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OZET
Doktora Tezi

Otel Markalarinin Konumlandiriimasinda Sosyal Sorunmuluk
Kampanyalarinin Etkisi

Giilnur KARAKA S TANDOGAN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisu
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dall
Turizm Isletmeciligi Programi

Degisen ekonomik, toplumsal ve gevresel kaollar tiketicilerin satin alma
davranislarinda sosyal sorumlu bir anlaysin olusmasina yol acmgtir. Bu
nedenle markalarin  bircogu, konumlandirma calismalarinda sosyal
sorumluluga 6ncelik vermeye bglamistir. Otel markalari da, basta zincir oteller
olmak uzere, faaliyette bulunduklari destinasyonunhtiyaclarina cevap vermek
adina caitli sosyal sorumluluk uygulamalarinda bulunmaktadir. Ancak diger
sektorlerle karsilastirildi ginda, otel markalarinin  dizenledikleri sosyal
sorumluluk uygulamalarinin  duyurumunu geregi kadar yapmadiklari
gorulmektedir. Bu sebepten otird, ttketiciler bu uygulamalardan yeteri kadar
haberdar olamamakta dolayisiyla markanin zihinlerd&i konumu sosyal
sorumluluktan etkilenememektedir. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin
kampanya dahilinde tanitilmasinin gereklilisi de bu asamada daha net bir

bicimde ortaya ¢ikmaktadir.

Calismanin amaci, otel markalarinin konumlandiriimasinda sosyal
sorumluluk kampanyalarinin ne dl¢iide etkide bulunaagini ortaya koymakitir.
Bu amactan hareketle Oncelikle literatiur taramasi wapilmis, marka
konumlandirma ve sosyal sorumluluk kampanyalari ile ilgili bilgiler
incelenmistir. Turkiye’de sosyal sorumluluk kampanyasi dizeneyen otel
markalarinin bazilarinin satis yoneticileri ile, elde ettikleri deneyimler hakkinda
gorUstlmustir.  Arastirma boéluminde ise anket yontemi kullanilarak

Kusadasi’'na gelen turistlerin sosyal sorumluluk bilinegne ne kadar sahip



olduklari, sosyal sorumluluk kampanyasi dizenleyerotel markalarini tercih
edip etmeyecekleri ve bu markalari zihinlerinde nag canlandirdiklar tespit
edilmeye calsiimistir. Arastirmadan elde edilen sonuclar dgrultusunda,
Kusadasi’'nda faaliyet gosteren otel markalarinin, tikécilerinin zihinlerine etki
edebilecekleri bir sosyal sorumluluk kampanyasini losturmalarina ve
degerlendirmelerine yonelik dneriler getirilmi stir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Otel Markalari, Marka Konumlandirma, Sosyal

Sorumluluk Kampanyalari, Sosyal Sorumlu Tuketim am.



ABSTRACT
Doctoral Thesis

The Effect of Social Responsibility Campaigns on Hel Brand’s
Positioning

Glilnur KARAKA $ TANDOGAN

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management
Tourism Management Program

Changing economical, social and environmental contibns has been
created a social responsibility understanding in prchasing behavior of
consumers. For this reason, social responsibilityoncept has played significant
role in brand positioning studies of most brands reently. Hotel brands, also
chain hotels carry out various of social responsibty applications in order to
satisfy the needs of the destinations where they isk Comparing with other
sectors however, it appears that social responsitty applications of hotel
brands are not announced enough to consumers yethiis, consumers seem not
to be informed enough for this application, consegently so, the brand position
in consumer’s mind can not be effected by social sponsibility. At this point, as

a campaign level, social responsibility presentatronecessity appears clearly.

Purpose of this study is to determine the effectsf social responsibility
campaigns in brand positioning of hotels. Fulfillirg this purpose, literature was
searched and related informations with brand posibbning and social
responsibility campaigns were inspected and collead. In addition to this, some
interviews were carried out with sales managers asome hotels which applied
social responsibility campaigns in Turkey. In resea&h section of the study,
guestionnaire was implemented to tourists in Kusadsa in order to determine

whether they had a social responsibility consciouand they preferred hotels

Vi



which applied social responsibility campaigns and ¢w they imagined those
brands in their minds. In accordance with the resuks of the research, new
suggestions for the hotel brands in Kusadasi are #eloped in creating social

responsibility campaigns which could be effected osumer’s mind.

Key Words: Brand, Hotel Brands, Brand Positioning, Social Resbility

Campaigns, Socially Responsible Consumption Tendenc
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GIRIS

Sosyal sorumluluk, gecite tek amaci kar maksimizasyonunglaeak olan
isletmelerin dgisen pazar kgullarina ve tiketici taleplerine uyum g@amasinin
basamaklarindan biridifsletmelerin paydgarina kagi sorumluluklarinin toplami
olan sosyal sorumluluk kavrami, modern tiketicisatin alma agkanlklarinda
yasanan dgisimin bir sonucudur. Gunimuiz tuketicisi markalaritisaalirken
yalnizca fiyati ya da performansi ile ilgilenmenelkdatin aldiklari markanin toplum
ve cevreye Kkatkisini da dikkate almaktadir. gigen bu beklentiler, marka
konumlandirma c¢ajmalarinda da sosyal sorumlglin ele alinmasina neden

olmaktadir.

Marka konumlandirma, markalarin tiketici tarafimd@animlanmasidir.
Toplumda daha saygin bir konum elde etmek ve téikéti zihninde iyi izlenimler
birakmak isteyensirketler, markalarini konumlandirirken sosyal soluloga
basvurmaktadir. Markalarinin rakiplerine gore tuketydzinde daha durust ve daha
iyi niyetli bir kisili ge sahip olabilmesi icin g#li sosyal sorumluluk kampanyalari ile
gindeme gelmeye cainaktadir.Sirketler 6zellikle dnde gelen bazi sivil toplum
kuruluslari ile igbirligine girerek, bir anlamda s6z konusu kusulu da marka
konumundan vyararlanma yoluna gitmektedirler. Ayricosyal sorumluluk
kampanyasi ile birlikte markanin medyada daha fgetaalmasi, ttiketicinin markaya
bagliiginin artmasi ve bu geoultuda saglarin ivme kazanmasi s6z konusu

olacaindansirketler bu kampanyalara giderek daha fazla yatyammaktadir.

Otel markalari ise konumlandirma gatalarinda, dier sektorel markalara
gore sosyal sorumlug daha fazla 6ne c¢ikarmak durumundadir. Bunun @mbn
nedeni dgal ve tarihi cevre ile kiltrel yapidan beslenen aya zamanda bu
kaynaklari da etkileyen turizm faaliyetlerinin vgrtir. Otel markalarinin bu
kaynaklara zarar vermeden hizmet suiudw gostermesinin en etkin yollarindan biri

de sosyal sorumluluk kampanyalari dizenlemeleritiarkalarinin  konumunu



belirlerken ya da yenilerken, otellerin sosyal sdmok kampanyalarina yon
vermeleri, tiketicide otel ile ilgili olumlu gasimlarin olymasina neden olacaktir.

Otel markalarinin konumlandirilmasinda sosyal séuluk kampanyalarinin
hangi olcude etkili olagani tespit etmek amaciyla yapilan bu gala ile turizm
sektoriinin sosyal soruml@a, marka yonetiminde daha fazla yer vermesini

sailamak hedeflenngtir.

Calsmanin birinci bélimuande, ilk olarak marka kavramide&sinilmistir.
Markanin 6neminden, tirlerinden ve logo, sembolm igyibi bilesenlerinden
bahsedilmgtir. Konumlandirmada da etkili olan markasikigi ve marka imaji ile
ilgili temel kavramlar Gzerinde durularak marka komMandirmanin ne oldiuw,
konumlandirma stratejileri, yeniden konumlandirma yapilan konumlandirma

hatalar1 hakkinda bilgi verilngiir.

Ikinci bolumde oncelikle sosyal sorumluluk kavrartarinsel gekimi ve
dizeyleri gibi konular Gzerinden incelestim. Daha sonra sletmelerin sosyal
sorumluluk kampanyalari dizenlemesinde 6nemli bikere olan sosyal sorumlu
tuketim anlayl ve bu anlay karilamak tzere markalarin uygulgdi yesil
pazarlama faaliyetleri ele alingtir. Son olarak da, sosyal sorumluluk kampanyalari
ve bu kampanyalarin uygulanmasi hakkinda bilgilge verilmitir. Ayrica, hem
diger sektorel markalarin hem de otel markalarinin lagyklar sosyal sorumluluk
kampanyalar ile ilgili ornekler de bu bdlimde yaimaktadir. Bunun yaninda
Turkiye'de sosyal sorumluluk kampanyasi dizenlegégilerden Hiltonistanbul,
Ritz-Carlton ve iberotel Sarigerme Park’in satyoneticileri ile elde ettikleri

deneyimler hakkinda gogtlmustar.

Uclincii ve son bdélimde ise, $adasi’'nda bulunan otel markalarinin
konumlandiriilmasinda sosyal sorumluluk kampanyadayer vermelerinin ne dl¢ide
etkili olacgzl saptanmaya calimistir. Bunun icin yapilan ankete katilan turistlerin
sosyal sorumluluk bilingleri, sosyal tercihleri \wsyal sorumluluk kampanyasi

dizenleyen otel markalarina bgakgilar dgerlendirilmistir.



BiRiNCi BOLUM

MARKA KONUMLANDIRMA

1.1. MARKA KAVRAMI

Ingilizce’de marka anlamina gelen “brand” kelimesiki iskandinav dilinde
“yanmak” anlamindaki “brandr’dan gelgtir ve bu nedenle kelimenin Anglo-Saxon
bir kékeni oldgu anlgilmaktadir. Burada “yanmak” anlaminin, eskiden maan
hayvanlarinin sahiglini belli etmek adina Uzerlerine yaptiklari damgadan geldgi
diger bir deysle, markalarin ciftcilerin grlarini diger ciftcilerin sgirlarindan ayirt
etmek icin kullanildiklari gorulmgitr. Boylece markalarin temel faydalari ve rold,
ginimuize kadar gesmeden gelebilngtir.

Italya, Yunanistan, Misir gibi eski eserler bakinamdzengin ulkelerde
bulunan cgitli kalintilarda, markalarin kullanimi ile ilgilionemli bulgulara
ulasiimistir. Ornesin ¢omlekgilerin, yaptiklari kilden ¢omie hentiz kili islakken
parmak izlerini ¢ikartarak ya da balik, yildiz ya garpi sareti ile damgalayarak,
aranlerini kimliklendirdikleri géralmigtir. Bu noktadan hareketle; isimgaret ya da
harflerden meydana gelen birtakim sembollerin, esglarda “marka’nin gorsel

bicimleri olduklari anlsslmaktadir (Blackett: 2006).

Eski ca&larda, markalarin bu tirden bicimlerde kullaniimgsuyla insanlar,
satin aldiklari gyalari begenirlerse, bunun icin kimi Oveceklerini, gelecekia
esyalari nereden ve kimden temin edeceklerini ve fmoblemle kagi karsiya
kaldiklarinda, bu hatadan kimi sorumlu tutacaklabilebilmekteydiler. Ornekler
cogaltilacak olursa yine, alkolll icki tretenler, lKin nerede uretildini belirlemek
icin mese gzacindan yapilngi varillerde sakladiklari scotch viskileri, sicaknues

islenmis sembollerle damgalagtardir.



Gunumuzde ise arttk markalar, yalnizca bir malirede Uretildgini
gostermek icinglenmis demirlerden ya da bir somun ekgie Uzerindeki etiketten
ibaret degildir. Artik markanin bir adi, rengi, grafik tasam, slogani ve tecribesi
vardir (Perry ve Wisnom, 2003:11-12).

Cagdas anlamda Urtinlerin markalanmasi ve marka ismi kuitana ise 19.
yuzyil sonlarinda rastlanir. Sanayi Devrimi ile ddser reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelgmesi sonucunda, Urtnlerin iyi bir marka adi ile grazsunulmasi

Onem kazanmaya damistir (Uztug, 2003:13).

1.1.1. Markanin Tanimi

Birgok kisi, marka s6zcgunu kullandginda, genellikle bir marka ismi ya da
yaygin olarak taninan bir marka tarafindan sunul@min ya da hizmeti
disinmektedirler. Binlerce yonetici, ¢gdn, girsimci ve halkla yapilan bircok
gorisme, pek cok insanin “marka” s6Zgint kullandiklarinda daha ¢ok markanin

ismini diginduklerini ortaya koymgiur (Knapp, 2000: 1,5).

Oysaki marka ayni zamanda, Urinin ya da hizmetaflikizrini, sazladig
yararlari, dgerler ve ksili gi, Ureticinin imaji ve kaltirina ve kullanici profii de
icerir. Bu nedenle marka, sunulan Griinin ve ardingetmenin karmgik dogasini
ve Ozelliklerini temsil eder (Yilmaz ve Cizel, 2001h6). Kisacas! markaglétmenin
en onemli servetidir (Siegel, 1996: 221).

Marka ayrica, Urind niteleyen, tanimlayan bir isiarim, sembol ya da tim
bunlarin bilgimi olarak urinld dier Grdnlerden ayiran bir karakter olarak
tanimlanabilir (Doyle, 2001: 158 ve UzL2003: 15).

Amerikan Pazarlama Derg@igin tanimina gore ise marka, “Uriinlerini satl
sunanlarin, sd6zkonusu Uurunlerini tanimlamak ve gayaki dger emsallerinden
ayirabilmek i¢in kullandiklari isim, sembol, tagari veya bunlarin ¢#li
kombinasyonlar1”dir (Aktglu, 2004: 12).



Gunluk dilde ¢gu kez Urin, ambalaj valetme isminin bir karmasi olarak
gorulen marka, icegi acisindan bakil@ginda ise, bir iletim aracidir ve vergi
mesajlarla Urinin icedini yansitir. Bu mesajlarin tiuketicilerde birgktietkiler:
(Yuksel ve Yiksel, 2005: 2—3)

e Duyqu ygiunlugu: Duygulandirma, motivasyon, yonlendirme tura.

» Bilgi yerlestirici: Algilama, bellek, @renme tara.

» Harekete donukeylem, satin alma niyeti.

Tdm bu tanimlardan hareketle markangtetmeler ve gletmelerin Grdnlerini
sunduklari tiketiciler agisindan bakgohda anlaminin farkh yonlerde algilagdi
gorulmektedir (Aktglu, 2004:12):

Isletmeler icin markauriunleri adina 6zgin imajlar gglrmesine yardimci olurken

rakipler tarafindan taklit edilmemesine yardimarobir etkendir.

Tuketiciler icin markadrunin etiketi, ambalaji, rengi, tasarimi, kalitee tiketiciye

sundgu yararlarin bilgkesini veren bir unsurdur (Ar, 2004: 7). Bu taninyaga alan
tuketiciye yonelik tutum ise, rekabetci cevrede tigkeatmini aracilgi ile isletmenin
amaclarini bgarmayi hedefleyen etkin pazarlama yoneticilerinicaikli ilgilerini

yansitmaktadir.

Isletmeler, Grinleri icin Griin ya da pazarlama sjilate gelistirirken cazdas
“0rin”0n tamamlayici parcalarindan biri olan ve (gldeer katan “marka”
konusunu da ¢6zime glamak durumundadirlar (Tek, 1990: 247). Aslinddaemn
ve islev bakimindan birbirlerinden farkli olan “markalei“trin” kavramlarinin
ayriminin yapilmasi, markanin daha net aciklanmzstimindan da oldukca
onemlidir. Marka, Uretici ya da saticilarin Grindriéinitan, onu rakiplerin
drinlerinden ayirmaya yarayan isim, terim, semBiekil veya tim bunlarin bir
bilesimidir. Marka geng kapsamli bir kavramdir ve Urinu belirleyen birggky

markanin kapsamina girer (Mucuk, 1994: 150).



Uriinler fabrikalarda Gretilir, markalar ise ziréndle yaratilir (Trout, 2003:
31). Diger yandan, bir Uriin zaman icindegdebilirken marka daha akilda kalici
olmakta, dgisim gostermemektedir. Ayrica, pek ¢cok pazarlama uarfiaer marka
bir Grindur ama her Urun bir markagddir, Grin uUretilen bir nesne; marka ise
tuketiciler tarafindan satin alinan birggedir” ifadesi ile bu ayrimi agik bir bicimde
ortaya koymaktadir (Ak@&lu, 2004: 14). Tablo-1'de de marka ve Uriin arasnda

ayrim daha acik bir bicimde goésterilmektedir.

TABLO-1

Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

Uriin Marka

e Fabrikada Uretilir. e Marka yaratilir.

e Nesne ya da hizmettir. e Tuketici tarafindan algilantlir.

e Bicimi, 6zellikleri vardir. e Kalicidir.

e Zaman icinde d@stirilebilir veya e Tuketici intiyaclarinin giderilmesindeg
gelgtirilebilir. tatmin sglar.

e Tuketiciye fiziksel yarar sdar. e Tulketici tarafindan statti gostergesi

olarak derlendirilebilir.
e Somuttur, fiziksel bilgenleri vardir. e Kisiligi vardir.
e Beynin sol(rasyonel) tarafina hitap eder.Soyuttur, duygusal bigenleri vardir.
e Beynin sg(duygusal) tarafina hitap

eder.

(Kaynak: Aktiglu, 2004: 45)

Markanin genel olarak katirildigi bir diger kavram, “ticari unvan”dir.
Ticari unvan, bir markaya yasal yonden korumazlsa. Bu nedenle, ticari unvan
daha cok yasal bir terimdir. Tim ticari Gnvanlayniazamanda markadirlar ve

kelimelerle, harflerle veya rakamlarla telaffuz letilirler. Bunun yaninda, resimli



bir taslal da icerebilirler. Bircok kii yanlis bir sekilde, ticari unvanin yalnizca
markanin resimli bir kismi oldwna inanirlar (Stanton vd., 1991: 210). Aslindariic
unvan, saticinin marka ismi ve/veya magaretini kullanabilmesine gkin imtiyaz
hakkini korur (Tek, 1990: 247).

1.1.2. Markanin Onemi

Marka, sletmeyi ve Grtini temsil eder. Tuketicilerigletmenin ya da trinin
ismini duyduklarinda, zihinlerinde alan resim “marka’dir. Bu nedenle markanin,

hem tuketiciler hem dgletmeler igin 6nemi oldukca fazladir.

1.1.2.1. Markanin Tiiketiciler icin Onemi

Markanin drtnle butlinggk bir deger olmasi, tuketicinin zihninde markaya
dair neyin kalici oldgunu ifade edebilmek acisindan markayr énemli kilauik.
Bazi tuketiciler markayi; trinin adi, bazisi ampak etiket olarak, bazisi da
isletme unvani ya da logosyeklinde algilamakta ve derlendirmektedir
(Karaosmanglu, 1995: 65). Markanin tuketiciler acgisindan Onegoi sekilde

siralanabilir:

diger Urlinlerle de kagtiriimasini onler (Ar, 2004: 9). Markalar, Urinletaha
cabuk ve dgru bir bicimde tanimalarini kolawararak, tuketicilerin dzellikle
zaman bakimindan atama maliyetlerini azaltir (Cravens ve Piercy, 20831).

b) Marka, tuketiciye Grintn kalitesi hakkinda fikir givence verir (Tek, 1999:
357). Marka ismi, guvenilirlik ve Grin kalitesi kasunda mesajlar ¢eyarak
tuketicilere yardimci olur (Odakave Oyman, 2002: 361 ve Aeker, 2003: 84).

c) Marka, tiuketicinin korunmasini &ar. Tuketici, marka sayesinde UrGnin
ardindaki Ureticiyi tanimakta ve onarim, serviqyiglaa, yedek parca, gstirme
gibi istekleri sbzkonusu olgunda, Grun markal ise, bu isteklerini kolaylikla
gerceklgtirebilmektedir (Pira vd., 2005: 101). Markah urgayesinde, tuketici

satin aldgl UGrinin sag garantisi hizmetlerinin, Urline sahip olduktan soda



d)

devam edeggni bilir (Ar, 2004: 10). Bu bakimdan marka, tuleticin garanti
anlamini tair. Cunkt markali bir malin, iadesi de kolay olur.

Marka ismi, tiketicinin kendisine yararl olabilé&cgeni Urlinlere dikkat etmesini
sgilar. Boylece, tuketici ihtiyacini tatmin edebilecgkini satin alma kararini
vermede zorlanmaz (Odapae Oyman, 2002: 361).

Bazi durumlarda statl ve itibari temsil eden makal satin alinmasi sonucu
tlketicilerde psikolojik bir doyum sézkonusu olu€r@vens ve Piercy, 2003:
321).

1.1.2.2. Markaninisletmeler icin Onemi

Gunumizde, guclu ve kanli bir marka olgturarak pazar payini artirma ve

tuketicilerin satin alma kararlarini etkileme cavgl modern pazarlamanin temel

konularindan biri olmgtur. Isletmenin imajindan tiketici sadakatine kadar birgok

konuda gleve sahip olan markanigletmeler acisindan onemgagidaki sekilde

siralanabilir:

a)

b)

d)

Marka tescil edilerek, yasal bir konum kazanir varka sahibine yasal bir
guvence sglamis olur (Ar, 2004: 9).

Bir odak noktasi yaratarak tutundurma faaliyetlieriatkinligini artirir (Cravens
ve Piercy, 2003: 322) ve boylecdetmenin talebi etkilemesine yardimci olur
(Beduk, 2003).

Guclu markalar, pazar payini artirargletmeye yiksek satve kar sglar (Pira
vd, 2005: 101).

Isletmenin finansal performansini artiran tekrarmsatmalari kolaylstirir; ¢tinki
marka tuketiciye Urinu alternatifleriyle sureklir brarsilastirma imkani tanir
(Cravens ve Piercy, 2003: 322). Marka mevcut pakaruyarak bir anlamda,
tuketicide gletmeye bghlik yaratir. Balihgin artgi ise, sletmenin pazarlama
planlamasini kolayklurir ve pazarin bolimlere ayrilmasi daha kolay ¢ltek,
1999: 357).

Fiyat kagilastirmasini azaltir. Marka ilesletme, rakiplerinden farkl bir fiyati

olusturma olangina kavgabilir (Odabal ve Oyman, 2002: 360).



f) Yerlesmis ve tiketiciler tarafindan kabul gorgyuragbet edilen bir marka,
isletmenin yeni Urldnler c¢ikarmasina yardimci olurrgPvd, 2005: 101) ve
bdylece gletme Urtin hattini gegietebilir. Boyle bir durum igin, ¢ok iyi bilinen,
yerlesmis bir marka ismigletme icin her zaman avantajlidir. Orn; Arcelik, rkea
olmanin avantajlarindan yararlanarak beygyaein yanina televizyon, muzik
seti, klima gibi cgitli elektronik trtnleri de ekleyerek urin gigendirmesini
gerceklgtirebilmistir (Odabal ve Oyman, 2002: 360).

g) Isletmenin imajini olsturmasina yardimci olur (O’Bornick, 2004: 91iyi
tasarlanmy ve etkili bir bicimde yonetilngi markalar, gletmeye tiketicilerin
urtne  olan  glvenini  artirabilecek  olumlu bir  imaj aglar

(www.open2net/Money/brands2.himl

h) Aracilar, marka olan Urinleri tercih ederler (BedBR03). Boylelikle, trinlerin

aracilara pazarlanmasi daha rahat uygulanabilk, (T@99: 357).

1.1.3. Marka Trleri

Marka tirleri konusunda g¢#li siniflandirmalar yapmak miamktndir. Bu
konudaki genel ayrim Uretici, gaumci ve kurum markalari olmakla beraber, daha
ayrintili bir siniflandirma da yapilabilmektediir@gvd., 2005: 69):

1.1.3.1. Uretici Markasi

Uretici markasi, ureticiler tarafindan sturulmakta, tim tlke capinda veya
oldukca gerdi bir bolgede tanitildgn icin  “ulusal marka” olarak da

tanimlanabilmektedir: Tofa Altinyildiz, Dardanel gibi.

Uretici markalar, daha fazla sayginlik ve daha aatol imkanina sahiptir.
Populer ve gucli marka imajina sahip Uretici makain en blyluk avantajl ise,
hedef tlketicilere Grinin 6nceden satilabilmesidméir. Bu gibi durumlarda bazi
urtinler, yeni miteriler salayarak kari destekleyebilmegibmindedirler. Uretici
markanin kalitesinde herhangi bir olumsuzluk ortag&ktiginda ise, bunun

sorumlulgu araci kuruma dg, Ureticiye yuklenmektedir. Burada kaesilabilecek



en buylk sorun, tiketicinin kiea bir markaya yonelmesi olmaktadir. Uretici
markasinin bir dier dezavantaji ise, araci kurumlardan bazukarda daha diik
gelir yuzdesi elde etmesidir. Buna ek olarak Uretmarkasi, Pazar kontrolini
gerceklgtirme ve herhangi bir zamanda, markanin araci kdammgeri cekilmesi
imkanini sglamaktadir. Burada marka sadakati ise, toptanclaygperakendeciyle
degil Uretici markayla ilgili olmaktadir (Aktglu, 2004: 22,24).

1.1.3.2. D&itimci Markasi

Ozel marka olarak da bilinen glamci markasi; toptanci, perakendeci ya da
pazarlama aracisinin markasi olarak adlandiriira(¥d., 2005: 69). Kisaca, temel
calsma alani drin datimi olan gletmeler tarafindan satin alinan ve kontrol
edilebilen markalardir. Bu markalar, drtnlerin butjpazarlama faaliyetlerini
ustlenmektedirler ve @u kez Uretici markalardan daha fazlagdidmakta ve
tanitilmaktadirlar. Datimci markalarin bgarisi, birtakim faktorlerin  vagina
baghdir. Oncelikle, dgitimci kurum yeterince gepive iyi yapilanmy bir pazarda
yer alabilmelidir. Bunun yani sira, daha once highagitimcr markanin pazarda
gucli bir sekilde tutunamamgi olmasi gerekmektedir. Boylece, giamci kurum
piyasada liderlilsansini kazanabilir (Akiglu, 2004: 25).

Gunumuzde, son vyillara kadar Uretici markalariacamarkalardan daha
popduler bir konumda yer algligézlemlenmgtir. Mevcut pazar ortaminda ise, her iki
tur markanin saflar eit dizeyde olmakla birlikte, g@imci markalarin safl
rakamlarinin gefecesi umulmaktadir. Dgitimci markalar, raf bguklarini kontrol
edebilme ve kendi markalarinin fiyatlarini sdiebilme imkanina sahiptirler. Bu
nedenle, rekabette gi@mci kurumlarin daha avantajli olagabelirtimektedir.
Ayrica, rekabete @ olarak, Uretici markalar ve iyi bilinen gaimci markalar
arasindaki fiyat farkhliklarinin azalagiave tiketicilerin bu durumdan faydalangca
tahmin edilmektedir (Aktglu, 2004: 26). Uretici markalar ile gaimci markalar
arasindaki bu rekabetle ilgili olarak, Uretici mdsakan fiyatlarini digurmeye,
dagitimci markalarin ise drdnlerinin kalitesini artaega balamasi yonunde
gelismelere yol acmaktadir (Wu ve Wang, 2005: 144). rhiigrde ise, datimci

10



markalar ve Uretici markalar arasindaki gpddetli rekabeti tanimlamada “Markalar
Saval” (Battle of Brands) terimi kullaniimaktadir (Peault ve McCarthy, 1999;
Bearden vd., 2004).

1.1.3.3. Kurum Markasi

Kurum markalari, dletmenin i¢c ve di cevresel faktorleriyle kgant
kurulmasinda sletmeye yardimci olmaktadir. Uygulamaya balgidda Grin
markalarinin, drtnle kurumun butustilmesi amaci ile bir arada kullanifg
goriilmektedir. (Ford Taunus, Eti Cicibebe, Ulkepdlla vb.) (Pira vd., 2005: 70).

1.1.3.4. Jenerik Marka

Bir Grandn markal olmasinin, her zaman 6nemli gldwdstnilmigtar.
Markalama, Ureticinin tlketici sadakatini ve Uriakkindaki farkindafiini artirarak
markasini blayutmesini kolay@arir. Bu nedenle, markalama pazarlama stratefisini

gerekli bir elemanidir.

