve 18. ylizyillar arasinda devletin ekonomik hayata miidahale
etmesiyle kilisenin yerini merkezi ve otoriter bir devlet almistir (Bayrak, 2001: 86).
Ozetle, sanayi devrimi 6ncesi donemde sosyal sorumluluk anlayist ve kavramlarinimn,
orf, adet, din, kiiltiir yapilarinin baskilar1 ve gelisimleri ile belirlenmis isletmelerin ve

kurumlarin gelisimi ile gelistigi goriilmektedir (Yazici, 1992: 32).

Uciincii Donem: Sosyal Sorumluluk anlayisinin gelisim siirecinde, 1800’den
II. Diinya Savasi’na kadar olan, Sanayi Devrimi sonras: yillar1 kapsayan déonemdir
(Bayrak, 2001: 87). Sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimi, I. Diinya Savasi
sonrasinda degisen yOnetim anlayismin toplum sorunlari ile daha fazla
ilgilenilmesine neden olmustur. Yonetim felsefesinde meydana gelen degisimler ve
sosyal ahlak anlayisin kabulii, sosyal sorumlulugu tetikleyen nedenlerdir. Ayrica
tilketici beklentilerinin karsilanmasimi hedefleyen toplam kalite anlayisi, sosyal
sorumlulugun gelismesindeki etken anlayislarin temelini olusturmaktadir (Oztiirk,
2013: 4). Sosyal sorumluluk anlayisinin isletmelerce benimsenmesi ve
kurumsallastirilmaya baslanmasi ise ancak 1980’lerin sonrasinda olmustur (Alkan,

2004 5).
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Loncalar; sanat erbabini, is ahlak ve disiplini altinda korumak, gorenege hak
tanimak, c¢ok gerekli olmadik¢a is ve sanat degistirmemek, yoksulu koruyup
gozetmek ve birlikte savunmak gibi ilkelerin temel alindig1 bir kurumsal yapiy ifade
etmektedir. Loncalar aynt zamanda, her sanat kolunda ¢alisan esnafin sayisini
siirlayan ve esnafin, liretim ve pazarlama konularindaki faaliyetlerini diizenleyen
kuruluglardir. Ekonomik yasamin ahlaki kurallarini ve ¢alisma siirelerini diizenleyen
loncalar, toplumda esnaf ve sanatkarin sayginligina dikkat ¢ekmisler ve toplumdaki

sosyal degisimi ise kontrol edici rol oynamislardir (Yazici, 1992: 30).

Loncalar, Sanayi Devrimi’nden sonra etkilerini yitirseler de, Osmanl
Imparatorlugunda sosyal sorumluluk bilincini ayakta tutan kuruluslar olmuslardir.
Ticari bir drgiitten ¢ok sosyal bir orgiit olan loncalar, Osmanli Imparatorlugunun
yonetim anlayisinda yer alan sosyal sorumluluk bilincinin gelismesinde biiylik role
sahiptir (Cakir, 2006: 8). Anadolu kiiltiiriinde sosyal sorumlulugun temelini olusturan
ve din temelli motiflerle desteklenen hayirseverlik, Osmanli Devleti’nde her
dénemde 6nemli bir kavram olmustur. Hayirseverlik kavramini, sosyal bir amaca
katki olarak tanimlamak miimkiindiir. Osmanli Doénemi’nde sosyal hayatin
vazgecilmez bir unsuru olan vakiflar sosyal bir amagla, toplumsal sorunlarin ¢éziimii

i¢in kurulmustur (Dalkiran, 2015: 12).

Giiniimiiz: Sosyal sorumluluk son donem bakis acisina gore, sosyo-
ekonomik goriis olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasim, ¢ok genis kapsamli
diisiinlip hareket etmeyi esas alan bir sosyal sorumluluk anlayisini 6n plana
cikarmaktadir. Bu cerceveden isletmelerin sosyal sorumluluguna yaklasanlara gore,
isletmelerin orglitsel amaglarinin ¢ok 6tesinde birtakim toplumsal amaglar listlenmesi
gerektiginin alt1 gizilmektedir (Bayrak, 2001: 90). ik ¢ikt1ig1 donemlerden giiniimiize
kadar sosyal sorumluluk kavrami ¢ok fazla degisiklige ugramustir. Isletmelerin
sadece ekonomik kuruluglar oldugu goriisiinden yola cikilarak isletmelerin sosyal
varliklar oldugu goriisiine varilmistir. Artik bir sosyal varlik olarak kabul edilen
isletmeler sosyal sistem igerisinde buna uygun olarak davranmaktadir (Akbas, 2010:
19). Gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetleriyle 6n plana ¢ikmaya calisan
isletmelerde, basarili olmak i¢in hem i¢ ¢evrenin hem de dis ¢evre faktorlerinin etkili
oldugu bilinci yerlesmeye baslamistir. Bu dogrultuda calisanlarina, miisterisine,

hissedarlarina, tedarik¢ilerine, devlete, ortaklarina ve sivil toplum orgiitlerine ve tim
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topluma karst sorumlulugunu yerine getiren isletmeler, basariya ulasmaktadir

(Caligkan, 2010: 10).

1.3. SOSYAL SORUMLULUK YAKLASIMLARI

Zamanla farkli toplumsal deger yargilart ve farkli kisilik Ozellikleri
olugmakta, nesiller arasinda anlayis, yasam tarzi ve beklentiler arasinda farkliliklar
olmaktadir. Onceleri sadece karlarini arttirmayr amaglayan kurumlarin, sorumluluk
sahibi ve sosyal birer varlik olarak toplumsal sorunlara karsi hassasiyetleri
artmaktadir (Dalkiran, 2015: 28). Isletmelerin sosyal sorumluluklariyla ilgili
yaklagimlarin genel olarak iki baslik altinda toplandigi goriilmektedir. Bu
yaklagimlar, “ klasik yaklasim” ve “modern yaklasim” seklinde gruplandirildig: gibi,
“Friedman  Yaklasim1” ve  “Is  Dongiisii  Yaklasimi”  seklinde  de
gruplandirilabilmektedir. Isletmelerin sosyal sorumluluklarma iligskin bu iki temel

yaklasim asagida genel hatlartyla agiklanmaya calisilacaktir (Torlak, 2012: 18).

1.3.1. Geleneksel /Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasimi

Sosyal sorumluluk konusuna iliskin geleneksel yaklasim, faydaci ahlak
teorileri temelinde sekillenen bir anlayisi ifade eder. Esas olarak isletmenin en
onemli ve tek sorumlulugunun kér elde etmek oldugu iizerinde durur. Bu yaklagim
icinde kabul goren bir diger nokta ise, isletmelerin sorumlu olduklar1 tek c¢evrenin
hissedarlar oldugu yoniindeki genel kabuldiir. Klasik sosyal sorumluluk yaklasiminin
en tutarl ve sistematik ifadesi, Milton Friedman’m 1970’te yaymlanan “Isletmenin
Sosyal Sorumlulugu, Karin1 Artirmaktir” (The Social Responsibility of Business is to

Increase its Profits) adl1 makalesinde yer almaktadir (Ozgoban, 2010: 36).

Isletmelerin sosyal sorumlulugunu tanimlayan bir kuramsal ¢erceve olan ve
Amerikal1 iktisatct Milton Friedman tarafindan ileri siiriilen, klasik goriis olarak da
adlandirilan bu gortiis, isletmelerin sadece karlarini maksimize etme sorumlulugunu
ifade etmektedir. Bu goriis, isletmelerin sosyal islevlerinin oncelikle ortaklarinin
beklentilerini yerine getirmek ve deger yaratmak oldugunu ve isletmelerin iizerinde
durmasi gereken ana unsurun, kari maksimize ederek ortaklar i¢in deger yaratmak
oldugu fikrini ileri siirmektedir (Pehlivan, 2004: 8). Klasik yaklasimda en 6nemli
husus, isletmelerin ¢ikarlaridir. Toplumda yasayan ve sosyal bir varlik olan

isletmeler icin insanin ve degerlerin Onemi yoktur. Isletmenin yoneticisi ve
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ortaklarinin ¢ikarlar1 her seyden 6nemli kabul edilmektedir. Bu yaklasima gore, bir
kurum kar edemiyorsa toplumun gelisimini sekteye ugrattigr diisiiniilmektedir. Kar
elde eden bir kurum, sorumluluklarin1 yerine getirmis olarak kabul edilmektedir

(Dalkiran, 2015: 29).

Klasik sosyal sorumluluk yaklasiminda, isletmenin faaliyetlerini iyi niyetle
gergeklestirdigi kabul edilmekte, insan ve toplumsal degerler 6nemsenmemektedir.
Bu yaklasim, isletmelere sosyal sorumluklar alaninda 6zel bir gorev yiiklememekte
ve toplumsal sorunlarin isletme yonetimini ilgilendirmedigini savunmaktadir. Klasik
sosyal sorumluluk yaklagimi, ortaya kondugu donem kosullarinda kabul edilebilir,
ancak gilinlimiiz kosullarinda bu yaklasim isletmelerin sosyal sorumluluklar
acisindan kabul edilemez. Bu nedenle isletmeler ve yoneticiler, sosyal
sorumluluklarini1 daha farkli ve genis bir yaklasim tarzi igerisinde gostermelidirler
(Top ve Oner, 2008: 108).

Ozet olarak, Klasik Sosyal Sorumluluk Yaklasimi’yla her seyin isletmelerin
elinde oldugu savunulmakta, insan ve toplumsal degerler ihmal edilmektedir.
Isletmeyi temel alan bu goriise gdre en iyi sosyal fayda, bir isletmenin kendi
ekonomik hedeflerini en etkin sekilde gerceklestirmesiyle elde edilmektedir (Dinger,
1992: 84). Yillar once Milton Friedman, isletmelerin tek sosyal sorumlulugunun
karin1t maksimuma c¢ikarmak oldugunu ifade etmistir (Barutcu, 2009: 36). Ancak

Friedman’in bu anlayis1 artik savunulmamaktadir.

1.3.2. Cagdas / Modern Sosyal Sorumluluk Yaklagimi

Modern goriis, “Sosyo-Ekonomik Anlayis” veya “Is Dongiisii Anlayis1”
olarak da kabul gormektedir. Bu diisiinceye gore, “isletme, toplumun yasam
standartlarin1 ve refah diizeyini yiikseltirken ayn1 zamanda kar da elde edebilir”.
Isletmeler, karlarini en {ist diizeye ¢ikarmaya calisirken, bir yandan da toplumsal
kalkinma icin c¢aba sarf etmelidirler. Modern yaklasim, pazar kosullar1 ic¢inde
kurumlarin ¢ikar gruplar arasinda degisen dengelerinden etkilenmesiyle ortaya
konulan bir yaklagimdir. Bu yaklasgima gore kurum yoneticileri ¢alisanlara,
tedarikg¢ilere, kredi kuruluslarina, topluluklara, topluma ve pay sahiplerine karsi da

sorumludur (Safdil, 2010: 51-52).
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Modern goriis; isletmelerin sosyal sorumluluk iistlenmesi gerektigini ve
sagladiklar1 ekonomik yararlarin yaninda, kaynaklarmin toplumsal sorunlarin
¢Ozlimiine katki sunmasi amaciyla kullanilmas1 gerektigini savunmaktadir. Bununla
birlikte, yasal ve etik kurallara itaat ederek sorumluluklarini yerine getiren isletmeler,
uzun vadede hem isletme imajina olumlu katki saglayacak hem de kar artig1 amacini
gerceklestirecektir (Top ve Oner, 2008: 108). Modern yaklasimin gelismesinde, artan
cevre kirliligi ve sorunlari ve bunlara karsi duyarlhiliklarin da etkili oldugu
sOylenebilir (Torlak, 2012: 19). Modern yaklasima gore, kurumlar cevreleriyle
stirekli iletisim halindedirler ve g¢evrelerine karst sorumluluklari bulunmaktadir

(Cakar, 2006: 2).

Modern yaklagim, gilinlimiizde isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini
ifade etmektedir. Isletmeler de toplumun bir parcasi oldugu i¢in, toplumun sorunlari
isletmenin de sorunlar1 olarak gorilmelidir. Ayrica bu yaklagimda isletmeler,
toplumun yani sira tim paydaslarina karst sorumluluklarinin da bilincindedir.
Modern sosyal yaklasimda isletmelerin kar elde etmelerinin yani sira sosyal ve
toplumsal sorunlara karsi hassasiyetlerini gostermeleri de 6nem arz etmektedir

(Dalkiran, 2015: 30).

1.4. SOSYAL SORUMLULUGUN ISLETMELER ACISINDAN
GEREKLILIKLERI

Gilinlimiizde insan haklar1 ve insani degerlerin ge¢miste oldugundan daha
fazla 6n plana ¢ikmasi ile toplumun egitim ve refah seviyesinin artmasi, insanlarin
isletmelere kars1 beklentilerini yiikseltmektedir. Ote yandan, sivil toplum
kuruluslarinin da sosyal konular ile ilgili olarak isletmeler iizerindeki baskisi giin
gectikce artmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin rekabet edebilmeleri ve ayakta
kalabilmeleri icin sosyal sorumluluk anlayigini benimsemeleri ve uygulamalari, bir
zorunluluk halini almistir (Alkan, 2004: 96). Sosyal sorumluluk bilinci ile hareket
eden isletmeler, ¢evresi tarafindan saygin olarak kabul edilmekte ve sivil toplum

orgiitleri ile topluma katkida bulunan projelere imza atmaktadirlar (Nalbant, 2005:
200).

Genel olarak sosyal sorumluluk bilincine sahip markalarin iirlinlerinin daha

fazla talep edildigi, markalarin da toplumda daha itibarli oldugu, mesajlarinin daha
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kolay kabul gordiigii bilinen bir gercektir. Bu sayede toplumun yasam kalitesi
yiikselirken, isletmeler de karlarini arttirabilmektedirler (Ozdemir, 2009: 69).

Sosyal sorumluluk kampanyalari; isletmenin siirekliligi, markanin bilinirliligi
ve giiven duyulan bir marka haline gelmesi acisindan énemlidir (Ozer, 2015: 30).
Sosyal fayda amaciyla gergeklestirilen faaliyetler, isletmeler i¢in bir maliyet unsuru
olarak degil, hem isletmelere hem de topluma kazanimlar saglayan ve bu g¢ercevede
gelisimi destekleyen faaliyetler olarak degerlendirilmelidir. Sosyal sorumluluk
anlayis1 isletmenin tiim siireclerine yayilmali, isletme igerisinde sosyal sorumluluk
anlayisint destekleyen bir kiiltiir olusturulmali ve bunun siirekliliginin saglanmasi

amactyla gerekli politikalar olusturulmalidir (Biiyiikyilmaz ve Fidan, 2015: 378).

1.5. SOSYAL SORUMLULUK BOYUTLARI

Archie Carroll’in gelistirdigi sosyal sorumluluk piramidine gore (Sekil 5),
ekonomik sorumluluklar, yasal sorumluluklar, etik sorumluluklar ve goniillii

sorumluluklar olmak tizere dort sorumluluk boyutu bulunmaktadir

iyi Bir Kurumsal Vatandas Olmak

Topluma kaynak salamakve

GONULLD SORUMLULUKLAR
wasam kalitesini yikseltmek

ETIK SORUMLULUKLAR
Etik Olmak

Dogru, diriist ve adil olam yapma
yukimIUliEQ, zarar vermekten
kacinma

YASALSORUMLULUKLAR
Yasalara itaat Etmek

Yasalar toplumun neyi doBru neyi
yanlis kabul ettifini ortaya koyarlar

EKONOMIK SORUMLULUKLAR
Karh Olmak
isletme geri kalan herseyin dstindedir

Sekil 5. Sosyal Sorumluluk Piramidi (Carroll, 1991)
Kaynak: Carroll, 1991: 42.
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1. Ekonomik Sorumluluklar

Geleneksel anlamda ele alindiginda isletmeler, toplumun ihtiya¢ duydugu mal
ve hizmetleri sunmak i¢in tasarlanan ekonomik birimler olarak kabul gérmektedir.
Kar elde etme, girisimci i¢in birincil tesvik unsurunu olusturmaktadir. Toplumun
temel ekonomik birimi olarak isletmelerin birincil rolii; tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar1 mal ve hizmetleri iiretmek ve bu siirecte kabul edilebilir bir kar elde
etmektir. Baz1 bakis acilarina gore ise, tesvik unsuru olarak kabul edilebilir kar elde
etme diisiincesi, kar maksimizasyonu diisiincesine doniismiis durumdadir (Kartaltepe,

2010: 63).

Ekonomik sorumluluk kavrami, isletmelerin iiretici olmalar1 ve kar elde etme
yiikiimliiliiklerinin bulunmasi anlamina gelmektedir. Isletmenin sosyal yonden amaci
kar elde etmek olmasa da bu, isletme ve isletme ortaklari i¢in ¢ok Onemli bir
husustur. Bununla birlikte igletmeler, temel ekonomik birimler olarak toplumun
beklentileri dogrultusunda mal ve hizmetleri iireterek, ortaklarinin karlarini
maksimum seviyeye c¢ikarmahdirlar (Ural, 2013: 66). Isletmelerin oncelikli
fonksiyonunun iiretim yaparak kar elde etmek olmasi, temel sorumluluklarinin da
ekonomik sorumluluk olarak tanimlanmasina yol agmaktadir. Isletmeler toplumun ve
doganin kaynaklarmi kullanarak faaliyet gostermektedirler. Bu nedenle oncelikli

olarak verimli tiretim yaparak kar elde etmelidirler (Agar, 2010: 23).
2. Yasal Sorumluluklar

Yasal sorumluluk, isletmelerin igerisinde bulundugu yerin mevcut yasal
uygulamalarina uymasini ifade etmektedir. Giliniimiizde kiiresellesme ile birlikte
isletmelerin uymas1 gereken yasal sorumluluklarda da artis s6z konusu olmustur.
Eskiden isletmelerin bulundugu iilkenin, bdlgenin yasalarima uydugunda
sorumluluklarint yerine getirdigi kabul edilirken, kiiresellesme ile birlikte artik

uluslararasi yasalara ve standartlara da uymasi beklenmektedir (Aydin, 2013: 18).

Isletmenin yalmizca kir elde etme amaci dogrultusunda faaliyetlerini
siirdiirmeleri, toplum tarafindan onaylanan bir durum degildir. Isletmelerin aym
zamanda yasalar ve yonetmeliklerin ¢izdigi kurallar c¢ercevesinde faaliyetlerini
siirdiirmeleri beklenmektedir. Isletmeler, ekonomik amaglarin1 gerceklestirirken,

toplumla arasindaki “sosyal sozlesme”ye uygun sekilde hareket etmelidirler. Yasal
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sorumluluklar, bir toplumdaki ahlaki deger ve normlarin yazili olarak diizenlenmis
seklini ifade etmektedir. Sosyal sorumluluk piramidinin ikinci basamagini olusturan
yasal sorumluluklarin tarihsel siire¢ icindeki gelisimine bakildiginda, serbest piyasa
sisteminin temel kurallarindan birisi olarak ekonomik sorumluluklarla bir arada yer

aldig1 gortilmektedir (Kartaltepe, 2010: 63-64).

Rekabeti diizenleyen yasalar, tliketiciyi ve ¢evreyi korumaya yonelik yasalar,
calisanlarin esitlik ve giivenligini saglayan yasalar gibi birtakim kanunlar ¢ikartarak
devlet, isletmelerin yasal sorumluluklarini yerine getirmelerini saglamaktadir
(Oziipek, 2013: 75). isletmeler, calisanlariyla ve sosyal ¢evresiyle olan iliskilerinde
ve isletme faaliyetlerinde, konulan hukuki kurallar1 dikkate almalidir. Ornegin;
calisanlarin sosyal haklari, {cretlerinin diizenlenmesi, tiiketici ve c¢evrenin
korunmasi, iiretim standartlarinin belirlenmesi gibi konular bunlara 6rnek

gosterilebilir (Ural, 2013: 68).
3. Etik Sorumluluklar

Etik sorumluluklar, yasal sorumluluklara kiyasla resmi yaptirim giicii
olmayan kural ve yiikiimliiliklerden olusmaktadir. Ancak yasal sorumluluklar,
genellikle etik sorumluluklarin yazili hale getirilmis sekli oldugu i¢in, yasal
sorumluluklar ile etik sorumluluklarin mesruiyet alanlar1 biliylikk oranda
ortiismektedir. Etik sorumluluklarin yasal sorumluluklarla ortlismeyen kisminda
yaptirim giicii; toplum tarafindan oviilme ve onaylanma bi¢iminde ddiillendirme
veya kimanma ya da onaylanmama bi¢iminde cezalandirma olarak karsimiza

cikmaktadir (Kartaltepe, 2010: 71).

Etik degerlerdeki degisimler, bir anlamda yasal diizenlemelerin Onciisii
konumundadir. Bu anlamda etik sorumluluklar, toplum tarafindan beklenen, ancak
yasalarla belirlenmeyen hususlar1 igermektedir. Giiniimiizde isletmeler ekonomik ve
yasal sorumluluk alanlarinda 6nemli gelismeler gostermis olduklari i¢in, toplumsal
beklentiler ve baskilar artarak, etik alan {lizerinde yogunlagsmaya baslamistir
(Nizamieva, 2001: 22-23). isletmeler, topluma kars1 etik bir sekilde davranmalidir.
Bir isletmenin diiriist olmasi, adaletli davranmasi, vaatlerini yerine getirmesi, haksiz
rekabet yapmamasi en Onemli ahlaki davraniglardandir. Ahlaki sorumluluklar,

calisanlarin, tliketicilerin, toplumun ve isletme paydaslarinin kurallart ve
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beklentilerinden olugmaktadir. Ahlaki sorumluluklar yasalarla ifade edilmese de,

toplum tarafindan yapilmasi istenen ya da istenmeyen uygulamalardir (Ural, 2013:
68).

4. Goniillii Sorumluluklar

Gonillii  sorumluluklar, isletmenin iyi bir kurumsal vatandas olmasi
yoniindeki toplumsal beklentilere cevap olarak gergeklestirilen isletme faaliyetlerini
ifade etmektedir. Isletmeler, goniillii sorumluluklarini, toplumdaki bireylerin refah
seviyelerini ve yasam kalitelerini artirmaya yonelik faaliyet ya da programlara aktif
olarak katilarak  gerceklestirmektedirler (Kartaltepe, 2010: 74). Goniillii
sorumluluklar, toplum tarafindan isletmeden temenni edilen ve isletmenin sorumlu
olmadig1 halde isteyerek yerine getirdigi sorumluluklardir (Oziipek, 2013: 77).
Zorunluluk olarak goriilmeyen bu sorumluluk, isletmelere uzun vadede karini artirma
ve kuruma iyi bir imaj kazandirma gibi katkilarda bulunmaktadir (Smagulova, 2011:
17).

Isletmelerin, toplumsal kalkinmay: saglamak amaciyla biitce ayirmalari,
gonillii sorumluluklar olarak ifade edilmektedir. Goniillii sosyal sorumluluk
faaliyetinde bulunmayan isletmelere herhangi bir yaptinm uygulanmaz. Ancak
gontlli sorumluluk, toplumda sayginlik kazanmalari agisindan isletmeler i¢in biiyiik

Ooneme sahiptir (Ural, 2013: 69).
2. ISLETMELERIN SORUMLU OLDUGU ALANLAR

Sosyal sorumluluk, isletmenin ve sahiplerinin ¢ikarlarina yonelik amaglarinin
disinda kalan yiikiimliiliiklerdir (Alkan, 2004: 8). Isletmelerin sosyal sorumluluk
alani, toplumun refahi ve mutlulugunun arttirilmasini amagclayan tiim isletme
faaliyetlerini kapsamaktadir (Biiyiikyllmaz ve Fidan, 2015: 373). Biiyiik isletmelerin
tarihleri incelendiginde, bu isletmelerin giiniimiizde sosyal sorumluluk kampanyalari
olarak adlandirilan faaliyetlerin benzerlerine 20. ylizyilln basinda girdigi
goriilmektedir. Bunun nedeni bu yillarda bazi isletmelerin ¢ok giiclii hale gelmesiyle
ve yiiksek oranlarda kar elde etmeye baslamalariyla birlikte, kamuoyunda bu
isletmelerin sosyal sorumluluklarinin tartisilmaya baslanmasidir. Bu tartismalar
sirasinda isletmeler, sosyal sorumluluk kampanyalar1 denilebilecek ¢alismalari,

aragsal bir mantikla uygulamaya baglamislar ve uyguladiklart sosyal sorumluluk
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kampanyalarindan kamuoyunda yipranan imajlarint onarmasini beklemislerdir

(Barutgu, 2009: 36).