Jenerik Urtnler, isimsiz ya da markasiz olarakntéamabilir. Bunun yaninda,
sade paketlenmi Grtinler de jenerik markalardir. Jenerik Grtnledaellikleri,
taninmg bir marka isminin eksikfi ve sade bir bicimde paketlenmeleridir
(Prendergast ve Marr, 1995). Tuketiciler igin jekemarkalarin en cekici yani,
bilinen markali Grinlerle arasindaki fiyat farkig¥elkur, 2000: 448). Tutundurma
maliyetlerinin ve paketleme masraflarinin olmamasi,dgtuk fiyatin nedenleridir
(Prendergast ve Marr, 1995: 94).

1.1.3.5Semsiye Markalar
Ana markanin farkli Grlnlere veya alanlara gketiilmesi anlamina
gelmektedir. Farkli hedef kitlelere farkl markalée hitap etmektir. Orngn; TAT

A.S. catisi altinda; Maret, Pastavilla, SEK ve TAT kadar yer almaktadir.

Dunyada ise Kellog’s, Sony, Nivea, Gillette gibi nkelar, semsiye markalara

11



basarili birer 6rnektir. Unilever uzun yillardir OmALgida, Sna, Dove gibi 6nemli
markalarla birbirinden farkl kategorilerde hiznsethnmaktadir.

Dogru konumlandirnimy semsiye markalasirketlere, daha diilk reklam ve
tanitim butgesi konusunda avantaplamaktadir. Ayrica datim kanallarinda bu
markalar, daha kolay yer edinebilmektedir.

Semsiye markalarda dikkat edilmesi gereken en on&onulardan biri de,
ana markanin tuketici gozindeki imaji ve tuketicigendgu deserler ile ana
markanin semsiyesi altinda yer alan gdir markalarin tuketici zihninde uyumu
yakalayabilmesini sgamaktir (Bayiksel, 2005).

Semsiye markalar, farkli kategorilerde Uriinler iglabilecei gibi ayni trin
grubu icin farkli markalar yaratmaleklinde de dgerlendirilmektedir. Ozellikle otel
markalari, bu konuda iyi bir 6rnektir. Oggie TUI oteller grubunun 15 alt markasi
bulunmaktadir. Farkli destinasyonlarda hizmet veben markalarin isimleri de
birbirinden farkhdir.iberotel, Robinson ve Magic Life, TYémsiyesi altinda hizmet
veren alt markalardan bazilaridir (Www.tui-
group.com/en/konzern/group_profile.html). Ayryekilde InterContinental''n da
Crowne Plaza, Holiday Inn gibi farkli isimlerde atharkalara sahip olgu

gorulmektedir (www.ichotelsgroup.com).

1.1.4. Markalile ilgili Temel Kavramlar

1.1.4.1. Marka Kisili gi

Markanin baarili olmasina katkida bulunan en dnemli faktoeerdiri de,
isletmenin markasina bir §lik kazandirmasidir. Gunumizde, ait olduklan
sektorlerde lider olan markalarin timd, hedef titketinin g6zinde 06zgin

kisilikleri olan markalardir. Bu nedenle marka kigiin, tiketicilerin satin alma

kararlari Gzerindeki etkisi gbz ardi edilemez.

12



Marka Ksiili gi, markanin insani terimler ve deneyimlerle sergtie cekirdek
Ozelliklerini sergiler (populer, geng, tutucu, sakyrganize, baskin, saldirgan gibi.)
(Franzen, 1999: 52). Orgi@; cinsiyet (Marlbora: erkek), ya(Apple: geng, IBM:
yetiskin) ve dier klasik insani 6zellikleri iceren bir markasikiginden s6z edilebilir
(Moser, 2003: 97).

Marka Kailigi, markaya bir “ruh” katmasi nedeniyle oldukca ohidn
Ureticilerin cok fazla farklilgamadg kategorilerde — kahve gibi- markasikigi,
arinu toketici gozinde farklgaran en onemli 6zellik olmaktadir. Dolayisiyla,
markanin farklilatirilmasinda, duygusal 6zelliklerinin glurulmasinda ve tuketici

icin bir anlam ifade etmesinde markaikigi etkili olmaktadir (Altungik, 2004).

Arastirmalar, tuketicilerin drin/markanin fiziksel oOleleri ile birlikte
markalarin kilikleri ve kendi Kkilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarini
ortaya koymaktadir. Bunun yaninda, marka imaji varka Kailigi birbirlerinin
yerine siklikla kullaniimaktadir. Markadi gi, isletmenin iletsim calsmalarinin bir
sonucu olmasina gaen, marka imaji tuketicilerin bu dii gi algilama bigimine

dayanir.

Ideal bir marka kiligi raporu, markanin resmini ¢izebilen basit ve
tanimlayici yaklaik U¢ kelimeden olgmalidir. Birgcok marka icin gecerli olabilecek
bu yontemde, ilk kelimenin markanin sosyal durumyauwla ttketiciler arasindaki
yerini iyi 0zetlemesi gerekir. Bunun icin markarutasilabilirli gi, cekiciligi ya da
marka vaadini gercekiirmede duristlgi Gzerinde durulabilir.ikinci kelime,
markanin hangi zaman boyutu icin konumlandigildie ilgili olmalidir. Ornesin,
postmodern (gan ilerisinde)/gorkemli, eski moda/klasik ya da ryaca c#@das
olmasi gibi. Son kelime ise, markayisilestirmelidir. Ornesin, atali, kendinden
emin, cesur gibi (Bradford, 2003: 61-62).

Marka kkili gi genellikle; gsiz, tek ve dnceden satin alinma hakki olmayan

bir kavramdir. Bu nedenle rakipler, markanin Oké&dhin ve fiyatini tamamen

kopyalayabilmelerine kam marka kgili gini taklit edemezler (Pira vd., 2005: 75-76).

13



Bu durum, marka kili ginin isletmenin ve Grindndn en gexli parcalarindan biri
olmasi icin yeterli bir nedendiisletmelerin marka kili gini olustururken, uriin ile
ilgili dogru ve tiuketiciyi etkileyebilecek tespitlerde bulualar konusunda

verecekleri kararlar, markanin gelgoe de belirleyecektir.

1.1.4.2. Marka Kimligi

Gunumizde gucli bir marka yaratma,gdo ve etkin bir marka kimgi
tasarimi  ve yurutilmesi ile ilgilidir. Marka kingi, markanin butincul
yapilandiriimasinda ve yonetilmesinde temel bir &aviolarak dgerlendirilmelidir.
Buna gore marka kingi, marka icin anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye
yardimci bir ¢cercevedir. Marka kinglikavrami, markanin tum yonlerini katmakta,

markay! olgturan parcalardan ¢ok butiini 6nemsemektedir @J2003: 43).

Marka kimligi, ayni zamanda marka sahibinin balkacisini da yansitir.
Olusturulan kimlik, sletmedeki herkes tarafindan diizgln bir bicimde sinfali ve
mimkin oldgunca basit olmalidir. Tim pazarlama getii elemanlar;, marka
kimligini destekleyecek ve kuvvetlendirecgdkilde olyturulmalidir (Bearden vd.,
2004: 189). Ayrica, markanin sloganinin da markaligini yansitan bir arag
oldugu gercgi g6z ardi edilmemelidir. Orign, dunyanin 6nde gelen kozmetik
firmalarindan Body Shop’un hayvanlar lzerinde désreyapmadiini vurgulayan
misyonu “ilkeli kar”, markanin ayni zamanda kigihi de yansitmaktadir (Aaeker ve
Joachimstahler, 2000).

Marka kimligi, isletmenin potansiyel tlketicilerine ylaasini daha da
kolaylastirir. Medyay! ve fiziksel datim kanallarini bolimlendirme faaliyetlerinin
gelistirilmesi ile birlikte Grunler, hedef pazara dahlala bir bicimde ulatiriimis
olur. Ayrica marka kimfi, potansiyel tiketicilerin kilik 6zelliklerine uygun
bicimde gelstiriimelidir. Boylece tiuketiciler, markanin sembolkimligini tereddit
duymadan igseligirebilme yani marka ile kendilerini Ozglestirebilme imkéani
bulurlar. Bu noktada pazarlamacilari ilgilendiren temel konu, tiketiciler ile

ili skilerin nasil kurulacg ve devam ettirileggdir (Hattori, 1997).
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Marka kimligi, ¢ ana kavram uzerine kurulgtur: 6z marka kimi,
genkletiimis marka kimlgi ve deser konusundaki vaatler. Oz marka Kkignli
degistirilmesi mumkin olmayan 6z derler ve gsiz Ozelliklerdir. Geniletilmis
marka kimlgi ise, kimligin farkli pazarlarda dgstirilebilir yonlerinden olgur. Son
olarak marka kimfi, bir deger Onerisi ile beraber mantiksal, duygusal ve ka&ndi
ifade edebilme Ozelliklerini kapsayan bir vaadi kapsBazi markalar, yalnizca
tiketicinin mantgina ya da duygularina hitap eder. Gine markanin manga hitap
eden yani i¢in tuketicilerin “Markanin geri ve glevi, 6dedgim parayi kagiliyor
mu?” ya da duygulari yansitan yani i¢in, “Bu martkaatin almak bana neler

hissettiriyor?” sorularini sormalari gerekir (Keeskve Tonvall, 2002: 14-15).

Marka kimligi ve imaji, marka kiligi kavraminda oldgu gibi, siklikla
karistirilabilmektedir. Ozellikle, iletiim literatiriinden yola cikilarak, kimlik ve imaj
arasindaki temel farkin, imajin “alicilar” tarafmdkimligin ise “kaynak/gonderici”
tarafinda olmasgeklinde aciklanmaktadir. Ayrica boyle birggelendirme, kimlgin
stratejik bir planlama araci olarak imaji gtlurma ¢abasini da agiklar. Marka kigni
marka kgiligi gibi iletisim sirecinde kayrian (pazarlama ilegimcileri), imaj ise
tuketicilerin denetimindedir (Uzfi) 2003: 44).

1.1.4.3. Markaimaji

Imaj kavrami, bir dizi bilgilenme sirecinin sonundisilan imge olarak
tanimlanmaktadir. Daha acik bir anlatimla, reklaini gssitli kanallardan dgal
(informal) iliskilere, icinde yaanilan kilttrel iklimden sahip olunan oOnyargilara
kadar elde edilen bilgi ve verilerin gerlendirilmesidir (Unuisan ve Sezgin, 2005:
23). Ayrica imaj, bir kez sahip olunan ve ilelebétdurilen bir kavram olmayip, her
bireyin zihninde yawayava ve birikimsel olarak bicimlenen imgelerin buttnida
(Tolungtic, 1999: 23).

Marka imaji ise, tuketicilerin bir marka hakkingi&inlerinde tuttgu sembol,

inan¢ ve tutumlardan adan bir butindn yansimasi olarak tanimlanabilir (&tel
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1993: 2) Tuketicilerin marka hakkinda onceden ediedi bilgiler dogrultusunda
beliren imaj, satinalma davralarini dnemli 6lgctde etkileyebilmektedir. Bu nedenl
markanin imajini belirleme o markanin gel@cacisindan Uzerinde durulmasi

gereken stratejik bir eylemdir.

Marka imaji, tiketicinin zihninde yeralan markabiittinctl bir resmidir. Bu
resmin olgmasini etkileyen geler, marka taninigh, markaya yonelik tutum ve
markaya duyulan givendir (Uzu 2003: 40). Marlbora’nin kovboyu, Harley
Davidson’un kanatlari, Disney’in Mickey Mouse’u gilonarkalarin tiketici gozinde
canlanmasina yardimci olan sembollerigrgam gucine katkilari gii ginde marka
imajinin ortaya ¢ikmasi s6zkonusu olabilmektedim@uld, Price ve Zinkhan, 2004:
121). Marka imajinin belirlenebilmesi icin, tuk®tigozinden markanin neleri
cagristirdigl, neleri animsats gibi ¢ssitli konularin yaninda tiketicinin satin alma
davrangi Gzerinde de durulmasi gerekmektedir (Yurdakul 2200

Marka imajinin en c¢ok Kkagtirilldigi kavramlardan biri de Grin imajidir.
Marka imaji, trtin imajindan farkli olmakla birliktaralarinda devamli bir ilgtm
sOzkonusudur. Marka imaji, bir Griineskin marka hakkindaki ttketicinin tavirlari
ve bilgisinin tima olarak tanimlanabilirken; drimaji, tiketicinin bir mal
kategorisine ikkin algilari ve hissettiklerinin timuaddr. Bu glaltuda marka imaji;
ardn Kkili gi, duygular ve tiketici zihninde ojan marka ile ilgili c&ristiricilar
iceren bir butinddr (Akgglu, 2004: 34).

Markanin tuketicide gaustirdiklarinin belirleyicileri olan marka ismi, loga,
sunulan vaat, tuketicinin yam bicimi, markanin sunwusekli gibi, markanin
yaratim surecinde ve devaminda marka imajina yéenvieircok etken sézkonusudur
(Zyman, 2000). Bu etkenlerin, reklam gibi sige iletisim elemanlarn ile

desteklenmesi sonucu, markanin ttketici gbzunahe&jiibelirmi olacaktir.
Markalarin ygun rekabetci bir ortamda sahip olduklari imaj ilargdel

olarak, tuketicilerin tercihlerine yon veren guglasletmelerin ve pazarlamacilarin

marka imaji Uzerinde ynlasmalarina neden olmaktadir. ggiriimesi ve taklit
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edilmesi ¢ok gug¢ olan imaji belirleyecek tim etlegim ayri ayri ele alinmasi,
markanin ve dgal olarak sletmenin gelec@ni belirleyen birer faaliyet olarak,

profesyonelce yuritilen bir marka yonetimini geirekéktedir.

1.1.4.4. Marka Degeri

Markalarin pazarda barili olabilmesini, ygayabilmesini sglamanin temel
sartlari, marka imajini oturtmak, guclendirmek, filiili gini artirmak ve satin
alinmasini sglamaktir. Isletmeler bu nedenle, markayl odak noktasi alarak tu
pazarlama faaliyetlerini rakiplerinden daha guclii konumda olabilmek adina
yonlendirmektedir. Aslinda gercekteilen tim bu faaliyetlerin ortak amaci, bir
marka dgeri yaratabilmek ya da varolan @i artirabilmektir. Cunkl, marka
degerinin yuksek olmasi, markanin rakiplerinden fdsktirilmasini kolaylatirirken
ayni zamandagletmenin drtnlerinin fiyatlarini artirmasinigayarak kara katkida
bulunur. Bunun yaninda marka geinin kalicilgl da bu énemi artinir. Orgn,
Alman temizlik Grint markasi Persil, Il. Dinya Sgvaslresince Uuretimini
durdurmytur. Bununla birlikte, geriye kalan markageei sayesinde, sayaonrasi
basarili bir sekilde pazara geri donmive oldukca hizli bir bicimde lidegi tekrar
ele gecirmgtir (Arnould, vd. 2004: 133).

Genelde, markaya ait 6zelliklerin bir butiini okatanimlanan marka deri
(Aktuglu, 2004; 39), Ozeldesletmeler ve tiuketiciler icin farkli agilardan ele
alinmaktadir.

Markalar sletmeler icin, gletme bilancosunda @gerlendirilen 6nemli bir
finansal varlik olarak gorulmektedir. Bu anlamd&etg olasi yatirnmcilar, alicilar ve
hissedarlar i¢cin 6nemli bir belirleyicidir (Odapave Oyman, 2002: 373). Marka
deseri kavrami bu boyutuyla ekonominin icinde ele atak, marka ile ilgili
“kazanc” one cikariimaktadir. Burada, markanin gatiduzu desere bl olarak
elde edilen finansal firsatlara dikkat cekilmektedi980’lerde § cevrelerinde
markalarin ¢ok buyilk paralarla elgigirildi ginin gértlmesi, markanin para ghi
olarak 6nem kazanmasinin bir gostergesidir (Bjz2003: 47). Orngn, Philip
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Morris, 1988 yilinda Kraft't 12,9 milyar dolara sataldginda, bunun 11,6 milyar
dolarini marka dgerine dayanan goérinmeyengeder icin harcanstir (Ar, 2004:
103). Ozetle;sletmeler icin marka deerinin temel 6zelfii, mali dezerler vesirketin
sahip oldgu bir aktif varlik (asset) olarak gerlendirilmesidir (Uztg, 2003: 47).

Interbrand isimli uluslararasi marka dgnanlgi sirketi ile Capital dergisinin
yapms oldugu argtirmaya goére, perakende sektoriinde markgeule ortalama
olarak sletmenin dgerinin yizde 15’ini olgturmaktadir. Microsoft, IBM ve Nokia
gibi bilgi teknolojileri ve ileri teknoloji sektodrinde faaliyet gosteregirketlerin
piyasa dgerinin ortalama yuzde 20'si marka gdeinden gelmektedir. LUks
drinlerde ise marka deri, isletme dgerinin yizde 70’ine ukabilmektedir.
Ornesin, Yves Saint Lauren, Dolce Gabana gibi liks giyinarkalarinin sahip

olduklari en kiymetli varliklari marka derleridir (Buyuk, 2006).

TABLO-2
2008'de Dunyanin En Dgerli 25 Markasi
2008 Marka | Marka
Sira Marka (Ulkesi) Sektor Degeri Degerindeki

(milyar $) Degisim
1 | Coco Cola (ABD) Icecek 66.667 2%
2 IBM (ABD) Bilgisayar Hizmetleri 56,031 3%
3 Microsoft (ABD) Bilgisayar Donanimi 59,007 1%
4 General Electric(ABD)| Dasik Sektorler 53,086 3%
5 Nokia (Finlandiya) Iletisim Donanimi 35,942 7%
6 Toyota (Japonya) Otomotiv 34,050 6%
7 Intel (ABD) Bilgisayar Donanimi 31,261 1%
8 McDonald’'s(ABD) Restoran 31,049 6%
9 Disney (ABD) Medys/Elence 29,251 0%
10 | Google (ABD) Internet Hizmetleri 25,590 43%
11 Mercedes-Benz (GER Otomotiv 25,577 9%
12 | Hewlett-Packard(ABD) Bilgisayar Donanim 23,509 6%
13 | BMW (Almanya) Otomotiv 23,298 8%
14 | Gillette (ABD) Kiisel Bakim 22,689 8%
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15 | American ExpressFinansal Hizmetler 21,940 5%
(ABD)
16 | Louis Vuitton (Fransa)| Liks Uriinler 21,602 6%
17 | Cisco (ABD) Bilgisayar Hizmetler 21,306 12%
18 | Marlboro (ABD) Sigara 21,300 0%
19 | Citi (ABD) Finansal Hizmetler 20,174 -14%
20 | Honda (Japonya) Otomotiv 19,079 6%
21 | Samsung (Kore) Elektronik 17,689 5%
22 | H& M (Isveg) Giyim 13,840 Yeni
23 | Oracle (ABD) Bilgisayar Yazilimi 13,831 11%
24 | Apple (ABD) Bilgisayar Donanimi 13,724 24%
25 | Sony (Japonya) Elektronik 13,583 5%

(Kaynak:http://www.interbrand.com/best_global_braadpx?year=2008&langid=1000,
Erisim:30/05/2009)

Tablo-2'de

hesaplamalarina dayanir. Bu hesaplamada, Getmenin cirosundaki markanin

verilen yillik  derecelendirme listeleri, Interbrand’in
ylzde payi bulunur. Orga; Philip Morris’in cirosunda Marlboro markasinpay!
sadece bir bolumdur, oysa McDonalds d&etetamamen markanindir. Analistlerin
tahminleri temelinde Interbrand daha sonra, gelebekyl icin bir satg/ciro
tahmininde bulunur ve bundan giderleri sdii Hesaplamada ayrica, markayi
gelecekte etkileyebilecek olan politik ve kultineskler icin de belirli bir prim

indirimi yapilir (Yiksel ve Yiuksel-Mermod, 2005: 68

Tuketici temelli marka dgeri; tuketicinin markanin trin, fiyat, tutundurma
ya da dgitimina olumlu veya olumsuz cevaplarinin, Urindimlisya da isimsiz
versiyonlarinin getire@e katkilara verec@ cevaba gore dgsmesinde ortaya cikan
durum olarak tanimlanabilir (Akgilu, 2004: 40). Tuketicinin markaya vegddeger,
markaya kan farkindalgini, tutumunu, ¢grisimini, dgkunligini ve sadakatini
kapsar (Ye ve Raaij, 2004: 114). Guclu bir markgedie ttketicinin Grine kar
tutumununsiddetini artirir. Tutumsiddeti ise, tuketicinin Grin ile deneyiminden

dogar (www.netmba.com/marketing/brand/eqityfine, gucli bir marka deri

olusturmanin altinda yatan sir, tiiketicide giiven duygusolwturabilmektedir. Bir
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marka, satici ve alici arasindakskinin gorsel bir semboludir. Marka, verilen sozi
temsil eder ve ger satici verdi s6zl tutarsa, tuketici ile arasindakikii de kalici
olacaktir (Tanlasa, 2006).

Bir markanin dgeri, hangi Urind satin alagakonusunda kararsiz olan
tuketicinin dikkate aldyi bir konudur. Marka deeri, tuketicilerin ygun rekabetgi bir
ortamda dier markalardan farkh olarak asil Griin niteliklerkolay ve cabuk bir
bicimde ayirt etmelerini ggayan, uyumlu gorselsaretler ve mesajlar kullanilarak
tuketiciye iletilir. Tuketici, marka dgeri ve fiyati ile beraber fiziksel drin
Ozelliklerini dikkate aldiinda, satin almayl dinecgi bir kategorideki Grin
grubuna ulair. Bu yizden, markanin deri bir dlciiye kadar, hedef pazarla kurulan
iletisimin bagarisina da kgidir ve iletsimin etkinliginin artiriimasi ile marka deri
de bir miktar geltirilecektir (Neal, 2005).

Marka deerinin hem bir boyutu hem de sonucu olarak marldalsatinin
marka dgeri ile dggrudan bir ilgkisi s6zkonusudur. Gucli marka gei, gucli
marka sadakati demektir. Tuketiciler, Grina teksatin almaya yonelik bir tepki
gosterdginde, tuketici gozunde o markanin pozitif birgde oldusundan s6z
edilebilir. Yine, bir markaya yoOnelik ¢gli pazarlama faaliyetlerine kgr
gosterdikleri isteksiz davragiar, o markanin tuketici g6zindeki ghinin
olumsuzlgunu yansitir (Taylor vd., 2004: 220). Tuketicilszkonusu marka icin
daha yuksek fiyatlar 6demeye hazir olduklarinda gevrelerine bu markayi
Onerdiklerinde “marka sadakati’nin vaylitizerinde durulur (Giddens ve Hoffman,
2006).

1.1.4.5. Marka Farkindalig

Tlketicinin bir markay! tercih etmesi icin, dncédiko markanin farkinda
olmasi gerekir. Bu nedenle, tuketicinin markaya @dn farkindaigini artirmak,
markanin satin alinmasina katkida bulunacak onamdidimdir. Marka farkindadi,
tuketicilerin belirli bir Griin kategorisine ait mayi satin almalarini giyabilecek

yeterlilikte, ayrintilariyla hatirlayabilmeleri vaykimliklendirebilmeleridir. Tanimda
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gecen “satin alma” kavraminin Otesinde, markawk&arina onerme, marka ile
kendilerini 6zdglestirme gibi ¢aitli asamalarda da farkindalik 6nemli olabilmektedir
(Rossiter ve Percy, 1997: 113).

Marka farkindalgi kavrami, markanin tuketici befimde sahip oldgu izlerin
guclu olarak, temelde marka tanirgrlive marka hatirlanirligini icerir. Marka
taninirlgl, toketicinin markayr siniflandirabilmesi icin ydtedtizeyde bilgi sahibi
olmasi ile aciklanabilir. Ayrica bu kavram, markamnenk, 6lci, birim, ambalaj gibi
fiziksel ozelliklerini de icermektedir. Bu nedenfearka tanimniril; trin tasarimi,
ambalaj, logo ya da sembol gibi gorsel araclar dgsrudan ilgilidir Marka
hatirlanirhlg ise, markaya dair bir ipucu verifiinde tiketicinin 6énceki bilgilerini
kullanma yeterlilgi olarak tanimlanabilir (Uztg 2003: 29-30).

Tum bu kavramlardan hareketle, bir markanin far&ikd seviyesi bg
asamada incelenebilir (Rik vd., 2003: 71):

a) Markanin farkinda olmamak

b) Pasif farkindalik Belirli bir Grin grubuna ait markayi, tuketicilerdesteksiz

hatirlayamamasidir. Ancak, markayl gdtdidde ya da ismi soOylenginde
tuketici markayi hatirlayabilir. Bu farkindglidlcmede, yardimla hatirlama ya da
tanima yontemine gaurulur.

c) Aktif farkindalik: Tuketicilerin herhangi bir yardim almadan, mankay

kendiliginden hatirlayabilmesidir. Bu farkindalikseklinin  dl¢ctilmesinde,
kendiliginden hatirlama yontemi kullanilir.

d) Hatirlananilk Marka (Top of Minds) Herhangi bir Griin grubuna ait markalar

icinde, tuketicinin aklina gelen ilk marka, farkihg@aen yuksek markadir.
e) Hatirlanan Tek MarkaJriin grubunda, tiiketicinin tek bir markay1 hatmasidir.

Bdyle bir durumda, ttiketici zihninde marka ile Uiidzdeglestirmistir. Literatlre
“branduct” (brand ve productsgklinde gecen bu markalar ayni zamanda jenerik
urtinlerdir. Orn; Aspirin, Walkman, Coca-Cola ve &ié gibi bazi markalar ayni
zamanda, ait olduklari Grtiin grubunun tek markagdmi algilantlirlar.
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Markaya ait farkindalik derecesi ile tuketicinintisaalma siklgl arasinda
dogru orantili bir ilski s6zkonusudur. Reklam gibi g#i tutundurma faaliyetleri ise,
bu iliskiyi etkileyen énemli faktorlerdir (Riezebos vdQ@3: 72). Orngin reklamin
genel glevleri, dikkat cekmek, ilgi uyandirmak, satin almeusu yaratmak ve bu
arzuyu satin almaya dogtirmektir. Bu agidan reklam, gerek gorsel gergtsel
duyulara hitap ederek tuketicinin zihninde markapair izdsim yaratabilmektedir
(Altunisik, 2004). Yine farkinda@ etkileyen bir dger faktor ise, markanin pazarda
ne kadar zamandir bulunglidur. En iyi bilinen markalarin %60’indan fazlasinen

az 50 yildir pazarda yer afglibelirlenmitir (Riezebos vd., 2003: 72).

1.1.5. Markanin Bilesenleri

Rekabetci bir ortamda, markay! triinden ayiranakmh 6zellikler hakkinda
alinan kararlar, markalarin gelgo@ sekillendiren, rakiplerinden farkliganasini
sgilayan bazi bilgenlerin Gzerinde durulmasini gerektirmektedir. Memk ayirt
edilmesini kolaylatirici bu 6zellikler, bgta “marka ismi” olmak Utzere, markanin
logosu, slogani ve ambalajidir. Markanin yonetimirsti@atejik neme sahip bu
bilesenler, ayni zamanda marka tescilinin alinmasinda kdgytiik kolaylik
salamaktadir.

Karmalk bir yapiya sahip olan markalar, birtakim béelerin bir araya
gelmesiyle, tuketici gozinde anlam kazanir. Bu mnlgbnlendiren ve yoneten ise,
alinan marka kararlaridir. Marka hayata gecirilnmdénmasi gereken bu kararlar,
markanin bir anlamda piyasadaki konumunu da beligl@lacaindan, sletme icin

Uzerinde durulmasi gereken vaitlepazar aratirmalari ile olgturulan kararlardir.
1.1.5.1. Markaismi
Rekabetin, drunlerden c¢ok markalar arasindasany@gl gunimizde
markalarin sahip olduklari kingi ve imaji en iyi bicimde yansitacak olan isme pahi

olmasi, marka kararlar icinde marka isminin behrhesi konusunun 0Gnemini

vurgulamaktadir. Tuketicinin, markayi zihninde @mirmasina en énemli katkiyi
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sglayan kykusuz markanin ismidir. Bu nedenlegletmelerin markalarini
digerlerinden farklilgtirict bir isim bulmalari, ayni zamanda markaniactiéni de
kolaylastirmaktadir.

Teknoloji ve bilgiye egimin bu kadar kolaylgtigi ginimuzde, Uriin ve
hizmet ureten sietmeler icin rekabeti kolaygarici en o6nemli farklilgma
kaynaklarindan biri de “marka ismi’dir (Lim ve O’'€s 2001: 120). Marka ismi,
markanin sundiu vaatleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim biciolarak
tanimlanabilir. Tuketiciler acisindan marka ismrjriiti kabul edip etmeyegae
olanak veren unsur olarak tanimlanirken, pazarlgineeticileri acisindan marka
ismi, markanin devamlgini sa&@lama veya yeni Urin getirme konularini tim

pazarlama cabalariyla buttgtiemenin odak noktasidir (Akfilu, 2004: 134).

Alternatif markalar arasinda, tuketicinin secimpyesini kolaylgtiran bir
unsur olan marka isminin (Fiang, 2004: 74) belirlesmmde bg secenekten stz

edilebilir. Bunlardan ilki;_jenerik marka ismidilyani Urin kategorisiyle ayni adi

tastyan markadir. Orngn; sabunlar icin “Sabun” markas! ya da bir gazigie

“Gazete” isminin kullaniimasi gibilkinci secenek;_tanimlayici marka ismidir

Ornesin; lazer yazicilar icin “Laserjet” markasi gibi.clhclsu, fikir verici marka

ismidir. Ornesin; pil igin “Eveready” isminin kullaniimasi gibDordincisi, keyfi

ihtivari secilmg marka ismidir Yani, secilen ismin, Orind tanimlamasi veya

hatirlatmasi s6z konusu giir. Ornegin; sigara icin kullanilan “Camel” ismi gibi.

Son olarak ise, kavramsal bir anlami olmayan uydoul marka isimlerivardir.

Ornezin; “Exxon” gibi.

Pazarlama cekicgi agisindan dgerlendirildiginde ise, tanimlayici ve tavsiye
edici isimlerin daha guclu olgu, keyfi ve uydurulmg marka isimlerinin ise, daha
zayif kaldgi belirtiimektedir. Tanimlayici ve Urlne skin bir fikir veren marka
isimleri dggrudan imaj yaratabilmekte, ghr marka isimleri ise ygun reklam
destgini gerektirebilmektedir (Odalave Oyman, 2002: 363—364).
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Marka ismini belirlerken, izlenebilecek ug tiraggji vardir. Ozellikle global

sirketlerin ya da farkli Urin yelpazesine sahigetmelerin, bu stratejilerden
faydalandgl gortlebilir (Jobber ve Fahy, 2003: 134-135):

Aile Markasi Isimleri: Bu tiir bir marka ismi,sietmenin reti tim driinlere
ayni ismi vermesi ile ilgilidir (Philips gibi). Bdg bir stratejiyi kullanarak,
isletme piyasada varolan itibarini, yeni trgttirinlere de yansitmiolacak ve
ayni zamanda ismini kullanarak, reklam ve tanitiraalifetlerini de
kolaylastirmis olacaktir. Bu stratejide kgfasilan en 6nemli sorun ise, marka ile
ilgili  olumsuz durumlar meydana gefghde, bundan sietmenin tim
markalarinin ayni derecede etkilenecek olmasidir.

Bagimsiz Marka Isimleri: Bagimsiz bir marka ismi, sietmenin isminden
ayridir.  Orngin;  Ariel, Bounce, Fairy gibi markalarin (reticisi
Procter&Gamble’dir ve bgirket markalarinda kendi ismini kullanmak yerine,
hepsine farkh isimler verngiir. Her bir markanin ayri isminin olmasi, kendi
marka ksiliklerinin de birbirinden ayri olarak galinesine olanak tanir. Zira, aile
markalarinda karlasilan olumsuzluklardan biri,sietmenin yerlgen imajindan
otart farkll pazar bélimlerine hitap etmedesaralan zorluklardir. Ornn;
gunltk ve spor giyim Gzerine Uretim yapan Levi'®e\’'s Tailored Classics” adi
altinda, klasik bir giyim markasi alturmaya cakmis ancak, pazardaki imajinin
tersine hareket efii ve isimlendirmede “aile markasi” kismini vurgulgdicin,
bayuk bir pazarlama hatasina sdiilstir. Bunu tersine, klasik aile arabalari
Ureten Toyota, Ust gelir diizeyine sahip tuketiml@lusturdusu pazardaki payini
artirmak amaciyla “Lexus” adinda ¢k@a bir marka ismi kullanarak, Levi's’in
yaptgl hatayi tekrarlamargtir.

Aile ve Bagimsiz Marka Isimlerinin Bilesimi: Eger, aile markasi ve Bansiz
marka isimleri birlgtirilirse, pazara surtlen yeni marka, hegetmenin itibari ve
imajindan yararlanacak, hem déetmenin dger markalarindan farkhacaktir.
(Nokia 6210, Microsoft Windows XP, Kellogg’s All Bn gibi).

Pazarlama diinyasindaki en kit kaynaklardan bin atarka isminin, ideal bir

marka ismi olarak tiketicilerin gézinde yer alalabnicin, marka ismini belirleme
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siirecinde birtakim faktérler goz 6niinde tutulmal(@opkaya, 2005)iyi bir marka
isminin ozelliklerini vurgulayan bu faktorlersasidaki gibi siralanabilir (Pira vd.,
2005: 119, Tek, 1999: 358, Topkaya, 2005):

a) Marka ismi, drinun niteliklerine ve kullaniminasKin bilgiler vermelidir
(Ornesin; Oren Bayan- nakidantel 6rgii, Kale- celik kasa ve kapilari gibi).

b) Hedef kitleye hitap etmelidir.

c) Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

d) Dikkat cekici ve ayirt edici olmaldir. Marka ismmiozgin olmasina dikkat
edilmelidir. Bgka bir markayi cgristirmamalidir.

e) Kolayca taninabilmeli, séylenebilmeli, kisa ve basimalidir (Omo ve Solo
gibi).

f) Urtnin klevini ve tiketiciye yararini gastirabilmelidir (Yuma yumusatici
gibi).

g) Marka ismi ¢ok yonli olup, Grin dizisine eklenemiyérinlere de kolaylikla
uygulanabilmelidir.

h) Diger dillerde kétii bir anlama gelmemelidir. (Ogime araba markasi olan
“Nova” Ispanyolcada “gitmez” anlamistenaktadir. Procter&Gamble’in “Puffs”
isimli k&git mendili ise Almancada argo olarak “genelev”’ amiaa gelmektedir.)

i) Yaniltici olmamali ve yasalara uygun olmalidir.

Marka isminin, Urinun gelegmi sekillendiren en 6nemli faktorlerden biri
oldugunun farkina varan pazarlama duinyasi, bu konudadiydar gelstirmekte,
kurulan caitli danismanlik sirketleri marka ismi belirlemedesletmelere hizmet
vermektedir. Yine, sadece bu konu ile ilgilrket ici calsma birimleri kurulmakta,
reklam ajanslari bunun icin 6zel gahalar ve argtirmalar yapmaktadir( Tekinay,
2006).

1.1.5.2. Slogan

Trout'a gore, insanlarin birbiriyle ilgimde en fazla kullangl organ

kulaktir. MUsterilerin g6z yoluyla dgil, kulaklari ile bilgi algverisini tercih ettgini
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kanitlamanin birgcok yolu vardir. Orgie; 1993 yilinda Amerika’da insanlar 552
milyar telefon kongmasi yaparken 92 milyar mektup gondeterdir. Yani, bir

mektuba kan alti telefon kongmasi yapilmgtir (Trout, 2006: 127).

Yukarida verilen ornekten hareketle, marka ile tickarasindaki iletimde
sloganlarin ne kadar dnemli bir rol oynadiklarihatukla anlailabilir. “Slogan”in

sozliuk anlami; “kisa ve carpici propaganda sogKlindedir (www.tdk.gov.ix.

Pazarlama acisindan bakgohda ise slogan, bir marka hakkindaki tanimlayici,
betimleyici ve ikna edici bilgiyi ileten kisa kelengrubu olarak tanimlanabilir
(Keller, 1998: 151). Slogan, markanin duygusalslevsel getirilerini, hem mevcut
hem de potansiyel tiketiciye gosteren ifadesesdiinrdir (Knapp, 2000: 104).

Markalarin vaatlerini ve felsefelerini ortaya kaoyaloganlar, sletmenin
pazardaki imaji ve dolayisiyla sgéir acisindan dnemgigan bir iletsim aracidir.
Cunka, taketici gucli sloganlar sayesinde markamini duymadan ya da logosunu
gormeden, hangi markayla ilgth icinde old@gunu anlamaktadir (Gozutok, 2005).
Tuketicilerin genellikle, Gzerinden ¢ok uzun zang@gmesine @nen, bir marka ile
ilgili hafizalarinda kalamsey, sadece birkac kelimelik slogan olur (fdglu, 2003:
262).

Buglne kadar, insanlari en fazla etkileyen ve lafda kalici sloganlagu
sekilde siralanabilir (G6zutok, 2005):

* Nike: Just Do It!

* Coca-Cola:Hayatin Tadi

» Efes Pilsen:Bira bu kapgin altindadir.
» Tokai: Cakar cakmaz cakan cakmak!
* Arcelik: Arcelik demek, yenilik demek.
» BMC: Bence BMC.

« Nokia: Connecting People
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Basarih bir slogan gejtirmek, markanin imajindan bilinirlgine kadar
bircok konuda gletmeye o6nemli bir avantaj kazandirmaktadir. Bu nége
markalarini pazara sunanletmeler, her zaman akilda kalici iyi bir slogan
bulabilmenin pgindedir. Iyi bir sloganin ozellikleri ise, sagidaki gibi siralanabilir
(Atesoglu, 2003: 263, Gozutok, 2005):

a) Kisa ve 6zgin olmalidir. Ug-dort kelimeyi gecmemiel{Ornesin; Bence BMC).

b) Kolay hatirlanabilmelidir.

c) Markanin farkhlgini ve 6zgunlgunt vurgulamalidir.

d) Tuketicide, markaya yonelik bir merak uyandirmalidi

e) Kafiyeli, vezinli ve ses benzmesine uygun olmahdir (Sek Sii¢sek Biiytisek).

f)  Uriiniin ana 6zeliini icermelidir (Orngin; Cakar cakmaz ¢akan cakmak).

g) llging, sasirtici, ezslenceli ve carpici olmalidir.

h) Sik sik dgistirilmemelidir.

i) Markanin vizyonunun, hedef kitle tarafindan algneasina yardimci olmalidir.

j) Reklamlarda surekli vurgulanmal ve tiketicileriatinamaktan keyif alaga bir
yapida olmalidir.

k) Orijinal olmalidir.

1.1.5.3. Logo

“Logo” s6zcigl Latince logos s6zciglinden gelir ve Latincedeki anlami,
konusma ve mantiktir (Knapp, 2000: 96). Turk Dil Kuruma’ gbre ise logonun
sozluk anlami; “Bir kurum veya kurujun kendine segti, bazi ticaret gyasi lzerine
konulan, o gyayl Ureten veya satani tanitan resim, harf vb.l dgaret'tir

(www.tdk.gov.ti).

Markanin bsarisinda, uygun strateji ve marka ismi ile sloganin
belirlenmesi yaninda, tiketiciye markayi hatirlatagorsel bir ifade tarzi da etkili
olur. Bir markaya ait gorsel ifade aragiliile markanin yapisina ait unsurlar
rahatlikla aktarilabilmektedir. Logolar ile tukaticmarkay! hatirlayabilmekte,

taniyabilmekte ve d@er markalardan farklgini vurgulayabilmektedir (Aktgiu,
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2004: 140). Lacoste’un timsahi ya da Shellin idtie kabgundan olgan logolari,
bu markalarin hatirlanabilirliklerine yaptiklari tkdari bakimindan, logolarin

onemini gosteren en guzel érneklerdir.

Logo, markanin imzasi olarak gortlmektedir. Bu méele markanin
tuketicinin gozunde canlanmasina en fazla katkiduran bu gorsel kimgin,
dikkatlice tasarlanmasi gerekir. Tasarimcilarin,imggkadar en Barili gordukleri
logo ise “Nike”a aittir. Sadece logosundaki onayéaigareti ile hatirlanma oraninin
hala cok yiksek olmasi, markanin ne kadagabh bir logoya sahip oldiunu
gostermektedir (Ekonomistten Derleme, 2007).

Logo tasariminda, etkili bir grafik sunumu ggtmenin o&lcitleri isesu
sekilde siralanabilir (Pira vd., 2005: 124):

a) Korunabilirlik: Logonun, tipki marka isminde olgu gibi ticari marka olarak
kaydedilmesi gerekir.

b) Kabul edilebilirlik: Kdalturel sinirlart etkili bir bigimde gabilmek igin renk ve
sekiller gozden gecirilmelidir.

c) Uyumluluk: Grafik sunumu, dier bilgilerle uygmaldir.

d) Esneklik: Kagit, faks ve internet gibi géli ileti sim araclarinda kullanilabilecek
esneklge sahip olmalidir.

e) Taninabirlik: Her dilde ve kultirde taninabilmelidir.

f) Ebediyet: Stiller, ¢ain gerisinde kalmayacagekilde duzenlenmelidir. Sadece

belli bir zamani ¢ggristirmayip, zamanin 6tesinde olmalidir.

Yapilan argtirmalar, logo tasariminin sektdrden sektoregidigini
gOstermektedir. Orrggn: gidasirketleri logolarinda daha ¢ok kirmizi rengi tercih
ederken, finans kurumlari mavi ya dasiyeenge &rlik vermekte, beyazsga ve
elektronik gya dreticilerinin tercihi ise kalin cizgiler kullamak yontndedir

(Ekonomistten Derleme, 2007).
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Slogan ve marka isimlerine oranla logolarin, kidtufarkhliklari ortadan
kaldirabilme kolaylg sunmasi nedeniyle, 6zellikle glolsaketlerin bu konuya daha
fazla 6nem verdi bir gercektir. Orngin; Nike’in “Just do it” slogani, tim tlkelerde
anlgilamayabilirken onaylamasaretinden olgan logosu tim dinyada ayni anlami
tasimakta ve markanin tum tuketicilerin zihinlerindgnabicimde konumlanmasina

onemli bir katki getirmektedir.

1.2. MARKA KONUMLANDIRMA

Markalarin savg haline dongen gunumuiz pazarlama dinyasinda temel
hedef, §letmelerin markalarini tiketicilere gendirerek hafizalarinda yer etmelerini
sgilamaktir. Bu bglamda, konumlandirma kavrami 6n plana cikmakta ve
isletmelerin marka yoOnetimi faaliyetlerini bu eksendgelistirmelerine yol
acmaktadir. Bgarili bir konumlandirma stratejisi ile beraber hmaman tercih
edilebilir bir marka ortaya koymak ve rekabette rafiebir avantaj Ustunlgl
sgilayabilmek icin konumlandirma kavraminigletme tarafindan 6zimsenmesi

sarttir.

1.2.1. Konumlandirma Kavrami

“Konumlandirma” bugunkd bilinersekli ile, 1982 yilinda Al Ries ve Jack
Trout'in kaleme aldy “Positioning: The Battle for Your Mind- Konumlamtha:
Zihniniz icin Bir Sava” adli kitaplari ile beraber pazarlama literatirigienistir. O
gune kadar, Urinlerin marketlerde -g6z hizasi kamuwa- yerlgtiriimesiyle ilgili
olarak kullanilan bu kavram bu eserden itibarenklfabir anlam taimaya

baslamistir:  “Konumlandirma bir Grine yapilanseyler deildir, mevcut ve

potansiyel miterilerin zihinlerine yapilandir” (Kotler, 2005: 68)

Konumlandirma ile ilgili gektirilen diger tanimlar isgu sekilde siralanabilir:
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Reklam Terimleri Sozlgirne gore konumlandirma;igletmenin tiiketicinin
zihninde rakip drunlere kiyasla, trinin faydasini algilanabilirligini yaratma
cabasidir’ (Unlii, 1987: 102).

Konumlandirma genel anlamda, tuketicilerin zihninglbarli bir noktada
anilmak adinagletmelerin gercekkgirdigi pazarlama cabalaridir (Dwyer ve Tanner,
1999: 138). Hooley ve Saunders’a gére (1993: 168)kionumlandirma; zihindeki
beklentiler icinde Uriine derli bir yer olgturma faaliyetidir. Konumlandirma ayni
zamanda, hedef kitleye tGrinin ve markanin neylé td¢dugu hakkinda agik bir
mesaj iletir (Perry ve Wisnom, 2003: 18).

Ries ve Trout'un 6ncufitinde ortaya atilan konumlandirma kavrami, Grtinler
arasinda yapisal farkhiliklarin azaidibir pazar tanimi ve kabuline gbaolarak
gelisen rekabetci pazar yapisinda gf@limis bir oneridir. Uriinii ya da kurumu;
secilen pazar boélumleri, rekabetsktlari ve sirket olanaklari bakimindan en uygun
yere konumlandirmada tdketicinin algilarini, tutambi ve Urin kullanma

aliskanhiklarini belirlemeye yarayan bir strectir (Uzt@003: 74).

Konumlandirmanin arili olmasi igin Grun tasarlanmadan 6nce belini b
konumlandirma stratejisinin benimsenmesi gerekinegin, General Motors’un bu
konuda yapfil en blyuk hata, arabalari ayirt edici bir konurdiamalari olmadan
tasarlamasidir. Araba Uretildikten sonra, Generatdws Urinid konumlandirmaya

calismis ancak bgarili olamamgtir (Kotler, 2005: 69).

Konumlandirma, tuketici ve rakiplerle ilgilidir vieu nedenle ¢ok boyutlu ele
alinmasi gereken bir konudur. Urliniin, markanin ya igietmenin rakiplerin
konumlarina goére tuketicinin zihnine yagtieilmesi, konumlandirma kavramina
isaret ettginden bu konu, tim pazarlama faaliyetlerinde etkinrol oynamakta ve
arinun fiyatlandirmasindan gilamina kadar bitin adimlarda uygulanan énemli bir

strateji olarak ele alinmaktadir.
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1.2.2. Marka Yonetiminde Konumlandirmanin Yeri

Konumlandirma stratejisi genel olarak, bir Grinorein en énemli bikeni
olan markalarin tuketiciler tarafindan tanimlanmas rakiplere gore tiketici
zihninde belirli bir yer edinmesine yonelik uygulalar biciminde ifade
edilmektedir. Marka yonetiminde bu nedenle, konurdlema olduk¢a 6nemli bir yer
tutmaktadir. Cunku, bir markayr tanimlayan, fadghiran tek @e, iletsim
cabalariyla surekli olarak desteklenen, tiiketionmde markanin algilagbicimidir.
Buradan hareketle marka yonetimi uygulamalarindarkanin konumu”, rekabette
markanin saygingi ile birlikte tercih edilme noktasi, markanin rektci icerginin
belirtiimesi olarak tanimlanabilir (Akfiu, 2004: 122-123).

En basit tabirle marka konumlandirma, markanin tidkalgilarinda, duygu
ve diglncelerinde yer etmesini @amaktir. Konumlandirma, markanin vgrh
acgisindan oldukga énemli bir kavramdyi. olusturulmus tutarl bir konumlandirma,
markanin tuketicilerin zihninde cezbedici bir imaahip olmasi ile ve tlketicilerin
markay! gletmelerin istedii bicimde go6zinde canlandirmasiyla sonugclanir.
Konumlandirma, tiketici ile bire-bir gki kurulmasini sglarken ayni zamanda
markaya bir kimlik kazandiran ve markanin émrunitam bir stratejidir (Bence,
2004: 10).

Marka yonetimi kapsaminda ginuld{ginde, bircok kii markalama ve
konumlandirmay!r ayni anlamda kullanmaktadir. Ancdder iki kavram da
birbirinden farklidir. Marka, herkesce bilinen Grimdurdgu yerdir. Konum ise,
herkesin ele gecirmek istedlibir degerdir (Gelphman, 2004) . Yani markanin bir
deger yaratabilmesi i¢in 0zel bir konuma sahip olmgenekir. Markalama markayi
yaratirken, konumlandirma vyaratilan bu markaninetigk tarafindan belli bir

konumda benimsenmesine yardimci olur.
Ayrica, markalama ile Urtinler ¢ok fazla farkgtimlmadan tiketiciye en iyi

bicimde sunulmaya caliirken, konumlandirmada rakiplerin markalarina ntaa

belirli bir fark yaratarak tiketici zihninde onenir yer kgal etmek hedeflenir.
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Bunun yaninda, markalama O&lgulmesi zor bir etkinlken, konumlandirma
tuketiciden alinan geri bildirimler ve sgardaki etkinlgi baz alinarak daha kolay
Olculebilir. (Gelphman, 2004).

Konumlandirmanin beklenen sonuclarindan biri; igageceklerde Coco-
Cola, fast-food’da McDonald’s, kiralik otomobildeeHz gibi tiketicinin aklina
gelen ilk marka olabilmektir. Bu konuma sahip oladik marka ikinci markadan,
ikinci marka ise uclunctu markadan iki kat daha fag@aar pay! alacaktir ve lider

markalar yerlerinden indirmek de oldukca guctio(lyan ve Pritchard, 2006; 343).

Marka konumlandirma,sagidaki dort soruya dayanan bir analitik sirecin

sonucudur (Tgkin ve Akat, 2008: 100-101):
* Neicin marka?

(Bu soru marka s6zu ve tuketici faydasi ile ilgi)di
e Kimin i¢cin marka?

(Bu soru hedef kitle ile ilgilidir).
e Hangi donem icin marka?

(Bu soru druanin tuketilegezaman donemi ile ilgilidir).
« Kime kagl marka?

(Bu soru, gunimuzin rekabetci ortaminda temel frekipanimlar).

SEKiL-1

Bir Markayr Konumlandirma

Neden? Kim icin?

Ne zaman? Kime kagi?

Kaynak: (Takin ve Akat, 2008: 101)
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Konumlandirmanin gec¢gten ginumuze geldi noktayr belirli donemler

Uzerinden incelemek mamkundur: (Amar ve Vikram, @00

« Urin Donemi: Bu donemde urinin ozellikleri ve tuketicilerin - Cidiém
edindikleri faydalar 6n plandadir. Ancak, teknahiji ilerlemesiyle birlikte trin
artik Esiz Saty Teklifi'ni (Unique Selling Proposition) tamamlamad/eterli
olamamgtir.

« 1Imaj Dénemi: Bu dénemde isesirketin imaji ya daséhreti Uriinden daha 6n
planda olmgtur. Ancak, rakiplerin bu imaj dizeyini yakalamalbatta amalari
kolay olabilecginden, “imaj” artik rekabet s6z konusu ofgdunda bir avantaj
sglayamamgtir.

e Konumlandirma Do6nemi: Bugunin ilesim c¢aginda bir markanin Barili
olabilmesi i¢in potansiyel ve mevcut gtérilerin zihninde belirli bir konuma
sahip olmassarttir.

e Zihinlerdeki Merdivenler: Tuketiciler, belli bir kategoride yer alan markalar
zihinlerinde belli bir siraya sokar. Orgim; alkolsiiz icecekler kategorisinde 6nce
Coca Cola arkasindan Pepsi ve 7Up akla gelen nzaickal Bu nedenle, bu
kategoride piyasaya sdrilen yeni bir alkolsiiz igatce kategorinin lideri
durumundaki markanin konumunu dikkate alarak keandionumlandirmasi

gerekir.

Markanin pazardaki konumu itibariyle ele alinmagereken ve
konumlandirma stratejilerine yon veren birtakim egghleri vardir. Marka
yoneticileri, bu bilgenleri tek tek analiz ederek, markanin nasil komunag! ile
ilgili tam bir resim elde edebilirler. Ayni zamandsarkanin konumunun giictine etki
eden bu bilgenler Sekil-1'de su sekilde gosterilebilir: (Jobber ve Fahy, 2003: 132-
134).
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SEKIL-2
Konumlandirma Stratejilerine Yo6n Veren Bilesenler

Markanin
Cevres Marka

ry Desgeri

Marka
Konumlandirma

.

Markanin

Markanin Yansimasi

Varligi

Marka
Kisili gi

Kaynak: (Jobber ve Fahy, 2003: 133)

1. Markanin Cevresi: Markanin hedef pazari ve bu pazardaki rekabetqukudur.

2. Marka Mirasi: Markanin ve marka kudltarinun altyapisidir. s3@a sdresi
boyunca edingii basarilar ve bgarisizliklarini simgeler.

3. Marka Degeri: Markanin sahip oldtu 0z dgeri ve 6zellikleridir.

4. Markanin Varli g  Markay rakiplerinden ayiran sembol, 6zellik, imag

ili skiler gibi birtakim faktorlerdir.

5. Markanin Yansimasi: Markanin 6z kimiine ne Olgide kg kaldigl,

misterilerin markayr satin almalari ve kullanmalaringou kendilerini nasil
hissettikleri ile ilgilidir.

6. Marka Kisiligi: Canlilar ve birtakim nesneler gibi markanin Gzerialdg

karakteristik 6zellikleridir.

Marka yonetiminde en ©6nemli sikintilardan biri,mtilkonumlandirma
uygulamalarinin hedefinde olan “tiketici zihni’ndekaynaklanan birtakim
engellerdir. Zihnin @ri iletisim ve bilgi yginiyla bg edememesi, kisith olmasi ve
kafa kargikligi istememesi, odak noktasini yitirebilmesi gibitékim olumsuz

faktorler konumlandirmada 6nemli sikintilara yokacOzellikle artan teknolojik
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imkanlar sonrasinda internetin de devreye girmesiyédyada cikan §ai iletisim”
ortamindan etkilenen tuketici zihni, kabul ed&cenformasyon konusunda segici
davranabilmektedir. Bu kamda tuketici, kendisine sunulanlar konusunda son
derece tedbirlidir ve genellikle sadece ilgi alanlkapsaminda markalari

degerlendirmeye almayagdimlidir (Trout ve Rivkin, 2006).

Tuketici zihninin kagisindaki veri ygini ile bag edebilmeye yetecek kadar
kisith olmasi konumlandirma stratejilerinde 6énebitisorundur. Bundan 50 yil 6nce
Harvard Universitesi'nin yapt aratirmalar ve deneyler sonucunda insan zihninin
yalnizca 7 enformasyon kalemini —s6zgelimi ayniegatideki yedi markayi- kisa
sureli, bellekte kolaylikla tutulabilegeortaya ¢ikmgtir. Buna psikolojide “7 Kurall”
adi verilmektedir(Trout ve Rivkin, 2006: 22). Mal&kaise, zihnin hatirlayabilege
bu ilk 7'ye girebilmek adina galirdikleri konumlandirma stratejileriyle birlikte
anilirlar. Tuketicinin zihninde tutabilegebir slogan, kisa ve 0z bir mesaj gibkigk
iletisim araclar ile ilk 7 icerisinde 6n siralarda hiamryor olmasi, bir markanin

konumlandirilmasindaki karisina ¢aret etmektedir.

1.2.3. Marka Konumlandirma Stratejileri

Pazarlama yonetiminin temel konularindan biri dekabette avantaj
getirebilecek, saflari ve farkindaky artirabilecek bir strateji getirmektir.
Konumlandirma ise, der pazarlama uygulamalari ve marka yonetimi kapsdani
ele alinan, bir anlamda stratejik bir aragtir. Teraeaci, tuketici zihnini ele
gecirmek olan bu stratejik aracin da kendi icinllestaatejileri mevcutturisletmeler,
hedef pazara yonelik, Urine yonelik, faydaya ydngé da rakiplerin konumlarina
yonelik olarak; kendi yapisina 6zgu, markasininklfagini vurgulayan bir

konumlandirma stratejisini benimseyebilir.