Isletmeler giiniimiizde ekonomik birimler olarak goriilmenin yan1 sira sosyal
amaglar1 da olan toplumsal birer yap1 olarak kabul edilmektedir. Isletmeler,
cevrelerinden etkilendikleri gibi aym1 zamanda cevrelerini etkileyen bir yapiya
sahiptir. Hem ekonomik hem de sosyal amaclara sahip olan isletmeler, iginde

bulunduklar1 topluma kars1 da sorumluluklara sahiptir (Erden, 2011: 3).

Tiim bu gruplara karsi bir yandan sorumluluklarini yerine getirmek igin
cabalayan isletmeler, ayn1 zamanda rekabette basarili olmak i¢in kiiresellesmenin
etkisi ile degisen her tiirlii degere ve olguya ayak uydurmak zorundadirlar. Degisimi
saglamak i¢in isletmenin, calisanlarinin ve hedef kitlesinin destegini de arkasina
almas1 gerekmektedir. Bilgiye ve teknolojiye ulagsmanin kolaylagmasi ve iiriinler
arasindaki farkliliklarin bu sebeple hizla ve net sekilde azalmasiyla birlikte, {iriin ve
hizmetlerde fark yaratarak standartlar1 yilikseltmek, miisteri tercihlerini belirlemek
bakimindan 6énemli hale gelmistir. Gliniimiizde tiiketiciler, iiriin tercihlerinde fiziksel
ozellikleri 6nemsedikleri kadar duygusal faktorleri de dikkate almaktadirlar. Kisaca
ifade etmek gerekirse, tiiketiciler isletmelerden hem istek, beklenti ve ihtiyaclarim
karsilayabilecekleri daha diisiik fiyatl iirlinler sunmalarint hem de ¢esitli farkliliklar

olusturmalarini talep etmektedirler (Safdil, 2010: 43-44).

Isletmelerin  sosyal sorumluluk kapsami, tiiketicilerin beklentileriyle
baglantilidir. Sosyal istekler, sosyal sorumlulugun cergevesini belirledigi gibi,
isletmelerden neler talep edildigini de saptamaktadir. Toplumda yasanan degisimlere
bagl olarak isletmelerin rollerinde de degisiklikler olmaktadir. Isletmeler acisindan
onemli olan, siirdiirebilirligi yakalamak iizere talepler karsisinda degiserek
beklentileri karsilayabilmektir. Aksi takdirde toplumun isletmeye baskilar1 artacaktir
(Bayrak, 2001: 93). Bu baskilar neticesinde daha once isletmelerin aklina dahi
gelmeyen konular ve alanlar, sosyal sorumluluk kavrami igerisinde
degerlendirilmeye baglanmistir. Bu alanlar ¢esitli faktorlere bagl olarak toplumdan
topluma degisiklik gostermektedir. Ayrica yapilan sosyal sorumluluk caligmalarinin

derecesi de toplumdan topluma ve isletmeden isletmeye farkliliklar
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gosterebilmektedir (Oziipek, 2013: 43). Isletmelerin sosyal sorumluluk bashig

altinda bu caligsma, sekiz baslik altinda ele alinmustir.

2.1. DOGAYA VE CEVREYE KARSI SORUMLULUK

Isletmeler, icinde yasadiklar1 toplumun refah diizeyini arttirmak igin ugras
vermeli ve gelecek nesiller i¢in yasal yaptirimlarin da 6tesinde goniillii faaliyetlerde
bulunmalidir. Isletmeler, dogal cevreyi koruyarak toplum nezdinde sayginliklarini

arttiracaktir, bu durum da isletmeye uzun vadede yarar saglayacaktir (Erden, 2011:
34).

Onceki dénemlerde insanoglunun doganin nimetlerini dl¢iisiizce kullanmast,
dogayr “emrine amade” bir alan olarak gormesi, tabiatla canlilar arasinda asirlardir
stiregelen ekolojik dengenin bozulmasina yol agmistir. Hava kirliligi, su kirliligi,
ormansizlasma, toprak ve bitki Ortiisiiniin ortadan kalkmasi, insanoglunun bu siirecin
olumsuz seyrini, ulusal ve uluslararasi kuruluslar nezdinde 6nemli adimlar atarak
tersine ¢evirme arayiglarint dogurmustur. Sorunun Onem ve aciliyeti, sosyal
sorumluluk c¢ercevesinde konunun degerlendirilmesine ve c¢evre ahlakina dogru
gidisin hizlanmasima neden olmustur (Bayrak, 2001: 118). Sosyal sorumluluk
faaliyetleri 6zellikle cevre odakli ve is ortamini diizenleyici etkisiyle belirgin sekilde
israf ve verimsizligi engellemekte, iiretkenligi arttirmakta ve bdylece maliyetleri
azaltici etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, kiiresel 1sinmaya gosterilen duyarlilik
sonucu cevreye atik olarak verilen gaz emisyonlarint diigiiriicii ¢aligmalar, enerji
kullaniminda verimliligi arttirmakta ve giderlerin azalmasim1 saglamaktadir

(Korkmaz, 2009: 125).

Turizm isletmelerinin de kaynagimi gevrelerinden almasi nedeniyle sosyal
sorumluk bilinciyle davranarak i¢inde yasadiklari topluma katkida bulunmalar
beklenmektedir. Siirdiiriilebilir turizm, eko turizm gibi turizm ¢esitlerinin artmast,
turizm sektoriinde de sosyal sorumluluklara duyarli tiketim anlayisinin

benimsendiginin bir isaretidir (Ozer, 2015: 58).

2.2. TOPLUMA KARSI SORUMLULUK
Isletmelerin topluma karst sosyal sorumluluklarinm, toplumu olusturan birey

ve gruplara karsi olan sorumluluklarindan net bir ¢izgiyle ayrilmasi diisiiniilemez.
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Topluma kars1 sorumluluklar, isletmelerin iginde yasadigi toplumu biitiiniiyle
ilgilendiren, toplumun ortak sekilde yarar saglayabilecegi faaliyetleri ve bu

kapsamda dogal ¢evreyi de ilgilendiren konulardir (Pehlivan, 2004: 16).

Gliniimiizde isletmelerin ekonomik oldugu kadar, sosyal birer misyon
tistlendigi de bilinmektedir. Toplum, kar elde eden bir isletmeden sosyal yararlar
beklemektedir. Yogun rekabet ortaminda iiriin kalitesi, fiyat ve hizmet kalitesi gibi
unsurlarin yani sira, kurum imaji da fark yaratan unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Giicli ve uzun vadeli bir kurum imajma sahip olmak isteyen isletmeler, sosyal
sorumluluk bilincine sahip oldugunu topluma etkin bir sekilde iletmelidir (Ofluoglu

ve Atilgan, 2014: 311).

Isletmeler, faaliyetlerini gergeklestirirken icinde bulunduklar1 topluma karsi
yukiimliikkler tasimaktadir (Pelit, Keles ve Cakir, 2009: 19). Toplumun, sosyal
sorumluluk {istlenmeleri i¢in igletmelere bir baskist s6z konusudur ve topluma
hizmet amaci1 gozetilmeksizin, sadece kar elde etmeyi amaglayan isletmelerin uzun
vadede basarili olmasi beklenmemektedir. Bunun neticesinde isletmeler, temel
faaliyetlerini yiiriitiirken, toplumun taleplerinden de etkilenerek insani, sosyal, siyasi,
hukuki ve etik konular1 diisiinerek hareket etmek zorunda kalmislardir (Koker, 2013:

140).

Turizm isletmelerinin 6nemli bir boliimii olan konaklama isletmelerinin
topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirmeleri, yerli halkin turizme kars1 tutumu
ve destegi bakimindan 6nem arz etmekte ve ayni zamanda toplumun, sosyal refah ve
ekonomik kalkinmasina da katki saglamaktadir. Bu baglamda, konaklama
isletmelerinin uzun vadeli basarilari, O6nemli oranda toplumun c¢ikarlarin
gdzetmesine baglanmaktadir. Isletmeler, toplumsal sorunlara ve degerlere karst
hassas davranarak, ahlaki davraniglar ve toplumun c¢ikarina olan projeleri
destekleyerek, topluma karsi sorumluluklarini yerine getirdiklerini gostermektedirler

(Tiirker ve Ugar, 2013: 177).

Gilinlimiizde artik miisteriler, tercih ettikleri iirlinlin iireticisi olan isletmenin
topluma nasil katki sagladigiyla ilgilenmektedir. Bu toplumsal beklenti, toplumun
gelismislik seviyesine gore artmaktadir (Korkmaz, 2009: 125). Isletmelerin yasal,

ahlaki, ekonomik ve goniillii sorumluluklarini yerine getirmeleri, toplumsal huzur ve

59



refah1 arttirmaktadir (Demir, 2013: 225). Toplum, igerisinde isletmelerin ve
tiikketicilerin de bulundugu biiyiik bir yapidir. Ozellikle niifusun hizla arttig1 iilkelerde
isletmelerden, toplumda yeni is imkanlar yaratmasi, istihdama katki saglamasi, eski
hiikiimliilere ve engelli vatandaslara is imkanlar1 saglamasi ve Ogrencilere staj

imkan1 saglamasi beklenmektedir (Ural, 2013: 76).

2.3. CALISANLARA KARSI SORUMLULUK

Isletmenin en onemli kaynaklarindan birisi olan calisanlarin, zamanlarinin
cogunu calistiklart isletmede gecirmeleri ve hayat standardiyla isletmeden aldig:
ticretin yakin iligkisi nedeniyle sosyal sorumluluk uygulamalarinda, dncelikli olarak
g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Giinliik yasamlarinin énemli bir kismini
igsyerlerinde gecirdikleri i¢in calisanlarin calisma kosullarinin iyilestirilmesi,
isletmenin calisanlar i¢in konforlu bir yer haline doniistiiriilmesi, isletmenin énemli

bir sosyal sorumlulugudur (Ural, 2013: 71).

Isletmelerin ekonomik, yasal, etik ve géniillii sorumluluklari, ¢alisanlarina
kars1 da gegerli olan bir smiflandirma seklini olusturmaktadir. Isletme, calisanlarina
kars1 uygulayacag: faaliyetlerle ayn1 zamanda bu boyutlarda sorumluluklarin1 da
yerine getirmis olmaktadir. Ornegin, calisanlara sigorta ve kadro giivenligi, giivenli
ve saglikli caligma kosullari, dernek ve sendika kurmalari, tacizden koruma gibi
konularda giivence saglayarak yasal sorumluluklarini, esit ise esit iicret saglayarak,
calisanlarin egitimi ve iste yiikselmelerini saglama, ¢alisanlarin kararlara katiliminm
saglama, Ozel hayatlarina saygili olma ile hem ekonomik hem de etk
sorumluluklarini, ¢alisanlarinin ¢cocuklarina egitim yardimlar1 yapmak, ¢alisanlarinin
olaganiistii durumlarinda yardimlarma kosmak, ailevi sorunlarinin ¢oziilmesinde
yardimc1 olmak, kiiciik yaslarda cocugu olan ¢alisanlart i¢in kres ve bakim
yardimlarinda bulunmak seklinde de gonillii sorumluluklarini yerine getirmesi
miimkiindiir (Aydin, 2013: 29).

Klasik sosyal sorumluluk yaklasiminda bir maliyet unsuru olarak goriilen
calisanlar, gilinlimiizde isletmenin en degerli varliklarindan birisi olarak
goriilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin ¢alisanlarina ticret 6demesinin disinda

birtakim sorumluluklar1 vardir. Calisanlarin isletme icin daha verimli olmalar1 i¢in
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sosyal gereksinimleri de dikkate alinmali, calisma saatleri esnetilerek motivasyonlari

yiikseltilmelidir (Erden, 2011: 29).

Calisanlar, sadece ekonomik Olgiitlere degil, manevi degerlere de Onem
vermektedirler. Calisanlar, gelisme oOl¢iitii olarak, zaman yonetimi bakimindan da
islerini degerlendirirler. Bu gibi konular ile ekonomik sartlar c¢ergevesinde
memnuniyeti saglanmayan bir ¢alisanin, igyerine olumlu katki saglamasi ve verimli
bir i hayat1 siirdiirmesi miimkiin degildir (Ural, 2013: 71). Basarili olmak isteyen
isletmeler, oOncelikle calisanlarinin motive olacagi, onlarin mutlu bir sekilde
calismasint saglayacak is ortamini hazirlamalidirlar. Bu nedenle, isletmelerin
calisanlarina karsit Oncelikli sorumlulugu, onlarin verimli ve etkili bir sekilde
calismalart igin gerekli ortami saglamaktir. Isletmelerin olumlu bir ¢alisma ortami
yaratmak icin calisanlarina karsi temel sorumluluklar1 sunlardir (Bayraktaroglu, ilter

ve Tanyeri, 2009: 11):
e Personel se¢iminde din, dil, irk vs. hi¢bir sekilde ayrimcilik yapilmamali,
o s giivenligi saglanmal,
e (Calisanlara egitim ve kariyer olanaklar1 saglanmali,
e Ucret ve terfi sistemi adil bir sekilde olusturulmali ve uygulanmals,
e (Calisanlara yetki ve sorumluluk verilmeli,
e (alisanlara demokratik bir ortam yaratilmali,
e Sendika kurma ve grev hakki taninmali,

e Mobbing, kiiciimseme, asagilama vs. gibi olumsuz davranislarda

bulunulmamal1 ve bu tarz ortamlarin olusmasi engellenmelidir.

Ote yandan oteller de hizmet sunumunu emek yogun olarak
gerceklestirdiklerinden, c¢alisanina  karst  sorumluluklarint  yerine getirmeye
calismalidir. Ciinkii bu sorumluluklar, calisanin performansim1 ve g¢alisma dist
zamanlardaki yasam kalitesini de etkileyebilmektedir (Caliskan ve Uniisan, 2011:
11). Calisanlarinin gereksinimlerini dikkate alarak bir yonetim ilkesi benimseyen is

verenler, is verimliliginin artmasinit saglayacaklar ve ayni zamanda g¢alisanlarin
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yiiksek motivasyon ile calistiklar1 bir ortam da yaratmis olacaklardir (Ural, 2013:
74).

2.4. SAHIPLERE (YATIRIMCILARA) KARSI SORUMLULUK

Milton Friedman’in isletmelerin tek sorumlulugunun kar elde etmek oldugu
goriigiinlin gliniimiizde gecerliligi kalmamistir. Cesitli paydas gruplarin etkisi altinda
faaliyetlerini siirdiirmeye calisan isletmelerin basarisi, bu paydaslariyla kurdugu

giiclii iliskilere baglidir (Erden, 2011: 26-27).
Yatirimeilarin iki temel hakki vardir (Oziipek, 2013: 65):
1- Yatirnmlar karsiliginda hak edilen geliri elde etmek.

2- Yatirim yaptiklari kurumla ilgili gerekli bilgileri, dogru ve giincel bir

sekilde elde etmek.

Amaclart kar elde etmek olan yatirimcilar, belli bir para yatirarak bir
isletmeye ortak olurlar. Belirli donemlerde isletmeler, sahip olduklar1 6zkaynak ve
sermaye, kar ve zarar, alacak ve bor¢ durumlarimi gdsteren bilangolarin1 ve
raporlarn1  yayinlamak durumundadirlar. Isletmeler bunu yaparken diiriist
davranmali, finansal durumlarimi oldugu gibi gostermelidirler. Ayrica igletmenin
ortaklari, belli donemlerde alacaklar1 kar paymni da 6grenebilecekler, belli bir siire
sonunda ortakliga devam edip etmemeye de bu finansal verilere gore karar
vereceklerdir. Bu sebeple isletmeler finansal bilgilerini yatirimcilarin bilgi edinme
haklarma saygili bir sekilde seffaf olarak yatirrmeilara sunmalidirlar (Oziipek, 2013:
65).

Konuyla ilgili olarak Pelit vd., (2009) tarafindan Ankara’daki dort ve bes
yildizli otel isletmelerindeki yonetici grubuna yonelik yapilan bir arastirmanin
bulgularina gore otel igletmelerinin kendilerini en fazla sorumlu hissettikleri grubun
hissedarlar oldugu ve bunun nedeninin de sosyal sorumlulugun 6tesinde, paydaslara

1yi goriinme davraniglar1 oldugu sonucuna ulasilmistir.

2.5. TUKETICILERE KARSI SORUMLULUK

Tiiketiciler eskiye gore daha bilingli ve segicidir. Gelismis teknoloji sayesinde
toplum, sirketlerin  biitiin  faaliyetlerini  gorebilmekte, biiyiik kitlelerle
paylasabilmekte ve isletmeler, toplumun baskilariyla karsilasabilmektedir.
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Isletmelerden iiriin ve hizmet iiretmelerinin &tesinde, toplumsal sorunlarin ¢dziimiine
de katki saglamalar1 beklenmektedir. Kalitesiz {iriinleri piyasaya c¢ikaran, iiretim
siireclerinde g¢evreye ve dogaya zarar veren, sadece karmi diisiinen isletmelerin
tiriinlerini tiiketiciler tercih etmemektedirler (Yurttadur, Siizen ve Karaagag, 2016:

35).

Giliniimiizde isletmeler uzun vadede pazarda tutunabilmek ig¢in, miisteri
yararina bir anlayisla faaliyetlerini siirdiirmeli, otel isletmelerinin faaliyetleriyle
miisterilerinin memnuniyetlerini kazanmali ve miisterilerin talep ve ihtiyaclarini
kargilamalidirlar (Tirker ve Ugar, 2013: 176). Miisterilerine karst ¢ok sayida
sorumlulugu bulunan isletmelerin en Onemli faaliyetleri; {irlin niteligini net bir
sekilde agiklamalaridir. Uriin ambalajlar1 iizerinde iiriinle ilgili olarak yeteri kadar
acik ve net ifadeler bulunmali, ayrica {iriin fiyatlar1 makul Olgiilerde olmalidir.
Tiiketicilerin haklarinin korunmasi amaciyla hukuki diizenlemeler yapilmalidir.

Tiiketicilerin bilinglendirilmesi de bu anlamda 6nemli olmaktadir (Ural, 2013: 75).

Ancak tiiketicilere karst sorumluluklarini yerine getirmemekle birlikte, yanls
bilgiler vermek suretiyle tiiketicileri aldatan isletmeler de bulunmaktadir. Otellerin
web sitelerinde kendilerini oldugundan farkli sekilde tanitmalari, muhafazakar
sartlar1 sundugunu iddia ederek bu sartlar1 yerine getirmemeleri, bazi isletmelerin tek
yildiz kategorisine dahi giremeyecek tesisleri; butik, 4 yildizli, hatta ‘de luxe’ diye
pazarlamaya c¢alismas1 gibi tiiketicileri yaniltan bilgiler vermeleri bu duruma 6rnek

gosterilebilir (www.turizmglobal.com, www.milliyet.com.tr, www.haberler.com).

2.6. TEDARIKCILERE KARSI SORUMLULUK

Tedarik, isletme yOnetiminin iiretim ve satis ile birlikte ii¢ temel islevinden
birisini olusturmaktadir. Mal ve hizmet iiretmek ve satmak i¢in {iretim faktorlerinin
tedarik edilmesi gerekmektedir. Hammadde, malzeme, makine ve donanim alimlar1

ve isletmeye getirilerek tahsis edilmesi, tedarikcilerin gorevleri iginde yer almaktadir
(Eren, 2002: 250).

Isletmelere girdi saglayan ve sorumlu olmasi gereken diger isletmeler iig

grupta toplanabilir. Bunlar (Pehlivan, 2004: 25):

e Uriin ve hizmet alman isletmeler,
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e Uriin ve hizmet satilan isletmeler (endiistriyel tiiketiciler ya da tiiketiciler),
e Rakip igletmeler.

Satic1 durumda olan isletmelere karst sorumluluk, siparislerin diizenli
verilmesi, O0demelerin gerektigi zamanda yapilmas: gibi diirlist ticaret yapma
sorumluluklaridir. Alici durumda olan isletmelere karst sorumluluk ise, miisterilere

kars1 olan sorumluluklarla ayn1 6zelliklerdedir (Pehlivan, 2004: 25).

2.7. DEVLETE KARSI SORUMLULUK

Isletmenin iliskide bulundugu gruplar arasinda en &nemli ve en gii¢lii olan1
devlettir. Toplumu diizenleyici ve esas karar alici giic olan devlet, isletmenin tiim
varligimi ve faaliyetlerini birgcok konuda etkileyebilir. Devletin isletmenin

faaliyetlerini etkiledigi konulardan bazilar1 sunlardir (Cora, 1996: 20):

e Devlet, isletmenin faaliyetlerini belirleyen kurallari yasalarla diizenler (vergi

ve ticaret yasalar1 gibi),
e Isletmeyi gelistirici ve tesvik edici rol oynar,
e Isletmenin somiiriisiine kars1 toplumun ¢ikarlarini korur,
e Ozel isletmelerin hisse senetlerini satin alarak yonetimlerine katilir,
e [sletmelerin iiriinlerinin baslica alicilarindan birisidir,

e Kaynaklar1 sosyal amaglarla tekrar dagitir ve toplumsal vicdanin bir temsilcisi

gibi hareket eder.

Biitiin donemlerde sosyal sorumlulugun en 6nemli sorumlusu ve takipgisi,
devlet ve hiikiimetler olmustur, 6zellikle devletin ekonomi iizerindeki hakimiyetinin
baskin oldugu {ilkelerde, toplumsal refah ve huzurun saglanmasi goérevi oncelikli
olarak devletler tarafindan saglanmistir. Bu sebeple sosyal icerikli faaliyetler, devlet

tarafindan ve devletin kontroliinde gerceklestirilmektedir (Lembet, 2012: 3).

Devletin belirledigi donemlerde isletme, d6demelerini yapmalidir. Bununla
birlikte devlet, isletmenin iiretiminde uymasini istedigi asgari sartlar1 ana hatlariyla
aciklar. Isletmeler belirlenen sartlarin geregini yerine getirmekle sorumludur. Ayrica

devlet, isletmelerin istihdama katkida bulunmasini, gerektigi durumlarda savas
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araglarmin iiretimini gerceklestirmesini, ithalat ve ihracatta ekonomi politikalarina
uyulmasin1 ve elde edilen gelirin bir boliimiinii vergi olarak diizenli araliklarla
ddemesini de talep eder. Isletmeler ise devletten, iyi bir ¢alisma ortam1 saglamasini

ve tesvik edilmeyi talep eder (Pehlivan, 2004: 27).

2.8. RAKIPLERE KARSI SORUMLULUK

Piyasa ekonomisinin yiirlirlikte oldugu tilkelerdeki ekonomik hayatta her
zaman rekabet ve rakipler vardir. Isletmelerin yaptiklari bu hakli rekabet, hem
tiiketicilerin hem de isletmenin kendisinin yararina sonuglar dogurur. Genel bir
tanimla hakli rekabet, yasalarin hos gordiigli ya da belirli sartlarda izin verdigi
rekabettir (Cora, 1996: 23). Isletmelerin diiriist rekabet kosullarina uymasi ve hileli

yollara bagvurmamasi da rakiplerine karst sosyal sorumluluklar1 arasinda

bulunmaktadir (Smagulova, 2011: 22).
3. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI

Marka konumlandirmayr miisterilerin talepleri dogrultusunda gergeklestiren
isletmeler, sosyal sorumluluk kampanyalariyla miisterilerin algilarinda giivenilir
birer marka imaj1 olusturmaktadirlar. Sosyal sorumluluk kampanyalari ile isletmeler,
marka sadakati ve marka giivenilirligi olusturarak isletmenin pazarda uzun vadede
kalict olmasmi saglamakta ve tiiketicilerin algisinda olumlu bir marka

konumlandirma gerceklestirmektedir (Ozer, 2015: 58).

Saatchi & Saatchi Cause Connection’in bir sosyal sorumluluk kampanyasinin
rollinii gelistirirken belirledigi misyon ise sudur (Pringle ve Thompson, 2000: 101):
“Bir sirketi gontillii sosyal yardim sektoriinde uzun vadeli bir etkinlik programina
tesvik etmek; bu suretle de markanin alanimi giiclendirmek, reklam ve iletisim
vasitastyla tliketicinin sirketi ya da markayr algilayisinda aktif bir unsur olarak

,»sosyal amac¢™ ile baglantisini gelistirmek.”

Isletmeler konumlandirma calismalarimi, markalarmi tanitmak, miisteri
algisinda yer edindirmek ve markanin yararina olan nedenlerden dolayi, sosyal
sorumluluk kampanyalar1 ile yapmaktadirlar. Cogu marka, sosyal sorumluluk
kampanyalar1 diizenlemekte veya var olan sosyal sorumluluk kampanyalarini

desteklemektedirler. Ciragan Palace Kempinski, Apple, Vodafone, Sabanci

65



Universitesi markalar1, sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten isletmelere 6rnek
olarak gosterilebilir (Ozer, 2015: 30). Tiiketici davranislari, isletmelerin sosyal
sorumluluk uygulamalar1 ve sosyal sorumluluk kampanyalarindan etkilenmektedir.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile isletmeler, toplumsal bir soruna katkida
bulunurken ayni zamanda tiiketiciler ile duygusal bir bag da kurmus olmaktadir
(Sagir, 2011: 38). Sadece liriin ve hizmet kalitesinin tiiketiciyi kendine ¢ekmek i¢in
yeterli olmadigin1 géren isletmelerin, farkindalik yaratmak i¢in tiiketicilerle kurdugu
duygusal iletisimin en Onemli kismini, sosyal sorumluluk kampanyalar
olusturmaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalariyla isletmeler, topluma verdigi
katkilarla 6n plana ¢ikarak kamuoyuna “senin sorunlarina duyarliyiz” mesajini
vererek tiiketiciyle iligkisini giliglendirmeyi amacglamaktadir (Koyuncu, 2010: 108-
110).

Giliniimiizde sosyal sorumluluk anlayislari, kurum kiiltiiriiyle yakindan
iligkilendirilmeye baglanmistir. Sosyal sorumluluk yaklasimlari aragsal olarak
yapilan bir sey olmaktan ¢ikarak, isletme davranisinin i¢sellestirilmis bir 6gesi haline
gelmektedir (Barutgu, 2009: 36-37). Sosyal sorumluluk kampanyalari, istikrarli ve
sirdiiriilebilir olan stratejik iletisim c¢abalaridir. Bu kampanyalarin stirdiirtilebilir
nitelikte olmasi, sosyal sorumluluk kampanyalarini belli bir donemde gergeklestirilen
sosyal sponsorluk projelerinden ayiran en 6nemli 6zelliklerdir (Safdil, 2010: 88).
Sosyal sorumluluk kampanyalari; isletmenin stirekliligi, markanin bilinirliligi ve

markaya duyulan giiveni arttirmasi bakimindan énemlidir (Ozer, 2015: 30).

Biitiin bunlardan hareketle, sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgili genel bir
degerlendirme yapmak gerekirse isletmeler, sadece kaliteli iirlin ve hizmet sunmanin
tiiketicileri tatmin etmedigini gorerek toplumun beklentilerini karsilamaya yonelik
olarak egitim, saglik, c¢cevre vb. konularda da o©nemli sosyal sorumluluk
kampanyalarin1 baslatmakta veya gerceklestirilen bu tiir kampanyalara destek

olmaktadir.

3.1. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ TANIMI VE ONEMI
Sosyal sorumluluk kampanyasi, bir sirketi ya da markay: ilgili bir sosyal
ama¢ veya soruna, karsilikli yarar saglamak amaciyla baglayan stratejik bir

konumlandirma ve pazarlama araci olarak ifade edilebilir (Pringle ve Thompson,
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2000: 3). Yogun rekabet ortaminda isletmelerden ya da markadan beklentileri,
gercekei ya da duygusal nedenlerle birlikte kuruluslarin toplumdaki yerini de
sorgulayan, giin gectikce uzmanlasan ve talepleri Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi’nin tepesine dogru kayan, kendini ve ideallerini gergeklestirmek isteyen
tiikketicilerin isteklerini yerine getirmek icin isletmeler farkli stratejiler gelistirmek ve
tiikketicilerine farkli vaatlerde bulunmak, isletmelerine ve markalarina yeni degerler
eklemek zorunda kalmiglardir. Bu sartlar altinda, yillardir isletmelerin tiiketicilerle
duygusal iletisim kurmasina yarayan ve daha ¢ok hayirseverlik adi altinda kalmis

olan sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6nemi fark edilmistir (Safdil, 2010: 86).

Isletmelerin egitim, saglik, cevre gibi alanlarda yiiriittiikkleri kampanyalar;
uzun doéneme yayildiginda, kamuoyunun destegini aldiginda, topluma yarar
sagladiginda kurumlarin itibarim1 da arttirmaktadir. Basarili sosyal sorumluluk
kampanyalari medyada daha fazla yer almakta, hedef kitlenin de bu sayede ilgisi
cekilebilmektedir (Koyuncu, 2010: 145).

3.2. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ UYGULANMASI

Bir isletme i¢in sosyal sorumluluk kampanyas: ile ilgili fikrin ortaya ¢ikmasi
ile birlikte basar1 icin siiregle ilgili pek c¢ok konunun titizlikle ele alinip
degerlendirilmesi gerekmektedir. Sosyal sorumluluk kampanyasi i¢in konu
belirlendikten ve hazirlik ¢caligmalari yapildiktan sonra en az bunlar kadar 6énemli bir
baska konu da, kampanyanin nasil duyurulacagina ve bu yolla hedef kitle ile nasil

iletisim kurulacagina karar vermektir (Safdil, 2010: 94-99).

Kampanyalarin olusumunda hedef kitle 6nemli bir rol oynamaktadir.
Kampanya kapsaminda olusturulacak icerik ve bu igerigin izleyici ile bulusacagi
medya kararlari, bu dogrultuda verilmektedir. Belirli bir mesaj, belirli bir yas grubu
veya belirli bir sosyal diizeye iyi bir etki birakabilirken, farkli bir yas grubu ya da
sosyal grup icin istenilen etkiyi ortaya g¢ikaramamaktadir. Kampanya planlamasi
yapan kisi veya kuruluslarin, ulasilmasi istenen hedef kitlenin gereksinimlerini, arzu
ve isteklerini belirleyip, secilen bir Ornek kitle iizerinde 6n aragtirma yapmasi,
kampanyanin basarili olmasi agisindan énemli olmaktadir. Boylelikle, hedef kitlenin
Ozelliklerinin bilinmesi, kampanya mesajinin dikkat ¢ekmesinde ve anlagilmasinda

etkin olmaktadir (Gtilerce, 2008: 20).
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Isletmelerin faaliyetlerine uygun olmayan ve hedef kitlesinin beklentileri
disinda konular se¢mesi, kendisini ve kampanya amacini hedef kitleye etkili sekilde
iletememesi ve gerekli tanitimi yapamamasi gibi sorunlar, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin basarisiz olmasina neden olmaktadir. Bu tip yanlis stratejiler
nedeniyle isletmelerin sosyal sorumluluk cabalari bosa gitmekte ve tiiketicilerin
sosyal kampanyalara olan katilimlarinda da inanglarinin ve tutumlarinin olumsuz
egilim gostermesine neden olabilmektedir. Bu nedenle, dogru uygulamalarin
secilmesi hem isletmeler icin hem de tiiketiciler i¢in katilimi artiran motive edici bir

unsur olmaktadir (Giingor, 2016: 1).

Tiirkiye’de turizm sektoriinde sosyal sorumluluk uygulamalari hem devlet
eliyle hem de sivil toplum kuruluslar vasitasiyla yiriitiilmektedir. Tiirkiye Otelciler
Birligi [TUROB], Tiirkiye Otelciler Federasyonu [TUROFED], Anadolu Turizm
Isletmecileri Dernegi [ATID] vb. kuruluslar sosyal sorumluluk projelerine biiyiik
onem vermekte ve ortaya konulan bu projeleri hem ¢evrenin korunmasi gibi insancil
ve vicdani sorumluluga sahip bir ama¢ hem de bunu bir halkla iligskiler kampanyasi
ve nihayetinde kar elde etmek amaciyla kullanmaktadirlar. Giliniimiiz sartlarinda
turizm sektorii agisindan daha ¢ok pazarlama yonlii halkla iligkiler konseptine
bliriinmiis olan c¢evreye duyarlilik uygulamalari, devlet eliyle ve Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 araciligiyla gerceklestirilmektedir. Bunlarin iginde “Mavi Bayrak™ ve
“Cam Belgesi” uygulamalar1 ne ¢ikmaktadir (Ozgoban, 2016: 62).

3.2.1. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Uygulanma Kosullar

Isletmeler sosyal sorumluluk kampanyalariyla egitim, sanat, saglik, ¢evre,
kiiltiir gibi sosyal alanlarda uygulanabilecek projeler iireterek toplumun sorunlarinin
¢cozlimiine katki saglamay1 amaclamaktadirlar. Yiiriitiilen basarili kampanyalar hem
isletmelerin saygmligmi hem de miisteri sadakatini arttirmaktadir. Kampanyanin
olusumu ve gelistirilmesi agsamasinda karar verilmesi gereken ana konu, isletmenin
sosyal amaca tek basina yonelmesinin mi, yoksa ilgili bir sivil toplum kurulusuyla
birlikte hareket etmesinin mi ya da her ikisinin birden es zamanl yliriitmesinin mi

daha verimli olacagidir (Ural, 2013: 89).

Sosyal sorumluluk kampanyas1 programlari, faaliyet alan1 ve kapsamlari, kar

amaci giitmeyen ortaklari, kuruluslar ve onlarin pazarlama ortaklar ile arasindaki
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iligskinin 6zelligi bakimindan farkliliklara sahiptir. Sosyal sorumluluk kampanyalari,
bir girket ile belirlenmis bir alanda faaliyet gosteren bir dernek veya goniillii kurulus
arasinda isbirligi yoluyla uygulanabilir ya da dogrudan amacin kendisine ulagilabilir.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 sayesinde calisanlar, tedarik¢iler ve hiikiimet
kuruluslar1 arasindaki iligkiler de gelistirilebilmektedir (Pringle ve Thompson, 2000:
3).

Bir sosyal sorumluluk kampanyasi, li¢ farkli yontemle gerceklestirilebilir.

Bunlar (Ural, 2013: 90):
e Sivil Toplum Kurulusu ile Ortaklik,
e Dogrudan Amaca Yonelme,

e Karma Yontem.
1. Sivil Toplum Kurulusu ile Ortakhk

Isletmenin kendi alanina uygun bir sivil toplum kurulusu se¢mesi ve projesini
onunla gerceklestirmesidir. Sivil toplum kurulusu ile isbirligi yapmak avantajhdir.
Genellikle sivil toplum kurulusu da taninmig bir marka olabilmekte ve kampanyanin
bilinirliligini arttirabilmektedir. Sivil toplum kurulusu, ¢alistig1 alanda uzmandir ve
sahip oldugu goniillii potansiyeli, sirketin paydas agini1 genisletmeye yardimci
olabilmektedir. Isletme ve sivil toplum kurulusu isbirliginin ortaya ¢ikarabilecegi en
onemli sorun ise, kampanyanin miilkiyetinin kime ait oldugu ve bunun nasil

paylasilacagi konusudur (Tekin, 2006: 45).

Ulkemizde isletmelerin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk kampanyalarina
isbirligi yaparak destek olan bazi 6nemli Sivil Toplum Kuruluslar1 sunlardir: Cagdas
Yasami Destekleme Dernegi (CYDD), Egitim Goniillilleri Vakfi (TEGV) ve Anne
Cocuk Egitim Vakfi (ACEV)’dir. Genelde sirketler, Turkcell’in Cagdas Yasami
Destekleme Dernegi ile yiiriittiigii ‘Kardelenler’ projesinde oldugu gibi konu ile ilgili

tek bir STK 1ile ortaklasa ¢alismaktadirlar (Karahan, 2006: 71).
2. Dogrudan Amaca Yonelme

Dogrudan amaca yonelme yonteminde, isletme kendi alanina uygun bir
sosyal amacg belirleyerek bunu kendisi gerceklestirmektedir (Tekin, 2006: 45).
Dogrudan amaca yonelmede, sirket sosyal amacin belirlenmesinden uygulanmasina
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kadar olan biitiin asamalar1 kendisi gerceklestirir. Bu yonteme Tiirkiye'den 6rnek
olarak OPET'in “Temiz Tuvalet Kampanyasi” gosterilebilir (Ural, 2013: 92).
Dogrudan sosyal amaca yonelme yaklasiminin faydasi, isletme ya da markaya ait
olan miilkiyet hakkinin sosyal sorumluluk uygulamalariyla da kesin bir sekilde

kendilerine ait olmasindadir (Koyuncu, 2010: 130).
3. Karma Yontem

Karma yontem uygulamasinda, saygin bir goniillii kurulusla ya da dernekle
gergeklestirilen igbirligi, hem isletmeye sayginlik kazandirmakta hem de dagitim
kanallarinin genislemesini ve goniilliilerin katilimini saglamaktadir (Koyuncu, 2010:
133). Karma yontem, isletmenin STK'lar ile ortak hareket etmesi ya da tek basina
sosyal amaca yoOnelmesinin arasinda bir yerde konumlanmaktadir. Kapsamli ve
biliylik capli calismalarda bir¢ok iletisim uygulamasini devreye sokarak, genis
kitlelere ulasmak gerekmektedir. Biiyiik finansal kaynaklar gerektiren bu tip
uygulamalar, ancak ortak hedefleri olan bir veya daha fazla kurumun bir araya
gelmesi ile gergeklestirilebilmektedir. Bu nedenle karma yontemi, isletmelerin tercih

ettikleri goriilmektedir (Ural, 2013: 92).

Isletmeler, tamimladiklar1 ortak alanla baglantili, itibarli ve bilinen goniillii
kuruluglarla gerceklestirecegi isbirligi sayesinde, cok 6nemli faydalar saglayabilir.
Hangi yontem tercih edilirse edilsin, sosyal sorumluluk uygulamasi iligkisi kurmak
ve bunu siirdiirmek, birbirinden ¢ok farkli iki ayr1 kurum icin de kolay bir siireg
degildir. Bu nedenle iki taraf da ortaklik siirecinde birbirlerine kars1 acik, diiriist, iyi
niyetli olmalidir. Bu asamada, isletme ve goniillii kurulus ortak bir plan kapsaminda

hedeflerini saptamalidirlar (Koyuncu, 2010: 135).

3.2.2. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Uygulanma Asamalari

Bir isletme i¢in sosyal sorumluluk kampanyasi ile ilgili fikrin ortaya
cikmasiyla birlikte basari icin siiregle ilgili pek ¢ok konunun titizlikle ele alinip
degerlendirilmesi gerekmektedir. Basarili bir sosyal sorumluluk kampanyasi
stirecinin agamalari; isletme ve goniillii kurulusun alan tanimlamalarinin yapilmasi,
sosyal amacin belirlenmesi, fikre iligkin ana hatlarin dogru ¢izilerek kampanyanin
gelistirilmesi, kampanyaya iliskin ortaklik yapilacaksa sinirlarin, yiikiimliiliikklerin ve

haklarin keskin cizgilerle ifade edilerek s6zlesmeye dokiilmesi, kampanyanin etkin
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sekilde duyurulmasi, uygulama asamasinda iki tarafin da siirece azami Ozen
gostererek toplum desteginin alinmasi, seffaflik ve diiriistliik prensibi ile elde edilen
6l¢timlenebilir sonuglarin kamuoyu ile paylasilmasi olarak siralanabilir (Safdil, 2010:
95).

Isletmeler, belirledikleri bir toplumsal soruna ¢dziim sunabilecek bir proje
olustururlar. Toplumun gercekten ihtiyaci olan bir konunun secilmesi, hem topluma
saglayacagl fayda agisindan hem de projenin ilgi ¢ekmesi agisindan Onemlidir.
Dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise, sirketin vizyon ve misyonuyla uygun
projeler iiretilmesidir. Kendi vizyon ve misyonuna uygun proje iiretip bu projeyi
dogru iletisim kanallariyla duyuran isletmeler daha basarili olmaktadir. isletmeler
basladiklar1 projeleri uzun vadeli diisiinmeli ve siirekli gelistirmelidir. Sosyal
sorumluluk kampanyalariyla ilgili en biiyiikk yanilgilardan birisi, giinlibirlik her
sosyal aktivitenin sosyal sorumluluk kampanyasi zannedilmesidir. Halbuki sosyal
sorumluluk kampanyalar1 tesadiifi bir sosyal ¢aba degil, istikrarli ve devamli bir
‘stratejik iletisim’ ¢abasidir (Karahan, 2006: 62-63).

1. Alam1 Tanmimlama

Sosyal sorumluluk kampanyasi icin isletme, goniillii kurulusla birlikte alan
belirlemesi yapmalidir. Isletmeler, iiretilen {iriiniin 6zelligi, tiiketicilerin algilamasi
ve kurumun karakteri gibi 6zelliklere gore alanini tanimlamali, goniillii kurulus da
kendi vizyonu ve misyonu dogrultusunda kendi alanini belirlemelidir. Bu dogrultuda
olusturulacak isbirligi ile taraflar kendi alanlarina en uygun ortakligi olusturup
harekete gecgebileceklerdir (Safdil, 2010: 95). Sosyal sorumluluk kampanyasi i¢in
alan gelistirme konusu isletmeleri ilgilendiren bir konu gibi goriinse de, sivil toplum
kuruluslar1 gibi goniillii kuruluslar ya da resmi kurumlar da alan belirlemeyi kendi

blinyelerinde yapmalidirlar (Uzun, 2010: 42).

Markanin sosyal sorumluluk felsefesi gelistirilirken ara¢ olarak kullanilacak
amacin saptanmasindan once, temelde dikkat edilmesi gereken konu, markanin
lizerine oturacagl zemini tespit etmektir. En giicli markalara bakildiginda,
iletisimlerinde kolaylikla goriilebilecek net ve basit “Alan/Amag¢” ikilisini tercih

etme egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Isletme, markasi ve yiiriitecegi sosyal
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sorumluluk kampanyasi icin segecegi “Alan/Amag” ikilisine asagidaki ii¢ unsurun

bilesimiyle ulasabilir (Pringle ve Thompson, 2000: 154):
a. Uriin gerceklerini anlayarak,
b. Tiiketici diigiincelerini algilayarak,
c. Marka karakteri ile biitiinleserek.

Uriin gercegi, tiiketici diisiincesi ve marka karakteri, isletmenin ve sosyal
sorumluluk kampanyasinin amacinin ii¢ ana bilesenidir. Kampanya ile ilgili alan
saptama ve gelistirme siireci, bu konunun her biri i¢in kilit 6geleri gelistirme ve

sentezleme siirecidir.

a. Uriin Gergegi: Sosyal sorumluluk kampanyasini yiiriitecek markanin giiclii
taraflari, gelismis pazarlama teknikleri ile ortaya konulmali ve markanin nitelikleri

g0z Online alinarak kampanya icin alan secilmelidir.

b. Tiiketici Diisiincesi: Ise yarayan tiiketici diisiincesini yakalamak igin nicel
veriler son derece ince elenip sik dokunmali ve karsilagtirmali analizi yapilmalidir.
Bir grup tartigmasinda bir denegin tesadiifi bir yorumu ya da uzun ve kapsamli bir
goriismenin sonunda gelen bir Oneri, markanin tiiketici algis1 konusunda aradigi
cevap olabilir. Bu tarz yaratici arastirma metotlari, tiiketicilerin hayir isleri, seffaflik
ve etik gibi kisisel konularda en samimi duygularini ortaya koymalarina imkan
vermesi nedeniyle, sosyal sorumluluk kampanyalarinin olusturulma siirecinde

Onemlidir.

c. Marka Karakteri: Uriinler s6z konusu oldugunda tiiketiciler, insan bigimci
bir egilim gostererek cansiz iirlin ve hizmetleri, insan terimleriyle tarif edebilirler.
Marka karakterinin pratik ve duygusal Ogeleri tiiketiciler i¢in 6nemini korumay:
stirdiiriirken, bir markanin daha {ist diizey degerleri, 6rnegin toplumdaki konumu,
etik anlayisi ya da inanclar1 giderek daha c¢ok ilgi ¢cekmeye baslayabilir. Marka
karakterini genigletirken ve tamamlarken, inanglar1 da i¢ine almak ve sosyal
sorumluluk kampanyasi i¢in bir temel olusturmak iizere markaya iliskin kilit
sorunlar1 bir kez daha sormakta fayda vardir. Bir sirketin ya da markanin gegmisinde,
mevcut veya potansiyel tiiketicisini motive edecek ve ilgisini ¢ekecek hangi

ozelliklere sahip oldugu ve neler sundugu 6nemlidir. Feminen ya da maskiilen bir
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marka olarak m1 goriiliiyor, iirlinlin sunum sekli kendi pazarindaki diger standartlara
uyuyor mu, yoksa bunlarla tezat m1 olusturuyor? Bu gibi sorularin cevaplar1 dogru
olarak verildigi zaman hem markanin karakteri ortaya ¢ikmis olacak, hem de alan
belirleme siireci tamamlanmis olacaktir. Zaten iyi ve nitelikleri oturmus bir marka,
kendini basarili bir sekilde pazarlamak ig¢in, hitap ettigi alan1 kendi tanimlamis
olacaktir. Bu yiizden bir sosyal sorumluluk kampanyasi araciligiyla markaya “ruh”
vermek isteniyorsa, bunun marka karakterinin diger unsurlariyla uyum saglamasi

gerekir (Pringle ve Thompson, 2000: 159).
2. Sosyal Amaci Belirlemek ve Goniillii Kurulusla Ortaklik Kurmak

Isletme karakteri ve diger tiim bilesenlere uygun alan belirlendikten ve sosyal
sorumlulukla ilgili konu ortaya ¢iktiktan sonra ortak se¢iminin de dogru yapilmasi
gerekmektedir. Eger goniillii kurulus ile bir ortaklik yapilmayacak ve isletme
dogrudan amaca yonelecekse bu durumda belirlenen konu dogrultusunda sosyal
amacin tespit edilmesi gerekmektedir. Eger bir ortaklik yapilacaksa isletme ve
goniillii kurulus, ortak secimi i¢in 6nceden genis capli bir arastirma yapmalidir.
Ortaklik asamasinda dikkat edilmesi gereken noktalar1 asagidaki sekilde ifade etmek
miimkiindiir (Babacan, 2008; 156; Pringle ve Thompson, 2000: 143-153; Safdil,
2010: 96; Yaman, akt. Karakas Tandogan, 2009: 81):

1. Dogru Cikis Noktasini Belirlemek: Isletme, alan tanimlamasi yaparak buna

uygun bir ¢ikis noktasi belirlemelidir.

2. Kreatif Brief’in (gorev talimatimin) Hazirlanmasi: Isletmenin  kampanya
hakkinda kendi kurumu, iiriinleri, rakipleri, kampanyaya ayrilmak istenen biitce,
beklenti ve amaglar1 ile ilgili olusturdugu gorev talimatina “brief” adi
verilmektedir. Sosyal sorumluluk kampanyasinin en 6nemli adimi, “kampanya en
yararli hale nasil getirilir” sorusuna veri saglayabilecek brief’in hazirlanmasidir.
Bu hazirlik, kurumu gézden gecirmek ve potansiyel ortaga sunulacak sartlarin

icerigi nedeniyle dnemlidir. Bu brief, asagidaki maddelerden olugsmalidir:
- Kampanyanin hedefleri,
- Demografik 6zelliklere iliskin bilgilerle birlikte hedef kitle,

- Isletmenin teklifi/ isletmeye teklif,
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- Destekleyici kanitlar,

- Arzulanan tepki,

- Medya planlamasi,

- Takvimlendirme,

- Yazi karakterlerinin, logolarin ve metinlerin kullanim sartlari.

3. Ozen Gosterme: Ozen gosterme siirecinin temeli; uzun vadeli ve karsilikhi fayda
saglayacak bir iliski kurmak i¢in yeterli ortak noktaya sahip bir sirket, bir marka,

bir goniillii kurulus ya da sosyal amag belirlenmesidir.

4. Dogru Ortagin Secilmesi: Ortak se¢imi igin igletme bir 6n arastirma yapmalidir.
Bu aragtirma, ortagi bulmaktan ¢ok potansiyel ortaklarin alanindaki konumlarini,
itibarlarmi, yasal durumlarini bilmek i¢in Onemlidir. Dogru ortak se¢imi
yapildiktan sonra, kampanya siirecinde karsilasilabilecek olumlu ve olumsuz

etkenler degerlendirilmelidir.