1.2.3.1. Hedef Pazara Yo6nelik Konumlandirma

Konumlandirma ¢gu zaman tuketici odaklidir. Daha 6nce de Uzerinde

duruldygu gibi, konumlandirma drtine vyapilanlar gde tiketicinin  zihnine
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yapilanlardir. Bu nedenle, hedef pazaristltan olasi ve mevcut ngigrilerin
konumlandirma faaliyetlerini yonlendirmedeki etkasilukga onemlidir.

marka konumlandirmanin 6ndnu acarak, daha gerce&cisaglikl kosullarda
gerceklemesine olanak taniyacaktir (Ugfl2003: 142). Bunun icin, hedef pazar ile
ilgili her tarla ayrintih bilginin, demografik v@sikografik 6zelliklerinin, satin alma
davranglarinin ve bunun altinda yatan nedenlerin bilinmesarkanin gelegg
acisindan 6nem ganaktadir. Marka igin dgru hedef pazari segmek, rakipler
arasinda anlamli bir farklgarma yaratabilme yetegieadina 6nemli bir 6n kaldur.
Ornezin; Pepsi, “Geng diiinen insanlar’; American Express, “ Prestije dneren,
sik seyahat eden, yeniliklere ve 6zel hizmetlergkialti tuketiciler”; bir g&r kesici
markasi olan Motrin ise “grsinin ¢abuk dinmesini bekleyenler” Uzerinde
yogunlasarak, bir anlamda hitap ettikleri hedef pazarlaerimmen markalarini

konumlandirma yolunu secglerdir (Bence, 2004: 11-12)

Bu stratejinin bgarili olabilmesi igin, gletmenin pazarin 6zel bir boliumine
odaklanarak konumlandirma faaliyetlerini ggtmesi ve hedef pazari clwran
tuketicilerin  belirli ihtiyacglarini  kaplamada dstin konumda olabilgos

algilamalarini sglamasi gerekir(www.brandoctors.com/f2.himl

Hedef pazara yonelik konumlandirma stratejileri@mbaarili 6rneklerinden
biri, kadinlara yonelik bir sigara markasi olan g¢fiia Slims’in uygulamasidir.
Dunya capinda en iyi sloganlardan biri secilen “YeuCome A Long Way Baby-
Uzun Bir Yol Katettin Bebgm” slogani, Virginia Slims’in kadinlari hedef afqlinin
ve kadinlarin dikkatini c¢ekebilecek bir mesajlasdrai bir konumlandirma

gerceklatirdiginin kaniti olmytur (Boaze, 2007).
Isletmenin markasini, hedef pazarina uygun bicimdentemasisarttir.

Markanin belirli 6zelliklerinin tanimlanmasiyla lader, pazardaki konumu da
sglamlastirilmis  olacaktir. Bunu gerceldarirken, Uzerinde durmasi gereken
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konular su sekilde siralanabilir (www.tenonline.org/art/mm1/&30tml, Erisim:
14/10/2006):

1. Fiyatlama: Harcama dilzeyi yiksek ve orta dizey bir pazaraphiden
markalarin fiyatlandirmalari da farkli olagadan, konumlandirma yapilirken
pazarin bekledi fiyat 6nemli bir dl¢it olacaktir.

2. Kalite: Hedef pazarin kalite beklentileri, marka konumlamé da her zaman
onemli bir rol oynamangtir. Konumlandirmanin, verilen kalite vaatleriniarine
getirilmesini destekleyecek bicimde giurulmasi gerekir. Ayrica tuketici odakh
bir marka yonetimi, sagisonrasi hizmetler gibi g#li kaliteyi artirici unsurlarla
desteklendiinde, markanin pazardaki konumu rakiplerin dnurgegektir.

3. Dagitim: Urunun tiketicinin eline hangi yollardan gegtbnemlidir. Daitim
kanallarinin seg¢imi, bu nedenle konumlandirmadalaid etkilidir.

4. Ambalaj: Ambalajlar, markanin anlatimini gtclendirir. Verdk istenen mesaijl,

tuketiciye iletmede 6nemli bir aractir.

1.2.3.2. Faydaya Yonelik Konumlandirma

Marka konumlandirma acisindan “fayda”, son deraoendi bir kavramdir.
Fayda, tuketicinin Urlin ya da hizmet nitelikleriyigkilendirdigi kisisel dezerlerdir.
Fayda kavrami, tlketicilerin trlnlerden cok, faydall satin ald@y@ 6nermesi ile
birlikte tGrindn tdketici icin ne ifade egtni icerir. Bu ba&lamda, markanin sahip
oldugu Ustunluk, tiketici icin sonunda elde gtfiayda ile anlam kazanir. Bu nedenle

fayda, satinalma nedeninin en temel belirleyicigjdiztug, 2003: 151).

Fayda kavrami konumlandirma agisindan ele @&inda, tuketicilerin marka
hakkinda diginduklerinde akillarina gelen ilkey oldwu sdylenebilir. “Marka
tuketiciler icin ne yapabilir?” sorusunun cevabaydfla’y! saret etmektedir( Bence,
2004: 12). Konumlandirma stratejilerinde, tiketiosimharkayi satin alginda elde
edecgi faydalarin neler olabile@e konusunda fikir verici stratejiler ggtirmek icin
“fayda’nin 6n plana c¢ikarilmasi s6z konusu olurn@ikle konumlandirma, fayda

acisindaglevsel ve sembolik (duygusal) olarak iki ayri eksenttelenir.

37



1.2.3.2.11slevsel Fayda:

Islevsel faydalar; somut yani olcllebilir fiziksely@alardir. Orngin; tartari
ortadan kaldiran bir gimacunu markasi, motordaki sesi azaltan bir bemarkasi,
leke cikarici markalar gibi bazi Grun markalar, tigilerin o6ncelikle glevsel
gereksinimlerini kaplama konusunda bir fayda sunmayi vaat ederler (8e2@04:
12). Bu konumlandirma stratejisinde tiketici, faydae zihinsel birtakim adimlari
gerceklgtiren bir karar alici olarak goralur ve bu gloltuda markalaringlevsel
Ozellikleri 6n plana ¢ikarilir (Odakave Oyman, 2002: 370).

Islevsel faydalar uzerinde ¥anlasan bir konumlandirma stratejisinde
kargilasilan birtakim sinirlihklar da s6z konusu olabilmetir. Rakiplerden
farklhilasma ile ilgili bir takim sorunlar, taklit edilme kayligi, misterinin her daim
rasyonel bir birey olarak kabul edilmesi gibi batumsuz taraflari,slevsel fayda
Uzerine y@unlasmis bir konumlandirma stratejisinde kdasilabilecek engellerdir
(Uztug, 2003: 152).

1.2.3.2.2. Sembolik Fayda:

Sembolik faydalar; tuketicilerin ait olma, kendigilvende hissetme, zihin
rahatlgl, baslanma ihtiyaci ve prestij sahibi olmak gibi birtaki duygusal
gereksinimlerinin kanlanmasinda etkili olur. Orign; sigortasirketleri tiiketicilerin
duygusal gereksinimleri Uzerinde gmlasarak sembolik bir fayda sunma vaadi
ortaya koyar. Sigortaya yillarca dizenli bicimdegpgatiran bir tiketici, ancak yillar
sonra fonksiyonel agidan bir fayda elde edetebilmesine rgmen, gelecg@nin
glivence altina alinghindan emin oldgu icin duygusal agidan faydagsamis olur
(Bence, 2004:12).

Gunumuzde marka konumlandirma stratejilerinde séknlfeydalar tzerine

daha fazla @linmektedir. Tiketim kadltird bdaminda, tiketim olgusunun
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toplumsal ve psikososyal acidan kazgndinem, markalarin algilanmasinda da
onemli bir dgisim yaratmgtir (Uztug, 2003:155).

Ayni Urin kategorisinde yer alan markalar hitapkletri hedef kitlenin de
etkisiyle, tuketicilerin farkli gereksinimlerine aklanabilirler ve bu nedenle
tiketicilerin zihinlerinde farkli konumlardadirlaOrnesin; saat triin grubunda yer
alan Casio markasi, zamani gdo soOyleyebilme 0Ozelinden kaynaklanan bir
kullanliliga sahip oldgundan glevsel bir marka olarak kendini konumlagtm.
Movado markasinda ise, bu o6zellik geri planda kébamave kullanicilara
kazandirabilegg stati nedeniyle gekici bulunmaktadir (Subodhvanigas, 1998:
32).

Bazi markalar ise konumlandirma stratejilerindgeticilere hem slevsel
hem de duygusal acgidan bir fayda sunmayi vaat €ateesin; Volvo'larin siiriici ve
yolculara fiziksel bir darbede guvenlikgama faydalari, markaniglévsel agidan
konumlandiriimasinisaret eder. Fakat ayni zamanda Volvo, tiketiciledoggusal
bir fayda da sunar. Bu markay! satin alan bir tigké¢Ailemin can guvenlgini
saglayabilecek en iyi arabayl satin aldim, demek ki bg bir e ve ebeveynim”
seklinde diinebilir. Islevsel ve duygusal faydalari bir araya getirerekdie
konumlandiran Volvo, bu nedenle kendi kategorisindényanin en onemli
markalarindan biri haline gelgtir. Ayni sekilde, Starbucks tiketicilere hem
begenebilecekleri kahveler sunmakta hem de sosyal acedkilesimli bir ortam
saglayarak glevsel ve duygusal faydalar bigtemis ve bagarili bir konumlandirma

ornesi sergilemstir (Bence, 2004: 12).
1.2.3.3. Rekabete Yonelik Konumlandirma
Bu stratejide marka, ayni Urin kategorisinde yem atakiplerinden daha

Ustin ya da farkli oldiu vurgulanarak konumlandirilir. Boéylece, markanin

rakiplerine oranla guclu ve farkli taraflarinin gédgpmasi sglanms olur.
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Farklilastirma, bu stratejide ele alinan en 6nemli konumiliand aracidir.
Ornesin, Nokia sadece bir cep telefonugddir. Ayni zamanda teknolojik ilegim
adina tuketicilerine farkl secenekler sunmaktatMcDonalds’ yine aynisekilde,
yalnizca bir fast food markasi giir, ayni zamanda “aileg@encesi” sektoériiniin de
lideri konumundadir (Bence, 2004: 12). Kisacasl,etidkye sundgu faydalar
konusunda farkli gereksinimlere hitap edergletmeler, markalarini rakiplerine
oranla daha dikkat cekici ve daha gebboyutlarda konumlandirarak énemli bir

rekabet avantajl gharlar.

Rakiplere gore konumlandirma stratejisini beninesesnarkalarin, tiketiciye
rekabette Ustlin konuma gelebilmek amaci ile gasttgine inandirmasi s6z konusu
oldugunda, bu strateji olduk¢a olumlu sonuclagd@bilmektedir. Rakip markalarla
kendi markasini kardastirmak amaciyla sietme, iki yontemden birini secebilir.
Kapalidan a@a dagru giden kagilastirmalar ekseninde bir strateji izlenebilir (Boaze,
2007):

Kapal rekabet@rnek olarak, Avis’'in kiralik araba urtiin kategonde lider

konumdaki Hertz’den stz etmeden mesajini tuketiclg#igi “Biz ikinciyiz, o
yuzden daha ¢ok calyoruz.” seklindeki meghur slogani gosterilebilir.

Acik rekabetteise, iki tir yontem sz konusuduikinde, genellikle uriin

kategorisinde lider konumundaki markanin tuketraile ele gecirmek amaciyla
liderle dggrudan rekabet edilidkincisi ise, rakip markalarin tiiketicilerini eldemek
ile ilgili degildir daha cok rekabet burada bir yola gikioktasi olarak kabul edilir.
Ornesin; Volkswagen Passat konumlandirilirken, Merce@es’ daha cabuk
hizlanabilmesine ve Rolls Royce’'dan daha gémi ic hacme sahip olmasina dikkat
edilmistir.

Bu tdr bir konumlandirma stratejisinde markasinakiplerinkinden
farkhlastirma yolunu benimseyerek konumlandirma yapdetmeler, bazen hatali
bir uygulama gercekigirebilmektedir. Ozellikle, tiiketiciyi en fazla cdbibecek uriin

Ozelliklerini  bilmemekten kaynaklanan bu eksiklikisletmelerin  Granlerini
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farklhlastirmada tuketicinin algilarini  @estiremeyecek birtakim  yatirimlarla
kendilerini riske atmalarina yol acar. Ogie Singapurdaki Westin Stamford
Oteli’'nin “dinyanin en yuksek oteliseklinde, tiketiciye hicbirsekilde 6nemli
gelmeyecek bicimde kendini konumlandirmasi, faakitmada anlamli boyutlar
yakalayamami olmasina neden olmgu ve bagarisizlikla sonuclanmgiir

(www.marketingig.com

1.2.3.3.1. Algilama Haritalari

Rekabete yonelik konumlandirma stratejilerinde,1ajmin kategorisinde yer
alan markalar ile ilgili olarak dlgilama haritalari” sikhkla kullanilir. Algilama
haritalari; ceitli markalarin tuketicilerin zihninde yer alan kamlarini gostermekte
kullanilan gorsel bir aractir (Bavd., 2006: 4). Bu haritalar ara@iyla, markanin
basarisi i¢in tuketicinin zihnindeki Boalanlar net bir bicimde ortaya ¢ikariimaktadir.
Bu ba alanda hitap edilecek tiketici grubu belirlenmekie sézkonusu hedef
tiketicinin  yapisi analiz edilerek, markadan beided faydalar kimesi
olusturulmaktadir. Ancak burada dikkat edilmesi gerekesus, tuketicilerin “nigin
rakip markalari dg@l de, o markayr satin almalarinin yararlh olacan
vurgulanmasidir (Aktgu, 2004: 129).

Tlketicilerin  algilari; dgerlerinden, inanclarindan, deneyimlerinden,
gereksinimlerinden ve cevrelerinden etkilenergdkillenir. Isletmenin markasi
yaninda rakip markalarin da dugdunoktalar, bu algilarin ofmasinda etkilidir. Bu
nedenle, cikarilan algilama haritalarinda, markaraRipleri ile benzerlik ve
ayrimlari uzaysal bir mesafede incelenir (Amar véram, 2006). Algilama
haritalari, askeri strateji uzmanlarinin kullafidiiziksel haritalara benzemektedir.
Burada fiziksel haritalarda varolan ganehir ve yollarin yerini, marka imaji, ariin
kalitesi, vaatleri gercekigirme gict, uzmanhk gibi konular alir

(www.gsoresearch.com/page2/competitive studie3.htm
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SEKIL-3

ingiltere Cikolata Pazarinin Algilama Haritas!

Yuksek Kalite

*Belgium
Chocolates
*Milk Tray
Candburys Roses

Dusuk Kalite Yuksek Fiyat

*Cadburys Fruit&Nu

—+

*Mar Bar

*Twix
DusUk Kalite
Kaynak: (www.learnmarketing.ndtrisim: 13/06/2007)

Algilama haritalari genellikle 2 boyutlu olarakkarilr. Sekil-2’de de
goraldigi gibi, ingiltere cikolata pazarinda yer alan birbirine pakiarkalar ile ilgili
olarak kalite ve fiyat boyutlari Uzerinden tukdecin algilarinin  haritasi
cikanimstir. Haritadan c¢ikan sonuca gore, Belgium Chocelatélketiciler
tarafindan yuksek kaliteli ve yUksek fiyatli olarakgilanirken, Twix hem diik
kaliteli hem de dguk fiyath olarak tiketici zihninde yer algtir

(www.learnmarketing.nét

1.2.3.4. Karma Konumlandirma

Birden fazla konumlandirma stratejisinin uygulanrdas Ozellikle orta ve
kiguk Olcekli ya da hedef pazari dar olagetmelerin uygulayabilecekleri bir
stratejidir. Cok kuvvetli ve kalici bir konumlandha stratejisi dgldir (Boaze, 2007;

Borca, 2004). Boyle bir stratejigletmelerin markalarini konumlandirirken temel
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hedefi olan “tlketici zihni"nin kagmasina neden olagamdan, markalarinin yapisina
denk gelecek en uygun stratejiyi benimsemeleri altiieu olacaktir.

1.2.4. Markanin Yeniden Konumlandirilmasi

Marka konumlandirmadasletme, markasini der rakip markalara gore
tuketicinin farkli olarak algilamasi icin caba harcBalangicta, pazara sunulurken
belirli bir konum ve kimlikle tuketiciye ukdirilan marka, zaman icinde g
nedenlerle yeniden konumlandirlabilir. Rakiplergirisimi, tuketici taleplerinin
farklilasmasi gibi pazardaki d@eimler, isletmeleri markalarini  yeniden
konumlandirmaya t@ik etmektedir (Odabave Oyman, 2002: 368).

Ornezin; “Nyquil” giindiiz icilen ve okstiriik énlemede Ustiizelliklere sahip
bir 6ksuruksurubu olarak konumlandirilgtir. Ancak, bu ilaci icenlerin uykusunun
gelmeye bglamasiyla beraber, belki de markanin sonunu gédedk bir sonucla
karsilasiimistir. Bu sonucun ciddiyetinin farkina varan marka sficileri, markay!
yeniden konumlandirma yoluna girerek bu dezavantd)ir avantaja
donstirmiglerdir. Bundan bdyle Nyquil; gece igilerek, 6ksur8krunu yaninda
uyku problemini de ortadan kaldiran Burup olarak, tiketicinin tercih edebilege
yonde konumlandirilngi bir marka olmstur

(www.tenonline.org/art/mm2/9305.htnl

Kotler'in de belirttgi gibi, hicbir konumlandirma sonsuza dek gérmez
(Kotler, 2005: 71). Tuketicilerde, rakiplerde, teknjide ve ekonomik kgullarda
degisiklikler yasandikca, gletmeler de markalarinin konumlandirmasini yeniden
degerlendirmelidir.  Yine, pazar payini kaybeden maakalda yeniden
konumlandirilabilir. Ancak, yeniden konumlandirmigukca dikkatli yapiimahdir.
Markay! batan konumlandirmak, yeni ngiggriler kazandirabilir ancak, markayi
oldugu haliyle bgenen bazi miierilerin kaybina da yol acabilir. Orgi@ Volvo,
konumlandirmasinda guveglidaha az vurgulayip stili 6n plana ¢ikarsa, buudur
Volvo tutkunlarini olumsuz etkileyebilir (Ar, 200445-146).
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Markay! yeniden konumlandirmak icin sgé yontemler uygulanabilir.
Bunlardan biri, markanin fiyatini giirmektir. Ancak bu yakkam oldukga riskli
olabilir. Birincisi, fiyat indirimlerinin mali yukutolduk¢a buyuktir. Bunun yaninda,
zayif rakiplerin bu fiyat indirimlerine cevap verfag veya bunlar gan fiyat
indirimleri yapmalari s6z konusu olacaktir. Ayriigat indirimi, fiyati rekabetin
odak noktasi haline getirir ve gtériler de markanin, Ozellikle kalite agisindan
farkini gormemeye Bhayabilir. Marka imajinin da bu stratejiden olumsyinde
etkilenmesi s6z konusu olabilir (Ar, 2004:145-146).

Yeniden konumlandirmada fiyat indirimleri yanindmarkaya ait Urdn
iceriginde deisikliklerin (tadinin degistirilmesi vb.), dizayni, ambalaji gibi fiziksel
degisiklerin, markanin kullanim alanlarinda bir takimnil&klerin yapiimasi s6z
konusu olabilir (Aktglu, 2004: 131).

1.2.5. Konumlandirma Hatalari

Tiketicinin markayi satin almasing\ui edici bir marka yonetimi stratejisi
olan konumlandirma, her zaman istergidgibi sonu¢ vermeyebilir. Barili bir
konumlandirmaya imza atmak oldukca zor ve profesioibir yaklagimi
gerektirdginden, sletmeler markalarinin ttketicilere itici gelebilé&cga da kendileri

icin hicbirsey ifade etmeyecek bicimde algilamalarina yol dipbdsi

Pazarlama dinyasindasgaan marka saykari ekseninde, konumlandirma
konusunda sietmelerin yapabilecekleri hatalarsagidaki sekilde siralanabilir
(Aktuglu, 2004: 130, Kottoli, 2005):

1. Eksik (Yetersiz) Konumlandirma: Alicilarin marka hakkinda cok zayif
fikirlere sahip olmasi.
2. Asin Konumlandirma: Alicilarin, markayla ilgili cok dar bir resme sahip

olmalari, varyasyonlari vb. bilmemeleri.
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3.

Kafa Karistirici Konumlandirma: Alicilar, markayla ilgili kargik imajlara
sahip olabilir. Bu kasiklik, konumlandirmada ¢ok fazla vaat 6ne surglgiden
ya da markanin konumunun sureklgdgiriimesinden kaynaklanabilir.

Kuskulu Konumlandirma: Urtnun Ozellikleri, fiyati ve dreticinin kim
dolayisiyla, alicilarin markayla ilgili vaatleriandirici bulmamalari.

flgisiz Konumlandirma: Yalnizca cok az kinin dnemseyebilegg ilgisiz
birtakim faydalarin, konumlandirmada ¢6n plana glkasindan kaynaklanir.
Ornezin, “dunyanin en ince cep telefonu” sloganiyla kendonumlandiran
Motorola Razr V3, stz gecen bu hatay! ygpmiCunku tuketicilerin ¢gu, cep
telefonlarini ince olduklarn icin ¢4, iletisimsel konularda kendilerine

sglayacaklari faydalar icin tercih etmektedir.

Isletmelerin, markalarini  konumlandirirken hataya sndéden bgarili

olabilmeleri igin  birtakim  faktérleri g6z Onlnde ttualari  gerekir

(www.brandoctors.com/f2.hthl

a)

b)

Uygunluk: Benimsenen konumlandirma stratejisi, tiketicilén midukga dnemli
olan “intiyaclarin kagilanmasi” konusu tzerinde durmuyor yani belirli fayda
sunmuyor ve urtinun karakteristik 0zelliklerini ygamiyorsa, bgarili olamaz.
Bu durum hem mali bir kayba hem de zaman kaybinaagar. Orngin; bir
beyaz geya markasi olan Maytag'in simgesi tamirci karaktemarkanin
guvenirliligini sembolize eden guglu bir konumlandirma @rde.

Belirginlik: Markanin konumu, tiketici ile ileiimi kolaylastirmali ve markanin
varols amacinin  ankalmasini  s@lamalidir.  Belirsiz  bir  marka
konumlandirmasi, markanin gkxini de olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Ornezin; Avis'in “Ikinci olmak icin cok cakyoruz” seklindeki slogani,
markanin iginde bulundiu sektoérin rekabetgci kallarina ve zorluklarina dikkat
cektiginden, oldukca bgarih bir konumlandirma 6rigolarak kabul edilmtir.
Ayirt Edicilik: Tuketicilerin kagllanmamg bircok ihtiyaci ve bu ihtiyaclari
kargilayabilecek kadar cok secenekleri vardir. Bu nd&tager bir markanin
konumu, markay! rakiplerinden farkli bir yere ystiemiyorsa gletme daha

maliyetli stratejilere yonelecek ve uzun donemdekaaezeri kaybedilecektir.
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d)

f)

9)

Tutarhlik:  Gugld bir konumlandirma stratejisi igin, pazarlankarmasi
elemanlarinin birbirini tamamliyor olmasi gerekdrnezin; lilks tiiketim Griinleri
kategorisinde yer alan bir markanin marketlerdghiteedilmesi, o markanin
tuketicisinin gézunde @gerinin kaybolmasina neden olacaktir.

Marka Vaadini Yerine Getirme: Markanin konumu, tiketiciye yaglibilgi
aktarmamalidir. Konum kabul edildikten sonra gerni@d zor ve maliyetli
oldugundan, mesajlarin tiketiciye gla olarak iletiimesi 6nemlidir.

Sabir: Dis macunu kategorisinde yer alan “Crest”, 30 wkia bir stredir pazara
hakim olmy bir markadir. Pazara ilk girginde, bglugu doldurmaya cajan bir
marka olarak konumlandiriigindan, pazardaki pay! ilk G¢ yil icinde %13'U
asmamgtir. Procter & Gamble (P&G) ise, yakl& 3 yil sonra sabrini yitirngive
belki de buglin oldukca karh bir marka olrgansini pazardan cekilerek geri
tepmitir.

Cesaret: Guclu bir marka konumu yaratmak, ayni zamanda eegarektiren bir
konudur. Cunkl, markanin satin alinma oranini Iegén ayni zamanda
cekiciligini korumaya cakmak kolay dgildir. Bu noktada, gletmenin inancini

yitirmemesi ve konumlandirma kararlarinda ¢cekindamranmamasi gerekir.
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IKINCi BOLUM

SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI

2.1. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Gecmite Urdndn ve satlyapmanin on planda olgu pazarlama anlaynda
artik odak noktasi, tiuketici ve tiketici gereksit@nmin dizgin bir bicimde
karsilanmasidir. Tuketicilerin talepleri gaultusundasekillenen pazarlama kavrami
her gecen gun farklidan bu talepleri karlayabilmek icin yeni acilimlara yonelmek
durumundadir. Modern tiketicinin kiresel 1sinmdika@limcil hastaliklar, li
cevre sorunlari, kultarel ve tarihi dokularin bomaki gibi sorunlara kayitsiz
kalmamasi, sletmelerin bu tar bir tiketim anlaynin gerisinde durmamak icin
sosyal sorumluluklarini yerine getirmelerinde oniebit etkendir. Satin aldiklar
markanin fiyati ve kalitesi kadar, toplum icin rrel@ptgl konusuyla da ilgilenen
tuketiciler, sletmelerin sosyal sorumluluklarinigekillenmesinde etkin bir rol

oynamaktadir.

2.1.1. Sosyal Sorumlulgun Tanimi ve Onemi

Isletmelerin amaglari konusunda yapilan birgcok garé, d&isen dinya ile
birlikte gunden gune farkliliklar gosterebilmektediOnceleri tek amacin kar
maksimizasyonunu gkayabilmek oldgu, kabul goren bir goguidi. Yatirimcilar
bitin paydslar arasinda daha fazla hak sahibi olduklarindansketmeden kar
beklemelerinden 6tirt kar maksimizasyongtmeler icin tek 6nemli hedef olarak
goruliyordu (Ay, 2003; 13). Ancak gunimuizde katli devamini sgayabilmek
icin gerekli olan bgari faktorlerinin, geleneksel rekabet¢ci bir ortamda
yonetilebilmesi zorunlulgu, isletmeleri farkli arawlara sidrtklemektedir. Artik
isletmeler pazarlarin kiiresdij rekabetin artagiddeti, hizli teknolojik dgisimler,
sermaye ve bilgiye dayali ekonomi, tuketicilerin nagrafik ve psikografik
Ozelliklerinde gorulen d@siklikler, cevresel zorluklar, dger sisteminin ve tuketici
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tercihlerinin farklilgmasi gibi konularla mucadele etmek durumundad(#&rna
vd., 2003; 848).

Sosyal sorumluluk ise bu yondgetmelerin, toplumun dgsen beklentilerini
kargilarken ayni zamanda rekabetci bir avant@laaak amaciyla ele aldiklari bir
kavram olmytur. Genel anlamda sosyal sorumluluteimelerin toplumun refahina
etki edebilecek sosyal, kiltirel ve cevresel korddagoOsterdii cabalarin butiini

olarak digunulebilir.

Ozellikle Kurumsal Sosyal Sorumluluk (Corporateci@b Responsibility)
sosyal sorumlulgun bir boyutu olarak, giinimuzin en popiler kavramdan biri
haline gelmgtir. Kotlere gore kurumsal sosyal sorumluluk; ste bah is
uygulamalarn ve kurumsal kaynaklarin katkilarn drgog/la toplumun refahini
lyilestirmek icin Ustlenilen bir yakumlaluktir. Kurumssbsyal girgimler ise, sosyal
amaclari desteklemek ve kurumsal sosyal sorumiylikkimlaltklerini tamamlamak
icin bir kurum tarafindan Ustlenilmbiyik caph faaliyetlerdir (Kotler ve Lee, 2006;
2-3).

Sosyal sorumluluk ile ilgili dier tanimlamalara bakilginda;

» Sosyal sorumluluk sietmenin ekonomik faaliyetlerinin tim toplumun qikauna
zarar vermeden yuratilmesidir. Birdsa deysle sosyal sorumluluk;sietmenin
ekonomik ve yasal kollara, § ahlakina, 6rgut ici ve gh kisi ve gruplarin
beklentilerine uygun bir ¢aima stratejisi gitmesi demektir (Demir ve Songdr,
1999; 151).

* Sosyal sorumluluk; surdurulebilir ekonomik getie yardimci olmasi icin
isletmenin ¢akanlarinin, cakanlarin ailelerinin, yerel halkin ve toplumunsgen
kalitelerini artirma yoniuinde kurumun vegdbir vaattir (Karna vd., 2003; 849).

» Sosyal sorumluluk genel olarak; bir kurgiun ekonomik ve yasal kallara, &
ahlakina, kurum icindeki ve cevresindekisikdrin ve diger kurumlarin
beklentilerine uygun bir ¢caima stratejisi ve politikasi gitmesine, insanlarilmut
ve memnun etmesine yonelik gereklerdir (Yuksel 2005; 298).
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* Kurumsal sosyal sorumluluk; herhangi bir organizemyn, kar amacina yonelik
olarak olgturulmus bir sirketin, kamu kurulglart ya da hikimet gl
organizasyonlara, hem i¢ hem de devresindeki tum paydara kagi etik ve
sorumlu davranmasini, bu yonde kararlar almasinoiygellamasini ifade eden bir
kavramdir (Aktan ve Vural, 2007; 4).