5. Ortakligt Kurma (Sozlesme Goriismeleri): Ortakligin kurulmasindan sonra,
isletmeyle sivil toplum kurulusu arasinda iki tarafin da taahhiitlerini ve
sorumluluklarin1 belirleyen imzali bir s6zlesme hazirlanmalidir. Amaca yonelik
pazarlamada kar amaci giitmeyen bir kurumla kurulacak isbirligi konusunda iki
tarafin da nasil ve ne Olclide bir katilimda bulunacagini agik¢a ifade eden bir
sO6zlesme imzalanmalidir. S6zlesmede para ve zamanla ilgili iki madde mutlaka
olmalidir. Parayla ilgili konularda, 6zellikle isletmenin veya markanin ortaklik
iliskisine yonelik finansal taahhiidiinii higbir siipheye yer vermeyecek sekilde
belirtmesi ¢ok 6nemlidir. Zaman konusu ise ortaklik iligkisinin ne zamana kadar
siireceginin belirtilmesi ve ihbar siiresinin belirlenmesi ile ilgilidir. Ideal kosullar
altinda ortaklik iligkisi en az 2-3 yillik, ihbar siiresinin de en az 6 ay, ideal olarak
ise 9 aylik bir zamani kapsamalidir. Ayrica iliskinin belirli dénemlerde

degerlendirmeye tabi tutulmasi geregini de sézlesmeye eklemek faydali olacaktir.

6. Taahhiit: Sosyal sorumluluk kampanyasmin en énemli asamasidir. Isletmenin
taahhiidii, ortaya attig1 sosyal sorumluk kampanyas: fikrine kendini adamasini

ifade etmektedir.
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7. Sonucglari Takip Etmek ve Kamuoyuna Duyurmak: Sosyal sorumluluk
kampanyalarinin en énemli 6zelliklerinden birisi, bu tiir kampanyalarin ticari bir
boyut tagimasi nedeniyle Ol¢iilebilir sonuglara sahip olmasidir. Sosyal sorumluluk
kampanyast sonras1 yapilacak arastirmalarin kamuoyuna agiklanmastyla,

kurumlarimn ag¢iklig1 ve samimiyeti de goriilecektir.

3.2.3. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Uygulanma Yontemleri

Isletmeler sosyal sorumluluk uygulamalarini gerceklestirmek igin onlari
etkileyen cevre faktorlerine (kaynaklar, cografi bolge, ekonomik durum, kisilerin ve
toplumun egitim durumu vs.) bagl olarak ¢esitli yontemler kullanmaktadirlar.
Etkenlerin cesitliligi, topluma yansiyan uygulamalar1 da ¢esitlendirmektedir. Son
yillarda Tiirkiye'de goriilen caligmalar; sirketlerin birtakim faaliyetlerini sivil toplum
kuruluslariyla veya devlet kuruluslariyla beraber yapmaya basladiklarim
gostermektedir (Uzun, 2010: 45). Isletmelerin, uyguladiklar1 sosyal sorumluluk

kampanyalarinda kullandiklar1 yontemleri, asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Sponsorluk: Ingilizce kokenli “sponsor” kavrami desteklemek, himaye
etmek, kefil olmak gibi anlamlara gelmektedir. Bir isletme faaliyeti olarak
sponsorluk kavrami, destekleyicilik ya da desteklemek anlami tasimaktadir.
Sponsorluk faaliyeti, bir gosteri, sportif, kiiltiirel vb. bir organizasyonun giderlerinin
timiinii ya da bir boliimiinii adinin o faaliyette kullanilmas: karsiliginda 6demeyi
kabul ederek 6zel ya da kamu tiizel kisi veya kurulusun vermis oldugu desteklerdir

(Yetkiner, 2011: 3).

Sponsorluk faaliyetleri ile isletmeler, ¢ikar gruplarinin duyarli olduklar
faaliyetlere maddi ve/veya materyal destek saglamaktadirlar. Ayrica sponsorluk ile
isletmeler, topluma kars1 sorumluluklarini ortaya ¢ikarma olanagi elde ederler. Dogru
secilmis bir sponsorluk uygulamasi igletmenin goriintirliigiiniin  arttirilmast,
korunmasi ve gelistirilmesini saglayarak isletmenin satig faaliyetlerini olumlu yonde

etkilemektedir (Coban, 2003: 214-218).

2. Secondment (Gegici Gorevlendirme): Gegici gorevlendirme anlamina
gelen secondment, daha ¢ok Bati’da uygulamalar1 goriilen bir sosyal sorumluluk
uygulamas: tiiriidiir. Bu yontemde sirket calisanlarinin isletme digindaki iligkilerini

gelistirmek ve sirkette yenilenmeyi saglamak amaciyla basarili ¢alisanlardan bir
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kism1 goniillii kuruluslarda ¢alistirilmaktadir. Bu uygulama ile sirket ¢alisanlarinin,
mesai saatleri i¢inde, daha Onceden belirlenmis bir sivil toplum kurulusunda
calistirilmasiyla gerceklesmektedir. Bu sayede calisanlar, isletmede belki de
goremedikleri organizasyon, kisiler arasi iletisim ve yardimlasma gibi art1 degerler
kazanmakta ve bu kazanimlarini ¢alistiklart isletmeye de yansitabilmektedirler. Bu
sekilde sirket, calisanlarin1 da sosyal sorumluluk uygulamalarina dahil etmektedir

(Smyth, 2006; Yaman, akt. Karakas Tandogan, 2009: 84).

3. Uzmanhk Destegi: Kurumun bilgi ve tecriibesini, kurum {iist diizey
yoneticilerinin bilgi ve birikimlerini sivil toplum kuruluslarina aktarmasi yontemidir.
Yonetim, pazarlama, tedarik zinciri yonetimi gibi ¢esitli konularda, onlara uzmanlik
destegi saglamak seklinde gergeklestirilir. Uzmanlik destegi yontemi, bazen
secondment ile beraber de kullanilmaktadir (Yaman, akt. Karakas Tandogan, 2009:

85).

4. Uriin Bagisi, Bina ve Ekipman Yardim: Sirketler, goniillii yardim
kuruluglarinin ve sivil toplum kuruluslarinin ihtiyaglari olan bina ve yerlesim yeri
gibi ihtiyaglar1 konusunda da destek olabilmektedirler (Yaman, akt. Karakas
Tandogan, 2009: 85).

5. Kar Pay1 ve Diger Kurumsal Birikim Aktarimlari: Duyarli isletme
yoneticileri, isletme karlarinin bir kismimi vakif ve derneklere bagiglamakta ya da

dogrudan ihtiyac¢ sahiplerine ulastirmaktadirlar (Yaman, akt. Karakas Tandogan,

2009: 85).

3.3. ORNEK SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ilk uygulamalar1 yardimseverlik ve vekillik
prensiplerine dayanmaktadir. Toplumdaki varlikli bireylerin, fakir olanlara karsi
yardimsever olmasi1 gerektigi her zaman gegerliligi olan genel bir kanidir. Sosyal
giivenlik sisteminin ve sivil toplum Orgiitlerinin heniiz olusmadigi zamanlarda
bireylerden sonra isletmeler yardima muhtaglara ulastiginda toplumun yasam
kosullarini iyilestirme sorumlulugunu da kabul etmislerdir (Gemici, 2010: 43-44).

Gilinimiizde de birgok marka, sosyal sorumluluk kampanyalar: yiiriiterek ya

da bu kampanyalara vermis olduklar1 desteklerle genis kitlelere tanitimlarin1 yapma
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imkan1 bulmaktadir. Birka¢ 6nemli sosyal sorumluluk kampanyasi 6rnegi asagida ele

alinmustir.
1. TURKCELL

Turkcell, 2000 yilinda baglatilan Kardelenler projesi ile binlerce kiz
Ogrenciye egitim bursu vermektedir. Projeyle, maddi giicli yetersiz olan ailelerin
okula gidemeyen kiz c¢ocuklarina egitimde firsat esitligi saglanmasi ve kiz
cocuklariin meslek sahibi olmalar1 hedeflenmektedir. 2000 yilindan itibaren proje

dahilinde 100.000'in {izerinde burs verilmistir.

Yazar Ayse Kulin, Kardelenler projesi kapsaminda burs alan basarili kiz
Ogrencilerin hayatlarindaki degisimi, “Kardelenler” adiyla kitap haline getirmistir.
“Kardelenler” kitabinin satisindan elde edilen gelir, “Kardelenler” projesine
bagislanmaktadir. Sezen Aksu, Kardelenler’e destek icin 2005 yilinda projenin
sarkis1 olan “Kardelen” sarkisin1 besteleyerek “Kardelen” albiimiinii ¢ikarmistir.
Ayse Kulin’in “Kardelenler” kitabi, Sezen Aksu’nun “Kardelen” alblimii, Sezen
Aksu’nun Kardelen konser biletlerinin satis1 ve toplanan bagislarla 770 kiz 6grenci

daha 4 yillik lise egitimi almislardir (http://www.turkcell.com.tr).
2. ARCELIK -LG

Arcelik-LG Klima Sanayi ve Ticaret A.S. bir¢ok sosyal sorumluluk
kampanyasina imza atmistir. Bunlardan baslicalart sunlardir: “Kalem Tutan Eller”,

“Mavi Tulumlar Bir Adim Onde”, “Gelecege Umitle Bakmak Igin”.
“Kalem Tutan Eller Kampanyas1”

Sirket, Tiirkiye Egitim Goniillileri Vakfi (TEGV) bilinyesinde genglerin
kirtasiye ihtiyacinin karsilanacagi “’Kalem Tutan Minik Eller’” kampanyay1
yirtitmiistiir. Silgiden kagida, kursun kalemden makasa kadar 155.000 c¢ocugun
kirtasiye ihtiyaglart bu kampanya ile karsilanmistir (http://www.arcelik-lg.com.tr).

3. BOSCH

BOSCH, “Bosch’tan dogaya 850 bin mese tohumu hediye” sloganiyla
cevreye duyarli bir sosyal sorumluluk kampanyasi gerceklestirmistir. Bosch Is1
Sistemleri ve TEMA Vakfi is birligi ile 2009 yilindan giinlimiize kadar devam

etmekte olan kampanya sayesinde, “Cevre Dostu” Bosch yogusmali kombi satin alan
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herkes; Tiirkiye’deki 18 sehirden birinde, kendi adina 9 adet mese tohumunun
ekilmesine destek olmakta, ormanlik alanlarin genisletilmesine katkida
bulunmaktadir. Bosch Is1 Sistemleri ve TEMA Vakfi’nin is birligiyle devam etmekte
olan kampanyada, 2009 yilinda 45.000, 2010°da ise 75.000 mese tohumu ekilmistir.
2011 yilinda ise 355.000 mese tohumu ekilmistir (http://www.bosch.com.tr).

4. OPET

OPET tarafindan baglatilan ve halen devam etmekte olan sosyal sorumluluk

kampanyalarindan bazilar1 sunlardir (https://www.opet.com.tr):
e Temiz Tuvalet Kampanyasi
“Temiz Bir Tuvalet, Saghklh Bir Toplum”

OPET istasyonlarinin tuvaletlerinden baslayan “Temiz Tuvalet Kampanyas1”
17 yildir araliksiz devam etmekte, tuvalet temizligi ve hijyenini Tiirkiye geneline

yaymay1 amaclamaktadir.
e Ornek Koy Projesi
“Orada Ornek Bir Koy Var Uzakta”

Bilingli toplum yaratma hedefiyle yola ¢ikan OPET, “Ornek Koy Projesi’yle,
koylerin tarihi, cografi ve kiiltiirel potansiyelinin a¢iga ¢ikmasinin yaninda, egitim

diizeyinin ylikselmesi ve ¢evre bilincinin gelismesi amaglanmaktadir.

e “Omek Koy~ olarak segilen Mardin’de, Dara Harabeleri yakiindaki Dara
Koyii’nde Temiz Tuvalet ve hijyen egitimleri ile agaclandirma ¢aligmalar1 ve
el sanatlar1 egitiminin yani sira bir¢ok etkinlik gergeklestirilmistir. Kdyde
turizme dikkat ¢ekme, turistlerle iletisim kurma ve el sanatlarin1 gelistirme
konularinda egitimler verilmis ve ilkogretim okuluna bilgisayar atolyesi,

kiitliphane ve ¢ocuk oyun odas1 kurulmustur ve bir kiiltiir merkezi yapilmstir.

e Gaziantep-Yesemek, tarihi ozellikleri nedeni ile ornek kdy kapsamina
alimmistir. Yesemek Hitit Heykel Atolyesi’nde, OPET tarafindan ¢evre
diizenlemesi ve eserlerin bakimi yapilmistir. Ayrica Yesemek Koyii’nde,
kullanilmayan bir bina restore edilerek Kiiltiir Merkezi haline getirilmistir.

Bu merkezde koy halkina, gorgii, temizlik, hijyen, vatandaslik bilgisi, el
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sanatlar1 gibi egitimler verilmistir. Kdyde bir okula bilgisayar laboratuari ve

kiitiiphane kurulmustur.

Bolu — Pazarkdy’de evler boyanarak yeni bir goriiniim kazandirilirken, Kiiltiir

Merkezi ve Tk gretim Okulu da yapilmustir.

Fethiye Saklikent’te meydan diizenlemesi yapilmis, satis reyonlari
yenilenmis, bilife ve kontrol binalar1 yapilmistir. Ayrica bu bolgede c¢alisan
personele, Fethiye Halk Egitim Miidiirliigii isbirligi ile ingilizce, bilgisayar ve

genel meslek bilgileri kurslar diizenlenmistir.

Ugagiz Kalekdy’iin fiziksel goriiniimii iyilestirilmistir. K&y meydan1 yeniden
diizenlenerek kiiltiir merkezi ve ergonomik satis stantlari olusturulmustur.
Koytlin otoparki ve meydanina engelli vatandaslarin da kullanabilecegi tuvalet
yapilmistir. Esnaf ve bolge halkma Ingilizce, pansiyonculuk, temizlik ve

hizmet standartlar1 kurslar1 diizenlenmektedir.

Ekoturizm Koyii’ne déniistiiriilen Incesu’da Tiirkiye’nin belde &lgeginde
yapilan ilk “arazi planlamasi” ile tarim arazilerinin toprak analizi
gerceklestirilmistir. Kiiltiir merkezi, satis stantlar1 olusturularak cocuk parki
kullanilabilir hale getirilmistir. Okuma-yazma, bigki-dikis, bilgisayar,
ilkyardim, girisimcilik egitimleri verilirken, ydreye ozgii Incesu diiz
dokumalari, kilim ve kok boya iiretimi, as¢ilik, firmcilik gibi meslek

edindirme 6zelligi tasiyan kurslar devam etmektedir.

Trafik Dedektifleri Projesi

“Opet Trafik Dedektifleri Projesi”

‘Trafik Dedektifleri Projesi’ ile trafik kurallar1 konusunda farkindalik

yaratarak algmin degistirilmesi, bdylelikle Tiirkiye’nin trafigi giivenli, ulagimi
konforlu bir iilkeye doniismesi amaclanmaktadir. Bu dogrultuda verilen egitimler;
trafik isaret ve levhalari, emniyet kemeri ve cocuk koruma sistemleri, yaya ge¢idi,
iist ve alt gecit kullanimi, giivenli bisiklet kullanimi, yaya giivenligi, goriintirlik,
aracta giivenli yolculuk, karsidan karsiya gecme ve giivenli oyun alanlart bagliklar

altinda diuzenlenmektedir.
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5. ANADOLU EFES

Anadolu Efes Spor Kuliibii’niin “Bir Kitap da Sen Getir” kampanyasi, Aydin
Universitesi ve N90 Sport is birliginde diizenlenen Yilin Spor Odiilleri 2017 de

“Y1lin Sosyal Sorumluluk Projesi” secilmistir.

Anadolu Efes tarafindan “Maca bilet yerine kitapla gelin” sloganiyla
gerceklestirilen kampanyada iic yil boyunca on bine yakin kitap toplanmustir.
Gaziantep Basketbol karsilasmasinda toplanan dort binden fazla kitap, Anadolu
Egitim ve Sosyal Yardim Vakfi’nmin destegiyle Agri, Antalya, Bitlis, Corum,
Erzincan, Kocaeli, Kiitahya, Tunceli ve Van’daki ogrencilere gonderilmistir. Ug
yildir diizenlenen Bir Kitap da Sen Getir kampanyasinda, seyirciler mag bileti almak
yerine salona kitap ile gelerek Anadolu Efes’in Tahincioglu Basketbol Siiper
Ligi'ndeki magin1 iicretsiz  izleyebilmektedirler. Ilkdgretim  seviyesindeki
karalanmamis, boyanmamis ve iyi durumda olan kitaplar, kitap ihtiyact olan okullara
ulastirilmaktadir. 2017°de gergeklestirilen kampanyada toplanan dort binden fazla
kitap, Agr - Yukar1 Tavla Koyii Ilkokulu, Antalya - Kiiciikkdy Sehit Adem Y&riik
Ortaokulu, Bitlis - Hidirsah ilkokulu, Corum - Yavruturna Ortaokulu, Erzincan -
Yalinca Ortaokulu, Kocaeli - Nenehatun Ilkokulu, Kiitahya - Sehitler Ortaokulu,
Tunceli - Maresal Fevzi Cakmak Cok Programli Anadolu Lisesi ve Van -

Galatasaray Ilkokulu’na teslim edilmistir (http://m.iha.com.tr).

3.4. OTEL MARKALARININ SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI
Ekonomik, sosyal ve teknolojik alanda yasanan hizli gelismeler, pazarlarin
kiiresellesmesine ve uluslararasi rekabetin artmasina neden olmustur. Isletmeler,
giderek kiiresellesen pazarlarda zorlu rekabet sartlari altinda faaliyetlerini
sirdiirmektedirler.  Rekabet ortaminda  bulunan isletmelerin  hedeflerini
gerceklestirebilmesi, yasamlarint siirdiirebilmesi, artan rekabet karsisinda pazar
paylarin1 koruyabilmeleri, pazar paylarimi arttirabilmeleri ve hatta yeni pazarlara

girebilmeleri 6nemli 6l¢iide sahip olduklar1 markalarina baglidir (Biskin, 2004: 167).

Diger sektorlerde oldugu gibi turizm endiistrisinin en dnemli 6gelerinden olan
otel isletmeleri de markalarin1 ve hizmetlerini miisterilerine daha etkili bir sekilde

tanitabilmek ve topluma katkida bulunabilmek adina sosyal sorumluluk
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kampanyalar1 gergeklestirmektedirler. Bazi otel markalariin gergeklestirmis

olduklar1 sosyal sorumluluk kampanyalarinin 6rnekleri asagida verilmistir.

1. ASKA HOTELS

e ASKA HOTELS, Adiyaman Kahta’da Yonetim Kurulu Bagkani Ramazan
ASLAN‘in anne ve babasinin adina Zini-Abdullah ASLAN Anaokulu’nu

yaptirmistir.

e ASKA 2009 yilindan bu yana 6grencilere tesislerinde staj imkani saglamistir.
Tiirkiye’de cesitli illerden iiniversitelerin Turizm bolimlerinden stajyer
ogrenci alan ASKA, agirlikli olarak Adiyaman Universitesi Kahta Meslek
Yiiksek Okulu Turizm, Seyahat ve Eglence Hizmetleri Boliimii ile Otel,
Lokanta, lkram Hizmetleri Boliimii Ogrencilerine her yil staj firsatlari
taninmistir. Mezuniyet sonrasinda miiracaat eden stajyer ogrencilere daimi

istihdam firsatlar1 verilmistir.

e Kahta IMKB Meslek Lisesi dgrencilerine her yil staj imkani saglanmaktadir.
Okulun Yiyecek—Igecek Hizmetleri Mutfak ve Servis Dallar1 ile Konaklama-
Seyahat Hizmetleri boliimlerinden 6grenciler isletmelerinde staj gbérmiis ve

bircogu mezuniyet sonrasi istihdam edilmistir.

e Ogrencilere olan katkilarini burslar ile de siirdiiren ASKA ayrica Egitim
Vakiflarina dolayli destekler vererek son 10 yildir diigiin, cenaze, acilis ve
kutlamalar icin ¢elenk bagislarin1 bu yolla yaparak, 6grencilere katkilarin

stirdlirmiistiir.

e Down Sendromlu c¢ocuklarin istihdami ile hem onlarin topluma
kazandirilmasina katki vermis hem de engelli istihdaminda onciiliik etmis
olan ASKA bu konudaki katkilarint Bodrum Saglik Vakfi Turgut Reis
Engelli Ogrenciler Rehabilitasyon Merkezi Seramik atdlyesinde yapilan
plaket vb. materyalleri kullanarak siirdiirmeye calismaktadir. Kizilay Kan
Bagis1 kampanyalarina tiim tesisleri ile katki veren ASKA’nin yilda en az iki

kez tesis calisanlar1 kan bagisinda bulunmaktadir.

e Hali Saha turnuvalar1 vb. sosyal ve tanitim amacli diizenlenen turnuvalarda

yer alan ASKA 2012 yili ARAS CUP sampiyonu olmustur. Adiyaman
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Hentbol takimi ile Antalya Gelisim Genglik ve Spor Kuliibii Basketbol sube

sponsorluklarinda da bulunmustur.

Egitim, saglik, spor ve cevre disinda da farkli sosyal sorumluluk projeleri

gerceklestirmeye calisan ASKA, Alanya Kimsesizler Evi ziyaret ve yardimlan ile

tilkemizde yasanan afet ve felaketlerdeki duyarli yardimlari ile (Depremler Van —

Soma

vb.) Oncesinde ve sonrasinda calismalar ylritmustiir

(http://www.askahotels.com/tr/sosyal-sorumluluk).

2. HILTON OTELLERI

Istanbul’daki Hilton istanbul Bosphorus, Conrad istanbul ve Hilton ParkSA
Istanbul otellerinin calisanlar;, Sosyal Hizmetler’e bagli gocuk esirgeme
kurumlarinda kalan 30 ¢ocuga eglenceli bir giin yasatmistir. Hilton Istanbul
Bosphorus ve Conrad Istanbul’un agirladign gocuklar, oteli gezdikten sonra
KidzMondo’ya gitmistir. Cocuklar, KidzMondo’daki Hilton Hotels & Resorts
otelinde resepsiyon gorevlisinden kat hizmetleri sorumlusuna ve yiyecek
icecek servisine kadar c¢esitli gorevleri tistlenmislerdir.

Hilton Izmir calisanlar, topladiklari ikinci el cocuk ve bebek esyalarini
ihtiya¢ sahiplerine ulastirilmak {izere Behgcet Uz Cocuk Hastanesi’ne
bagislamistir. Ayrica Urla’da ilkogretim 6grencileri ile bir araya gelerek 415
metrekarelik bir alanda kiyr temizligi yapmustir. Ankara HiltonSA’nin 23
calisam1 Dr. Sami Ulus Cocuk Hastanesi’nde tedavi goren 265 c¢ocuk ve
aileleriyle bir araya gelirken, Hilton Kayseri’den 10 calisan goniillii olarak
Biinyan koyti ilkokulunu yenilenmesi i¢in ¢aligmistir.

Adana HiltonSA c¢alisanlart Koza Ilkdgretim Okulu’nun dis cephesinin
yenilenmesine katkida bulunarak, okul bahgesine ¢esme yaptirmislardir.

2013 Kiiresel Hizmet Haftas1 kapsaminda, Hilton Worldwide’in 900’den
fazla otel ve ofisinde ¢alisanlar, diinya capinda 2 bin 400°den fazla goniilli
faaliyete imza atmistir. Calisanlarin goniillii katilimin1 esas alan projeler,
Hilton Worldwide’in Travel with Purpose™ programi kapsamindaki
toplumlar1 giiclendirmek, farkli kiiltiirleri desteklemek ve siirdiiriilebilirlik

anlayis1 dogrultusunda belirlenmistir (http://www.enerjigunlugu.net).
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3. SHERATON ADANA OTEL

Sheraton Adana Otel, Diinya Dogayr Koruma Vakfi’nin kiiresel iklim
degisikligine dikkat ¢ekmek icin diinya genelinde her sene diizenledigi ve
tilkemizde Diinya Dogay1 Koruma Vakfi-Tiirkiye tarafindan gerceklestirilen
“Diinya Saati” kampanyasina katilmistir. Bu kapsamda Sheraton Adana
Otel’in 1s1iklar1 28 Mart 2015 Cumartesi giinii 20:30-21:30 saatleri arasinda
kapatilmistir.

Sheraton Adana Otel, Adana Sevgi Evleri’nde yasayan ¢ocuklarin katilimiyla
tiyatro senligine ev sahipligi yapmistir.

Sheraton Adana Otel ¢evre temizligi ile dogal yollardan miicadele etmek igin
“Calisan Kediler Projesi”’ni hayat gecirmistir. Otelin bahcesinde yasayan 12
kedi “Calisan Kediler Projesi” kapsaminda tehdit olusturan hasaratlarin
temizlenmesi i¢in gorev almaktadir. Kedilerin gilinliikk beslenmeleri ve

bakimlari otel tarafindan karsilanmaktadir (https://sheratonadanahotel).

4. ANEMON HOTEL

Izmir Atatiirk Listesi Yurt Binasi

Anemon Otelleri Onursal Baskan1 Ismail AKCURA, toplam 25 oda, 150
yatak ve 3 O0gretmen odasi ile 2014-2015 egitim—Ogretim yilinda hizmete
acilan Ismail Akgura Yurdu binasini yaptirmustir.

Anemon Egitim ve Saghk Kurumlar

Adnan Menderes Mahallesi girisinde bulunan saglik ocagi; 2006 yilindan bu
yana hizmet vermektedir.

Anemon Hotels adina; Nihal Akgura Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesi 1
Nisan 2013’te resmi agilist yapilmastir.

Nihal Akc¢ura Konferans Salonu

Anemon Hotels adina; Kasim 2010'da Manisa Aksemsettin Yatili Bolge
Okuluna Nihal Akc¢ura Konferans Salonu yapilmistir.

Nihal Akcura Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesi

4 katli, 21 derslikli Nihal Akgura Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesi

acgilmistir.
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Eskisehir Nihal — ismail AKCURA Asevi

Eskisehir Tepebas1 Belediyesi, Kiiltiir ve Sosyal Isler Miidiirliigii biinyesinde
faaliyet gosteren Nihal — Ismail AKCURA Asevinin hizmet alani olarak
bolgede bulunan ihtiyag sahiplerinin ihtiyaclar1 karsilanmaktadir.

‘Anemon Otelleri Tiirkiye’nin Degerlerine Sahip Cikiyor Aizanoi —
Aigai’

Anemon Otelleri, tiniversiteler ile isbirligi igerisine girerek Cavdarhisar’da
yer alan ve ikinci Efes olarak nitelenen Aizanoi ile Manisa Koseler Koyt
yakinlarindaki Aigai antik kentlerinin arkeolojik kazilarma destek olmaktadir

(http://www.anemonhotels.com).

5. CIRAGAN PALACE KEMPINSKi iISTANBUL

Cocuklar/Egitim

Crragan Palace Kempinski Istanbul, 2011°de, TOCEV (Tuvena Okumaya
Istekli Cocuklar Vakfi) ile “Ciragan Palace Kempinski Ciraklik Bursu”nu
baslatmistir. Program, ihtiyac sahibi ailelere mensup genclere otelde 2 yillik
bir ciraklik bursu imkani taniyarak maddi ve manevi destek olmay1
amaclamaktadir. Proje kapsaminda “giraklar” yasal stajyer maasi ve
haklarmin yanm sira ulasim destegine; ders programlarina gore ayarlanmig
esnek ama onceden belirlenmis calisma saatlerine sahip olacaklardir.
Yashlar/Yardima ihtiyaci Olanlar

Ciragan Palace Kempinski Istanbul, aile ici siddetten kacan kadinlarla
cocuklarini koruma altina almak amaciyla 1990’da kurulan Mor Cat1 Kadin
Siginag1 Vakfi’ni desteklemekte ve 2009°dan bu yana haftada iki kez yiyecek
bagisinda bulunulmaktadir.

Giysi Yardim

Crragan Palace Kempinski Istanbul, personelinden, kullanilmayan iyi
durumdaki giysilerini toplayip Besiktas Belediyesi, Dartilaceze gibi kurumlar
araciligi ile ihtiyag sahiplerine ulastirmaktadir.

Hayvanlar

Artik yiyecekler diizenli bir sekilde Hasdal Hayvan Barmagi tarafindan

otelden alinmaktadir.
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e Cevre
Crragan Palace Kempinski istanbul, 2002°de, Istanbul’'un Giimiisdere
bolgesinde bir araziye 1000 fidan dikmistir.

e Earth Hour
Her yil WWF (World Wide Fund for Nature/Dogal Hayati Koruma Vakf1)
tarafindan diizenlenen bu kiiresel organizasyonda Ciragan Palace Kempinski
Istanbul, iklim degisikligi konusunda bir seyler yapilmas1 gerekliligine dikkat
cekmek i¢in bir saatligine zaruri olmayan 1siklarini kapatmaktadir.

e Kiiltiir ve Sanat
Ciragan Palace Kempinski Istanbul’un otel binasinda bulunan genis asansor
girigleri Nisan 2010’da orijinal sanat eserleriyle siislenmis ‘Otel Kat
Galerileri’ne doniistiiriilmiistiir. Tiirkiye’nin efsanevi sanatgilar1 ve kiymetli
uluslararas1 sanat¢ilarin orijinal eserleriyle dolu bu 6zel galeriler, Mayis
2007’den Ocak 2013’¢ kadar faaliyet gostermis Ciragan Palace Kempinski
Istanbul Sanat Galerisi’ne konuk olan ustalarin resimlerinden olusmaktadir

(http://ciraganpalace.net/Sayfalar/SosyalSorumluluk.aspx).

6. RITZ-CARLTON, iSTANBUL
e ‘Toplumda Ayak izlerimiz’

2016 yilinda, Ritz-Carlton, Istanbul ¢alisanlari, Sefkat Der ile isbirligi
yapilan 'Corbada tuzun olsun’ projesi kapsaminda Taksim ve bolgesi
civarinda yasayan evsizlere, goniilli seflerin hazirladigi yiyecekleri
dagitmiglardir. The Ritz-Carlton Grubunun sosyal sorumluluk projelerini
odiillendirdigi 'Toplumda Ayak Izlerimiz Programi kapsaminda, The Ritz-
Carlton, Istanbul ¢alisanlari, 2016 Kasim ay1 ddiiliinii kazanmistir.

e ‘Suriyeli ailelerin yiiziinii gilldiirdii’

Diinya Géniilliller Giinii'nde Istanbul’da zor sartlar altinda yasayan
Suriyeli siginmaci aileleri ziyaret eden The Ritz-Carlton, Istanbul ¢alisanlar,
battaniye, kislik giysi ve gida paketleriyle ailelere yardimda bulunmuslardir.
Bu ziyarette diger ihtiyaclarin tespit edilmesi icin ailelerle tek tek

goriisiilmistiir. Tespit edilen ihtiyaglarin hazirlanmasi ile birlikte The Ritz-
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Carlton, Istanbul ekibi, Suriyeli aileleri ikinci kez ziyaret ederek, kishk
malzeme ve hijyen iiriinleri ile ¢ocuklara ¢ikolata ve sekerleme vermislerdir.
‘Siirdiiriilebilir tarim icin egitim faaliyetlerine onciiliik ediyor’

The Ritz-Carlton, Istanbul, DenizTemiz Dernegi (Turmepa) ile
isbirligi yaparak asc¢ilik O6grencileri igin ¢esitli egitimler diizenlemektedir.
'Misbahgem’ konsepti ile otel calisanlarinin giftliklerde yetistirdigi elma ve
kirazlar1 Goztepe Semiha Sakir Vakfi Cocuk Yuvasi’na bagigslanmistir.
Ayrica, ihtiya¢ sahibi kisi ve kurumlara dogrudan ulasan The Ritz-Carlton,
Istanbul, doguda Harran anaokullarina kiyafet, Zonguldak Kilimli Halk
Evi’ne kitap gondermistir.

Sosyal sorumluluk projeleri igerisinde enerji ve tasarruf konularinda
“farkindalik " olusturmak amaciyla kurulus, tiim diinyadaki zincir otellerinde
oldugu gibi Tiirkiye de de “Earth Hour " uygulamasini1 desteklemektedir.
Elektrik kullaniminda tasarrufa yonelik diizenlemeler yaparak misafirlerini de
bu konuda tesvik etmektedir. The Ritz-Carlton, Istanbul ydnetimi, Istanbul’un
prestijli otellerinin katilimiyla diizenledigi futbol turnuvasindan elde edilen
gelirin Rehber Kopekler Dernegi’ne bagislanmasina onciiliik etmistir. Bu
calisma 1ile gorme engellilerin hayatin1 kolaylastiran egitimli rehber
kopeklerin yetistirilmesine katki saglanmistir

(http://www.turizmhaberleri.com/).

7. SWISSOTEL
‘Bir Koy Gerekir’

Hermann Gmeiner tarafindan savas sonrasinda Avusturya'da SOS Cocuk
Koy, savaglarda, i¢ catismalarda ya da dogal afetlerde her seyini kaybeden
kisiler i¢in kurulmustur. Cocuk Koyleri, genclere egitim saglayarak,
cocugunu tek basina biiyliten anne veya babalara destek olmaktadir. Her yil,
Swissotel tarafindan toplanan tiim bagislar1 alacak bir iilke secilmektedir.
2011 yilinda toplanan bagislar Lavrovo, Rusya'da bulunan ve iglerinde
Oleg'in de bulundugu dokuz gencin iiniversite ya da meslek yiiksekokullarina

devam edebilmeleri i¢in liseyi bitirmelerini saglanmistir.
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2014 yilinda ise bagislar Hindistan'da bulunan Bawana, Faridabad ve
Bhimtal isimli {i¢ kdy i¢in toplanmistir. Her iki ebeveynini de AIDS
sebebiyle kaybettikten sonra 5 yasinda yetim kalan Roshni simdi SOS Cocuk
Koyt Raipur'da sevgi dolu bir aileye sahip ve egitimine devam etmektedir.
‘Savasin Cocuklarry’

2010 yilinda, kiigiik sefler 3.000 Isvicre Frangi yardim toplamak iizere
Swissotel Ziirih'de bir yardim yemeginde isvicre Giizellik Kralicesi Linda
Fih ile birlikte calismiglardir.

SOS Cocuk Kdoyleri ebeveynlere rehberlik sunarak, is imkani yaratmada
destek olarak ve c¢ocuk yetistirme becerilerini arttirma tlizerine kilavuzluk
ederek yardimci olmaya ¢alismaktadir.

Swissotel Otelleri ve Tatil Kdyleri 15 yildan daha uzun siiredir SOS
Cocuk Koyleri'nin destekgileri olmustur. Swissotel’in yardimlar1 arasinda
sadece 2013 yilinda 328.700 ¢ocuk ve yetiskine fayda saglamis olan aile
giiclendirme programlari vardir.

‘Harshita'ya Yardim Etmek’

Hindistan'da bulunan Bawana ve Faridabad'da aileler temiz igme suyuna
veya saglik  hizmetlerine erisimleri  olmaksizin  gecekondularda
yasamaktadirlar. Swissotel, Bawana, Faridabad ve Bhimtal'deki SOS Cocuk
Kdylerine destek olmaktadir. SOS Cocuk kdyleri baktiklart cocuklara sadece
yiyecek, giyecek, barinak ve sefkatli bir ortam sunmamakta, ayrica iyi birer
egitim almalarin1 da saglamaktadir. SOS programlarina katilan geng
yetigskinler ~doktor, hemsire, miihendis ve Ogretmen olmaktadirlar

(https://www.swissotel.com.tr).

8. GLORIA HOTELS & RESORTS
Akdeniz Universitesi Nuri Ozaltin Ornek Otel ve Amfisi
Akdeniz Universitesi Turizm Meslek Yiiksekokulu’na bagli Ornek Otel
ve Amfi yapilmstir.
Nuri Ozaltin 75. Y1l [lkégretim Okulu — Arhavi, Artvin
Artvin’in Arhavi ilgesinde, "Nuri Ozaltin 75. Y1l flkogretim Okulu"

1998-1999 egitim ve d6gretim yilinda hizmete girmistir.
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e Gloria Hotels & Resorts ve ISKUR Egitim ve Istihdam Projesi
Gloria Hotels & Resorts, mesleki egitim alaninda ISKUR ile isbirligine
giderek, mutfak calisanlari yetistirmis ve isttihdamlarina katki saglamistir.
e Down Sendromlu Cahisanlarimiz
Gloria Hotels & Resorts, down sendromlu kisilere bilinyesinde ¢alisma
imkani sunarak giinliikk yagamla biitiinlesmelerini saglamaktadir.
e Golf Dersi
Golf sporuna gen¢ oyuncular kazandirmak amaciyla; Antalya Serik'te
yasayan goniilli ailelerin g¢ocuklarina Gloria Golf Club'ta her tirlii golf
malzemesi destegi saglanarak {icretsiz golf dersi verilmektedir.
¢ Geleneksel Gloria 23 Nisan Cocuk Festivali
23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami; Antalya Cocuk Esirgeme
Kurumu'ndan davetli olarak gelen ¢ocuklar ve tiim ¢alisanlarin ¢ocuklariyla
birlikte geleneksellesen "Bizim Cocuklarimiz" etkinligi ¢ercevesinde

kutlanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

MARKA KONUMLANDIRMADA SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARININ ROLU UZERINE BiR UYGULAMA

Arastirmanin bu bdliimiinde ilk olarak arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami,
sinirliliklart agiklanmistir. Sonrasinda ise arastirmanin yontemi, hipotezleri, evren ve
orneklemi, veri toplama ve analiz yOntemine yer verilmistir. Arastirmanin
bulgularindan bahsedildikten sonra, son olarak arastirmanin sonug¢ boliimiinde

Oneriler sunulmustur.
1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren bes yildizli otel
markalarinin konumlandirilmasinda sosyal sorumluluk kampanyalarinin roliinii

belirlemektir.

2. ARASTIRMANIN ONEMI

Akademik anlamda arastirildiginda, otel isletmelerinde sosyal sorumluluk
uygulamalariyla 1ilgili olarak caligmalar goriilse de, oOzellikle marka ile ilgili
kavramlar ve marka konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin rolii
konusunda sadece birka¢ calismanin yapilmis olmasi, bu calismanin yapilmasinda
onemli bir etken olmustur.

Sosyal sorumlulugun markalara etkisini konu edinen tezler ele alindiginda,
Goksu (2006) tarafindan yapilan doktora tez calismasinda petrol isletmelerinde
sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka imajina etkisinin 6l¢iildiigii goriilmiustiir.
Bu calismanin sonuca gore; katilimcilarin marka imaji algilamalar1 ile sosyal
sorumluluk uygulamalarin1 algilamalar1 arasinda dogru orantili bir iligkinin oldugu
saptanmistir. Sosyal sorumlulugun konu edildigi bir diger calisma ise, isletmelerde
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka sadakatine etkisinin arastirildigi yiiksek
lisans tezidir. Bu ¢aligmada da, sosyal sorumluluklara duyarli olan sirketlerin satis ve
pazar paylarmin arttigi, markalarin konumlanmalarmin gliglendigi, kurumsal

imajlarinin zenginlestigi sonuglarina ulagilmistir (Tingir, 2006).
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Sosyal sorumluluk projelerinin isletme imajina etkisinin oOlgtildigi bir
caligmada ise, (Sonmez, 2014) sosyal sorumluluk kavraminin bilincinde olan
tiikketicilerin, isletmelerin de sosyal sorumluluga onem vermesini bekledigi, ancak
sosyal sorumlulugun disinda isletme imajinda etkili olan diger unsurlar1 da (fiyat,
kalite, konum) barindirmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

Ozer’in (2015) marka konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin
Istanbul’daki zincir restoran isletmelerine etkisinin arastirildig1 tez calismasinda ise,
turizm sektoriinde yer alan restoranlarin marka bagliligi saglayabilmeleri igin
cevreye karst duyarli davranmalart gerektigi sonucuna ulasilmistir.  Otel
isletmelerinin sosyal sorumluluk kampanyalarini konu alan Karakas Tandogan
(2009)’in  doktora tezinin sonuglarina gore; katilimcilarin sosyal sorumluluk
bilingleri ile sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis acilar
arasinda pozitif bir iliski oldugu ve katilimcilarin sosyal sorumluluk kampanyalari
diizenleyen otel markalari1 tercih etme diizeyleri arttikga, bu otellere
yaklagimlarinin da olumlu sonug¢landigi goriilmiistiir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin marka konumlandirmadaki 6nemi ile
ilgili olarak yapilan calismalarin sinirlt sayida oldugu goriilerek, bu ¢aligmayla ilgili

yazina katki saglanmasi amaglanmistir.
3. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma, otel markalarinin konumlandirilmasinda sosyal sorumluluk
kampanyalarinin 6nemini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda
arastirma  Afyonkarahisar’daki 5 yildizli otellerde geceleyen misafirlere
uygulanmistir. Arastirmanin Afyonkarahisar’da yapilmasinin nedenlerinden birisi, bu
destinasyonun Tiirkiye’nin Onemli termal turizm merkezlerinden biri olmasidir.
Afyonkarahisar Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore 2017 yili itibari ile,
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'ndan turizm isletme belgeli 21 tesis ve 7227 yatak
kapasitesi mevcuttur. Arastirma sadece 5 yildizli otellerde uygulanacagi i¢in bu

tesislerden 8 tanesi secilmistir.
4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Anket, farkli destinasyonlardaki otel isletmelerine zaman ve maliyet kisiti

nedeniyle uygulanamamistir. Bu nedenle anket sadece, Afyonkarahisar’da bulunan 5
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yildizlt otellerde konaklayan misafirlere uygulanabilmistir. Katilimcilarin tatil
yaparken zamanlarini harcamamak i¢in anketi doldurmaktan kag¢inmalar1 da veri

toplama siirecini uzatmustir.
5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Afyonkarahisar ilinde yiiriitillen arastirmanin yonteminin agiklandigi bu
kisimda, arastirmanin hipotezleri, evren ve Orneklemi, veri toplama araglar1 ve

verilerin analizine iliskin ayrintili bilgilere yer verilmistir.

5.1. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirmanin amaci dikkate alinarak asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1 = Misterilerin demografik 6zellikleri ile sosyal sorumluluk bilingleri arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hla = Misterilerin cinsiyetleri ile sosyal sorumluluk bilingleri arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hlb = Miisterilerin yaslar1 ile sosyal sorumluluk bilingleri arasinda fark

vardir.

Hlc = Miisterilerin medeni durumlari ile sosyal sorumluluk bilingleri arasinda

anlamli bir fark vardir.

H1d = Misterilerin egitim diizeyleri ile sosyal sorumluluk bilingleri arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hle = Miisterilerin meslekleri ile sosyal sorumluluk bilingleri arasinda

anlamli bir fark vardir.

HI1f = Miisterilerin aylik gelirleri ile sosyal sorumluluk bilingleri arasinda

anlaml bir fark vardir.

Hlg= Miisterilerin yasadiklar1 il ile sosyal sorumluluk bilingleri arasinda

anlaml bir fark vardir.

H2 = Miisterilerin demografik o6zellikleri ile sosyal tercihleri arasinda anlamli bir

fark vardir.
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H2a = Misterilerin cinsiyetleri ile sosyal tercihleri arasinda anlamli bir fark

vardir.

H2b = Miisterilerin yaslar1 ile sosyal tercihleri arasinda anlamli bir fark

vardir.

H2c¢ = Miisterilerin medeni durumlart ile sosyal tercihleri arasinda anlamli bir

fark vardir.

H2d = Miisterilerin egitim diizeyleri ile sosyal tercihleri arasinda anlamli bir

fark vardir.

H2e = Miisterilerin meslekleri ile sosyal tercihleri arasinda anlamli bir fark

vardir.

H2f = Miisterilerin aylik gelirleri ile sosyal tercihleri arasinda anlamli bir fark

vardir.

H2g= Miisterilerin yasadiklar1 il ile sosyal tercihleri arasinda anlamli bir fark

vardir.

H3= Miisterilerin demografik 06zellikleri ile sosyal sorumluluk kampanyasi

diizenleyen otel markalarina bakis acilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H3a = Miisterilerin cinsiyetleri ile sosyal sorumluluk kampanyas1 diizenleyen

otel markalarina bakis agilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H3b = Miisterilerin yaslari ile sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel

markalarina bakis agilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H3c = Miisterilerin medeni durumlari ile sosyal sorumluluk kampanyasi

diizenleyen otel markalarina bakis acilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H3d = Miisterilerin egitim diizeyleri ile sosyal sorumluluk kampanyasi

diizenleyen otel markalarina bakis acilar arasinda anlamli bir fark vardir.

H3e = Miisterilerin meslekleri ile sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen

otel markalarina bakis agilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

H3f = Miusterilerin aylik gelirleri ile sosyal sorumluluk kampanyasi

diizenleyen otel markalarina bakis acilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
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H3g = Misterilerin yasadiklar1 il ile sosyal sorumluluk kampanyasi

diizenleyen otel markalarina bakis agilar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
H4 = Miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal tercihleri arasinda iligki vardir.

H5 = Miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal sorumluluk kampanyalari

diizenleyen otel markalarina bakis acilar1 arasinda iligki vardir.

H6 = Miisterilerin sosyal tercihleri ile sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel

markalarina bakis ac¢ilar1 arasinda iliski vardir.

5.2. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirma’nin  evreni  Afyonkarahisar’a gelen otel misafirlerinden
olusmaktadir. Turizm Il Miidiirliigii’'nden elde edilen verilere gore 2017 yilinda
Afyonkarahisar’da geceleme yapan yerli turist sayis1 956.733’tiir. Ana kiitleyi temsil
edecek oOrneklem biiyiikliigl, asagidaki formil kullanilarak belirlenmistir (Ural ve

Kilig, 2013: 45):
n=s2.Z,% Id?
n: Ornekleme biiyiikliigii
s: Standart sapma
Z,: Anlamlilik diizeyine karsilik gelen teorik deger (0,05 igin Z,=1,96)
d: Ornekleme hatasi, etki bilyiikliigii

Bu formiilden hareketle, standart sapma degeri s=1-0,05 (%5) anlamlilik
diizeyine karsilik gelen teorik deger Z,=1,96 ve 6rneklem hatas1 d=0,1 olarak alinmis
olup minimum O&rneklem biyilikligi n=385 olarak bulunmustur. “Kolayda
ornekleme” yontemi ile secilen 8 otel isletmesinde belirlenen 650 otel misafirine

uygulanmis, 534 kullanilabilir anket formu elde edilmistir.

5.3. VERI TOPLAMA ARACLARI

Aragtirma verileri, anket teknigiyle toplanmistir. Caligmada kullanilan anket,
Karakas Tandogan’in (2009), “Otel Markalarinin Konumlandirilmasinda Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarimin Etkisi” adli tez c¢alismasinin anket formundan

yararlanilarak olusturulmustur.
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Arastirmada kullanilan anket formu, li¢ 6l¢ekten olusmaktadir:
- Sosyal Sorumluluk Bilinci Olgegi,

- Sosyal Tercih Olgegi,

- Kampanya Etkisi Olcegi.

Anket formlar1 Eyliil 2017 — Subat 2018 tarihleri arasinda, arastirmact ve otel
gorevlilerinin yardimiyla Afyonkarahisar ili merkezinde bulunan bes yildizli otel

isletmelerindeki 534 adet otel misafirinin goriisii, anket yontemiyle toplanmistir.

Anket besli likert dlgegine uygun sekilde hazirlanmustir. ilk béliimdeki 38
ifade i¢in ankete katilanlar, 1 ile 5 arasinda katilma derecelerini gosteren (5=
Kesinlikle katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3= Ne katiliyorum ne de katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum ve 1= Kesinlikle katilmiyorum) segeneklerden kendilerine uygun
bulduklar1 sikki isaretlemislerdir. Ikinci ve iicilincii boliimlerde, katilimeilarin otel
secimlerinde etkili olan faktorleri ve sosyal sorumluluk kampanyas: diizenlenmesini
istedikleri alanlar1 (1= En az, 2= Az, 3= Orta, 4= Cok, 5= En ¢ok) uygun gordiikleri
sikki segmeleri talep edilmistir. Son boéliimde ise, katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerinin belirlendigi sorulara yer verilmistir. Bu demografik 6zellikler; cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim durumu, meslek, yasadiklar1 il ve haneye giren aylik

toplam gelirdir.