Sosyal sorumluluk fikri, toplumun ve sletmenin birbirlerine kau
sorumluluklarina bgli olarak ortaya cikan sosyal bir sGgieeyi yansitir. Yapilan
calsmalar sonucunda, sletme ve markalara getiregie faydalar su sekilde
siralanmaktadir (Argiiden, 2002: 16, Cerik ve OzasP008: 590):

a) Sosyal sorumluluk faaliyetlerine yer veregirketlerin marka dgerleri ve
dolayisiyla piyasa gerleri artmaktadir. Sosyal sorumluluk, marka imakarur ve
markanin taninirgini salar.

b) Daha nitelikli calganlari cezbetme, elde tutma ve gahlara yiksek moral ve
motivasyon sglama imkani d@ar.

c) Kurumsal @renme ve yaraticilik potansiyelini artirir.

d) Sosyal sorumluluk konusunda hassas yatirimcilasanal imkani olgtugundan,
gerek hisse dgrlerinde ary sgilanir gerekse borclanma maliyetlerisdii

e) Yeni pazarlara girme ve rgiiéri sadakati ggdamada onemli avantajlar elde edilir.
f) Verimlilik ve kalitede arty gorulur.

g) Toplumun ve kural koyuculargirketin gérislerine 6nem vermesi ggnir.

h) Sosyal sorumluluk sletmenin uzun dénemli stratejik ¢ikarlaridir.

1) Yasal sorumlulgun ve dger sirket faaliyetlerinin negatif etkilerinin ortaya
cikarac&l riskleri azaltir.

j) Isletme ve hissedarlari arasinda bigwaris meydana gelir.

Son donemlerde buyurketlerin bircggu kurumsal sosyal sorumluluk ile
ilgili olarak gerceklstirdiklerini yaygin olarak kamuoyu ile pag@ay bir politika
haline getirmgtir. Amerika’daki en fazla gelire sahip 500 kurumsinali listesi olan
ve Fortune dergisinin yayinlagdiGlobal Fortune 500 listesine giren ve ayni anda 15

degisik Ulkede faaliyet gosteregirketlerin yariya yakini (%45'), 2002 yilinda insa
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haklari, cevre ve payslaliskilerinde kasilastiklari sonuclari, yayinladiklari yillik
raporlarla duyurmaktadir (Ozgen, 2006:35).

Bununla birlikte sirketleri mal ve hizmet tretmenin 6tesingiyan ve farkl
alanlarda topluma katki gamalarina olanak veren sosyal sorumluluk aglayn,
tum dunyada giderek dnem kazandi ortaya koyan agirmalardan bazilarsu
sekildedir (Tatari, 2003):

Kamuoyu arsgtirmalari ile taninan IPSOS MORI ataimasirketinin 2000 yilinin
baslarinda yap#ii bir argtirmada, yoneticilerin %45’i “6nimuzdeki peyilda
isimin benzeri olan slerde toplumsal sorumluluk kavrami artarak Onem
kazanacaktir’ dgtincesine katildiklarini belirtrtir.

e 1999 yilinda yapilan Kurumsal Sosyal SorumlulukrineeMilenyum Anketi'nde
6 kitadaki 23 ulkede wayan 25 bin kinin yarisi, sirketlerin toplumsal
duzeydeki tavirlarina dikkat ettiklerini; %56’siréysel sirketlerin yarattiklar
etkinin kurumsal vatanghk dizeylerine gore belirlengii goristiine katildiklarini
ifade etmglerdir.

* Yine MORI'nin gerceklstirdigi bir aragtirmada, katilimcilarin %217’sinin bir
sirketin drunlerini etik gerekcelerle boykot eftti %19'unun bir sirketin
markalarini s6z konusgirketin etik acisindan sahip olgu tinii nedeniyle tercih
etmeye bgladigl ve %28’inin ise belirtilen her iki davramida gercekligirdigi
ortaya c¢ikmytir.

« MORI'nin 1998 yilinda yapgn bir diger aratirmada, trinin saindan ceitli
hayir kurulglarina pay veren ve bunu duyurainketlerin tiketiciyi etkiledgi,
tuketicilerin neredeyse Ugcte birinin (%30) bir Gryen da hizmet satin alirken bu
durumu g6z 6éninde bulundurduklar gozlegtmi

* Walker Research’in 1997 yilinda yaptibir argtirmada tiketicilerin %76’sl,

fiyatl ve kalitesi ayni olsa bile “hayirseverlikts konusu oldgunda marka

tercihlerini dgistirebileceklerini belirtmgtir.

Sosyal sorumluluk kavramini ciddiye alan markalaagerleri ve dolayisiyla

piyasa deerleri de artmaktadir. Clnku tuketiciler icin artikinin marka dgeri ve
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kalitesi, onu satin almak igin yeterli olmamaktadatunumuzde tiketiciler, satin
aldiklann markanin arkasindakirketlerin toplum icin ne yapgina bakmaktadir.
Elbette s6z konusu bu beklenti, toplumun gelslik dizeyine bgli olarak
artmaktadir (Goksu, 2006; 21).

Farkli donemlerde yapilan gtamalarin da gostergi gibi, tiketicinin
sirketlerden ve markalardan beklentileri, sosyalusdulugun son zamanlarda gézde
bir faaliyet alani olmasini aciklar niteliktedir.ddern pazarlama anlgynda ciks
noktasi tuketicilerin beklentileri olguna goére, sosyal sorumlgu ciddi bir
pazarlama politikasi gozuyle gkrlendirmek markalarin lehine olacaktir.

2.1.2. Sosyal Sorumlulgun Tarihgesi

Medeniyetlerin ortaya c¢ikmasi ile birlikte insghamun cevre ve toplum
Uzerindeki etkisi de artmaya gbamistir. GUnimiize kadar gelen surecte sosyal
sorumlulgun gelsimine bakildginda, sanayi devriminin bu kavramin aciliminda
onemli bir donim noktasi olgu gortlmektedir. Bu nedenle sosyal sorumgulo
tarihgesini, sanayi devriminden 6nce ve sonra olraa&re iki evrede incelemek

mumkudndr.

2.1.2.1. Sanayi Devrimi Oncesi Dénem

Sosyal sorumluluk kavrami, eski Mezopotamya Kraaintinurabi'ye kadar
uzanan bir gecngé sahiptir. M.O. 1700’ yillarda; hancilar, cifemi, insaat yapanlar
icin bakalarinin 6lumine neden olacak ihmalkarliklari ya Halka zarar
verebilecekleri davraglari konusunda Hammurabi g#i kanunlar gelgtirmistir
(Asongu, 2007).

Topluma kagi yerine getirilmesi gereken sorumluluklar Uzerinitle kez
duran filozof olma 0Ozelfiine sahip Eflatun, idarecilerin ekonomik konulagnel
menfaati hegeyin Uzerinde tutmalari geregimi belirtmistir. Benzersekilde Aristo,

ekonomik olaylari ahlaki acidan ele alarakgidiene konu olan kiymet ve hizmetler

51



arasinda bir denklik olmasi gereitii savunarak, sorumluluk anlgymin olismasina
katkida bulunmgtur (Karahan, 2006; 6).

Osmanlilarda ise ahilik kurumu ile beraber ticErediristlik ve erdemin
gerekliligi ifade edilmgtir. Ahilik; Turk esnafinin ygam anlayina ve dinya
gortsine uygun olmasi sebebiyle, daha ¢ok esnaf aragelg@enis olmakla birlikte
esnaf dgindan da cgtli meslek gruplarini binyesinde barindiran, Ahir&h’'in
kurdugu sivil bir yapilanmadir. Ayni zamanda ahilik, insa&rdem ve prensipleri
benimsemek ve savunmak esasina dayali, bireyleyilik ke ahlak bakimindan da
donanimlarini gedtirmeyi amaclayan bir insanlik kurumudur (Ahilik Kafina
Arastirma Merkezi, 2008).

Avrupa'da ise 16. ve 18. yuzyil arasinda hukunmesiverkantalizm, sistem
olarak devletin ekonomik yamda aktif bir yer almasini ve ithalatin gumrik
duvarlari ile engellenmesini isteyen bir ggieione cikmygtir (Minareci, 2007; 65).
Ulusal devlet kavramini glclendiren bu gdrkapitalist sermaye birikimini, ulusal
sinirlar icinde sglayarak baka uluslar kagisinda devleti giclendirmeyi
amagclamaktadiringiltere veispanya, merkantalizmin fadigi ilk tlkeler olmutur
(Tanilli, 1994, 97).

2.1.2.2. Sanayi Devrimi Sonrasi Dénem

Modern gletmeler, sanayi devriminin ortaya c¢ikaidive bicimlendirdg
kurumlardir. Sanayi devriminden gunuamuizéetimelerin sadece Uriin, hizmet ve
teknolojileri deil, isletmeye toplum tarafindan yiklenen amag¢ ve rolled#e

degismeler olmgtur (Ay ve Ercen, 2005; 219).

On sekizinci yuzyillin ikinci yarisi Beyan sanayi devrimi ile birlikte
teknolojik gelsmeler de ortaya cikmgtir. Bu gelsmeler, yiuksek seviyede Uretimi
gerceklatirebilen makinelerin Uretilmesini  g@amistir. Ancak bu dodnemden
baslayarak, dganin somurulerek kilerin zenginlemesi gorgu belirgin bir hal
almistir (Minareci, 207; 66).
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Sanayi Devrimi ile birlikte batida geéin sanayi toplumu, somirgecilik
aracilgiyla dgsal kaynaklarini Uzak Deudan ve Afrika sahillerinden temin etmeye
baslamistir. Uretim faktorlerinden bir gieri olan sermaye ise, altin ve giyni
yoninden zengin olan Afrika ve Amerika'danglsamstir. Bunun yaninda emek
arzinin talepten yuksek olmasyerenlerin gcileri olumsuzsartlarda caktirmalarina
yol acmstir. GUnde 18 saat cehin buna kaulik tatil hakki olmayan sciler, gir
islerde calgmalarina rgmen diguk ticret almglardir. iscilerin herhangi bir tazminati
olmayip sakatlik, hastaliks kazasi gibi durumlardgten cikariimglardir. Bununla
birlikte iscilerin somurilmeye devam edilmesi ve falgi giderek artmasi, bazi
0zel kurulglarin yardim faaliyetlerini orgitlemelerine nedemmostur (Karahan,
2006; 10-11).

Sosyal sorumluluk kavraminin hiz kazanmasi, targm 6nemli ekonomik
bunalimlarindan biri olan 1929 vyilinda skeyan “Blyidk Cokuntd” (Great
Depression) dénemine denk gejtimi 2. Dinya Sawa'nin da etkisiyle bgta
Amerika Birlesik Devletleri ve Bati Avrupa’nin sanayieis Ulkeleri olmak Uzere
bircok ulkede buyuk orandgsizlik ve Uretim kayiplari bgamistir (Halici, 2001,
12). Bu dg@rultuda tuketici, $¢i ve yatirimcilari korumaya yonelik bazi kanunlar
cikartiimstir. Ornegin, iscileri ve sendikal haklari diizenleyen 1935 tarfiiagner
Kanunu”; ksizleri, yalilari ve sakatlari glivence altina almaya yonelil83 arihli
“Sosyal Guvenlik Yasas!”; ¢cocukgucini yasaklayan ve ggnlar icin minimum
Ucret ve maksimum c¢ama saatlerini diizenleyen 1938 tarihli “Ucret ve igah
Saati Yasas!”; yandl reklam ve haksiz rekabeti 6nlemek icin Federalardt
Komisyonunun gicuni artiran 1938 tarihli “Wheeléea Yasas!”, bunlarin en
onemlileridir (Bakirta, 2005; 24).

Devletin zorlamasi ve buyik capl krizleringgamasi sonucunda akla gelen
sosyal sorumluluk kavrami giderek zorlanangibetalep edilen bir yapiya
kavusmustur. 1960l yillarda yayilan sivil hareketler, \frmm Savg gibi tim
dinyada savsa kagl gelisen protesto hareketleri, insaniggelerin daha fazla yer

bulmasina neden olrgiwr. Bu degerler 6n plana ciktikca toplumglétmelerden bu
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yonde davranmalarini ister hale gedtini isletmeler de sosyal soruml@u yerine
getirmenin bir zorunluluktan O©te, kendilerine hecidan yarar gsdayan ve
farkhlastiran bir 6zellik oldgunu algiladgl icin, bu kavramin gelimi en hizli ve
etkin bicimde bu donemde damistir. 1960’larda sivil érgutler, kadin haklari ve
cevrecilik gibi sosyal hareketler isgirketlerin sosyal sorumluluklarina ve halkin
degerlerinin gelgmesine gik tutmustur (Goksu, 2006; 12).

60’ yillar boyunca yganan bu dgsimlere seyirci kalamayaryletmeler de
bir takim uygulamalar gsflirerek sosyal sorumluluklarini yerine getirmeye
baslamslardir. 1970’lerde sletmelerde gorilen Bhca sosyal sorumluluk
uygulamalari; ortaklara bilgi §&ama, § vermede adalet, kari paytaa, reklamlarin
ahlaki olmasi, cevreyi koruma ve Uretim faaliyatietoplumda yarataga etkileri
distinerek eylemde bulunma dh&lari altinda siralanabilir. 1980’lerde ise; daik
azaltma, geri doriiim, yoksullara yardim, toplum @agina hizmet, daha iyi ¢ama
kosullari, sosyal sorumluluk faaliyetleri icinde yelmastir. Bu yillarda kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarindagietimelerin sglayaca faydanin net olarak
ifade edilmemi olmasi sebebiyle, geneldesletmelerin ekonomik ve yasal
sorumluluklarini yerine getirmeye c¢glklari, bunun yaninda ek olarak bazi gondlli
faaliyetlerde bulunduklari gozlenmektedir (AktanB@ri, 2008).

1990 ve 2000l yillarda ise, gerek ulkeler ve ajese kiresel diizeyde,
isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri gidereklanmg 6zellikle 2000 yilinda
Birlesmis Milletlerin “Insan Haklari Normlar1” ile OECD’nin 2004'de kabuttigi
“Kurumsal Yonetsim ilkeleri” gibi, kiresel diizeydeki sozl@e ve normlar da
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin son vyillardgletmelerce daha hizli ve yaygin

olarak benimsenmesine neden o$tou (Yozgat ve Deniz, 2008; 143).
2.1.3. Sosyal Sorumlulga iliskin Goriisler
Sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasi betabderfarkli gorgleri de

getirmistir. Bunlardan ilki, Milton Friedman’in ortaya koygu “klasik gorig” olarak

da bilinen, gletmelerin yalnizca kar amaci gutmeleri gergkii savunan goridr.
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Diger bir gorg olan “payda yaklagimi”, klasik gorigiin aksine gletmenin sadece
hissedar ve ortaklarina kadegil ayni zamandasietmenin faaliyetlerinden etkilenen
gruplara kagi sorumluligu oldysunu dile getirmektedir. Son olarak “harcama tercih
modeli” ise, sletme yoneticilerinin  harcamalarini  belli tercihletizerine

yogunlastirmalari ile ilgili gorisler ileri sirmektedir.

2.1.3.1. Friedman’in Ekonomik Sorumluluk Gorisi

1970 yilinda Nobel o6dult alan Amerikali iktisat¢iilfdn Friedman’in
onderlgini yaptigl ekonomik sorumluluk gosii ayni zamanda literatirde “klasik
gorls” adiyla da anilmaktadir. Friedman 1970 tarihindazdgl “The Social
Responsibility of Business is to Increase Profitatlindaki makalesinde,
sorumluligun isletmelere dgil insanlara yuklenmesi gereken birgade olduyunu
ileri sUrmigtur. Bu gorige gore sletmenin elde edegekar gozeten, ortaklara kar
sorumlul@gunu yerine getiren bir yonetim, toplumsal sorumguiwla yerine getirngi
olur (Yonet, 2005; 243 ve Ay, 2003; 24).

Milton Friedman kayn@ani 18. yuzyildan, ekonomist Adam Smith’den
almaktadir. Klasik yakkam, isletmelerin sosyal sorumluunu su sekilde Ozetler:
“Kar yap ve kanunlara uy”. Bu yaklema gore gletmeler, yasal zorunluluklar
dogrultusunda karlarini artirmayagmasacaklardir. Ayrica Friedman, yardimsever
yaklasimlarin sosyal sorumluluk olmagni da ifade etmektedir. Cunkl pay
sahiplerinin paralarini elden nasil ¢ikaracaklaklkinda kendi kararlarini vermeleri
engellenmektedir (Goksu, 2006; 41).

Klasik goOrise gore yoneticiler, sosyal sorumlglu yerine getirirken
baskalarinin parasini kullanmaktadirlar. Dolayisiytesyal sorumlulgu uygularken
olusan maliyetleri méterilerine 6detmektedirler. Oysa gtériler istediklerinde
kendi sosyal sorumluluklarini yerine getirebilirl&tonetici, sosyal sorumluluk adina
para harcayarak farkli bir sorumlglu ifade etmektedir. Bu durumda ydneticinin
hissedarlara, nsterilere ve cabanlara kagt sorumlulgu da farkli bigcimde
gelismektedir (Ay, 2003; 25).
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2.1.3.2. Paydg Sosyal Sorumlgu

Her isletmenin paydgar vardir ve bu paydtar, isletmenin karar ve
faaliyetlerinden olumlu ya da olumsuz bicimde etkén birey ve gruplari kapsar.
Payda kavraminin ortaya ciginda “hissedar” kavramindan yararlangtm ve
hissedarlar sietmenin kararlarinda s6z hakki olagleimenin faaliyetleri sonucu
yarattgl deser ve faydadan hak sahibi olanlari ifade etmekteBunun yaninda
hissedarlarinkine gore paydin hangi tir haklara sahip olduklarini belirldme
oldukca guctur. Ancak paysglarin haklarini talep etmeleri, hissedarlarin hakia
talep etmelerinden farksizdiisletmeler, paydgardan gelen taleplere yonelik bir
tavir sergilemek, cagan talepleri ¢cozmek veya ortadan kaldirmak dururadnd
(Ay, 2003; 25-26).

Isletmelerin sosyal sorumluluklari kapsaminda palgdeyla iliskilerini
olustururken ¢ gamall bir strateji izlegii gorulmektedir. Isletme 6ncelikle,
paydalarinin kendisine guvenmesi konusunda onlar ikriene&tedir. Sureg
icerisinde, paydgarin guvenini pekgtirmek icin onlara hesap verir vgeffaf bir
yonetim stratejisi benimsegini gosterme konusundasletmenin paydgarini
inandirdgl gorulmektedir. Sonsamada ise, paydarinin kendisini desteklemesini
istemektedir (Bakirtg 2005; 42).

Payda yaklsgsimina gore tanimlanan pawtir ise; sirket hissedarlari,

musteriler, calsanlar, tedarikgiler, rakipler ve toplumdur.

2.1.3.2.1. Hissedarlar

Geleneksel yonetim teorilerine gorgletmenin hissedarlarinin en énemli
kaygisi, elde edilecek kardir. Bu varsayimin gdcgirliki yonden ele alinabilirilk
olarak; hissedarlar “zaman ufkuna” gore farkhlailir. Zaman ufku, planlarin
dikkate alindgl zaman suresidir. Organ, ufku dar olan planlar kisa vadeli planlardir

(Kogel, 2003; 134). Sosyal pawdar teorisine gore ise hissedarlar, kisa donem
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Uzerindengletme faaliyetlerini yargiladiklari icin, sosyalramluluk fikrine oldukca
uzaktirlar. Ancak elde edilen kari uzun vadeli gozlerler ise, sosyal sorumlgun
uzun dénemde gelir getirici etkisi s6z konusu @lthdan, bu d§iinceye daha sicak
bakmalari olasidir. Bunun yaninda,getionem veren yatirimcilarin sayisi da her
gecen gun artmaktadir. Bu ginceye sahip hissedarlar, kar maksimizasyonundan
once sosyal ve ¢evresel konulari gz 6nune alakiede (Boddy, 2002; 137).

Hissedarlarin korunmasi ve daha geanlamda gletmenin hesap verme
sorumlulgu ise, konunun ele alinan birgdr yonudur. Bu nedenle, gerek ig
denetimin gerekse gdidenetimin roli ve kapsagli alan, s6z konusu hassasiyet
dogrultusunda gejmektedir (Aras, 2007).

2.1.3.2.2. Musteriler

Musteriler, sletmelerin Uretii Uriin ve hizmetleri satin alan vglatmenin
varhgini sirdirmesini ggayan gruplardir. Mgterilerin isletme trin ve hizmetlerini
satin almayi surdurmeleri icingletmeye givenlerinin de surmesi gerekir. Glven
olusturmak icin gletmenin tuketiciler tarafindan sorumlu, gereksileirnkarsilayan
ve durust olarak algilanmasi geanmalidir (Ural, 2003; 70-71). Bunun yaninda
misteri ile kurulan olumlu ikkilerin, isletmenin dger paydalari ile olan ilgkisini de
olumlu yénde etkiledii sdylenebilir. Miteri ile iliskilerde etik bir yaklaima sahip

olmak, toplumsal agidan dgetme icin avantajlar yaratabilmektedir (Ay, 20@8).

Isletmelerin migterilerine kagi sosyal sorumluluklari arasinda; istek ve
ihtiyaclarina uygun mal ve hizmet Uretmek, steiiilerine zarar vermeyecek ya da
yasamlarini olumsuz etkilemeyecek diuzeyde dretim ydpmairi tiketime
yonlendirmemek, ailevi ve toplumsal ghleri zedelemeyecek uygulamalarda
bulunmak, aldatici veya yaniltici bilgiler kullanmak, kaynaklari etkin bicimde
deserlendirmek, kaliteyi artirirken maliyetleri glirmeye cakmak gibi konular yer
almaktadir (Torlak, 2001).
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2.1.3.2.3. Calisanlar

Isletme calganlari emeklerine kaiik isletmeden; § glvenlgi, yeterli
calisma kaullari, bagarisinin ve emagnin dduillendirilmesi, adaletli vesglikci bir
yonetim anlayw ve Kkisisel gelsimine destek olunmasi gibi konularda duyarli
davranmasini beklemektedir (Boddy, 2002; 13R®letme ise cafanlarindan
yoneticilerin talimatlarina uymalarinigslétme hakkinda olumlu dgiince beyan
etmelerini ve gletmenin faaliyette bulundiu topluma kap sorumlu davranmalarini
beklemektedir (Ay, 2003; 27).

Ozellikle insan kaynaklari yonetimindglétmelerin git firsat yaratma, terfi
uygulamalari,ggoren devir hizi, tcretlendirme, sendika birlikléiili skiler, calsma
kosullari, is zenginlgtirme, uywturucu/alkol kullanimi, pozitif ayrimcilik gibi
calisanlan yakindan ilgilendiren konularda gingglibn planda tutarak gstirmeler
yapmalari 6nemlidir (Boddy, 2002; 138).

2.1.3.2.4. Tedarikgiler

Isletmeler acik bir sistem olduklarindan, faaliydtierbasariyla yerine
getirebilmeleri icin dier isletmelerle ilski kurmak durumundadirlar. Buyletmeler
ise, tedarikciler ve rakiplerdir (Bakiga2005; 52). Tedarikciler payslaolarak
distnuldiginde, gletmenin baarisinda 6nemli bir yer kil ederler. Clinkd hem
hammadde, hem mamul, hem de yari mamul gletme Urindndn kalitesini ve
fiyatini etkileyebilmektedirisletme, tedarikci ile guivenilir bir gki kurabilirse, en
kritik zamanlarda tedarikcininsletmeye tutumu olumlu yonde olacaktir. Ogime
1970l yillarin sonunda Chrysler ciddi sorunlar sggken, geleneksel olarak
surdurd@u iyi ili skilerin olumlu sonugclarini alngive tedarikgileri tarafindan dik
fiyata malzeme temini, 6demelerde surenin uzatimvaskredilendirme yapilmasi

gibi ¢esitli avantajlar elde etmgtir (Ay, 2003; 28).
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2.1.3.2.5. Rakipler

Cikar catgmasi icinde olduklari varsayilan rakigetmeler aslinda bir araya
gelerek ortak sorunlari ¢bézme konusundairiigi gosterebilmektedir. Paygla
yonetimi yaklaimina gore rakiplerle etkijgn, ©Ozellikle uzun dénemli etkileri
acisindan deerlendirilmektedir (Ay, 2003; 29).

Isletmenin rakiplerine kar sosyal sorumluluklari arasinda haksiz rekabet,
rakiplerin karalanmasi, rakiplerle ilgili bilgilerikabul edilemez yollarla sizdiriimasi
(ileri teknoloji gerektiren Urlinlerde bilgi casuglugibi), rakiplerin ¢evreye ve insan
sgligina zararli uygulamalari, fiyat agfaalari, bazi rakipleri piyasadan kovma
uygulamalarina gigerek tuketicilerin bir mal ya da hizmeti daha yUkdegattan

almaya zorlanmalari gibi g#li konular yer almaktadir (Torlak, 2001).

2.1.3.2.6. Toplum

Sosyal sorumluluk kavraminin temelinde toplumytetinenin faaliyetlerini
onaylayip onaylamama hakkinin var olmasi yatmakta&yni zamanda toplumun
yasam kalitesinin, gletmenin “kar” ve “gevre” konularindaki fikir ¢agmasindan
etkileniyor olmasi, sosyal sorumlgun toplum agisindan dnemingiet etmektedir
(Body, 2002; 138).

Gunumizde markalarin varliklarini devam ettireblene ve pazarda
rekabetci bir avantaj yakalayabilmeleri icin, taplun sosyal sorunlarinin ¢cézimuine
yonelik beklentileri konusunda duyarl olmalari glenektedir. Bunun tersi davrani
sergileyen markalar, Ozellikle tuketici boykotlagibi baskilarla kanlasmakta,
mevcut pazar payini kaybetme tehlikessaraakta, kotllgen imaji nedeniyle yeni

pazarlara acilmgansi da azalmaktadir (Boone ve Kurtiz, 1999; 55).
Toplumun, eldeki mevcut kaynaklarin etkin bigcimddl&uminin 6tesinde

bircok sosyal ihtiyact vardir. Bu ihtiyaclarin kdanmasindan yola cikarak

isletmelerden beklentileri de gdenebilmektedir. Ozellikle son yillarda, hava se
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kirlili ginin kontrol altina alinmasi, gdi kultirel etkinliklerin desteklenmesi,géim
faaliyetlerinin artirilmasigehir gelgim planlarn ile yerel ve ulusal dOlcekte ghik
programlarina katkida bulunulmasi gibi konulardaluopn, sletmelerden daha

ilgili davranmalari yoninde talepleri s6z konusugtdalici, 2001; 18).

2.1.3.3. Harcama Tercih Modeli

Isletmelerin geleneksel olarak temel amaci kar etdesk ve satl gelirlerini
artirmaktir.isletmenin baarisini 6igme ve denetleme araci olarak goriilen aan
zamanda vargini surdidrmesi icin gerekli olan kallari sglamasi agisindan da
onemlidir (Eren, 1998; 118).

Isletme kari ve sosyal soruml@u en iyi aciklayan modellerden biri
Williamson’a aittir. Williamson'a goére sietme yoneticilerinin belli tercihleri vardir
ve bu tercihler sletme kar potansiyelini etkilemektedir. S6z konusodelin iki
unsuru vardir. Birinci unsurgletme yoneticisinin istedi bir amacin gercekimesi
icin karin bir kismindan vazgecmeye gonulli olumaysidir. ikinci unsur ise,
yonetici tercihinin kar Uzerindeki etkisidiisletme yoneticisinin tercihi ve kara
ili skin tutumlarn ve tercihinin kar tzerindeki etkisibegll olarak yonetici, optimum
dizeyde parasal miktari tercihi galtusunda harcayabilirisletme yoneticisinin
belirli tercihlerinden yola cikilarak yapilan bu rbamalara ise “harcama tercih
modeli” denmektedir (Ay, 2003; 30).