5.4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

Aragtirma kapsaminda analize tabi tutulan anketlerden elde edilen veriler,
istatistik paket programina (SPSS 18) aktarilarak veri analizine uygun hale
getirilmigtir. Daha sonra verilerin istatistiksel analizlere uygun olup olmadigim
belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha giivenirlik testi gerceklestirilmistir. Verilerin
giivenilirlik analizinden sonra arastirmaya katilan miisterilerin sosyo-demografik
ozelliklerinin analizinde yilizde ve frekans teknikleri kullanilmistir. Bununla birlikte
katilimcilarin sosyal sorumluluk bilincine, sosyal tercihlerine ve sosyal sorumluluk
kampanyast diizenleyen otel markalarina bakis agilarinda sosyal sorumluluk
kampanyalarinin etkisine iliskin ifadelere katilim diizeyinin belirlenmesinde ise
aritmetik ortalama, standart sapma, yiizde ve frekans analizi tekniklerinden

faydalanilmistir. Olgeklerde olumsuzluk igeren maddeler ters kodlanmustir.
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Arastirmada katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis agilarinda sosyal
sorumluluk kampanyalarmin etki diizeylerinin demografik 6zelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigi, farkliliklar1 belirlemeye yonelik testler ile analiz edilmistir.
Oncelikle verilerin normal dagildig: tespit edildigi i¢in parametrik test yontemleri
uygulanmistir. Sosyo-demografik degiskenlerin dagilimi analizler ile test edilmistir.
Hipotezlere ait degiskenler arasindaki farklarin ve iliskilerin tespiti amaciyla
betimleyici istatistik analizleri, t-testi, ANOVA testi (varyans analizi) ve korelasyon

analizi uygulanmistir.
6. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDiIRILMESi

Arastirmanin bu boliimiinde, Afyonkarahisar ilinde bulunan bes yildizli otel
isletmelerinin miisterilerinden elde edilen verilerin analizleri sonucunda sirastyla,
Olgeklerin  giivenilirlik analizleri sonuglari, misterilerin sosyo-demografik
ozelliklerine iligkin bulgular, sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyalarinin katilimeilarin  otel markasin1 degerlendirmesinde

etkisine iliskin bulgular sunulmustur.

6.1. OLCEKLERIN GUVENIRLIK ANALIZLERINE ILISKIN BULGULAR
Giivenirlik, “bir testin veya 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarh ve istikrarli bir

bicimde Olgme derecesini” gostermektedir (Peter, 1979, akt. Altunisik vd., 2007:

114). Giivenilirlik analizleri icerisinde en yaygin kullanilan istatistiksel yontem ise

i¢sel tutarliligin ol¢iilmesinde kullanilan Cronbach’s Alpha yontemidir (Altunisik

vd., 2007).

Glivenilirlik analizinde kullanilan 6lgiit, her bir degisken ve soru havuzunun
toplamu i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha degeridir. Bu deger, “0” ile “1” arasinda
degismektedir. Alpha degeri 0,60 ile 0,80 arasinda oldugunda giivenilirliginin iyi,
0,80 ile 100 arasinda oldugunda ise gilivenilirligin yiiksek oldugu belirtilmektedir
(Kozak, 2014: 146).

Bu baglamda arastirmada kullanilan, katilimeilarin sosyal sorumluluk bilinci,

sosyal tercihler ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis
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acilart olgeklerine iliskin giivenilirlik katsayilari, Cronbach’s Alpha degerleri ile

belirlenmis ve Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihler ve Sosyal Sorumluluk
Kampanyasi Diizenleyen Otel Markalarina Bakis A¢ilart (SSKBA) Olgeklerine Iliskin

Giivenirlik Katsayilart

Olgekler Croll;l;ztlsc;;lslgllpha Madde Sayisi
Genel Giivenirlik 0,881 38
Sosyal Sorumluluk Bilinci 0,717 12
Sosyal Tercih 0,721 8
Kampanya Etkisi 0,799 18

Tablo 3’ten de anlasilacagi iizere, dlgcegin genel giivenirlik katsayis1 a=0,881
olarak hesaplanis ve sosyal sorumluluk bilinci 6l¢eginin giivenirlik katsayis1 a=0,717
olarak hesaplanmistir. Sosyal tercih 6lgeginin gilivenirlik katsayist 0=0,721 olarak
hesaplanmistir. Kampanya etkisi 6l¢eginin giivenirlik katsayisi ise a=ise 0,799 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuglara gore, arastirmada kullanilan sosyal sorumluluk bilinci,

sosyal tercihler ve kampanya etkisi 6l¢eklerinin gilivenilir olduklart saptanmustir.

6.1.1. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine liskin Bulgular

Arastirmanin Orneklemi igerisinde yer alan Afyonkarahisar ilindeki bes
yildizli otel isletmeleri miisterilerinin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin frekans
ve vyiizde dagilimlari bu bdliimde tablolarla sunulmustur. Arastirmanin bu
boliimiinde, arastirmaya dahil edilen 534 otel miisterisinin demografik 6zellikleri

saptanmistir.
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Orneklemin demografik dzelliklerine gore dagilimi Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Katihmeilarin Cinsiyete Gore Katihmeilarin Yasadiklari illere Katihmeilarin Medeni Hallerine Gore
Dagilim Gore Dagilim Dagilim
Degiskenler | Frekans | Yiizde | Degiskenler | Ortalama | Yiizde Degiskenler Frekans | Yiizde
Kadin 281 52,6 Istanbul 41 7,7 Bekar 212 39,9
Erkek 253 474 Ankara 51 9,6 Evli 322 60,1
Katilmeilarin Yasa Gore Katilimceilarin Meslek Durumlarina
Antalya 41 7,7
Dagilim Gore Dagihm
Degiskenler | Frekans | Yiizde [zmir 35 6,6 Degiskenler Frekans | Yiizde
16-20 31 58 Konya 24 4,5 Ogrenci 110 20,6
21-25 62 11,6 L Ogretmen-
Denizli 31 58 ) 58 11,0
Akademisyen
26-30 93 17,4 Usak 22 41 Ev Hanim 47 8,8
31-36 112 21,0 Nitelikli Serbest
Kiitahya 26 49 47 8,8
Meslek
37-40 131 24,5 Adana 26 4,9 Yonetici 18 3,4
41-45 50 9,4 Mersin 14 2,6 Emekli 22 41
46-50 22 4,1 Afyon 95 17,6 Isci- Hizmetli 79 14,8
51 ve tizeri 33 6,2 Aydin 21 3,9 Serbest Meslek 88 16,5
Katihmeilarin Egitim
Eskisehir 18 34 Memur 64 12,0
Diizeylerine Gore Dagilinm
Degiskenler | Frekans | Yiizde Diger 89 16,7
ilkokul 11 2,1 Katihmeilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim
Ortaokul 31 5,8 Degiskenler Frekans Yiizde
Lise ve
. 148 27,7 1500 TL ve alt1 7 1,3
Dengi
Onlisans 69 12,9 1501-2500 TL 41 7,7
Universite 224 419 2501-4000 TL 111 20,7
Yiiksek
Lisans/ 51 9,6 4001- 5500 TL 199 37,3
Doktora
5501 TL ve iistii 176 33,0
Tablodaki verilerden katilimcilarin % 52,6’simin kadin, % 47,4’tiniin erkek

oldugu anlagilmaktadir. Yaslara gore dagilima bakildiginda katilimcilarin % 5,8’ inin
16-20 yasinda, % 11,6’sinin 21-25 yasinda, % 17,4’linlin 26-30 yasinda, % 21’inin
31-36 yasinda, % 24,5’inin 37-40 yasinda, % 9,4 liniin 41-45 yasinda, % 4,1’inin 46-

50 yasinda, % 6,2°sinin ise 51 yas ve iizerinde oldugu sonucuna varilmistir.
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Katilimeilarin daha ¢ok 31-40 yaslar1 arasinda yogunlasarak orta yas grubuna dahil
olduklar1  goriilmektedir. Katilimcilarin  yasadiklar1 illere goére dagilimina
bakildiginda, katilimcilarm % 9,6’smnimn Ankara, % 7,7’sinin Istanbul, % 7,7’sinin
Antalya, % 6,6’smin Izmir, % 4,5’inin Konya, % 5,8’inin Denizli, % 4,1’inin Usak,
% 4,9’unun Kiitahya, % 4,9’unun Adana, % 2,6’sinin Mersin, % 17,6’sinin Afyon,
% 3,9’unun Aydin, % 3,4’ilinlin Eskisehir ve % 16,7 sinin diger illerde (Gaziantep,
Manisa, Mugla, Isparta, Burdur, Bolu, Bursa, Nevsehir, Samsun, Trabzon, Izmit,
Edirne, Ordu, Balikesir) yasadig1 sonucuna ulasilmistir. Ankete katilan miisterilerin
onemli bir kismmi Afyonkarahisar, Ankara, Istanbul, Antalya ve Izmir illerinde
yasayanlar olusturmustur. Tablodaki verilerden katilimeilarin % 39,9 unun bekar, %

60,1’inin ise evli oldugu goriilmektedir.

Tablodaki verilerden katilimcilarin % 2,1 inin ilkokul, % 5,8’inin ortaokul, %
27,7’sinin lise ve dengi, % 12,9’unun Onlisans, % 41,9’unun iniversite ve %
9,6’smin yiiksek lisans/doktora mezunu oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin
cogunlugunun yiiksek egitim diizeyine sahip oldugu sdylenebilir. Orneklem
grubunun meslek durumuna gore dagilimlarina bakildiginda; tablodaki verilerden
katilimeilarin % 20,6’sinin 6grenci, % 11’inin 6gretmen-akademisyen, % 8,8’inin ev
hanimi, % 8,8’inin nitelikli serbest meslek, % 3,4 {iniin yonetici, % 4,1’inin emekli,
% 14,8’inin is¢i-hizmetli, % 16,5’inin serbest meslek, % 12’sinin ise memur oldugu
goriilmektedir. Ankete katilanlarin meslek gruplari incelendiginde, agirlikli olarak
ogrenciler olusturmakla birlikte, serbest meslek ve is¢i-hizmetli meslek grubunun da
yiikksek oranda oldugu goriilmektedir. Orneklem grubunun gelir durumuna gore
dagilimlarina bakildiginda ise tablodaki verilerden katilimeilarin % 1,3’iiniin 1500
TL ve alt1, % 7,7’sinin 1501-2500 TL, % 20,7’sinin 2501-4000 TL, % 37,3 {iniin
4001-5500 TL, % 33’{iniin ise 5501 TL ve {izeri gelire sahip oldugu goriilmektedir.

6.1.2. Sosyal Sorumluluk Bilinci Olgegine Iliskin Betimsel Istatistikler

Otel miisterilerinin sosyal sorumluluk biling diizeylerini ortaya koyan
betimsel istatistikler Tablo 5’te verilmistir. Olcekteki maddelere iliskin ortalamalar
incelendiginde otel markalarin1 degerlendiren katilimeilarin, ortalamanin iizerinde bir

sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklari sonucu ¢ikmustir.
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Tablo 5. Sosyal Sorumluluk Bilinci Olgegine Iliskin Betimsel Istatistikler

cabayi gosterdiklerini diisiinmiiyorum.

= 5
£ E f:

w2 E/28 E oE

ff F 33 :Z:

£5§ 23§ B2

v < < L O < L«

¥ M | ZzZ| M (XX
IFADELER % | % | % | % | % | X | ss
Aligveriglerimde genellikle c¢evreye zarar vermeyen| 0,6 | 5,1 | 25,7 | 52,2 | 16,5 | 3,79 | 0,79
markalar1 tercih ederim.
Her otel markasmnin c¢evreye ve topluma karsi bir| 1,1 | 1,1 | 7,5 |63,5|26,8 4,13 0,69
sorumlulugu olduguna inanirim.
Cevresel ve sosyal konularda sorumluluk sahibi olmayan| 2,2 | 52 | 12,0 | 63,9 | 16,7 | 3,87 | 0,83
otel markalarinin boykot edilmesine destek veririm.
Otel markalarinin doga ve ¢evreye zarar vermeden| 15,2 |43,4| 11,0 (22,3 | 8,1 | 2,64 |1,21
faaliyette bulunmalari, sosyal sorumluluklarin yerine
getirilmesi agisindan yeterlidir.
Cevresel ve sosyal konularda etik ilkelerini yayinlayan| 0,2 | 2,1 | 24,7 | 58,8 | 14,2 | 3,84 | 0,68
otellerde tatilimi gegirmeyi tercih ederim.
Otellerin i¢inde bulunduklar1 fiziksel ¢evreyi bozmalari, | 0,2 | 0,0 | 7,1 |70,2|225 |4,14|0,54
beni rahatsiz eder.
Otellerin i¢inde bulunduklar1 kiiltiirel dokuyu bozmalan,| 0,4 | 0,7 | 7,5 |68,5|22,8 | 4,12 | 0,59
beni rahatsiz eder.
Otellerin, ¢alisanlarinin haklarima gosterdikleri saygiya| 04 | 2,1 | 6,0 | 67,8 |23,8]|4,12 | 0,63
dikkat ederim.
Otellerin, enerji tasarrufunu saglayici faaliyetler uygulayp| 0,0 | 4,9 | 44,8 | 36,3 | 14,0 | 3,59 | 0,79
uygulamadigina dikkat ederim.
Otellerin atik ydnetimi konusundaki uygulamalarina| 0,2 | 51 | 48,7 | 32,2 | 13,9 | 3,54 | 0,80
dikkat ederim.
Otellerin, sosyal ve c¢evresel sorunlarla ilgilenen| 0,0 | 2,2 | 10,1 | 52,6 | 35,0 | 4,20 | 0,71
kuruluslarla etkilesim i¢cinde bulunmasini isterim.
Otel markalarinin sosyal sorumluluk konusunda yeterli| 0,7 | 45 | 9,6 | 423|429 |4,22|0,85

Olgekteki maddeler incelendiginde 6zellikle katilimcilarin otel markalarinin

sosyal sorumluluk konusunda yeterli gabay1 gosterdiklerini diisiinmedikleri (x=4,22)

ve otellerin, sosyal ve c¢evresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla etkilesim iginde

bulunmasini istedikleri (x=4,20) en yiiksek orana sahip iki ifade olmustur. Elde

edilen sonuglara gore, otel markalarinin miisterilerin beklentileri dogrultusunda

sosyal sorumluluk konusunda daha fazla one ¢ikmalar1 ve bu tiir kampanyalara

destek olmak amaciyla ilgili kuruluslarla daha fazla isbirliginde bulunmalar

gerektigi soylenebilir.

Tez caligmasimin bulgularinda katilimcilarin, otellerin i¢inde bulunduklari

fiziksel c¢evreyi bozmalarindan rahatsiz olduklar1 (X=4,14) ve her otel markasinin
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gevreye ve topluma karsit bir sorumlulugu olduguna inandiklar1 (x=4,13) ifadeleri
yiiksek oranda cikmustir. Mutlu ve Yildiz (2015: 123) tarafindan konaklama
isletmelerinin ¢evre yonetimi uygulamalar1 kapsaminda gerceklestirilen ¢alismanin
sonuglarinda da, turizm sektoriiniin dogal kaynaklar etrafinda sekillenmesiyle,
¢evrenin Oneminin artti§1 ve bununla birlikte, turizm sektoriiniin mevcut durumunu
korumasi ve gelecekte sektordeki payini arttirmasi igin ¢evre konusuna yonelmek

zorunda oldugu tespit edilmistir.

Otellerin, i¢inde bulunduklar1 kiltiirel yapiy1 bozmalarindan rahatsiz
olacaklarini ifade eden katilimcilarin (x=4,12), otellerin ¢alisanlarinin haklarina
gosterdikleri saygi konusunda da oldukga bilingli olabilecekleri goriilmektedir
(x=4,12). Katilimcilarin %80,6’s1, ¢evresel ve sosyal konularda sorumluluk sahibi
olmayan otel markalarinin boykot edilmesine destek vereceklerini belirtmislerdir
(x=3,87). Bu ifade, otel markalarinin sosyal sorumluluk kampanyalarina kars
tutumunu etkileyecek bir sonug ortaya ¢ikarmigtir. Artik sosyal ve ¢evresel konularda

duyarlilik géstermek otel markalar icin bir gereklilik halini almaya baglamistir.

Karakas Tandogan (2009) ve Ozer’in (2015) calismalarinda, “otel/restoran
markalarinin doga ve c¢evreye zarar vermeden faaliyette bulunmalari, sosyal
sorumluluklarin yerine getirilmesi acisindan yeterlidir” ifadesine yiiksek bir katilim
oldugu goriilmekle birlikte, mevcut ¢alismada katilimcilarin 2,64 aritmetik ortalama
ile, “otel markalarinin doga ve cevreye zarar vermeden faaliyette bulunmalari, sosyal
sorumluluklarin yerine getirilmesi acisindan yeterlidir” ifadesine sadece %30 oranda
katilimin oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ gostermektedir ki, toplum artik otel
isletmelerinden bircok farkli alanda sosyal sorumluluk kampanyasi yliriitmesini

beklemektedir.

Katilimcilarin en az sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklari konulardan
bir digeri ise 3,54 aritmetik ortalama ile, “otellerin atik yonetimi konusundaki
uygulamalarma dikkat ederim” ifadesi olmustur. Katilimcilarin, atik yonetimi
konusundaki uygulamalarinda oldugu gibi otellerin enerji tasarrufu saglayip
saglamadiklar1 konusunda da diisiik bir sosyal sorumluluk bilincine sahip oldugu

goriilmektedir (x=3,59).
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6.1.3. Sosyal Tercih Olcegine Iliskin Betimsel istatistikler

Katilimeilarin sosyal tercihlerini ortaya koyan betimsel istatistikler Tablo
6’da verilmistir. Olcekteki maddelere iliskin ortalamalar incelendiginde bir madde
harig, biitiin maddelerin likert tipi derecelendirmede orta diizeyi ifade eden 3’iin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu durum, genel olarak otel miisterilerinin sosyal
tercihlerine iliskin  goriislerinin  orta diizeyin {izerinde olumlu oldugunu

gostermektedir.

Tablo 6. Sosyal Tercih Olcegine Iliskin Betimsel Istatistikler

g 5
= E £

w5 £ 58 E L&

Xz z == 5 |x3

= = - = =

L < v Y < L«

XM M | ZZ| X XX
IFADELER % | % | % | % | % | X | s
Otelin, ¢evre ve toplum iizerindeki etkileri konusunda| 1,1 | 2,8 | 15,2 | 63,7 | 17,2 | 3,93 | 0,73
bilingli davranmasi, beni onun markasini satin almaya
tesvik eder.
Otel markalarin1 satin alirken, sosyal sorumluluk| 6,6 | 27,9 | 39,9 |19,1| 6,6 | 2,91 0,99
kampanyalari diizenleyip diizenlemedikleriyle ilgilenmem.
Tatil yaparken, sosyal ve gevresel konular hakkinda endise| 1,5 | 7,7 | 11,2 | 61,8 | 17,8 | 3,86 | 0,85
duymaktan ziyade, dinlenmek ve eglenmek isterim.
Onem verdigim bir sosyal amaci desteklemek icin, otel| 0,9 | 3,0 | 12,0 | 64,8 | 19,3 | 3,98 | 0,72
tercihimi degistirebilirim.
Sosyal ve ¢evresel konulara duyarli otel markalar i¢in| 3,7 | 32,0| 12,9 | 38,0 | 13,3 | 3,25 | 1,15
daha fazla para 6demeye hazirim.
Fiyat1 ve kalitesi ayni ise, sosyal ve cevresel konulara| 0,6 | 0,7 | 9,7 | 66,7 |22,3|4,09| 0,63
duyarh otel markasini satin almayi tercih ederim.
Sosyal ve ¢evresel konulara duyarli olmasi nedeniyle, ayn1| 0,6 | 3,0 | 9,4 | 64,6 | 22,5|4,05 | 0,70
otel markasini tekrar tercih ederim.
Her harcamamda bedava bir {irlin ya da hizmet veren| 1,7 | 34 | 9,7 |67,8|17,4|3,96| 0,75
promosyonlardan ziyade, sosyal bir organizasyona bagis
yapan promosyonlari tercih ederim.

Olgekteki maddeler incelendiginde ortalamasi en yiiksek olan, diger bir

ifadeyle otel miisterilerinin sosyal tercihlerinde en etkili oldugu diisiiniilen
maddelerin, “Fiyat1 ve kalitesi ayn1 ise, sosyal ve cevresel konulara duyarli otel
markasini satin almayi tercih ederim” (x=4,09) ve “Sosyal ve gevresel konulara
duyarli olmasi nedeniyle, ayni otel markasini tekrar tercih ederim” (x=4,05) oldugu

gorilmektedir. Bu durum, misafirlerin otel igletmesi tercihlerinde “sosyal ve ¢evresel
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konulara duyarliligin” ne kadar onemli bir kriter oldugunu ve sosyal sorumluluk
kampanyasi diizenleyen otel markalarinin miisteri sadakatinin de fazla olacagin
gostermektedir. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin tekrarlanan satin alma
davranigina pozitif yonde etki ederek miisteri sadakatini arttirdigi sonucu, Akbas
(2010: 128), Altunoglu ve Saragoglu (2013: 83) ve Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu’nun
(2014: 142) calisma sonuglariyla da bagdasmaktadir.

Onem verdikleri bir sosyal amaci desteklemek icin otel tercihlerini
degistirebilecekleri, katilimcilarin %84,1°1 tarafindan ifade edilmistir (x=3,98). Bu
durum, sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen oteller agisindan olumlu olurken,
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenlemek isteyen otel markalari igin de tesvik edici

bir unsur olmaktadir.

“Her harcamamda bedava bir {iriin ya da hizmet veren promosyonlardan
ziyade, sosyal bir organizasyona bagis yapan promosyonlari tercih ederim” ifadesi,
katilimcilarin % 85,2’sinin katilim gosterdigi bir ifadedir (x=3,96). Bu yliksek
katilim, bu tiir sosyal sorumluluk kampanyalarmin katilimcilar arasinda kabul

gorecegine isaret etmektedir.

Olgekte katilimcilarin en az katildiklari madde ise, “otel markalarin1 satin
alirken, sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyip diizenlemedikleriyle

ilgilenmem” (x=2,91) ifadesi olmustur.

6.1.4. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Katihmcilarin Otel “
Markasim Degerlendirmesinde Etkisine liskin Bulgular

Sosyal  sorumluluk kampanyalarinin  katilimeilarin =~ otel — markasini
degerlendirmesinde etkisine iliskin bulgular Tablo 7’de verilmistir. Olgekteki
maddelere iligskin ortalamalar incelendiginde, tamaminin likert tipi derecelendirmede
orta diizeyi ifade eden 3’{in lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu da, her bir madde
ortalamasinin yani otel misterilerinin marka konumlandirmada sosyal sorumluluk
kampanyalarinin etkisine yonelik goriiglerinin orta diizeyin iizerinde olumlu

oldugunu gostermektedir.