Williamson’'un bu modeli, sosyal sorumluluk ile illgisletme karar ve
faaliyetlerine uyarlanabilir. Modele gorglatme ydneticisinin sosyal sorumlga
iliskin bir tutumu olmasi gerekir ve sosyal sorumluligaliyetleri gletme karini
etkileyecektir. Bu model gergevesinde yoneticikarin bir miktarina kailk sosyal
sorumluluk projeleri yuriatmeyi tercih edebilirleBoyle bir durumda sosyal
sorumluluk ve karin okiurabilecgi farkli eslesmeler olacaktir. Her kombinasyon ya
da slesme, farkli kgullarda bir tercih nedeni olabilecektir. Ancak salsyorumluluk
ve karin belirli bir miktarinin gestiriimesinde bazi kisitlar da meydana c¢ikabilir.
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Ornesin bir yoneticinin karin tamamini gozden gikarasaisyal sorumlulgu tercih
etmesi mumkdan dgldir (Ay, 2003; 30-31).

2.1.4. Sosyal Sorumluluk Duzeyleri

Sosyal sorumlulgun dizeyleri, bir bakimaletmelerin ve markalarin hangi
alanlarda sorumlu olduklarinin géstergesidir. Cino bu konuda geftirdigi sosyal
sorumluluk piramidi, dort parcali bir model halindg®syal sorumlulgun hangi

dizeylerde gerceldggini ortaya koymaktadir (Carroll, 1991).

SEKiL-4

Sosyal Sorumluluk Piramidi

GoOnulli Sorumluluklar

Etik Sorumluluklar

Yasal Sorumluluklar

Ekonomik Sorumluluklar

Kaynak: (Bateman ve Scott, 2004; 147, Ay, 2003; 37)

1. Ekonomik Sorumluluklar: isletmeler, toplum icerisindeki temel ekonomik

birimlerdir ve belli bal rolleri, uygun bir kar elde etmek icin t@rilerin ihtiyac
duyduu ve istedii mal ve hizmetleri Uretmektedir. Bu gwltuda ekonomik
sorumluluk; iyi ve Kaliteli bir GriinG uygun fiyataal edereksletme sahiplerine ve

hissedarlarina kazan¢ gamaktir. Sosyal sorumlugun dizeylerinden biri olarak

61



bakildginda sletmenin ekonomik sorumluf; isletme sahiplerine ve hissedarlarina
yatinrmin geri dongilinl sglama, yeni gler ortaya koyma, calanlar icin adil
O0demeler yaratma, yeni kaynaklar sinana, teknolojik ilerlemeyi destekleme, yeni

urtin ve hizmetlerin yaratiimasidir (Cerik ve Ozansl2008; 592).

2. Yasal Sorumluluklar: Toplum, kletmelerin faaliyetlerinden kar gamalarini

hatta maksimum kara ulmalarini kabul ederken, bu amaci skisuz olarak
onaylamamaktadir. Ekonomik faaliyetlerini strdirirkeletmelerin belli yasal ve
denetim kisitlarini da g6z ardi edemeyecekleringulamaktadir. Sosyal sorumluluk
piramidinde, ekonomik sorumluluklardan sonra yasaiumluluklarin gelmesi, bir
yandan tarihsel slrecin ggiine isaret ederken @er yandan da ekonomik
sorumluluklar ile yasal sorumluluklarin birbirine h@dar bgli olduguna karet
etmektedir (Ay, 2003; 38).

3. Etik Sorumluluklar: Etik sorumluluklar; ygun rekabetin ygandgi is hayatinda,

isletmelerin d@ru isler yapmalari ve bu esnada hem kendilerine hemedeelgrine
zarar vermemek gibi bir soruml@a sahip olmalaridir. Sosyal normlara saygi
gostermek ve sletmenin amaclarini gercektemek icin bu normlarin kotlye
kullanilmasini  6nlemek, toplumsal beklentilere uyguyekilde faaliyetlerde
bulunmak, beklenilen ahlaki davranicomertce odullendirerek csgdinda iyi bir
personel oldgu duygusunu uyandirmak,sletmenin batinlginin ve ahlaki
davrangin yasal dizenlemelerin 6tesinde @dou kabul etmek, etik soruml@un
boyutlandir (Karahan, 2006; 14).

Ekonomik ve yasal sorumluluklar, adalet ve duiikstigibi caitli etik
normlari icerse de; etik sorumluluklar kanunlar idlale derlenmensi olmalarina
ragmen toplumun beklegh ya da yasaklag! ¢ssitli uygulamalari da icine alir. Etik
sorumluluklar méterilerin, calsanlarin, hissedarlarin ve toplumun ahlaki haklarini
yansitan veya koruyan galuk ve durustlik gibi kavramlara uygun sitk

standartlari, normlari ve beklentileri kapsar (GHy1991).

62



4. Gonulli_Sorumluluklar: Gonullt sorumluluk, sletmenin goénalli olarak yerine

getirdigi ekonomik, yasal ya da etik herhangi bir zorlamaaktsizin, topluma
katkida bulunma amacidirisletmeler bir takim gorevleri yerine getirmeyi
kendilerine amagc edinerek surekli bakilde bunlari yerine getirirler (Goksu, 2006;
39). Bu sorumluluk duzeyi, sletmelerin toplumda okiurdusu iyi niyeti
guclendirmesi veya iginde bulunglu sosyal cevrede iyi bir yurtfaolarak
algilanmasina yardim eden faaliyetleri icermektedietmelerin kaynaklarindan bir
kismini sanatsal, gé@sel ve kultirel projelere ayirmasi bu tirden $arumluliga
isaret etmektedir (Ay, 2003; 39).

Sosyal sorumlulgun dizeylerine genel anlamda bakildda, ekonomik ve
yasal sorumluluklar sosyal anlamda istenendir; stikimluluklar sosyal olarak umut
edilir ve beklenir; gonilli sorumluluklar ise aredlilir (Cerik ve Ozarslan, 2008;
594).

2.2. SOSYAL SORUMLU TUKETIM ANLAYI SI

Son yillarda artan cevresel ve toplumsal sorutléeticilerin satin alma
davranglarina yansimaktadir. Tukettikleri Grlinlerle vecthrettikleri markalarla s6z
konusu sorunlarin ¢6ziminde pay sahibi olmak isieym sayisi gun gectikce
artmaktadir. Gunuimuaz tiketicisi markalarin da bund@ gelsim gostermesini
istemekte, cevresine karduyarsiz olan markalari da boykotlar gibsitle somut
eylemlerle, bir anlamda cezalandirmaktadir. Mankalasosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelmelerinin altinda yatan en dineaden olarak, sosyal sorumlu

tuketim anlawinin giderek guclenmesi gosterilebilir.

2.2.1. Sosyal Sorumlu Tuketiciler

Modern tuketici, markalari ve trtnleri performaign desil sahip olduklari
anlam icin satin almaktadir. Markalari segerkegagatarzini yansitmasina dikkat

etmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, markalarettdikin ygam tarzina uygun
sekilde konumlandirmaya camaktadirlar. Markaya bir kilik vererek, bu ksili gin
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tiketicinin ygam tarzi ile uyumlu olmasini gamak istemektedirler (Unal, 2008;
4,37).

Gunumuzde ymnan cevresel ve sosyal sorunlang@rlgsl, tuketicilerin
yasam tarzlarinda 6nemli d@sikliklere gitmesine ve tiketim tercihlerini de bdnde
degistirmelerine neden olmaktadir. Sosyal sorunlara eereye duyarli hale gelen
tuketiciler, satin alma kararlarinda cevreye dakazarar verebilecek Urlnlere
yonelmekte veya satin alma gucleriyle glincel sosgalnlara vurgu yapmaigmi
gOstermektedir. Bu tir tuketim davrama ise, “sosyal sorumlu tiketim” adi
verilmektedir (Ciftci ve Kogak, 2008; 133).

Sosyal sorumlu tiketiciler ayni zamanda etik salma davram da
sergilediklerinden, literatiirde “etik tuketicileslarak da gecmektedirler. Ozellikle
markalarin faaliyetleri ile ilgili her turli bilgy ulgmanin kolaylamasi, etik
deserlere 6nem veren tiketicilerin belirli alanlardehdaazla bilgi sahibi olmaya

yonelmelerine yol agmaktadir. Bu alandarsekilde siralanabilir (Boddy, 2002; 141):

» Ezici ve diktator rejimlere sahip bdlgelerde tUretarbulunmak,
+ Isci sendikalari ile ikkiler,

+ Ucretlendirme ve cajanlara sunulargikosullart,

* Cevre,

e Sosyal sorumluluk tamayan pazarlama faaliyetleri,

» Silahlanma ve nikleer gic,

* Hayvan haklari,

« Politik rigvetler,

» Boykot ¢arilari.

Sosyal sorumlu tuketicilerin s6zU edilen tim bu Wana markalarin ne
kadar ilgkili olduguna dikkat etmeleri,sietmelerin girgimlerinde daha dikkatli
olmalarina ve farkindalik yaratacak yeni uygulamalger vermelerine neden
olmaktadir. Orngin; outdoor giyim markas! Timberland, ayakkabilaryssil bir

isaretle etiketlendirerek cevreye zarar vermeden imidet bulundgunu
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belirtmektedir. Ingiltere’de faaliyet gosteren supermarket zincigirSbury ise,
yalnizca adil ticaret (fair trade) ile Uretilen nhrzsatarak ttketicilerine, ciftcilere

adil bir Ucret 6degsi mesajini vermektedir (Economist, 2008).

Adil ticaret; 0Ozellikle Ggtincu dunya Ulkelerinde tekstil ve tasektorlerinde
calisan kcilerin, bati Ulkelerinin markalari tarafindan sdéiiinemesi ile ilgilidir.
Sivil ve uluslararasi bir organizasyondur. Burad@ag, kcilerin ve ciftcilerin daha
iyi Ucretler almasini ve daha iyi kdlarda calgmasini sglamaktir. Starbucks ve
Marks and Spencer, adil ticareti benimseyen emdailimarkalardir (Tuna, 2005).
Adil ticaret ile birlikte, kuresellgnenin olumsuz etkileri karsinda sinirli da olsa,
gelismekte olan Ulkelerdeki ticaret ve Uretimde Uredieiyhine haksizliklar oldiunu
kabul eden uygulamalar gorilmektedir. Bu alandalliéiee tropik bdlgelerdeki
gelismekte olan Ulkelerden alinan gida ve iceceklerdetiadret uygulamalari ABD,
Kanada ve Kita Avrupa’sinda gozlenmektedir (Rehb@0g; 23).

Tuketiciler adil ticaret ile Uretilen ve sgdi sunulan markalari satin alip, az
gelismis Ulkelerde ysayanlarin ygam standartlarinin yikselmesine katkida
bulunacaklar durtiisilyle, satin alma dawemi gerceklgtirirler. Ornegin; “fair
trade” karetli markalardan Cafédirect'in sgar 1999 yilinda 6.6 milyon £ iken,
sats hacmi bir 6nceki yilla gore %39 oraninda agtmi(Tallontire vd., 2001).
Markalar adil ticaret ile Gretilen Grtnlerinin Uredte gagidaki logolari kullanarak,

etik tuketicilerin dikkatini cekmeye calrlar.

FAIR TRADE

Guarantees
a better deal
for Third World

- Prod
CERTIFIED’ FAIRTRADE roducers

Sosyal sorumlu tiketim davrami yonlendiren bazi grup ve 6rguatler, 6nemili

tiketici hareketlerine yol acmaktadir. Ogive Ingiltere’de bulunan Tiketiciler
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Dernesi, tuketicilerin  kasllastiklari  markalar arasinda se¢im yapmalarini
kolaylastirmak adina karlastirmali listeler hazirlayarak, bu faaliyetini biakapanya
ile duyurmutur. Bu liste ayni zamanda depie cikardgl “Which?” dergisinde de

yayinlanmstir.

Bu dernekler, tarafsiz urtn testlerinin ayrintdasunarak ve durust olmayan
marka vesirketlere kagi kampanyalar duzenleyerek, tiketicinin satin akagarini
vermesinde aktif rol oynamaktadir. Bu konuda Onefdarilara imza atan
“Campaign for Real Ale (CamRA)” kurwu, otomobil guvenfi, kredi karti
tanitimlarinda faiz oranlarinin ga bildirilmesi ve sigara paketlerinin tzerine
bilgilendirici uyarilar yazilmasi gibi konularda mkalari yonlendirmektedir. Bu tur
tuketici orgutleri, ayni zamanda Uretim slrecinde demli etkilere sahiptir.
Ornesin; Finlandiya’'nin en blyukirketi Avrupa’nin ise en 6nemli kgt markasi
Kymmene, Avrupa’daki en onemli pazari konumundakimanya'da bulunan
tuketici derneklerinin baskisiyla, ormanlarin siitdébilirli gini sgglamak adina kat
sirketleriyle yaptiklari anlgmalara bu yonde maddeler eklemek durumunda kalmi
(Jobber ve Fahy, 2003; 35).

Sosyal sorumlu tiketim anlgynin yayilmaya bgamasi, markalar kendi
hedef pazarlarinda bu yakimin ne kadar etkili oldtunu saptamak icin ggli
argtirmalar yapmaya yoneltmektedir. Opie, Marks and Spencer (M&S)ngiliz
tuketicilerin yail tiketim tzerine fikirlerini tespit ederek, atamaya katilanlari dort

sinifa ayirmgtir:

“Yesil tuketimle nasil fark yaratagan”, diyenler (%38)
“Yesil tiketim kolay olursa tercih ederim”, diyenler 2%
Iigilenmeyenler (%24)

Tutkulu yssiller (%11)

A

Arastirmanin sonuglarina gore katilimcilarin ygkkaonda biri (%11) tutkulu
bicimde yaildir ve c¢evreci olmayan markalari gerekirse boylentebileceklerini

belirtmislerdir. Diger yandan katilimcilarin dértte biri (%24) site konularla
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ilgilenmemektedir. Bu iki u¢ grubun arasinda iseha kolay ve ucuz olursa ge
tuketime sicak bakacaklarini bildiren ve ilgili @dsina rgmen yail tiketimin nasil
fark yaratacg konusunda az bilgi sahibi olduklarini belirten gkup daha vardir.
M&S’'a gore bu argtirma, Ingilizlerin dortte Gcuniin bigekilde yail tiketimle

ilgilendigini gbstermektedir (Economist, 2008).

Sirketler ve markalari icin oldukca ©Onemli olan salsyve cevresel
duyarliligin, sosyal sorumlu tiketiciler ve bu tiketicilerdavranglari Gzerinde
oldukga 6nemli bir etkiye sahip olgu distiniimektedir. Bu nedenle, sosyal sorumlu
tuketimin boyutlarinin neler olgu ayrica incelenmelidir (Ciftci ve Kogak, 2008;
134):

a) Markalarin algilanan sosyal sorumluluk performansi: Tuketicilerin

zihinlerinde yer alan markalarla ilgili gasimlar, isletmelerin performanslarini
artiran ve rekabet avantaji getiren en dnemli kkkandan biridir. Bu carisimlarin

olusabilmesi adina sletmeler biyik cabalar géstermektedigletmelerin sosyal
sorumluluk konusundaki cabalari, olumluggaimlarin olgmasinda 6nemli bir
etkendir ve tuketicilerin markaya ve urtnlere olapkilerini de olumlu kilmaktadir.
Bu durumun tersi s6z konusu ofgitnda ise, sosyal sorumi@gun olumsuz anlamda
algilanmasi ile birlikte tiketicilerin markay! gerlendirmelerindesietmenin zarar
gorecgi cok aciktir (Brown ve Dacin, 1997; 68). Tuketicinalgiladgl sosyal

sorumluluk performansi, sosyal sorumlu tuketim wsglain bir parcasidir ve
tuketicilerin satin alma davramitzerinde “d@rudan” etkilidir (Ciftci ve Kocgak,

2008; 134).

b) Tiketicilerin geri donlisim davranislari: Ozellikle cevreye zarar verecek,
gereksiz tuketime neden olabilecek bazi maddelaritaniminin kisittanmasi veya
yeniden kullanimi olduk¢ca 6nemli bir konudur. Sdsgarumlu tuketiciler kaut,

plastik kaplar, gazeteler, dergiler, aliminyum &allarak yapilan trtnlerin yeniden
kullaniimasina énem vermektedir (Ciftci ve Kogak020134). Ozellikle Avrupa’da
son 20 yildir geri domgiimli Grinler 6nem kazangtr. Avusturya ise, bu tur

aranlerin en fazla kullanil@l yerlerden biridir. Bu tlkede atik piller, bilgigarlar,
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buzdolaplari ve gier bazi trlnler, gevre icin 6nemli bir tehlike ataginden tekrar
islemden gecirilerek siklikla kullaniimaktadir (Jobbe Fahy, 2003; 37).

c) Cevreye kasl duyarhlik: Cevreye kan duyarh tiketici; hem tuketicilerin hem
de dger insanlarin s#aigini tehdit etmeyecek, uretim esnasinda cevreyer zara
vermeyecek, enerji kaynaklarinin gao harcanmasina yol agmayacak, gereksiz
atiklara neden olmayacak, canlilari ve ¢evreyi tebdén ve bu konuda duyarli olan
Kisi olarak tanimlanmaktadir (Elkington, 1994; 92 t€live Kocak, 2008; 134).

2.2.2. Tuketici Boykotlari

Sosyal ve cevresel konulara fakayitsiz kalan ya da topluma ve cevreye
zarari dokunan markalara karyapilan boykotlar, en sik gorilen tiketici
hareketlerindendir.

Tlketici boykotlari, bir ya da daha fazla sayidaibgin belirli hedefleri
gerceklgtirmek adina bireysel tiketicileri, secilyribazi markalari satin almamalari
seklinde yonlendirmeleridir. Tuketicileri 6rgutleydou gruplar ise; ¢li tiketici
gruplari, meslek birlikleri, etnik ve irksal azklar temsil eden orgutler, dinsel
gruplar, kadin haklari gruplari ve cevre ile ilgiiger gruplardir (Friedman, 1999;
4,10).

Tuketicilerin markalara kar duyduklari henutsuzlgun bir ifadesi olan
boykotlar, medyada ilgi uyandirarak tim dinyaya Ikdylecek koth bir itibara
neden olabilir. Bu nedenle tiketici boykotlari, ysacidan sorumluluk sahibi
olmayan markalarin ve hatta devletlerin, dawianini dizenlemeleri yonitnde
orgiitlenerek birer baski unsuru halini alamdir. Orngin, 1996 yilinda Fransiz
HukUmetinin Guney Pasifik'te nikleer denemeler yapkarari almasi sonucu,
Fransiz markalari bircok tuketici grubu tarafindawykot edilmgtir (Body, 2002;
141).
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Boykotlarin etkinlgi, boykotu yapilan markanin sgari azaldginda ya da
boykotlar politik hedeflerine ufiginda s6z konusu olur. Oziinde ahlaki bir hareket
olan boykotlaragirketler caitli sekillerde tepkiler gdsterir. Bunlar (Harrison vd.,
2005; 95):

a) Onemsememek: Tilketicilerin baskisini 6nemsemeyasrketler bir sekilde
kurumun ve markasinin gelgei kadere birakiindan, bu tir bir strateji oldukca
risklidir.

b) Savamak: Organize gruplara kar gelistirilen saldirgan bir tutumdur ve iki
sekilde belirir: boykotu yapan grubun eylemlerini Wadelerini kotileyerek ya da

boykotcu gruba acikca saldirarak.

c) Aciklamaya calsmak: Radikal gorglu tuketicilerin baskilariningirketlerin daha
fazla seffaflasmasina yol acan genel bir etkiye sahip gldgoylenebilir. Bu tar bir
savunmaci tepki; cevresel raporlama, etik kodlgaynlanmasi gibi uygulamalarla

ayrintilandirilabilir.

d) Boyun emek: Savamaktansa tiketiciyle diyalog kurmaya eaiak, bazi

durumlarda daha uygun olabilir.

Boykotlar ayni zamanda surelerine ve yonelimlemgiee csitli sekillerde
dizenlenebilir. Friedman’a go6re boykotlar, pozitive negatif anlamlar
tastyabilmektedir.Pozitif boykotlar; boykot kavramiyla 6zdeolarak “kara liste’de
yer alan markalari satin almaktan kaginmak amacgdeceklstirilir. Negatif
boykotlar ise neyin alinmamasi gerekfiden ¢ok, neyin satin alinmasi gergkte
odaklanir. Burada “beyaz liste"de yer alan, soss@umluluk agisindan duyarl
oldugu distnudlen markalarin satin alinmasisvi& edilir. Bu nedenle negatif
boykotlar “buycott” olarak da bilinir (Friedman, 1999; 11).

Surelerine gore ise boykotlar §gkilde organize edilir (Friedman, 1999; 4):

— Uzun dénemli boykotlar; iki yildan fazla surer.
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— Orta donemli boykotlar; sureleri bir ya da iki yil arasinda geir.
— Kisa dénemli boykotlar: en fazla bir yil surer.

Bazi markalarin “sosyal sorumsuzluklar”, ulustag boyutta tiketici
boykotlarina konu olmaktadir. 2006 yilinda yapilin argtirmaya gore; sadece
Amerika’da 1988 ve 1995 yillari arasinda 200’'denldgirket ve binlerce marka,
tuketici boykotlarina neden olmstur (Haan, 2007).Uluslararasi anlamda boykota
maruz kalan markalardan biri de Shell'dir. Shelicé Giney Afrika’da sonrasinda
Nijerya’da insan haklarina aykirl faaliyetleri nedde tim dunyada boykot
edilmistir. Petrol devlerinden biri olan Shell'in kendisintaninan ayricaliklar
karsiliginda Nijerya'nin diktator rejimine destek vermenirdi990’h yillarda ortaya
ctkmasi sonucunda Shell’e kagenk capli bir boykot bglatiimistir. Bu boykotun
bir sonucu olarak, uluslararasi insan haklari vere@rgutleri, 14 Mayis't “Shell
Karsiti Kuresel Eylem Gunu” ilan etlerdir (Balik¢iglu vd., 2007; 82).

Anti-sosyal uygulamalarindan 6turt uluslararasiegide boykota konu olan
bir diger marka da Nestle’'dir. Bu marka, 1973-1984 tanldeasinda dinya ¢capinda
yuratulen bir tiketici boykotuna maruz kaktm. Boykotun nedeni ise Nestle'nin,
uclnct dunya ulkelerinde pazarlamak amaciyla bebekin uUrettgi mamalarini
aldatici bir reklam kampanyasi ile piyasaya surdiesiReklamlarinda, bebek
mamalarinin anne sutinden daha iyi @lthu, 6zellikle yetersiz beslenen annelerin
bebeklerinde tercih edilmesi gerektii vurgulamstir. Bebeklerin anne situ yerine,
yeterince s@likl olmayan sularla hazirlanan mamalarla beslesime 6zellikle de
yoksul annelerin gerekenden daha az mamayl sudaeeryoluna bg/urmasi
sonucunda, yuksek dizeyde bebek dlumleri gergakdér. Bu 6rnekte, sézkonusu
bebek mamasi endustrisinin tamami kusurlu olmasa@aen Nestle, endustrinin
semboli olarak gorildiiinden boykotun da hedefi olgtur (Balik¢iglu vd., 2007,
83).

Tuketici boykotlari, yol actiklari ekonomik yikiar nedeniyle yillardan beri

markalarin kaygilangi konulardan biridir. itibar kaybina ve hatta markanin

oliumine yol acma potansiyellerinin olmasi nedeniyieketlerin sosyal acidan
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sorumsuz davranmaktan kaginmalarinda etkilidir (Bop@®902; 142). 70’li yillardan
itibaren, sirketlerin sosyal sorumsuzluklarinin yol agtimaliyetler Tablo 3'de

gosterilmektedir.

TABLO-3
Sirketlerin Sosyal Sorumsuzluklarinin Maliyetleri
YIL SIRKETLER MAL IYETLER SONUC
1970’ler | Ford Pinto’nun - Olumler Marka olumu
olumu - 250 milyon $ kayip | (markaya etki)
1982 | Tylenol'un icine 50 milyon $ kayip Gorevden alinma
zehir atilmasi (markaya etki)
Bhopal/Union - 2.500 kginin 6luma Hindistan’daki Uretimin
1984 | Carpidesirketi - 4.700 milyon $ kayip | durdurulmasi
(kismi etki)
1988 | Exxon Valdez - Cevre tahribati Itibar kaybi
Essosirketi - 7.250 milyon $ kayip | (kismi etki)
Perrier sularinin Gorevden alinma
1990 | toplatiimasi 200 milyon $ kayip Yeniden kurulma
(markaya etki)

(Kaynak: Boddy, 2002; 142)

Ford Pinto: Ford'un ilk cikardg kicuk arabalardandir. Ozellikle arkadan
carpmalarda infilak edip, olimlere yol agcan berd@posu nedeniyle Ford, bu araba
modelini piyasadan kaldirmak zorunda kaimni
(http://en.wikipedia.org/wiki/Ford_Pinjo

Tylenol: 1982 yilinda kim tarafindan yapifdihala bilinemeyen, grip ilaci Tylenol
kapsullerinin igine sulfir atilarak eczaneye gerakilimasiyla meydana gelen olaylar
sonucu 7 ki 6lmustr

(http://en.wikipedia.org/wiki/1982 Chicago Tylenolurders)
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Bhopal: Bhopal felaketi, ABD kokenli Union Carbidsirketinin  Hindistan
Bhapol'de kurdgu boécek ilaci fabrikasindan yagllkla 40 ton metil isosiyanat
gazini dgari atmasi sonucu meydana gahmi

(http://en.wikipedia.org/wiki/Bhopal disas}er

Exxon Valdez: Exxon Valdez tankeri, 53 milyon ABD galonu ham peétiasirken
gecirdigi kaza sonucu gemiden 10,8 milyon ABD galonu (48\®on litre) ham
petrol denize dokilerek 28.000 km?lik alana yayabnsonucu denizi kirletstir
(Ece, 2008).

Perrier: Fransiz icme suyu markasi Perrier, 1990 yilinda ABDbulunanilag ve
Gida Dairesi’'nin (FDA) aldy bir karar sonucunda, toplam 160 milysige suyu
toplatmak zorunda kalstir. Bu kararda, Perrier marka sulardaki benzendesitin

asiri oranda yukselmesi etkili olmgtur. S6z konusu toplatma, bugtine kadar alinan en
yuksek toplatma kararidir (Celebi, 2005).

2.2.3. Yagil Pazarlama

Gunumdiz tuketicisi, pazarda yanlve etik acgidan uygun goérilmeyen
pazarlama uygulamalarina daha hizli tepki vermektdu tepkilerin sonuclarinin
isletmelere daha kisa siUrede yangsidyb6zlenmektedir. Tlketicilere ya da cevreye
zarari dokunan hammaddeleri kullanagtetmelere kan boykotlarin yapilimasi,
cevreye zararli ambalaj malzemeleri kullanagetmelerin markalarinin tercih
edilmemesi, yandive yaniltici bilgilerle reklam yapaglétmelere tepki gosterilmesi
vb. cok sayidaki uygulama, tiketicilerin tepkilexindrnek gosterilebilir. Bu
dogrultuda sirketler; tuketicilerin gletme uygulamalari ve drtnleriyle ilgili
algilamalarini olumlu hale getirebilecek bilgilemde kanallarini iyi kullanmahdir
(Uzkurt ve Torlak, 2003). Pazarlamanghevi ise bu noktada devreye girmektedir.
Isletmelerin cevre konusundaki duyaghhi tiiketicilere yansitma isig “yesil

pazarlama’nin ortaya ¢cikmasinda 6nemli bir motiagrigzl olmaktadir.
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Yesil pazarlama aslen, sosyal pazarlamadagndstur (Emgin ve Turk,
2004). Sosyal pazarlama kavrami da, ilk kez 197@dePhilip Kotler ve Gerald
Zaltman tarafindan ortaya kongtur. Etik ve sosyal sorumluluk anlalarinin ¢iks
noktasi oldgu sosyal pazarlama, belirli bir hedef kitleyi verlinengi bir davransi;
bireylerin, gruplarin ya da genel olarak toplumuarayina gonulli olarak kabul
etmek, reddetmek, @stirmek ya da birakmak yoninde etkileyebilmek adina
pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin kullaniimdsi (Velioglu ve Coknaz, 2008;
456). Genel olarak sosyal pazarlama terimi, hedeiplgrdaki sosyal fikir ve
uygulamalarin kabul edilebiligini artirmak amaciyla Grin planlama, fiyatlandirma,
iletisim, dgitim ve pazar ag@irmasi gibi araclardan yararlanarak programlarin
dizenlenmesi, uygulanmasi ve bu programlarin kbrfiéaiyetlerini icermektedir.
Bu da, sosyal pazarlamanin 6nemini ve gergkiili ortaya c¢ikarmaktadir
(Tavmergen, 1998; 22, Bayraktgho ve ilter, 2007; 119).