Olgekteki maddeler incelendiginde, “Otel markalarinin konumunu
belirlemede sosyal sorumluluk kampanyalar: etkilidir” (x=4,26), “Sosyal sorumluluk

kampanyalarinin, otel isletmelerinin standart bir parcasi haline gelmesini isterim”
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(x=4,24), “Sosyal sorumluluk kampanyasi igeren tanitimlarin daha akilda kalici
oldugunu disiiniiyorum” (x=4,23), “Otellerin tamitim faaliyetleri iginde, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin daha 6n planda yer almasini isterim” (x=4,21) ifadeleri,
ortalamas1 en yiliksek olan, diger bir ifadeyle marka konumlandirmada sosyal
sorumluluk kampanyalarinin etkisinin en yiiksek (pozitif) oldugu diisiiniilen
maddeler olarak ifade edilmistir. Bu sonugtan katilimcilarin, otellerin tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinde sosyal sorumluluk vurgusu yapmalar1 konusunda beklenti
icinde olduklarini, bu faaliyetlerin otel imajin1 giiclendirmede ve otel isletmesi

tercihlerinde olumlu etki yaratabilecegini ifade edebiliriz.
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Tablo 7. Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Diizenleyen Otel Markalarina Bakis A¢ist

Olcegine Iliskin Betimsel Istatistikler

sorumluluk kampanyalar etkilidir.

g £
gl E ESB
£l E | g = E £

[ = z E = v =

Xz 2 |EE| 8 x5

15222 3 i3
IFADELER % | % | % | % | % | X | ss
Sosyal sorumluluk kampanyasi yliriiten otel markalari| 0,6 | 0,7 | 11,6 | 60,3 | 26,8 | 4,12 | 0,67
hakkinda, daha pozitif bir imaja sahibim.
Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten bir otel markas1| 1,3 | 0,7 | 8,6 | 57,3 |32,0|4,18|0,72
satin aldigimda, kampanyaya destek verdigim i¢in mutlu
olurum.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten otel markalarini,| 0,6 | 3,6 | 6,4 |625|27,0|4,12|0,72
cevremdeki insanlara tavsiye ederim.
Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten otel markalarna| 0,6 | 3,4 | 12,2 | 63,1 | 20,8 | 4,00 | 0,72
daha ¢ok giivenirim.
Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten otel markalari| 0,6 | 3,9 | 12,4 | 60,9 | 22,3 | 4,00 | 0,75
daha itibarhdir.
Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten otel markalart| 1,1 | 4,7 | 155 | 64,4 | 14,2 | 3,86 | 0,75
daha insancildir.
Otel markalarinin  sosyal sorumluluk kampanyasi| 12,9 | 50,4 | 17,0 | 12,0 | 7,7 | 3,50 | 1,10
yiirlitmesini samimi bulmuyorum.
Sosyal sorumluluk kampanyasi yliriiten otel markalari| 1,3 | 3,7 | 48,9 | 35,6 | 10,5| 3,50 | 0,78
daha pahalidir.
Sosyal sorumluluk kampanyasi yliriiten otel markalari| 0,9 | 41 | 30,0 | 53,4 11,6 | 3,71 | 0,76
daha uzun émiirlii olur.
Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten otel markalarmin| 9,7 | 19,1 32,8 | 37,1 | 1,3 | 3,01 | 1,00
toplumsal degil, kir odakli oldugunu diisiiniiyorum.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten otel markalar1| 0,7 | 3,9 | 56,6 | 28,3 | 10,5 | 3,44 | 0,76
yiiksek karlidir.
Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede otele gelen| 0,7 | 2,1 | 25,7 | 60,1 | 11,4 | 3,79 | 0,69
miigteri sayisini artiracaktir.
Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede oteli zarara| 3,7 |24,0| 49,8 | 13,7 | 8,8 | 3,00 | 0,94
ugratacaktir.
Sosyal sorumluluk kampanyalarinda otellerin ayirdigi| 1,7 | 6,6 | 59,6 | 23,6 | 8,6 | 3,31 | 0,79
parasal kaynak, gercekte miisteriden temin edilmektedir.
Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, otel isletmelerinin| 0,6 | 0,7 | 12,4 | 46,8 | 39,5 | 4,24 | 0,74
standart bir pargasi haline gelmesini isterim.
Otellerin tanmitim faaliyetleri i¢inde, sosyal sorumluluk| 0,7 | 3,2 | 9,7 | 46,8 |39,5]|4,21 0,80
kampanyalarimin daha 6n planda yer almasini isterim.
Sosyal sorumluluk kampanyasi igeren tanitimlarin daha| 0,4 | 1,5 | 10,1 | 50,6 | 37,5| 4,23 | 0,72
akilda kalic1 oldugunu diisiiniiyorum.
Otel markalarinin  konumunu  belirlemede sosyal| 0,0 | 3,4 | 7,7 | 48,1|40,8|4,26 |0,74
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Otel markalarinin konumunu belirlemede sosyal sorumluluk kampanyalar
etkilidir” (x=4,26) maddesine katilimcilarin %88,9’u olumlu yanit verirken, %3,4’t
ise olumsuz yanit vermislerdir. “Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, otel
isletmelerinin standart bir pargasi haline gelmesini isterim” (x=4,24) maddesine
katilicilarin =~ %86,3’iiniin ~ olumlu, %1,3’linlin ise olumsuz yamit verdigi
gorilmektedir. “Sosyal sorumluluk kampanyasi i¢eren tanitimlarin daha akilda kalici
oldugunu disiiniiyorum” (x=4,23) maddesine katilimcilarin %88,1’inin olumlu,
%1,9’unun olumsuz yanit verdigi goriilmektedir. “Otellerin tamitim faaliyetleri
icinde, sosyal sorumluluk kampanyalarinin daha 6n planda yer almasini isterim”
(x=4,21) maddesine ise katilimcilarin %86,3’ti olumlu yanit verirken, %3,9°u

olumsuz yanit vermistir.

“Sosyal sorumluluk kampanyasi yiirliten bir otel markasi satin aldigimda,
kampanyaya destek verdigim i¢in mutlu olurum” (x=4,18) ifadesine katilimcilarin
%89,3’tinlin olumlu yanit verdigi gorilmistiir. Pringle ve Thompson (2000: 1)
tarafindan One siiriilen “sosyal sorumluluk kampanyalar1 sayesinde miisteri masrafa
girmeden yardimda bulundugu i¢in kendini iyi hisseder” diisiincesi, yapilan

arastirmada da benzer sonug¢ vermistir.

Arastirma kapsaminda 6zellikle, otel markalarinin fiyati, kisiligi, imaji, dmrii
gibi bazi noktalardan hareketle “sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen otel
markalari, tiiketici tarafindan nasil algilanir?” sorusunun cevabi arastirilmistir. Genel
anlamda ifadelere verilen tepkilere bakildiginda, sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenleyen otel isletmeleri sirasiyla: “daha pozitif bir imaja sahiptir (x=4,12), daha
giivenilirdir (x=4,00), daha itibarlidir (X=4,00), daha insancildir (x=3,86), daha uzun
Oomirliidir (x=3,71)” gibi yargi ifadelerine katilimcilarin ortalamanin iizerinde
katildiklar tespit edilmistir. Calisma sonucumuzu destekler nitelikte olan Altunoglu
ve Saragoglu’nun (2013: 82) calisma sonuglarinda da isletmelerin sosyal sorumluluk
uygulamalar1 sayesinde miisteri algisinda isletmenin daha giivenilir ve giiglii bir

imaja sahip oldugu gorilmiistiir.

105



6.1.5. Miisterilerin Otel Markalarim1 Tercih Etmelerinde Etkili Olan
Faktorler

Tablo 8. Otellerin Tercih Edilmesinde Etkili Olan Faktorlere Iliskin Bulgular

Degisken X SsS

Hizmet Kalitesi 4,76 0,51
Fiyat1 4,53 0,73
Yeri 4,20 0,64
Ulagilabilirligi 4,16 0,69
Imajl 3,83 0,89
Reklam Faaliyetleri 3,67 0,89
Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 3,55 0,87
Prestij Saglamasi 3,54 1,16

Tablo 8’de otel isletmeleri miisterilerinin tercihlerinde etkili olan goriisler
incelendiginde “hizmet kalitesi”, “fiyat” ve “yer” degiskenlerinin temel belirleyici
durumda oldugu goriilmektedir. Bu faktorleri sirasiyla ulasilabilirlik, imaj, reklam
faaliyetleri, sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve prestij izlemektedir. Elde edilen
verilere gore ¢ikarilacak sonug; sosyal sorumluluk kampanyalarinin otel markalarini
degerlendirmede etkili olmasina karsin, otel tercihine etki etme konusunda sondan
ikinci sirada yer almakta ve diisiik seviyede etkili bir faktdr olmaktadir. Ayn sekilde
Karakas Tandogan (2009) ve Ozer’in (2015) tez c¢alismalarinda da “sosyal
sorumluluk kampanyalar:1” degiskeni sondan ikinci sirada yer almistir. Bu sonuca
istinaden yaklasitk son 10 yil igerisinde miisterilerin sosyal sorumluluk
kampanyalarinin 6nemine iligkin algilarinda ¢ok yiiksek bir degisiklik olmadigini

sOyleyebiliriz.
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6.1.6. Katihmcilarin Otel Markalarimin Sosyal Sorumluluk Kampanyasi
Diizenlemesini Istedigi Alanlara iliskin Bulgular

Tablo 9. Katilimcilarin Otellerin Sosyal Sorumluluk Kampanyast Diizenlemesini

Istedikleri Alanlara Iliskin Bulgular

Degiskenler X Ss
Toplumsal Siddete Karsi (kadinlara, gocuklara kars1) 4,72 0,57
Egitim 4,69 0,59
Saglik 4,65 0,61
Cocuklar 4,64 0,60
Cevre 4,63 0,59
Yaslilar 4,61 0,67
Engelli Personel Calistirilmasi 461 0,64
Yoksullara Yardim 4,56 0,70
Hayvanlar1 Koruma 4,55 0,75
Atik Geri Doniistimii 424 0,86
Bilim ve Teknoloji 4,24 0,83
Calisan Haklar1 4,24 0,79
Enerji Tasarrufu 4,23 0,88
Etnik Koken Ayrimciligina Karsi 418 0,97
Kiiltiirel Miras 4,04 0,95
Spor 3,72 0,98
Tiuketici/Turist Haklar1 3,53 1,27
Sanat 3,42 1,04
Arkeoloji 3,28 1,23

Miisterilerin, otel isletmelerinin sosyal sorumluluk kampanyasi diizenlemesini
istedigi alanlara bakildiginda “toplumsal siddete karsi, egitim, saglik, c¢ocuklar,
cevre” degiskenleri one c¢ikmaktadir. ikinci derecede dnemli sosyal sorumluluk
kampanyalar1 beklenen alanlar sirasiyla “yaslilar, engelli personel c¢alistirilmasi,
yoksullara yardim, hayvanlar1 koruma, atik geri doniisiimii, bilim ve teknoloji,
calisan haklari, enerji tasarrufu, etnik koken ayrimcilign ve kiiltiirel miras”
degiskenleri olmustur. Sosyal sorumluluk kampanyas1 diizenlenmesi beklentisi daha
az olan alanlar ise, “spor, tiikketici/turist haklari, sanat ve arkeoloji” olmustur. Bu
analizden cikarilabilecek sonuglara bakildiginda; katilimcilarin daha ¢ok toplumsal
ve c¢evresel konularda daha duyarli davranarak isletmelerin bu alanlarda
kampanyalarint yogunlagtirmalar1 beklentisi tasidigi goriiliirken, turist/tiiketici
haklari, enerji tasarrufu, kiltiirel miras, sanat ve arkeoloji gibi alanlarda

diizenlenecek sosyal sorumluluk kampanyalarinda ise belki de toplumsal
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farkindaligin yiiksek oranda saglanamamis olmasi nedeniyle c¢ok fazla beklenti

olmadig1 goriilmektedir.
7. HIPOTEZLERIN TEST EDILMESI

7.1.KATILIMCILARIN SOSYAL SORUMLULUK BILINCI, SOSYAL
TERCIHLERI  VE  SOSYAL  SORUMLULUK  KAMPANYASI
DUZENLEYEN OTEL MARKALARINA BAKIS  ACILARININ
DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE BAGLI OLARAK DEGISIMI

Katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercih ve sosyal sorumluluk
kampanyast diizenleyen otel markalarina bakis acilarinin demografik 6zelliklerine
gore karsilastirilmast t-testi ve  ANOVA kullanilarak incelenmistir. Katilimei
miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk
kampanyas1 diizenleyen otel markalarina bakis acilar1 ile “cinsiyetleri” arasindaki

fark t-testi ile raporlanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercih ve Sosyal Sorumluluk

Kampanyasi Diizenleyen Otel Markalarina Bakis Agisimin  Cinsiyete Gore

Karsilastirtlmasi
Olcekler Cinsiyet N X Ss t P

Sosyal Kadn 281 3,94 0,38

Sorumluluk 1,012 0,714

Bilinci Erkek 253 3,87 0,38
Kadin 281 3,57 0,47

Sosyal Tercih 0,850 0,803
Erkek 253 3,54 0,48
Kadmn 281 3,69 0,39

SSKBA 1,759 0,460
Erkek 253 3,63 0,41

“p<0,05

Tablo 10°daki anlamlilik degerleri incelendiginde, katilimcilarin sosyal
sorumluluk bilingleri, sosyal tercih ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen
otel markalarina bakis acilarmin anlamlilik degerlerinin p>0,05 diizeyinde oldugu

gorilmektedir. Bu sonuglara gore, miisterilerin sosyal sorumluluk bilingleri, sosyal
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tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis

acilarin cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermedigi goriilmiistiir.

Katilimeilarin = sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyas: diizenleyen otel markalarina bakis agilar ile “yaslar1”
arasindaki fark ANOVA ile test edilerek ¢ikarimsal sonuglar elde edilmis ve analiz

sonuclar1 Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercih ve Sosyal Sorumluluk

Kampanyasi  Diizenleyen  Otel Markalarina Bakis Ac¢isimn Yasa  Gore

Karsilastirtimasi
Olgekler Yas N X Ss F P

16-20 31 3,80 0,34
21-25 62 3,85 0,39
26-30 93 3,80 0,49

Sosyal 31-36 112 3,85 0,40

Sorumluluk 37-40 131 3,82 0,37 1649 0,119

Bilinci 41-45 50 3,95 0,49
46-50 22 3,87 0,50
51-iistii 33 4,00 0,43
16-20 31 3,70 0,31
21-25 62 3,76 0,39
26-30 93 3,71 0,44
31-36 112 3,77 0,41 *

iiiﬁ 37-40 131 377 041 2172 0.035
41-45 50 3,76 0,62
46-50 22 3,65 0,50
51-iistii 33 3,81 0,43
16-20 31 3,72 0,38
21-25 62 3,70 0,32
26-30 93 3,77 0,45
31-36 112 3,73 0,34 *

SSKBA 37-40 131 3,76 0,42 2,189 0,034
41-45 50 3,77 0,57
46-50 22 3,65 0,63
51-iistii 33 3,81 0,41

“p<0,05
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Tablo 11°de katilimcilarin sosyal sorumluluk bilincinin, sosyal tercihlerinin
ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis agilarinin yasa
bagli olarak degisimi verilmistir. Sosyal sorumluluk bilinci ile katilimcilarin yaslari
arasinda anlamli bir farklilik goriilmezken, sosyal tercihleri ile sosyal sorumluluk
kampanyas1 diizenleyen otel markalarina bakis agilari ile yaglart arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir.

Tablo incelendiginde, sosyal tercihleri en fazla olanlarin 51-iistii yas grubuna
ait oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore otel markalarini tercih etmede sosyal
sorumluluga en fazla 6nem verenlerin basinda 51-iistii yas grubu gelmektedir. Sosyal
sorumluluk kampanyasi1 diizenleyen otel markalarina bakis agilarinin yasa bagl
olarak degisimine bakildiginda da, otel markalarina bakis acilarinda sosyal
sorumluluk kampanyalarindan en fazla etkilenenlerin yine 51-iistli yas grubu oldugu

sonucuna varilmaktadir.

Otel miisterilerinin sosyal sorumluluk bilincinin, sosyal tercihlerinin ve sosyal
sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis acilarinin medeni
durumlarina gore karsilastirilmasi, t-testi ile incelenmis olup analiz sonuglar1 Tablo

12°de verilmistir.

Tablo 12. Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercih ve Sosyal Sorumluluk
Kampanyasi Diizenleyen Otel Markalarina Bakis Ac¢isimin Medeni Durumlarina

Gore Karsilastiriimasi

.. Medeni _
Degiskenler Durum N X Ss t p
Sosyal Evli 322 3,91 0,36
Sorumluluk X 212 0,189 0,144
Bilinci Bekar 3,91 0,40
. Evli 322 3,56 0,47
Sosyal Tercih ~ —"" 0,025 0,919
Bekar 212 3,54 0,47
Evli 322 4,00 0,41
SSKBA ) 0,689 0,372
Bekar 212 4,07 0,38
*p<0,05

Tablodaki anlamlilik stitunundaki degerlere gore, miisterilerin sosyal

sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen
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otel markalarina bakis agilar1 ile medeni durumlar arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu bulgulara goére, miisterilerin sosyal
sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen
otel markalarma bakis agilarinin medeni durumlarina bagli olarak degisiklik

gostermedigi sonucu ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin = sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyas: diizenleyen otel markalarina bakis acgilart ile “egitim
diizeyleri” arasindaki fark ANOVA ile test edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 13’te

verilmigtir.

Tablo 13. Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercih ve Sosyal Sorumluluk

Kampanyasi Diizenleyen Otel Markalarina Bakis Agisi'min  Egitime Gore

Karsilastirtlmasi
Olcekler  Egitim n X SS F P

Tlkokul 11 3,96 0,32

Sosyal Ortaokul 31 3,86 0,42

Sorumluluk Lise ve Dengi 148 3,85 0,28 *

Bilinci Onlisans 69 3,92 0,29 2,292 0,026
Universite 224 3,93 0,43
Yiksek Lisans/ Doktora 51 4,04 0,45
Tlkokul 11 3,71 0,43

Sosyal Ortaokul 31 3,45 0,46

Tercih Lise ve Dengi 148 3,46 0,30 .
Onlisans 69 3,56 0,45 3,293 0,002
Universite 224 3,60 0,53
Yiiksek Lisans/ Doktora 51 3,72 0,65

SSKBA Tlkokul 11 4,16 0,65
Ortaokul 31 3,77 0,48
Lise ve Dengi 148 3,75 0,34 *
Onlisans 69 3,71 0,36 2,603 0,024
Universite 224 3,75 0,44
Yiksek Lisans/ Doktora 51 3,66 0,49

“p<0,05

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlere bakildiginda, misterilerin sosyal
sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen
otel markalarina bakis acilari ile egitim diizeyleri arasindaki farkin p<0,05 diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13 incelendiginde, sosyal sorumluluk bilinci en fazla olanlarin yiiksek
lisans/doktora mezunlarina ait oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore, egitim
durumu arttikca sosyal sorumluluk bilincinin de arttigi sonucuna ulasmak
miimkiindiir. Katilimcilarin = sosyal tercihlerinin de yine en fazla yiliksek
lisans/doktora mezunlarina ait oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin sosyal

tercihlerinin de, egitim diizeylerinin artmasina bagli olarak arttig1 goriilmiistiir.

Egitim diizeylerine bagli olarak sosyal sorumluluk bilinglerinin ve sosyal
tercihlerinin artmasinin aksine, katilimcilarin sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenleyen otel markalarina bakis agilar1 incelendiginde en yiiksek oranin ilkokul

mezunlarina ait oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  sosyal sorumluluk bilingleri, sosyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyasi1 diizenleyen otel markalarna bakis acgilari ile “meslekleri”

arasindaki fark, ANOVA ile test edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 14°te verilmistir.

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlere bakildiginda, misterilerin sosyal
sorumluluk bilinci ve sosyal tercihleri ile meslekleri arasindaki iliskinin p<0,05
diizeyinde anlamli oldugu goriiliirken, sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen
otel markalarina bakis acilar1 (SSKBA) ile meslekleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farkin olmadig1 sonucuna varilmstir.
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Tablo 14. Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercih ve Sosyal Sorumluluk

Kampanyasi Diizenleyen Otel Markalarina Bakis Acgisimin Mesleklere Gore

Karsilastiriimast
Olcekler Meslek n X SS F p
Ogrenci 110 3,95 0,37
Sosyal Ogretmen/Akademisyen 58 4,05 0,40
Sorumluluk Ev Hanimi 47 3,95 0,34
Bilinci Nitelikli Serbest Meslek 47 3,84 0,52
Y onetici 18 4,07 0,47 3,720 0,000*
Emekli 22 4,06 0,32
fsci-Hizmetli 79 379 0,24
Serbest Meslek 88 3,84 0,40
Memur 65 3,87 0,30
Ogrenci 110 3,58 0,48
Sosyal Ogretmen/
Tercih Akademisyen >8 318 058
Ev Hanim 47 3,54 0,47
Nitelikli Serbest Meslek 47 3,43 0,68 -,
Y onetici 18 3,70 0,50 ’ ’
Emekli 22 3,74 0,41
Isci-Hizmetli 79 3,43 0,25
Serbest Meslek 88 3,46 0,44
Memur 65 3,60 0,39
Ogrenci 110 3,73 0,33
SSKBA C)gretmen/ 58 3,78 0,51
Akademisyen
Ev Hanimi 47 3,80 0,43
Nitelikli Serbest Meslek 47 3,67 0,59
Yonetici 18 384 039 0474 087
Emekli 22 3,77 0,40
Isci-Hizmetli 79 3,74 0,33
Serbest Meslek 88 3,75 0,48
Memur 65 3,73 0,35
“p<0,05

Tablo 14’te, miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis acilarinin mesleklerine
bagl olarak degisimi verilmistir. Otel miisterilerinin sosyal sorumluluk bilingleri ve
sosyal tercihleri ile meslekleri arasinda anlamli bir farklilik goriiliirken, sosyal
sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalariyla meslekleri arasinda anlamli bir

farklilik goriilmemistir.
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Sosyal sorumluluk bilinci en yiiksek meslek grubunun yoneticiler oldugu
goriliirken, en az etkilenenlerin ise is¢i-hizmetli meslek grubundakiler oldugu
sonucu ¢ikmustir. Bu sonuca gore, isyerinde sahip olunan statiiniin sosyal sorumluluk

bilinci lizerinde etkili olabilecegini sdyleyebiliriz.

Tablonun ortalama siitunundaki degerler ele alindiginda, isci-hizmetli,
nitelikli serbest meslek, serbest meslek, ev hanimi, 6grenci meslek gruplarinin sosyal
tercihlerinin memur, yonetici, emekli, 6gretmen-akademisyenlere oranla daha diisiik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgulara gore otel markalarin1 tercih etmede
sosyal sorumluluga en fazla 6nem verenlerin basinda 6gretmen-akademisyen meslek
grubu gelmektedir. Bu durum, egitim sektdriinde g¢alisanlarin sosyal sorumluluk
kampanyasi diizenleyen otel markalarini tercih etme olasiliginin yiliksek oldugunu

gostermektedir.

Tablo 15. Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercih ve Sosyal Sorumluluk

Kampanyas: Diizenleyen Otel Markalarina Bakis Agisimin Aylik Gelire Gore

Karsilastirtlmasi
Olcekler  Aylik Gelir n X Ss F P

1500 TL ve Altx 7 3,60 0,31

Sosyal 1501-2500 41 4,00 0,53

Sorumluluk 2501-4000 111 3,97 0,55 5,844 0,000"

Bilinci 4001-5500 199 3,78 0,33
5501-iistii 176 3,83 0,37
1501 TL ve Alt1 7 3,42 0,69

Sosyal 1501-2500 41 3,91 0,55

Tercih 2501-4000 111 3,78 0,52 2,727 0,029"
4001-5500 199 3,72 0,33
5501-iistii 176 3,74 0,42

SSKBA 1501 TL ve Alt1 7 3,56 0,76
1501-2500 41 3,89 0,54
2501-4000 111 3,77 0,48 2,390 0,049"
4001-5500 199 3,76 0,39
5501-iisti 176 3,69 0,36

“p<0,05

Tablonun anlamlilik siitunundaki degerlere bakildiginda, p<0,05 olmasi

nedeniyle miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal
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sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis agilarinin aylik gelirleri

ile arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 15 incelendiginde, sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis agisinin en yiiksek oldugu

katilime1 grubunun, aylik geliri 1501-2500 TL arasinda oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  yasadiklar1 illere gore sosyal sorumluluk bilingleri, sosyal
tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen otel markalarina bakis
acilart ANOVA yontemiyle incelenmistir. Miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci,
sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis
acilari ile yasadiklar iller arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig:

gOriilmiistiir.

Calismadan elde edilen bulgular sonucunda katilimcilarin sosyal sorumluluk
bilincinin, sosyal tercihlerinin ve sosyal sorumluluk kampanyalarina bakis agilarinin

demografik ozellikleri ile fark durumlar1 Tablo 16’da 6zetlenmistir.

Tablo 16. Demografik Ozellikler- Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercih ve
Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Diizenleyen Otel Markalarina Bakis A¢ist Fark

Demografik Sosyal Sorumluluk Sosyal SSKBA
Ozellikler Bilinci Tercih
Cinsiyet Fark Yok Fark Yok Fark Yok
Yas Fark Yok Fark Var Fark Var
Medeni Durum Fark Yok Fark Yok Fark Yok
Egitim Diizeyi Fark Var Fark Var Fark Var
Meslek Fark Var Fark Var Fark Yok
Aylik Gelir Fark Var Fark Var Fark Var
Yasadig il Fark Yok Fark Yok Fark Yok

Tablo 16°da goriildiigii tizere, katilimcilarin meslekleri ve egitim diizeyleri ile
sosyal sorumluluk bilingleri arasinda fark oldugu saptanmistir. Bu bulgulardan yola
cikilarak, katilimcilarin maddi refahlari, almis olduklar1 egitim ve sahip olduklar

mesleklerinin sosyal sorumluluk bilingleri diizeyine 6nemli bir etkisi oldugu
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sOylenebilir. Kaya (2017), Karakas Tandogan (2009) ve Kaya (2008) tarafindan
yapilan c¢alismalarin sonuglarinda da, bireylerin egitim diizeylerinin sosyal
sorumluluk biling diizeylerine etki ettigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica katilimcilarin

aylik gelirleri ile sosyal sorumluluk bilingleri arasinda da fark oldugu saptanmuistir.