Sosyal pazarlama yaklanindan sonra pazarlama literatiriine 1980’li yaléar
giren yail pazarlama, tiketicilerin ihtiyac ve istekleriperine getirirken gletmenin
de hedeflerine uleasini splayabilecek cevre ile dost drtnlerin Uretilmesini,
fiyatlandirilmasini, datimini ve tutundurulmasini iceren ve Uurinin kulan

sonrasini da kapsayan pazarlama faaliyetleriditegK€007; 15).

Sosyal sorumlu tiuketim davrani isletmeleri ygil pazarlamaya yo6nelten
onemli bir etkendir. Ozellikle yd tuketicilerin varlgl ve baskilari bu konuda
etkilidir. Gegmite tuketiciler sadece satin alma ve tuketimleelgilken, ginimizde
kit kaynaklar tiiketen Uretim sdrecinin ayrintjdauve atiklarin yok edilmesiyle de
ilgilenen bilingli yssil tiketicilerin sayisi giderek artmaktadir (Emgi@ Tirk, 2004).
1990’ yillarda Amerika’da yapilan bir sgtawrmada katilimcilarin %83'U ¢evreye
dost Grunleri satin almayi tercih ettiklerini, %id95atin alma kararini verirken
markanin c¢evresel konulardaiihretini dgerlendirdiklerini belirtmgtir (Shrum vd.,
1995; 71).

Tuketicilerle birlikte markalara y#é pazarlamaya yonelik camalari
konusunda baski yapan kaynaklar isasalaki gibidir (Blythe, 2001; 307):
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a)

b)

f)

Tuketiciler: Arastirmalara gore gealimis tlkelerin nufusunun %75’i, satin
alma kararlarinda cevresel olcutler kullanmaktaBlu.durum, pazarlamacilar
icin cevresel konulara geammenin dneminesaret etmektedir.

Cevreci baski gruplari: Bu tlr gruplar ¢ temelde incelenir. Birincisi, dil
temelli faaliyetlere dayanan gruplardir ve bu faalier aracilgiyla
kamuoyunun dikkati ¢evre sorunlarina yonlendirilikincisi, dgsrudan
eylemlere bgvuran gruplardir. Bu gruplarin faaliyetlerine,gaglarin
kesilmesini 6nlemek icin celik levhalar yestiemek gibi protestolar érnek
gosterilebilir. Son olarak ise, ortaklik ve dananlik eylemlerine inanan
gruplar s6z konusudur. Bu gruplag, adamlaryla, yoneticilerle gégtneler
yaparak cevresel hatalarin en aza indiriimesi konda cakmalar
yapmaktadir.

Calisanlar: Ozellikle buyuk firmalarin ¢caganlari ve yoneticileri, cevre dostu
politikalar icin giderek daha fazla baski kurmaktadi

Yasalar: Yesil secmenler, cevreci yasalarin kabul edilmesindendi bir
baski unsurudur. Almanya ve Hollanda gibi ulkelerdesil Partiler,
parlamentoda guclu gruplar gturmaktadirlar.

Medya: Ozellikle o6nemli cevre felaketlerini vesirketlerin sosyal
sorumsuzluklarini  duyurmalart agisindan ve bu tinukarin Gzerine
egilmeleri yoninden 6nemlidir.

Etik yatinm: Ornesin bazi bankalarifgiliz Co-Operative Bankasi gibi)
misterilerine, ¢cevre dostu olmayan projelere yatiri@apmayacaklarl s6zunu
vermektedir. Banka, reklamlarinda bu konugleyerek ygil musterilerin

dikkatini cekmeye cajmaktadir.

Yesil pazarlama anlayinda dort ayri siire¢ sz konusudiik asamada

(yesil hedefleme), cevreci tiketiciler icin ygl Grinler tasarlanir (alternatif yakit
teknolojisi ile calsan otomobiller, cevreye zarar vermeyen uriinler .viknci
asamada, yesil stratejiler gelgtirilir. Ornegin; isletme igerisinde daha az atik
cikarmak, enerji verimlifiini artirmak gibi cevreci 6nlemler alinirUglnci
asamada, yesil olmayan yani ¢evre dostu olmayan Urunlerin inetdurdurularak

sadece ygl Urtnler Gretilir. DOordiincti asamada ise, sadece yé ya da cevreci
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olmak yeterli dgildir. Isletme artik her anlamda sosyal sorumluluk bilincine
ulasmistir (Alag6z, 2007).

Yesil pazarlama ayni zamandaslegtmelere de birtakim faydalar

sglamaktadir. Bu faydalasu sekilde siralanabilir (Nemli, 1998; 292—293):

 Cevre acisindan verimigin sglanmasi, uretim maliyetlerini azaltmaktadir.
Atiklar1 azaltmak, enerji tasarrufu ve malzemelgremiden kullanimiyla beraber
isletmeler maliyetlerini azaltmiolur.

» Bircok tuketici buglin ¢evre dostu urtnleri, amblalajve yonetim tarzlarini talep
etmektedir. Bu tuketiciler daha cok, cevreye biiin@klasan sletmeleri tercih
etmektedir.

« Isletmeler kendilerine 6zgu ve taklit edilmesi zowrgestratejileri geltirdikleri
Olcude lider haline gelmektedir.

e Cevre dostu olmak, birsletmenin imaji bakimindan 6nemli olupletmenin
sosyal sorumlulgu goze carpmiolmaktadir.

e« Cevre bilingli yaklaim; kaynaklarin tiketimi, enerji maliyetlerindeki
dalgalanmalar, kirlilik ve atik yonetimi gibi korarda uzun vadeli riskleri
azaltmaktadir.

+ Isletmelerin cevresel performanslarinin artmasi, topin da faydasinadir.
Sanayi kirliliginden kaynaklanan ghk sorunlarina yapilan harcamalar, bu yolla
azaltilabilmektedir.

 Cevre dostu olmak, sletmelerin yasalara k@r daha guvencede olmasini

sgilamaktadir.

Kiresel 1sinma, iklim d@siklikleri, ozon tabakasinin delinmesi gibi birgok
cevresel konuda yanan olumsuzluklar, tiketicileri cevreye adaha duyarli hale
getirdiginden, bu durum satin alma davegamna da yansimaktadir. Cevresel
olumsuzluklarin fazlasiyla gindemde atdugiinimuizde sletmelerin cevreyi etkili
bir bicimde korumasi, d@l kaynaklari akillica kullanmasi ve 0zellikle imaj
acisindan olumlu sonuglanacak eylemlerdirsiVpazarlama bu nedenle markalar

icin 6nemli bir firsat olarak dgerlendirilmelidir.
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2.3. SOSYAL SORUMLULUK KAMPANYALARI

Gunumizde sosyal sorumlu tiketim argayn giderek yayillmasigletme ve
markalarin bu tiketim anlayna cevap vermek adina sosyal sorumluluk
kampanyalarina yonelmesine neden olmaktadir. Bugum sirketler, énemli ve
dikkat cekici bir sosyal alan secerek, bu alandaikisorunun ¢ézimine katkida
bulunmayi ve bunu yaparken de tiketicinin ilgiggakmeyi hedefler. Ayni zamanda
sirketlerin sosyal sorumluluk kampanyasi duzenlerklgij oldugu sosyal alandaki
sorunlarin giderilmesi icin faaliyet gosteren bangllu kurulgla birlikte ¢alsmasi

da s6z konusudur.

2.3.1. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Tanimi vénemi

Dilimizde kampanya olarak kabul géren ve Latincédaz yer” anlamina
gelen “Campania” terimi, diiz yerlerde yuritilen nmelv@ manevralari anlaminda
kullaniimistir. Buglin bu terim; siyasette bir adayin secilmbsgislarin toplanmasi
ya da saglarin artirilmasi i¢in yuruttlen sistemli cabalataaninda kullaniimaktadir.
Kampanyalar genellikle, daha 6nce cok fazla denemgelgin¢ yeniliklerden
olusur. Kampanyanin temel 6zellikleri belirli amaclgini genellikle kisa bir sireyi
kapsamak Uzere planlanmasi vegyo olarak uygulanmasseklinde ozetlenir
(Babacan, 2008; 153).

Sosyal sorumluluk kampanyalari ise $ifketi ya da markayi, ilgili bir sosyal
amac¢ veya soruna, karkli fayda s&lamak Uzere k#dayan stratejik bir

“konumlandirma” araci olarak tanimlanmaktadir (Plenge Thompson, 2000; 3).

Markalar, gercekkgirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerinde aslandbir
maliyete katlanmaktadir ve bazi zamanlar bu madéyetciddi rakamlara
ulasabilmektedir. Buna gamen, c¢eitli gruplar tarafindan sosyal faaliyetlerinde bir
kisintiya gidemeyecek kadar stknlan isletmeler, kendilerine yeni yollar ve

yontemler aramaya lamislardir. Bu arawin sonucu olarak, hem uzun dénemde
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kar elde etmeye hem de sosyal bir amaca hizmetyetwlanak verecek bir yontem
olarak “sosyal sorumluluk kampanyalar” uygulamalE®80’lerden sonra gindeme
gelmistir. Bununla birlikte sosyal sorumluluk kampanyatan timuyle yeni bir fikir
olmadginin, daha ¢ok zamani gelen bir etkinlik giddaun altini ¢cizmek gerekir.
Zamaninin gelmgiolmasindan kasit, @ik ve ufak harcamalarla yapilan kisa sureli
ve daha ¢ok reklama donuk yardim faaliyetleriniimkeslaha uzun vadeli, stratejik ve
programlannmy hale getiriimeye bdanmasinin gerekli hale gelmesidir. Geleneksel
kurumsal bgislar ve dger yardimlar yerine si dinyasi artik, modern sosyal
sorumluluk kampanyalarini yapilandirmakta ve bunddakullanilabilecek sayisal
argtirmalar yapmaktadirlar (Yaman, 2003).

Sosyal sorumluluk kampanyalari belli bazi sosyalagari desteklemek
amaclyla dizenlenir. Kampanyalar aragylia desteklenen bu amaclan sekilde

siralanir (Kotler ve Lee, 2006; 3):

a)Toplum s&hg (6rnesin; AIDS’i 6nleme, meme kanserinde erkenshis,

zamanindasa olma)

b) Guvenlik (6zel sirtict programlari, sugu dnleme, otomobileglii
kisitlamalarinin kullanimi vb.)

c) Egitim (okur yazarlgin artirilmasina katkida bulunmak, okullara bilgesave
ekipman yardimi yapmak, 6zeligm gereksinimlerini kagilamak vb.)

d) Istihdam(meslek gitimleri, ise alma uygulamalari, fabrika yegimleri vb.)

e) Cevre(geri dongum, zararli kimyasallarin kullaniminin ortadan kalchasi, en
aza indirgenen ambalajlama vb.)

f) Toplumsal ve ekonomik geim (disuk faizli ev sahibi yapma kredileri vb.)

g) Diger temel ihtiya¢ ve isteklefaclik, evsizlik, hayvan haklari, oy verme hakki,

ayrimcihk kasiti cabalar vb.)

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin markalarglashgl bir takim faydalar
vardir. Bu tur kampanyalar, markanin itibarini geirken, marka bilincini ve
tuketicinin baghh gini artinr, saglara ivme kazandirir ve medyanin ilgisini geker

(Pringle ve Thompson, 2000; 3, Bakgta2005; 79). Sosyal sorumluluk
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kampanyalar ile ilgili argtirmalar icerisinde tuketicilerin markalara kar
tutumlarinin  dgismesi konusuna bakilginda, bu kampanyalardan sonra
tuketicilerin kletmelere ve markalara karolumlu tutum sergileme gdiminde
oldugu gortlmektedir (Uslu vd., 2008).

GunUmduz tuketicileri icin artik trinin maddiggei ya da kalitesi, o Urinu
satin almak icin yeterli gg@dir. Satin aldiklari markanin toplum icin ne ygspt
konusuyla da ilgilenmektedirler. Aymyekilde bircok yatirnmci da, birsletmeye
yatinrm yapmadan oncesletmenin sosyal sorumluluk konusundaki performansin
degerlendirmeye bgamistir. Bu balamda sletmeler icin marka konumlandirmasi
ve sivil toplum kurulglari icin de fon bulma cabalari, sosyal sorumluluk

kampanyalarinin gelinesini zorunlu kilmgtir denilebilir (Bakirta, 2005; 79).

Sosyal sorumluluk kampanyalariggozaman, belirli bir sinerji ve ittifaklar
dahilinde gercekigirilir. ilgili ti¢ tarafin da, bu kampanyalardan kazanclntaki,
sosyal sorumluluk kampanyalarina olan ilgiyi araktadir. S6z konusu bu taraflar
ve sosyal sorumluluk kampanyalarindan elde etiiklazanclar ise Ozetlgu
sekildedir (Pringle ve Thompson, 2000; 1):

e GOnUllG kurulu s; projeden kazancli ¢ikar ¢iinku, satin alinabigéua otesinde
bir 6lcekte tanitim imkani bulur. @a durumda, gbirli ginin ticari etkinliklerden
dogan kar ya da bedelin de bir bolumuna alarak madtii ggglar.

e Saticikazanchdir ¢cinkd, ticari bigirket olarak topluma yararl bir amaca 6nem
ve para verdini, topluma bir katkisi oldgunu ortaya koyar ve tiketiciler de
bunu gormg olur. S6z konusu ki, olumlu imaj ¢&risimlari ve markanin
satglarinin artmasi gibi bir sonug getirirse, bu da ygaé&cinin yararina olur.

» Tuketici kazanchdir ¢iinkti, hem Uriine sahip olur hem de ljpkirulusa ya da
toplumsal amaca katkida bulunur. Ek bir masrafengden yardimda bulungu

icin de kendini iyi hisseder.
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2.3.2. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Uygulanmsi

2.3.2.1. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Uygulama Kosullar

Isletmeler, sosyal sorumluluk kampanyalarina yonetirttesisik alternatifleri
g0z onunde bulundururlar. Genel olarak gonullisil toplum kurulgu ile isbirli gi
icine girebilirler, dgrudan kendileri kampanya ydurutebilirler ya da buskcengi
de benimseyip karma bir yontem gétebilirler. Isletmelerin sosyal sorumluluk
kampanyalarinda benimsgdi bu secenekler ayrintili  bigcimde sagidaki gibi
gerceklair.

1. Sivil toplum kurulu slari ile beraber calismak

Sivil toplum kurulglar, belirli bir mekan ve zamanda bilgiye dayakara
belirlenen bir ihtiyaci ya da ihtiyaclar demetirarklamayr amac¢ edinen, kar amaci
gitmeden hizmet veren, boylelikle kamunun yonetimiketilan kurulglardir
(Kucguradi, 1998; 24).

Saygin bir sivil toplum kuruku ile isbirligi yapmaksirketlere; itibar, dgitim
cemberinin genlemesi,sirket payda aginin gengletiimesi ve gondlltlerin yardimi
gibi 6nemli faydalar gdayabilir ki bunlar, kendi faaliyet alaninda 6nendliciide
deneyim kazanmibir organizasyonun hali hazirda sahip @dwe hazir olarak
sund@gu deserlerdir. Birgok gonulli kurulgun kendisi zaten bir markadir ve ticari
arin ve hizmetlere yeni derler eklemek konusunda énemli bir yaragladigi da

gercektir (Pringle ve Thompson, 2000; 4).

Ulkemizde sirketlerin sosyal sorumluluk kampanyalarini birkikyGrittigi
sivil toplum kurulglarindan bazilari; gitim Gondllaleri Vakfi (TEGV), Aile
Planlamasi Derrg, Tema Vakfl, C8das Yasami Destekleme Derge (CYDD),

Turk Kalp Vakfrdir (www.e-devlet.coin Bu kurulglardan Egitim Gondlluleri

Vakfi O0rnek olarak ele alinirsa, s6z konusu vakfiygulanmakta olan gim
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programlari ve bu@tim programlarina destek olan markalarin isimergekildedir

(www.teqv.org:

- Yapi Kredi BankasiOkuyorum, Oynuyorum

- Visa Dustinebilen Cocuklar

- Visa Kariyer Yolculysuma Baliyorum
- Nokia Dugler Atélyesi

- Citibank Birikim

- Tofas: Basketbol Gondlltleri

2. Dggrudan sosyal amaca yonelme

Sirketin kendi alanina uygun bir sosyal amag¢ saptam& bu amag
dogrultusunda kampanyay! kendisinin gercgktenesidir (Yaman, 2003). Qwudan
yaklasimin faydasi, sosyal sorumluluk kampanyasinin nyalinin sipheye yer
birakmayacakekilde, sirkete ve markaya ait olmasidir. Tuketicileri egien ve her
gecen gun biraz daha kargridasan medya ortaminda bu aidiyet, buyik 6nem
tastyan bir netlik icerir (Pringle ve Thompson, 204@0;

Ulkemizde, OPET’in yurutgii “Temiz Tuvalet Projesi”’, bir markanin
dogrudan sosyal amaca yonelmesine gizel bir 6rneRfET’in 2000 yilindan bu
yana surdurdgi ve Turkiye’de yapilan en uzun soluklu toplumsaljglerden biri
olan Temiz Tuvalet Kampanyasi, ulkenin gindeminealet temizlgi ve hijyen
konularini getirerek, bu konuda bir bilin¢ ghnasina katkida bulunmak amaciyla
gerceklatirilmistir. S6z konusu kampanya, 2004 yilinda IPRA (Ulteslas! Halkla
fliskiler Dernesi) Golden World Oduilleri Yagmasr'nda sosyal sorumluluk projeleri
kategorisinde birinci secilmgtir. Yine ayni yil Halklailiskiler Dernesi'nin 3. Altin
Pusula Yamgmasi'nda ve Nokta Dergisi'nin “Doruktakiler” anketie, sosyal

sorumluluk kategorilerinde birinci olngtur (www.opet.com.d:
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3. Karma yontem gelstirmek

Karma yontem, kucuk olcekli bir sivil toplum kurglu gelstirerek ya da
hendz ilgilenilmemi bir alanda dernek kurulmasiniggayip etkinlikler diizenleyerek
velveya buyuk bir sivil toplum kurugu ile birlikte 6zel bir proje gedtirerek sosyal
sorumluluk kampanyasi dizenlemektir (Yaman, 2008)kiye’nin ilk buyuk 6zel
vakfl olan “Vehbi Koc¢ Vakfi” bu yénteme 6rnek gdaskebilir. Ko¢ Holding'in
kurmws oldugu ve daha cok gtim, saglik ve kultir alaninda faaliyet gosteren bu
vakif, 0Ozellikle vyaptirdii okullar ve verdii burslarla taninmaktadir

(Www.vkv.org.tr).

2.3.2.2. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Uygulama Asamalari

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin uygulanabilmesi belirli asamalarin

yerine getirilmesi gerekmektedir. Bgagmalar sirasiylau sekildedir (Yaman, 2003):

1. Alani tanimlama: Sosyal sorumluluk kampanyasi icin alan ge&lne konusu,
temelde gletmeleri yakindan ilgilendiren bir konu olsa da&jlgoplum kurulwlari da
alan belirlemeyi kendi biinyelerinde yapabilmektedigletmeler yoninden

bakildginda, yapiimasi gerekenler:

o Uretilen Uriiniin ve markalarin 6zelliklerini siralakn
» Tuketicilerin markay! nasil algiladiklarini élgtimiek,

* Markanin karakterine uygun bir alan saptamaktir.

Bu adimlari yerine getiregletmeler, alani kendininkine mimkun olan en iyi

sekilde uyum sglayacak bir sivil toplum kurukunu secebilecektir.

2. Dagru cikis noktasini belirlemek: Alan tanimini yapan kurum, alanina uygun
dogrultuda bir c¢iks noktasi sececektir. Orgi@ alanini, “kiz cocuklarinin
okutulmasi” olarak tanimlayan Milliyet Gazetesikiginoktas! olarak “Baba Beni
Okula Gonder” sloganini benimseti.
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3. Yaratici bir briefin (gorev talimatinin) hazirl anmasi: isletmenin kampanya
hakkinda kendi kurumu, Uranleri, rakipleri, kampayg ayrilmak istenen butce,
beklenti ve amaclar ile ilgili okiurdusu gorev talimatina “brief” adi verilmektedir
(Babacan, 2008; 156). Sosyal sorumluluk kampanyasen 6nemli basania da
“kampanya en vyararli hale nasil getirilir’ sorusuwmeri sa&layabilecek brief’in
hazirlanmasidir. Bu hazirlik hem kurumu gézdenrgegihem de potansiyel ogia
sunulacaksartlari kapsamasindan 6ttri 6nemlidir. Bu briefige alacak bgiklar,

en azindansagidaki maddeleri icermelidir (Yaman, 2003):

« Kampanyanin hedefleri,

» Demografik ve psikografik 6zelliklere gkin bilgilerle birlikte hedef kitle,
+ Isletmenin teklifi/ sletmeye teklif,

» Destekleyici kanitlar,

* Arzulanan tepki,

* Medya planlamasi,

» Takvimlendirme,

* Yazi karakterlerinin, logolarin ve metinlerin kuilan sartlari.

4. Dagru ortagin secilmesi: Ortak secimi icin Onceden bir atama yapmak
gereklidir. Bu arstirma, ort@ bulmaktan cok muhtemel ortaklarin alanindaki
konumlarini, sayginliklarini, yasal durumlarini ik icindir. Dg@ru ortak
secildikten sonra, kampanya surecinde ortaya ckkabar torlu odual ve
karsilasilabilecek riskler o6nceden gerlendiriimelidir. Ozellikle kampanyanin
mlkiyetinin acikca belirlenngi olmasi, kagilasilacak odul ve risklerin nasil

paylailacaggini belirlemek acisindan énemlidir.

5. Ortakhg kurma (sOzlegme gorismeleri): Ortakligin kurulmasiyla beraber,
sirketle sivil toplum kurulgu arasinda iki tarafin da taahhitlerini ve
yukumlaluklerini belirleyen imzali bir s6zme hazirlanmalidir. S6zimede para ile

ilgili_unsurlar (butce ve finansal taahhit), zaman ile ilgili utsuortakligin ne

kadar siregenin belirlenmesi) yer alir. Sozme yapildiktan sonragirketin
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kendisini sosyal sorumluluk kampanyasi fikrine agadigosteren ortaklik mesajini
ifadelendirmesi gerekir.

6. Kampanyay! tanimlamak: Kampanya, belirlenen kapsam ve zamanda
tamamlanabilege gibi, uyumlu bir ortaklgin gelstirilmesiyle beraber taraflar
kampanyay! uzatabilirler. Uzatma sonucu, kampanygmem kabul edilip
surdurtlebilecg gibi, belli desisiklikler de yapilabilir. Orngin, zaman dilimi 3
yildan 2 yila cekilebilir ya da ortaklik mesajingvizyona gidilebilir.

7. Sonuglan takip etmek ve kamuoyuna duyurmak: Sosyal sorumluluk
kampanyalarinin en ©onemli 6zelliklerinden biri, @bilir sonuclar elde
edilebilmesidir. Bunun bir sebebi de, bu tir kamydarin ticari bir boyut
tasimasidir. Kampanya sonrasi yapilacaks@amaalarin kamuoyuna aciklanmasi,
hem kurumlarirgeffafligini hem de samimiyetini ortaya koyacaktir.

2.3.2.3. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Uygulama Y &ntemleri

Isletmeler, sosyal sorumluluk uygulamalarini gercgtkieken farkli
yontemler deneyebilirler. Bu durum, onlari etkilaygevre faktorlerinin (kaynaklar,
cografi bolge, ekonomik durum, $lerin ve toplumun gitim durumu vb.) dgal bir
sonucudur. Etkenlerin g#lili gi, topluma yansiyan uygulamalarin da farkinteasina
yol acmaktadir.isletmelerin, sivil toplum kurulglari gibi gonullii kurulglarla
birlikte calsarak uyguladiklari sosyal sorumluluk kampanyalaainercih ettikleri

belli bah yontemler isesu sekilde siralanmaktadir (Yaman, 2003):

1. Sponsorluk: Sponsorluk; sagi hacmini artirmakgirketin itibarini veya marka
imajini gelstirmek, marka bilincini artirmak gibi geli amaclari gerceklgirmek
icin bazi olay ve davalara yatinm yapilmasini iigeisletmelerin belirli hedeflere

yonelik olarak 6zel olay ve gosterilere maddi des&glamalaridir (Tek, 1999; 801).

Cssitli sirketler ve markalari, sivil toplum kurwlarinin gerceklgtirdigi bazi

faaliyetlere sponsorluk yapmaktadirlar. Biglaanda, ilgili sivil toplum kurulgu ya
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da devlet kurumlarinin yaptiklari etkinliklere génelarak maddi destek
sglamaktadirlar. Bu destek, gaudan yapilan etkinlik icin belirli bir miktar para
yardiminda bulunmak olabilegiegibi etkinlik igin yer, arac-gere¢ tahsigklinde de
olabilir. Sponsorluk istemi, @unlukla gonulli kurulslardan sirkete yonelen bir
istemdir. Bazen de bigletme kendi faaliyet alani ile ilgili konuda tesgittigi bir
gonulli kurulga, o yonde bir caijma yapmassartiyla destek vermeyi, kendisi de
teklif edebilir (Yaman, 2003).

Sosyal sorumluluk faaliyetleri konusunda gonullarak calgan kurulglarla
Isbirligine giren birgok marka vardir. Bu durumas@ali bir 6rnek olarak Frito Lay
gosterilebilir. Pepsi'nin tuzlu cerezler pazarindakarkasi olan Frito Lay, Hayal
Ortaklari Derngi’'nin “Oku, DUsUn, Payla Turkiye” projesine destek vererek, umut
vadeden cocuklarin kendi potansiyellerini ortaykagnalarina firsat veren bir
kampanyaya sponsorluk yapmaktadir (www.fritolay.dom

Sponsorluk faaliyetlerine bir gier 6érnek, erozyonla micadelede kendisi de
bir marka halini alan Tema Vakfrnin bircok projesi destek veren géi
markalardir. Orngin; sakiz gaclarinin sayilarinin artilmasi ile ilgili Sakizopsi'ne
“Falim Sakizlar”, Mgla’da mage gaclari ile ilgili projesine ismini de veren (Mia
Kemer Alarko Hillside Mge Ormani Projesi) “Alarko”, Tema Vakfi'nin énemli

sponsorlaridir_ (www.tema.org).tr

2. Secondment (Gegici Gorevlendirme):Gegici gorevlendirme anlamina gelen
secondment, daha cok Batida uygulamalari gorilen dmsyal sorumluluk
uygulamasidir.Sirket calsanlarinin gletme dgindaki iliskilerini gelistirmek ve
sirkette yenilenmenin Onunt agmak amaci ile, gelevekleden sgorenlerden
bazilarinin gonulli kuruklarda calgtinimalaridir (Smyth, 2006). Bu uygulama
sirketin calsanlarini, mesai saatleri dahilinde, yani Ucretiginket tarafindan
ddendgi bir zaman diliminde, daha 6énceden belirlepir sivil toplum kurulgunda
(ya da bunu talep eden bir sivil tolum kurgdanda) caktirilmasi seklinde
gerceklgir. Bu yolla calsanlar, gletmede belki de gdremedikleri organizasyon,

Kisiler arasi ilegim ve yardimlama gibi meziyetler kazanmakta ve bu kazanimlarini
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calistiklari isletmeye de aktarabilmektedifirket boylece, caganlarini da sosyal
sorumluluk uygulamalarina dahil etmektedir (Yamzo03).

3. Uzmanlik Destg@i: Kurumun profesyonel birikimini, kurum dst dizey
yoneticilerinin bilgi ve birikimlerini sivil toplum kurulwlarina aktarmasidir.

Yonetim, pazarlama, tedarik zinciri yonetimi gilssigli konularda, onlara uzmanlik

dest@i sgslamakseklinde gerceklgirilir. Bu yontem, kimi yerlerde secondment ile
birlikte kullanilabilmektedir (Yaman, 2003).