Tablo 16°da belirtildigi iizere, katilimcilarin sosyal tercihlerinin yaslari,
egitim diizeyleri, meslekleri ve aylik gelirlerine gore farklilastigi goriilmektedir.
Aragtirmada meslek ve egitimin sosyal sorumluluk bilincinin olusmasinda etkili
oldugu sonucundan yola cikilirsa, bu demografik faktorlerin sosyal tercihler

konusunda da etkisinin olmasi olasi bir sonugtur.

Tablo incelendiginde, katilimcilarin yaslari, egitim diizeyleri ve aylik gelirleri
ile sosyal sorumluluk kampanyasi1 diizenleyen otel markalarina bakis acgilarinda bir
fark oldugu goriilmektedir. Yapilan tez ¢aligmasinin aksine, Karakas Tandogan’in
(2009) tez calismasinda otel miisterilerinin meslekleri ile sosyal sorumluluk
kampanyast diizenleyen otel markalarina bakis acilar1 arasinda anlamli farklilik

oldugu sonucuna varilmstir.

7.2. KATILIMCILARIN SOSYAL SORUMLULUK BILINCI, SOSYAL
TERCIHLERI VE  SOSYAL  SORUMLULUK  KAMPANYASI
DUZENLEYEN OTEL MARKALARINA BAKIS ACILARI ARASINDAKI
ILISKI

Bu boéliimde katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis acgilar1 arasindaki

iliski, Pearson korelasyon analiziyle incelenmistir.

Korelasyon analizi, iki degigsken arasindaki iliskinin diizeyini (derecesini-
siddetini-giiciinii) ve yoOniinii belirlemek amaci ile yapilir. Her iki degiskenin de
stirekli degisken olmas1 ve degiskenlere iliskin verilerin normal dagilim gdstermesi
durumunda degiskenler arasindaki iligki Pearson korelasyon katsayisi ile belirlenir.
Degiskenler arasindaki iliskinin diizeyi, korelasyon katsayisinin 0-0,29 arasinda
olmasi durumunda zayif veya ¢ok diisiik, 0,30-0,64 arasinda olmasi1 durumunda orta,
0,65-0,84 arasinda olmasi durumunda kuvvetli/yiiksek ve 0,81-1 arasinda olmasi
durumunda ise ¢ok kuvvetli/cok yiiksek seklinde yorumlanabilir (Ural ve Kilig,
2013: 243-244). Asagidaki korelasyon analizi tablosu bu degerlere gore
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yorumlanmistir. Sosyal biling, sosyal tercih ve sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenleyen otel markalarina bakis agis1 6l¢eklerinin ortalamalar1 arasindaki iliskiye

yonelik korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17. Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercih ve Sosyal Sorumluluk
Kampanyas: Diizenleyen Otel Markalarina Bakis Acisi Arasindaki Iliskive Yonelik

Korelasyon Analizi

Sosyal
Sorumluluk Sosyal
Bilinci Tercih SSKBA
Sosyal Sorumluluk ~ r 1 0,701 0,565
Bilinci p - 0,000" 0,000"
n 534 534 534
Sosyal Tercih r 0,701 1 0,689
p 0,000" - 0,000"
n 534 534 534
SSKBA r 0,565 0,689 1
p 0,000 0,000 -
n 534 534 534
*P<0,05

Tablo 17°deki bulgulara gore sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercih ve
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis agist dlgeklerinin
ortalamalar1 arasinda anlamli ve pozitif iliskiler (korelasyon) tespit edilmistir.
Degiskenler arasindaki iliskiler dikkate alindiginda sosyal sorumluluk bilinci ile
sosyal tercih arasinda r=0,701 diizeyinde anlamli, pozitif ve kuvvetli bir iliski
bulunmustur. Bu da, miisterilerin sosyal sorumluluk bilincinin artmasi durumunda

sosyal tercihlerin de kuvvetli bir sekilde artacagi anlami1 tagimaktadir.

Tablo 17°deki bulgulara gore sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal sorumluluk
kampanyas1 diizenleyen otel markalarina bakis acisit arasinda r=0,565 diizeyinde
anlaml, pozitif ve orta kuvvette bir iliski bulunmustur. Bu da, miisterilerin sosyal
sorumluluk bilincinin artmas1 durumunda sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen
otel markalarina bakis a¢isinin da olumlu (pozitif) oldugunu gostermektedir. Bununla

birlikte otel miisterilerinin sosyal tercihleri ile sosyal sorumluluk kampanyasi
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diizenleyen otel markalarina bakig agilar1 arasinda r=0,689 diizeyinde anlamli, pozitif
ve kuvvetli bir iliski bulunmustur. Bu da, miisterilerin sosyal tercihlerinin olumlu
olmas1 durumunda sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis
acisinin da olumlu (pozitif) oldugunu gostermektedir. Aktan ve Cakmak’m (2018:
190) arastirmasi neticesinde de, sosyal sorumluluk bilinci, kampanya etkisi ve sosyal
tercih arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iligkinin oldugu hipotezi dogrulanmastir.
Bir bagka deyisle, gergeklestirilen sosyal sorumluluk kampanyalar1 arttikca,
bireylerin sosyal sorumluluk bilingleri artmakta ve bdylece sosyal tercihleri de

degismektedir.

118



SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin sosyal sorumluluk biling diizeylerinin arttigit goz Oniinde
bulunduruldugu takdirde oteller i¢in rekabet avantaji olarak goriilen sosyal
sorumluluk kampanyalariin marka konumlandirma ¢aligmalar1 kapsaminda daha da
onemli hale geldigi goriilmektedir. Artik sosyal sorumluluk kampanyalar1 otel
isletmeleri i¢in bir gereklilik haline donlismiistiir. Toplumda sosyal bilincinin
artmasiyla birlikte birgok otel isletmesi farkli alanlarda sosyal sorumluluk
kampanyalarina imza atmaktadirlar. Ancak tez calismasinin kapsamini olusturan
Afyonkarahisar ilindeki otel isletmelerinin sosyal sorumluluk kampanyalari
konusunda cok etkin calismalar yapmadiklar1 goériilmistiir. Turizm ¢esitliliginin
gitgide arttig1 Afyonkarahisar’da da otellerin bu baglamda daha aktif rol oynamalari
beklenmektedir.

Marka konumlandirma c¢aligmalarinda sosyal sorumluluk kampanyalarinin
isletmelere sagladig1 yararlar yadsinamaz. Mevcut ¢alismadan elde edilen 6nemli
sonug ve Onerileri asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

e Arastirmaya katilan bes yildizli otel isletmelerinin miisterileri, orta diizeyin
tizerinde bir sosyal sorumluluk bilincine sahip olarak degerlendirilmislerdir.
Ozellikle katilimeilarin, otel markalarmin sosyal sorumluluk konusunda yeterli
cabay1 gosterdiklerini diistinmedikleri sonucuna varilmistir. Katilimcilar, otel
isletmelerinin daha fazla sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmelerini
istemektedirler. Afyonkarahisar’daki bes yildizli otel isletmeleri, bu konuda
kampanyalara imza atarak miisterilerinin farkindaliklarini arttirma yoniinde
calismalar yapmalidirlar.

e Otel markalarimin fiyati ve kalitesi ayn1 oldugu durumlarda miisterilerin
sosyal ve cevresel konulara duyarli otel markalarmi tercih ettikleri
goriilmektedir.

e Katilimcilarin 6nemli bir kismi, sosyal ve ¢evresel agidan sorumsuz davranan
otel isletmelerinin boykot edilmesine destek vereceklerini belirtmiglerdir. Bu
ifadeyi destekler nitelikteki bir diger onemli sonug ise, katilimcilarin biiyiik
oranda katildiklar1 ifade olan, sosyal ve g¢evresel konulara duyarli olan otel

markalarin1 tekrar tercih edecek olmalaridir. Bu sonugtan hareketle, sosyal
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sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarinin miisteri sadakatinin de
fazla olacagini séylemek miimkiindiir.

e Calisma kapsaminda One ¢ikan bir diger onemli bulgu ise, katilimcilarin
onem verdikleri bir sosyal amaci desteklemek i¢in otel tercihlerini
degistirebilecekleri yargisit olmustur. Bu sonug, sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenleyen otel markalar1 agisindan olumlu karsilanirken, sosyal sorumluluk
kampanyasi diizenlemek isteyen otel markalari i¢in ise bir tesvik unsuru olarak
yorumlanabilir.

e Arastirma kapsaminda katilimcilarin diger otel markalarina kiyasla sosyal
sorumluluk kampanyasi gergeklestiren otel markalar1 konusunda daha pozitif bir
imaja sahip olduklari, bu otelleri daha itibarli, daha insancil ve daha uzun
Oomiirlii bulduklart gibi olumlu bir imaja sahip olduklar1 goriilmiistiir.

e Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten isletmelerin insanlar iizerinde olumlu
imajlara sahip olmasinin yani sira, sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen
otel markalarinin daha pahali oldugunu diisiinen katilimcilarin sayisi da oldukga
yiiksektir. Karakas Tandogan’in (141: 2009) ve Ozer’in (2015: 61) benzer
icerikli tez calismasinda da ayni1 sonucun ¢iktig1 goriilmektedir.

e Katilimcilar sosyal sorumluluk kampanyalarinin, otellerin standart bir pargasi
haline gelmesini beklemektedirler. Ayn1 sekilde katilimcilarin cogunlugu, sosyal
sorumluluk kampanyasi yiiriiten otel markalarina destek olduklari igin mutlu
olacaklarin1 ve bu tiir otelleri ¢evrelerindeki insanlara da tavsiye edeceklerini
ifade etmislerdir. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten otel isletmelerinin
misterilere daha fazla giiven verdigi goriilmektedir. Bu durum, sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen otel isletmelerinin marka konumlandirma
caligmalar1 konusunda bir avantaj olarak goriilmelidir.

e Mevcut ¢aligmanin bulgularinda, otel isletmelerinin tercih edilmesinde en
onemli faktoriin “hizmet kalitesi” oldugu saptanmistir. Yapilan benzer bir
calismada (Karakas Tandogan, 2009: 121) ise otel isletmelerinin tercih
edilmesindeki en Onemli faktoriin “fiyati” oldugu sonucu g¢ikmistir. “Sosyal
sorumluluk kampanyalar1” ifadesinin sondan ikinci sirada tercih nedeni olmasi
ise, isletmeler tarafindan miisterilerin farkindaliklarinin arttirilmasi gereken bir

husustur.
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e (Calismanin sonuglarina gore katilimeilar, otel markalarinin sosyal sorumluluk
kampanyalarini toplumsal siddete karsi, egitim, saglik, ¢cocuklar, ¢evre, yaslilar,
engelli  personel c¢alistirilmast  ve  yoksullara  yardim  alanlarinda
yogunlastirmalarin1 beklemektedirler. Katilimcilar, otel isletmelerinin arkeoloji,
sanat, tliketici/turist haklari, spor ve kiiltiirel miras alanlarinda yapilacak sosyal
sorumluluk kampanyalar1 konusunda ise daha diisiik bir beklenti i¢inde olduklari
sonucuna varilmistir. Miisterilerin beklentileri dogrultusunda ilgili alanlarda
otellerin sosyal sorumluluk kampanyasi diizenlemeleri marka konumlandirma
calismalarinda 6nemli rol oynayacaktir.

e Calismada katilimcilarin demografik ozellikleri ile sosyal sorumluluk
bilingleri, sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel
markalarina bakis agilar1 arasindaki iliski incelenmistir. Oncelikle arastirmaya
katilan otel misterilerinin sosyal sorumluluk bilingleri ile egitim diizeyleri,
meslekleri ve aylik gelirleri arasinda bir iliski oldugu saptanmistir. Bu baglamda
sosyal sorumluluk bilincine en fazla sahip olan grup, yiiksek lisans/doktora
mezunlarindan olusmaktadir. Calismada 6gretmen/akademisyenlerin  diger
meslek gruplarina oranla sosyal tercihlerinin daha yiiksek oldugu gortilmiistiir.
Bu bulgudan hareketle, egitim diizeyi yiiksek olan kisilerde sosyal ve ¢evresel
konulardaki hassasiyetin de daha yiiksek oldugu sonucunu ¢ikartabiliriz. Aylik
gelir baglaminda bakildiginda ise 1501-2500 TL gelir grubuna sahip
katilimecilarin sosyal sorumluluk bilincinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

e Katilimcilarin sosyal tercihleriyle yaslari, egitim diizeyleri, meslekleri ve
aylik gelirleri arasinda anlamli bir iliski goriilmiistiir. En yiiksek sosyal tercihlere
sahip olarak 51 yas ve {zeri, yiksek lisans/doktora mezunu,
ogretmen/akademisyen meslek grubu ve aylik geliri 1501-2500 TL arasinda olan
katilime1 grubun oldugu goriilmiistiir.

e Katilimcilarin sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen otel markalarina
bakis agilariyla yaslari, egitim diizeyleri ve aylik gelirleri arasinda anlamli bir
farklilik  gorilmiistiir. Sosyal sorumluluk kampanyast diizenleyen otel
markalarinin ilkokul mezunlari, aylik geliri 1501-2500 TL arasinda olup 51 yas

ve lizeri katilimcilarin tizerinde daha etkili oldugu sonucuna varilmstir.
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e Katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal tercihleri arasinda anlamli,
pozitif yonlii yiiksek 6nem seviyesinde bir iliski oldugu, sosyal sorumluluk
bilinci arttik¢a sosyal tercihin, sosyal tercih arttik¢a sosyal sorumluluk bilincinin
de arttig1 sonucuna ulagilmistir. Otel markalarinin sosyal sorumluluga verdikleri
Onemin artmasiyla misterilerinin  zihinlerinde marka konumlandirma
calismalarinda daha basarili olacaklari sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

e Katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenleyen otel markalarina bakis agilar1 arasinda da anlamli, pozitif ve orta
onem seviyesinde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Miisterilerin sosyal sorumluluk
biling diizeyleri arttikca sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel
markalarina bakis acilar1 da olumlu bi¢cimde artmaktadir. Bu noktada,
musterilerin ~ sosyal  sorumluluk  kampanyalarinin  6nemi  konusunda
bilin¢lendirilmesinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

e Katilimcilarin sosyal tercihleri ile sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen
otel markalarina bakis agis1 arasinda anlamli, pozitif ve kuvvetli bir iligki
bulunmustur. Bu da, miisterilerin sosyal tercihlerinin olumlu olmasi durumunda
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarina bakis a¢isinin da
olumlu (pozitif) oldugunu gostermektedir.

e Calismanin ana temast olan otel markalarinda sosyal sorumluluk
kampanyalarinin marka konumlandirma calismalarindaki roliinii ortaya koyan
“otel markalarimin konumunu belirlemede sosyal sorumluluk kampanyalar
etkilidir” ifadesine en yiiksek oranda olumlu katilimin oldugu gériilmiistiir. Bu
sonug, yapilan ¢alismanin 6nemini gostermektedir.

Otel isletmelerinin marka konumlandirma calismalarini kolaylastirmak ve

hizlandirmak amaciyla sosyal sorumluluk kampanyalarina verdigi 6nemin arttig1

goriilmektedir. Her ne kadar ge¢mise kiyasla toplumda sosyal sorumluluk biling

diizeyinde belirgin bir artis olsa da, bu tiir kampanyalara istenen seviyede somut bir

sekilde destek olunmamaktadir. Yapilan caligmalarin ¢ok yeterli olmadigi, hem

isletmelerin hem de otel misafirlerinin bu anlamda bilinglendirilmeye ihtiyag

duyuldugu goriilmektedir. Ayrica mevcut ¢alismanin sonuglarinda da goriildiigii

tizere, otel miisterilerinin en ¢ok talep ettikleri alanlarda otellerin sosyal sorumluluk

kampanyalar1 yiiriitmeleri, markalarin1 konumlandirmak i¢in faydali olacaktir.
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Calismamiz sonuglarinda da ortaya ¢iktig1 lizere, oncelikli olarak toplumsal siddete
kars1 kampanyalar, egitim, saglik, cocuklar ve ¢evre alanlarinda sosyal sorumluluk
kampanyalar gergeklestirilebilir. Otel markalar1  gergeklestirecekleri  sosyal
sorumluluk kampanyalarina otel miisterilerini de dahil edebilirler. Ornegin, cevre
alaninda yiiriitecekleri bir sosyal sorumluluk kampanyasinda agaglandirma yapilacak
bir bolgeye otel miisterileri de gotiiriilebilir. Mevcut ¢alismalarin yeterli sayida
olmamasi nedeniyle bu alanda sorunlarin tespiti ve yasanan sorunlara ¢oziim
getirmesi bakimindan daha kapsamli c¢alismalar yapilabilir. Miisterilerin sosyal
sorumluluk bilinglerinin temel alindigi mevcut g¢aligmaya benzer sekilde, otel
isletmelerinin  ¢alisanlart  ve  yoneticileri agisindan da bu durumlarin
degerlendirilecegi c¢alismalar uygulanabilir ve bakis acilar1 arasindaki farklar
belirlenebilir. Otel markalarinin  konumunu belirlemede sosyal sorumluluk
kampanyalarinin rolii tekrar smanabilir ve elde edilecek bulgular arastirmanin
sonuclariyla karsilastirilabilir. Bagka turizm destinasyonlarinda da benzer ¢alismalar

yiiriitiilerek destinasyonlar arasi farkliliklar ya da benzerlikler ortaya konulabilir.
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EKLER

EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli Katilimet,
Bu anket MARKA KONUMLANDIRMADA SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARININ ne
derece etkili oldugunun tespiti amactyla hazirlanmistir. S6z konusu anketten elde edilen sonuglar, Afyon
Kocatepe Universitesi’nde Yrd. Dog. Dr. Asuman PEKYAMAN damgsmanliginda yiiriitiilen yiiksek lisans
tez caligmasinda kullanilacaktir. Anketin gegerliligi i¢in tiim sorularin eksiksiz cevaplanmasi
gerekmektedir. Caligmaya verdiginiz destek ve katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
Ogr. Gor. Hatice OZ
haticesen@aku.edu.tr
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1.Aligverislerimde genellikle ¢evreye zarar vermeyen markalari tercih
ederim.

2. Her otel markasmnin cevreye ve topluma karsi bir sorumlulugu
olduguna inanirim.

3. Cevresel ve sosyal konularda sorumluluk sahibi olmayan otel
markalarinin boykot edilmesine destek veririm.

4. Otel markalarinin doga ve c¢evreye zarar vermeden faaliyette
bulunmalari, sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi agisindan
yeterlidir.

5. Cevresel ve sosyal konularda etik ilkelerini yayinlayan otellerde
tatilimi gecirmeyi tercih ederim.

6. Otellerin i¢inde bulunduklar fiziksel gevreyi bozmalari, beni rahatsiz
eder.

7. Otellerin iginde bulunduklari kiiltiirel dokuyu bozmalari, beni rahatsiz
eder.

8. Otellerin, ¢alisanlarinin haklaria gosterdikleri saygiya dikkat ederim.

9. Otellerin, enerji tasarrufunu saglayici faaliyetler uygulayip
uygulamadigina dikkat ederim.

10. Otellerin atik yonetimi konusundaki uygulamalarina dikkat ederim.

11. Otellerin, sosyal ve g¢evresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla
etkilesim i¢inde bulunmasini isterim.

12. Otel markalarinin sosyal sorumluluk konusunda yeterli cabayi
gosterdiklerini diislinmiiyorum.

13. Otelin, ¢evre ve toplum iizerindeki etkileri konusunda bilingli
davranmasi, beni onun markasini satin almaya tesvik eder.

14. Otel markalarimi satin alirken, sosyal sorumluluk kampanyalar
diizenleyip diizenlemedikleriyle ilgilenmem.

15. Tatil yaparken, sosyal ve ¢evresel konular hakkinda endise
duymaktan ziyade, dinlenmek ve eglenmek isterim.

16. Onem verdigim bir sosyal amaci1 desteklemek igin, otel tercihimi
degistirebilirim.

17. Sosyal ve ¢evresel konulara duyarli otel markalar1 i¢in daha fazla
para ddemeye hazirim.

18. Fiyat1 ve kalitesi ayni ise, sosyal ve gevresel konulara duyarli otel
markasini satin almayi tercih ederim.
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19. Sosyal ve g¢evresel konulara duyarli olmasi nedeniyle, ayni otel
markasini tekrar tercih ederim.

20. Her harcamamda bedava bir iriin ya da hizmet veren
promosyonlardan ziyade, sosyal bir organizasyona bagis yapan
promosyonlari tercih ederim.

21. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten otel markalar1 hakkinda,
daha pozitif bir imaja sahibim.

22. Sosyal sorumluluk kampanyasi ylirliten bir otel markas: satin
aldigimda, kampanyaya destek verdigim i¢in mutlu olurum.

23. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten otel markalarini,
cevremdeki insanlara tavsiye ederim.

24. Sosyal sorumluluk kampanyas1 yiiriiten otel markalarina daha gok
giivenirim.

25. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten otel markalar1 daha
itibarlidir.

26. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten otel markalart daha
insancildir.

27. Otel markalarinin sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriitmesini samimi
bulmuyorum.

28. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten otel markalar1 daha pahalidir.

29. Sosyal sorumluluk kampanyas: yiirliten otel markalar1 daha uzun
Omiirlii olur.

30. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten otel markalarinin toplumsal
degil, kar odakli oldugunu diigiiniiyorum.

31. Sosyal sorumluluk kampanyalari yiiriiten otel markalart yiiksek
karlidir.

32. Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede otele gelen miisteri
sayisini artiracaktir.

33. Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede oteli zarara
ugratacaktir.

34. Sosyal sorumluluk kampanyalarinda otellerin ayirdigr parasal
kaynak, gercekte miigteriden temin edilmektedir.

35. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, otel isletmelerinin standart bir
parcasi haline gelmesini isterim.

36. Otellerin tamitim  faaliyetleri i¢inde, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin daha 6n planda yer almasini isterim.

37. Sosyal sorumluluk kampanyast igeren tanitimlarin daha akilda kalici
oldugunu diisliniiyorum.

38. Otel markalarmin konumunu belirlemede sosyal sorumluluk
kampanyalar etkilidir.

1- Otel markalarini tercih etmenizde etkili olan unsurlar:1 6nem derecesine gore belirtiniz.

1 2 3 4 5
En Az Az Orta Cok En Cok

Fiyati

Hizmet Kalitesi

Reklam Faaliyetleri

Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1

Ulasilabilirligi

Yeri

Imaji

Prestij Saglamasi

Diger (Liitfen belirtiniz)
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2. Otel markalarinin sosyal sorumluluk kampanyasi diizenlemesini istediginiz alanlar1 6nem derecesine gore
belirtiniz.

En Az Az Orta Cok En Cok

Sanat

Egitim

Cevre

Spor

Kiiltiirel Miras

Hayvanlari Koruma

Arkeoloji

Saghk

Yoksullara Yardim

Bilim ve Teknoloji

Calisan Haklari

Cocuklar

Yaglilar

Engelli Personel Caligtirilmasi
Tiiketici/Turist Haklar
Toplumsal Siddete Kars1 (kadinlara, cocuklara karsi)
Enerji Tasarrufu

Atik Geri Doniigtimii

Etnik Koken Ayrimciligina Karsi
Diger (Liitfen belirtiniz)

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz: |_| Kadin |_| Erkek
Yasiniz:

[ 120 [ 12105 [ 1263013136 [ ] 3740 [ 14105 [ ] 2650 [ si-iistii

Yasadigmmiz il:  iieiieeeeieieeeeenen, (Liitfen belirtiniz)
Medeni Durumunuz: |_| Evli |_| Bekar

Egitim Durumunuz:

Dilkokul |:|Ortaokul |:| Lise ve Dengi |:| On Lisans |:| Universite

|:| Yiiksek Lisans /Doktora

MesleZiniz = 00000 iiiiiiiiiiiiieiiecceciatiesinnians (Liitfen belirtiniz)

Haneye Giren Toplam Ayhk Gelir (TL):

|:| 1500 TL ve alt1 |:| 1501 — 2500 |:| 2501 — 4000 |:| 4001 — 5500 |:| 5501- iistii

KATKILARINIZDAN DOLAYI

TESEKKUR EDERIM
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