4. Urun Bagisi, Bina ve Ekipman Yardimi: Sirketler, Urettikleri mallardan bir
kismini (gida maddesi, bilgisayar gibi) yardim Kuglarina, ihtiya¢ sahiplerine
dagitmasi icin bgislayabilmektedir. Orngin Intel, 2005 yilinda Katrina Kasirgasi
sonrasindaki kurtarma cginalarina teknoloji desge saslamak amaciyla Amerikan
Kizil Hag barinaklarina 2.300’den fazla bilgisaya50 kablosuz egim noktasi ve

teknik destek yardiminda bulungtur (www.intel.com.ty. Ayni sekilde sirketler,

gonulli yardim kurulglarinin ve sivil toplum kurulglarinin intiyag duydgu bina ve

yerlesim yeri gibi ihtiyaclarini da karlayabilmektedir (Yaman, 2003).

5. Kar Payi ve Dger Kurumsal Birikim Aktarimlari: Bazi hassasiyetlere sahip
birtakim sletme yoneticileri, kurumlarinda karlarinin bir ks vakif ve derneklere
bagislamakta ya da dgudan ihtiyac sahiplerine ufarmaktadir (Yaman, 2003).
Ozellikle gsrencilere verilen burslar, bu uygulama yontemineejbir 6rnektir.

2.3.3. Ornek Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Tlketicinin  gbzinde bugine kadar gercglidikleri basaril sosyal
sorumluluk kampanyalariyla 6ne c¢ikan bazi markatdmustur. Body Shop,
American Express ve Turkcell, bu markalardan birdaic Genel anlamda tim bu
markalar, toplum menfaatleri icin 6zel ve birbirimdfarkli alanlarda dikkate der
kampanyalar geftirmislerdir. Bu 6zellikleri nedeniyle markalarinin konupsosyal
acidan sorumlu, toplumsal ve cevresel sorunlaral kaassas markalar olarak

nitelendirilebilir.
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1. The Body Shop

The Body Shop, 1976 yilinda kurulgwwe su anda 2000'den fazla satl
magazasinda dinya capinda 53 Ulkede faaliyet gostsfighgek kalitede cilt ve
bakim Grlnleri sunan uluslar arasi bir perakende ganciridir. The Body Shop’un
tum dunyaya dalmis magazalarinda 77 milyondan fazla sferis islemi
gerceklgtirerek, 900’den fazla Uriinden ®an urin yelpazesi icinden her 0,4

saniyede bir Grtin sagitahmin edilmektedir (www.thebodyshop.com.tr).

The Body Shop markasi, birgcoksktarafindan kozmetik endistrisinde sosyal
degerlere yonelik uygulamalari ve Ozellikle de hayvastlerine kan tutumu ve
sosyal sorumluluk kampanyalariyla taninmaktadi©0L9i1linda marka, kozmetik
endustrisindeki hayvan testlerine fakamu farkindalik kampanyalarinin ilkini
baslatmistir. Konu ve kampanya The Body Shop’un etilg@deri icin énemli bir
medya kapsami ojturmalarina da yardimci olmgtwr. 1998 vyilinda Financial
Times'da yayinlanan bir uluslararasi yonetim kubatkanlari anketi, The Body
Shop’u dunyadaki en saygin 2girket olarak siralamgtir. Ayrica marka, lider
hayvan koruma gruplarn tarafindaningéani Kozmetik Standartlari” altinda
onaylanmy ilk uluslararasi kozmetik perakendecisidir (Kotler Lee, 2006; 69, 71).
The Body Shop’un, urinlerinde ve internet sitesikdéandigl kampanya logosu ise

asagidaki gibidir.

AGAINST

Markanin destekledi ve savundgu deserler ise, sadece hayvan testlerine

karsi durma ile ilgili degildir. Bu degerler sirasiyla_(ww.thebodyshop.con.tr
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a) Hayvanlar Uzerinde Deney Yapilmasina Kagiyiz: Kozmetiklerin hayvanlarda denenmesi
bilimsel acidan gereksiz, ahlaki acidan ygnli Bu tavri benimseyen ilkirket olduk, bundan son
vazgecen de biz olaga. Ayrica bir hayvani, vicut parcalari icin éldi@nin yanly oldusuna da

inaniyoruz. Bunun icin, makyaj fircalarimizi Urk&n bile tlyli dostlarimizi rahat birakiyord

N

Yapilamaz dediler. Oyle bir yaptik ki, sayisiz odldik.

b) Yerel Ticareti Destekliyoruz: Ister Roaring Water Bay'deki 1ssiz bir yarimadadsuyotoplayarn
irlandali balikgilar olsun, ister Zambiya'da bal tére Afrikali kadinlar, bize boyle cianist

maddeler sglayanlarin olganin Ustiinde bir Ucret almalari gergkte inaniyoruz. Yerel Ticaret,

dinyanin kugcuk olgekli ureticilerinin duzenli ve rdurdlebilir bir gelir elde etmesine, yan

geleceklerini glivenceye almalarina yardimci olur.

c) insan Haklarini Savunuyoruz: Ayrimcilik ve tacizin olmady, okuma 6zgurlguniin oldgu,
guvenli ve insancil kallarda c¢ama olanaklarinin bulungu bir dinya... Adil ticaret
programimizdaste bu haklari ve 6zgirlikleri savunuyoruz. The B&iwp ve ortak oldiu 6érgitler
su anda Gana'daki palmiye gagiftliklerinde calsan kadin g¢ilerin haklarinin alinmasi ve herkes

icin daha iyi cakma kaullarinin elde edilmesi icingras vermektedir.

d) Diinyamizi Koruyoruz: El desmemi plastik.insana el dememi yagmur ormanlari kadar cekigi

gelmiyor belki, ama yine de hi¢ kullaniimayan, yatugaya atilip kirlilige yol agmayan plasti
anlamina geliyorSampuanlarimiz, nemlendiricilerimiz ve vicut UrUimde icin geri donigtariimis
plastiksiseler kullanarak her yil dokuz milyagsenin kullaniimasinin 6éniine gegiyoruz. Dgstéezle

daha ¢ok plaste el surilmemesini 8samayi hedefliyoruz.

The Body Shop, Ozellikle hayvan testlerine skdavizsiz durguyla dinya
capinda taninan bir marka olarak kendi faaliyehigdan bir sosyal sorun secip, bu
sorunu bir kampanya ile kamuoyunda pawlasiyla birlikte, oldukca karili bir
konumlandirma stratejisi hayata gecigtimi Son yillarda markalarin giderek daha
hassas yak$gl “adil ticaret” konusunda da bazi faaliyetlere yermesi yaninda
cevresel etkisini en aza indirmek icin gefdigi c¢ssitli uygulamalar, The Body
Shop’un marka konumlandirmasinda sosyal sorurgdulbiyidk olcide yer

verdiginin bir kanitidir.
2. American Express

American Express, 1850 yilindan itibaren dinyaem buytk sirketleri
tarafindan kullanilan kredi kartlar ve turizm segacekleri ile tnladir. Gunimuze

kadar bazi konularda farkindalik yargttisosyal sorumluluk kampanyalarinin

basarisiyla da taninir. Bu kampanyalardan en 6nerh@80’lerin bainda yuaruttiga
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Ozgurluk Anitini yenileme kampanyasidir. Bu kamgarile birlikte American
Express, sosyal amaca yonelik pazarlama igin illaaren potansiyel bir 6rnekstal
etmektedir. American Express, amaca yardimci olngak basit bir ¢cek yazma
isleminin yerine yeni bir yaklami denemy ve pazarlama dinyasinin dikkatini
cekmeyi bagarmstir. Kart sahiplerinin kartlarini  her kullagarinda sirketin
“Ozgurlik Anitini Yenileme” fonuna katkida bulun&trinin yani sira her yeni kart
basvurusu icin ek bir katki daha yapacaklari soézunimugerdir. Kampanya,
Ozgurluk Aniti icin fonlarda 1,8 milyon $ ve kamtlkanimlarinda %27’lik bir arive
kart Uyelgi bagvurularinda ise %10’luk bir sicrama yaragtm (Kotler ve Lee, 2006;
13).

“Ozgurluk Anitinl Yenileme” kampanyasisthda, American Express kartinin
restorandaki yemek faturasini 6demek gibi en tdmtanim alanlarindan biri ile,
blayuk bir sivil toplum kurulsunun (Share Our Strength) agi kagl yurttigi
kampanyaya destek vermesi, kart sahipleri arasigék bir yanki uyandirngiir.
Bu sekilde insanlar, masrafli sayilacak biglé® yemeinin getirdigi sucluluk
duygusunu biraz olsun hafifletirken, kendi toplumida aclikla mucadele etmenin
bir yolu olarak kampanyayla butlgfaislerdir. Ayni zamanda secondment (gegici
gorevlendirme) ile, American Express gahlari projeye gonulli olarak destek
vererek, acfa kas! bilinclenmenin etkin sézcuileri de olgiardir. Stevie Wonder’'in
“Take the Time Out’sarkisi da kampanyanin tanitim mgizolmus ve American
Express sponsorguinda 11sehirlik bir tuneyle sanat¢i hayranlarina kampangani
mesajini ulgtirmistir (Pringle ve Hamish; 2000;8). American ExprassShare Our
Strength ile birlikte yurattgi “Ach ga Kagi Micadele” kampanyasi icin hazirlgdi
logo ise gagidaki gibidir.

SHARE QOUR STRENGTH'S
SHREEATAMERICAN

gl

PRESEMTED BY
AMERICAN EXPRESS
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American Express or@aden yola cikarak, bir sosyal sorumluluk
kampanyasinin Bari anahtarlarisu sekilde siralanabilir (Pringle ve Thompson,
2000; 10):

* Marka ve amag arasinda paylan alan,

» Basit bir mekanizma ve tiketicilerin katihmi,

« Ust diuizey yoneticilerin ve cafinlarin destek ve gonulligi,

e Bir gonalli kuruly ile acik ve kagihikl yarar sglayacak bir ilgki,

* Yeterli reklam ve ilegim butcesi,

» Tedarikciler ve stratejik ortaklarin katilimi,

e Sosyal sorumluluk kampanyasi vegeli marka reklamlari arasinda sinerji ve
yaraticilik,

+ UnlUlerin destgi,

« lliskinin derinligi ve uzunlgu,

+ Olgulebilir sonuglar.

3. Turkcell

1994 yilinda hizmete giren Turkcell, Turkiye'de llman GSM operator
sirketlerinin en baygudur. Turkcell bugine kadar ticari faaliyetleringani sira,
sosyal sorumlulgunun bilinciyle, topluma dger katac@iina inandgl egitimden
teknolojiye, kiiltir-sanattan sporasitk etkinliklere de destek vermektedir. Turkcell,
bu alanda, dinyanin en biuyidk sosyal sorumluluk epeopden biri olan
"Kardelenler" projesini 2000 yilindan beri gl Yasami Destekleme Dergeile
birlikte ylaratmektedir. Projeyle beraber, maddi im&eliklar sebebiyle gimini
surdirmekte zorlanan kizgkenciler, gitim bursuyla desteklenmektedir. Her yil
cesitli alt projelerin eklenmesiyle zenginken Kardelenler projesi kapsaminda
bugiine kadar 18.400gftenciye burs verilmgtir. 7.380 @renci liseden mezun
olurken, 1.400 grenci Universiteyi kazanmive 170 @renci de universiteden
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basarlyla mezun olmgtur. Proje cercevesinde ayrica, sinavia belirlerizg
Kardelen'inistanbul TED Koleji'nde burslu ve yatili okumastlaamaktadir.

Universiteyi kazanan giencilere ise, yeni hayatlarina uyumglsanalarini
kolaylastirmak amaciyla, yine proje kapsaminda, YonderlikogPami dest#
sunulmaktadir. 2004 yilinda Ag Kulin'in projenin kizlarin hayatlarindaki glgimi
kaleme aldil Kardelenler kitabi ve 2005 yilinda Sezen Aksu'iiziarimizi
okutalim, kizlarimiz geleg@mizdir" cagrisi yaptgl Kardelen albimi ve konserler
serisi, projenin geni kitlelere ulamasina vesile olnytur
(http://kardelenler.turkcell.com)tr

Turkcell’in yorattigh bu kampanya, ulusal ve uluslararasi bir¢cok 6dul

almistir. S6z konusu bu ddullerden bazilan (http://ké&dker.turkcell.com.ix.

Uluslararasi Odller

» Kardelenler projesi Turkcell'e, The Institute of bHa Relations (IPR)'In
dizenledii, halkla iliskiler sektérinin en prestijli yamalarindan IPR
Excellence Awards'da birincilik oduluna kazandgtmi
14 kategoride 270'in Uzerinde projenin kagildi 54'Untn finale kalgh
yarsmada, proje "Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ kategodsi birinci
secilmgtir. Tum dunyadan 6.500 halkla skiler profesyonelinin Gye oldiu
IPR'In duzenlegii Excellence Awards'a katilan projeler, surekldikl ve

yarattiklar fayda agisindan gexlendiriimektedir.

« Halkla iliskilerin, is hayatt ve topluma yarar @#ayacak bicimde
deserlendiriimesi amaciyla 1946'da ABD'de kurulan uentdinyadasirketler
tarafindan gercekiérilen en baaril toplumsal sorumluluk projelerini belirleyen
“Foundation of Women Executives in Public RelatignEPR)"da, 2002 yilinda
"Kardelenler - Cadas Turkiye'nin Cg&das Kizlar" projesini"Crystal Obelisk™ ile

odullendirildi.
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* Amerika'nin saygin strateji ve halklaskiler dergisi “PR News” tarafindan her
yil diizenlenen "2004 Kurumsal Toplumsal SorumlulOkiilleri'nde (CSR
Awards 2004) "Kardelenler" projesi "Toplumsal Galalar" kategorisinde

mansiyon kazanrgfr.
Ulusal Odiiller

e Platin Dergisi'nin 2002 yilinin karih kisi ve kurum dgerlendirmesinde,
Turkcell Cadas Turkiye'nin C&das Kizlan projesiyle "Platin Zirvedekiler"
odulina kazanngtir.

e 2003 yili icinde gercekidirilen sosyal sorumluluk projeleri ile projelerestiek
verensirketler degerlendirmesinde, Turkcell Kardelenler - YonderlikoBrami
"Zirvedekiler Sosyal Sorumluluk Odulu"ni kazandi.

« "Is Dunyasi'nin Enyileri* 6dulii, CNBC-E'nin diizenlegi "is Dinyasi'nin En
lyileri" arastirmasinda Turkcell, Kardelenler Projesiyle SosSatumluluk Baari

Odiiliine layik gorulmétir.
2.3.4. Otel Markalarinin Sosyal Sorumluluk Kampanalari

Otel isletmelerinin belki de en ©6nemli sermayeleri, icinBalunduklari
bblgenin cevresel, kilturel ve tarihi yapisidir. Byullarda meydana gelebilecek en
kicuk bir olumsuzluk, otele ve hatta bdlgeye getegist sayisini da ayni yonde
etkileyecektir. Bu nedenle otellerin, bélgenin fadalik yaratmada avantaj
saglayabilecek bu o6zelliklerini korumak ve surdurtlebklerini saglamak adina
Onleyici ve duzeltici birtakim uygulamalara yer masi kaginilmazdir. Sosyal
sorumluluk da aslinda bu tir bir zorunluluktan @Gtlotellerin standartfirmasi
gereken bir stratejidir. Ancak genele bakildda, otellerin dier sektér markalarina
gore sosyal sorumluluk s6z konusu @doda yetersiz kaldiklari soylenebilir.
Turizmin g¢evreyi ve kultlrd koruyandan ¢ok onlaear veren bir imaji olmasinin

altinda, bu duyarsigin yattg1 distnulebilir.
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Ozellikle turizmin yol acfil hizli ve kitlesel gedim, cevre kalitesini olumsuz
yonde etkilemekte, mevcut arazi kullaniminigigdeesi ve bazi bolgelerde 6zellikle
tarimsal nitelikli topraklarin kaybi, bitki orttisie tim dgal cevrenin tahribi, dgal
cevreye uyumsuz yapilar ile kiyeridinin estetik yonden cirkingenesi ve glevini
yitirmesi, mevcut altyapinin kaldiramaygcaanalizasyon ve ¢Op sorunu ve bu
atiklarin denize bgltilmasiyla ortaya cikan kirlilik, tarihi alanlarve sit alanlarinin
tahribi, sosyal ygam, adetler ve akanliklarda dgisiklik ve bozulmalar gibi pek
cok etkiye neden olmaktadir (Tuna, 2007; 17). Balet distinuldigiinde, sektérin
olumsuz imajini kurtarici bir rol oynamasi nedeajydosyal sorumlufun gereklilgi

otel isletmeleri icin Gst duzeydedir.

OnlUmuzdeki yillarda, konaklama endistrisi sosyalgevresel duyarlgin
siddetini artirac@l bir doneme girecektir. Bunun yaninda kiresel sgemaksinin
yoneticiler Uzerindeki baskisi, yatirimin daha ihigeri dénmesini isteyen
girisimcilerin varligl, otel markalarinin belirli kallarla daha fazla micadele

etmesine yol acacaktir. Bu gdlar (World Travel & Tourism Council, 2002):

e Toplumun tim kesimlerinin vesgletme paydslarinin (tiketiciler, cabanlar,
devlet, sivil toplum kurulgiari, yerel halk, yerel otoriteler vb.) karar verme
surecine daha fazla dahil olmasi,

* Yerel halka, 0zellikle ekonomik faydagama gereklilginin artacak olmasi (Bu
durum, yerel tedarikcilerden cagndnane orngi gibi dis kaynak kullanimindan
faydalanmak, yerel gigimcilere fikir vererek gelimlerini sgilamak, pazarlama
ve alt yapi kaynaklarini payaakseklinde gerceklgecektir),

« Calisanlara gitim vererek, onlari gticlendirerelg-aile ve bg@ zaman dengelerini
sgilamalarinda yardimci olaraksietcretlendirme yaparak, 6zellikle kadinlarin
kariyer beklentilerine adil bicimde yanit verme wygh onlari § hayatina
yonlendirme gayretlerini sirece dahil etmek,

* Yeni otel yatinmlarinin olumsuz cevresel etkilerminimum dizeyde tutma

konusunda garanti vermek,
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» Otel faaliyetlerinin merkezinde yer alan gb kaynaklarin, su ve enerji
kaynaklarinin korunmasini @amak ve bu korumayi kolayaracak yeni
teknolojileri desteklemek,

* Atik yaratmak konusunda minimum etki seviyesinéilmeek,

e Turistlerin seyahat secimlerinde sosyal ve cevreselimluluklarinin énemine
dikkati cekerek, farkindaliklarini bu yonde getimek,

e Sdrdurulebilir gekim konusunun turizm okullarinin mifredatlarina alasma

yardimci olmak.

Cevre bilincinin giderek yayllmasi ve ggliesi yuzinden, 6zelliklesgim ve
gelir dizeyi yuksek turistlerin “cevreci’sletmeleri segcmeye bkdiklar bir
gercektir. Tuketicilerde gorulen bu ggim, otel sletmelerinin de cevreye der
veren (drin vyaklamlarini ve bu dgrultudaki yapilanmalarini pazarlama
calismalarinda gindeme getirmeyeslanalarina neden olmaktadir (Usal ve Oral,
2001; 39).

2.3.4.1. Otel Markalarinin Sosyal Sorumluluk Kampayalarina Ornekler

Sosyal sorumluluk projelerine destek veren ya datwjeleri gektiren otel
markalari inceleng@inde bu markalarin daha ¢ok, uluslararasi zincellat ait
oldugu gorulmektedir. S6z konusu projelerin planlanmaggulanmasi ve duyurumu
yoninden kapsamli bir catna gereklilginin olmasi bu durumu aciklamaktadir.
Bireysel otel gletmeleri ise maddi ve manevi maliyetlerden ka@kasosyal
sorumluluk projelerine uzak durmaktadir. Dinya dieee bakildginda sosyal
sorumluliga en fazla 6nem veren otel markalarindan bazilaterContinental,
Hilton, The Ritz-Carlton otelleridir.

1. InterContinental Otelleri
InterContinental otelleri, dinya capinda 3.900 e 585.000'in Uzerinde

odasiyla diinyanin en buyik otel grubudur. Ozellikileumsal sosyal sorumluluk

konusunda kapsamli cginalariyla taninmaktadir. Sosyal sorumfdu bir
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konumlandirma araci olarak kabul eden InterContadealt markalarindakioliday
Inn’de sosyal sorumlugu konumlandirma amaciyla ele alan bir “yeniden
konumlandirma (repositioning) ekibi” kurgtur. Bu ekip, markalamada yenilik
getirecek sosyal sorumluluk projelerine yon vermdkt Bunun yaninda,
InterContinental Ozellikle payda sosyal sorumlulgu benimsemekte ve
tuketicilerden perakendecilere kadar tim palaana kagi olan sorumluluklarinin

her birini gruplandirmaktadir (InterContinental EoGroups, 2008).

Intercontinental'in  gedtirdigi  “Yarinlari  Korumak” (Conserving for
Tomorrow) projesi, Ozellikle enerji tasarrufuna yike hareket planlarini
icermektedir. Bu programa katilan 1,100 oteliyler, gén yerine 3 gtinde bir gaf
ve havlu dgistirerek 28 milyon litre su, aylik bazda 328,440diteterjan tasarruf
edilmistir. Bu projeyle elde edilen ger faydalarsu sekildedir (World Travel &
Tourism Council, 2002):

* Meksika’da bir otelleri, odalara klima ve aydinlayn kontrol altina alan
sensorlar yerkgirerek %20 oraninda enerji tasarrufu yagimi

» Turkiye'deki otel, otomatik 1sI sistemi sayesindeegi tuketimi maliyetlerini
71,500 $ azaltngtir.

» Kanada'da bulunan bir otelleri ise, atik yonetinygulayarak 65,000$ tasarruf

etmistir.

InterContinental Oteller zinciri; enerji ve su tiikei, atik yonetimi, su
kalitesi, Griin satin alma, otel icindeki hava kit otel dyindaki hava emisyonu,
gurultt, depolanmiyakit, bocek ve bitki ilaglar gibi zararli maddeh kullanimi
gibi ¢ssitli konularda, kendi kendine cevresel bir denetiygulayarak otellerini
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yonetmektedir. Tium bu giimlere ilave olarak, her yil ¢evre odulleri vermek,
yilda bir ¢evresel raporlarini yayinlamak, enegngtimi konusunda kapsaml bir
rapor rehber hazirlamak, cevresel i¢ denetim komilsstandart formlar dizenlemek
gibi faaliyetlerle sosyal sorumlutunu yerine getirmektedir (World Travel &
Tourism Council, 2002).

2. Hilton Otelleri

Hilton otelleri ise daha ¢ok enerji, su, atikkimyasallar ile ilgili alanlarda
batin Hilton cakanlarini dahil ettikleri, tasarruf ve geri d@din projelerine yer
vermektedir. 2006 yilindan itibaren, tim gahlarina verdikleri bir @timle, “We
Care” (Onemsiyoruz!) olarak adlandirilan bir cek@muma ve kazanim programi

olusturmuslardir.

Hilton istanbul ise, bu uygulamayi ¢batan ilk otel olarak énemli bir yere
sahiptir. ilk olarak, operasyon departmanindan finans depaftmaa kadar tiim
bolumlerde 10’ar ¢cajandan olgan bir ekip olgturulmustur. Bu gruplar, verilen
egitim dogrultusunda dgal kaynaklarin daha iyi ve etkin kullanimi icin gata ve

hareket planlari yaprlardir (www.kurumsalsosyal.com/?pid=§0Hilton’un bu

projesi icin bir logo olgturmasi, o6zellikle marka konumlandirma acgisindan,
gorsellikle beraber tuketicinin zihninde daha kolgger etmesini sdadig

distunuldiginde baarili bir strateji 6rngidir.

We Care sosyal sorumluluk programi konusundas sekilisi Halit ibak,
Avrupadaki tim Hilton otellerinin aylik i¢c denetierl yaparak elde ettikleri verileri
genel merkeze gonderdiklerini belirgtit. Buna gore, genel merkez bu otellergiyje
sari ve kirmizi renklerle derlendirmektedir. Orngn tasarruf konusundaki

uygulamalarda bBarilh olanlar yeil, ortalama bir performans sergileyenler sari,
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yeterince tasarruf yapamayan oteller ise kirmiaral belirlenmektedir. Ayrica
sosyal sorumluluk konusunda sha gosteren otel 6dullendiriimektedir. Bu
dogrultuda gecen yil arili calsmalara imza atan Hiltonistanbul’'un tim
personeline da bisikleti hediye edilmitir. Ayrica her ay yayinladiklari kurumsal
dergilerinde de tim otellerin yapgnoldugu sosyal sorumluluk projeleri detayl
olarak tanitilmaktadir.

Hilton Istanbul, 6zellikle yerel yonetimlerden destek &asgdik yonetimi
konusundasbirligi icine girmistir. Yag atiklari, kimyasal atiklar gibi ¢evreye zarar
verebilecek maddel€isli Belediyesinin desigyle 6zel slemlerden geciriimektedir
(ibak, Kisisel Gorigme, 2009).

Hilton otellerinin atik yonetimi, enerji tasarryfugeri kazanim gibi
uygulamalar gercekyeirerek daha cok “cevreci otel” olarak kendini komandirma
yoniinde capmalar yapt gorilmektedir. Ozellikle genel merkezin bu konkida
tutumu ve denetimi, sosyal sorumlglin kurumsallgmasinda ve devamiginin

sglanmasinda dnemli bir etkiye sahiptir.
3. The Ritz Carlton Otelleri
The Ritz Carlton otelleri ise, “Toplumda Aydkleri” genel baligi altinda

topladgl sosyal sorumluluk projeleri dahilinde “ToplumarG&deme” programini
hayata gecirngtir.

'5

COMMUNITY
FOOTPRINTS

THE RiITZ-CARLTON

Bu projelerle birlikte diinya capindaki 70 otelinde;
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* Korunmaya ve bakima muhtac ¢ocuklar,

* Agclara yardim,

* Dogal ¢gevrenin korunmasi

alanlarinda faaliyet gosteren yerel organizasyamlatkinliklerine katilma olara
sunmaktadir. Topluma Geri Odeme programi sayesikdeyklar konakladiklari
Ritz-Carlton otelinin bulundgu sehir ya da yoreye katkida bulunabilmektedir.
Program dahilinde yer alan etkinlikler Meksika Camda deniz kaplumbggalarinin
korunmasina yardimci olmaktan, Berlin’de ciddi bhktarla muicadele eden
cocuklar icin kurulmg merkezin yenilenmesi ve cevre duzenlemesinde ftiks
olarak calgmaya kadar uzanmaktadir. Konuklarin belirli bir a@icrodeyerek
katildiklari bu etkinliklerden elde edilecek gedir] s6z konusu organizasyona
aktariimaktadir. Bununla birlikte konuklar, “ToplanGeri Odeme” programlarinin
takvimlerini ve misaitlik durumlarini otelin ya gaogramin internet sitesinden takip

edebilmektedir.

Program kapsamindatanbul Ritz-Carlton ayni zamanda, “Ozirluler Vakfi
ile isbirligi de yapmaktadir. Ozellikle down sendromlu ve @tistocuklarin
tedavisinde yaygin olarak kullanilan muzik terapmlignalarina bizzat Ritz-
Carlton’da konaklayanlar dahil edilgtr. Bunun igin katilimcilar program

oncesinde, engelli cocuklar Uzerine uzmamig bir psikologdan gitim almiglardir

(www.theritzcarlton-istanbul.cojn Bdylelikle The Ritz-Carlton, tiketicinin manevi
destgini de icine kattl bir sosyal sorumluluk projesi gsgtirerek, hatirlanmasi ve
kabul gérmesi kolay bir kampanya ile marka imaphdukca farkl bir yontemle
gelistirmeye calgmaktadir.

Istanbul Ritz Carlton’un halkla gkiler mudur Lara Otru sosyal sorumluluk
kampanyalarini, otelin faaliyet gostefddestinasyondaki topluma faydagtamak
amaci ile gercekigirdiklerini belirtmistir. Bu kampanyalar gadiirilirken 6zellikle
bdlgenin ihtiyaglari géz 6ntuine alinmaktadir. Bungin otelin ygsunlasacal alanla
ilgili vakif ve derneklerle gbirligine giriimektedir. Kampanya tanitiminda ise
uluslararasi seyahat vyayinlarindan, online blog Jerumlardan ve
“voluntourism.org” gibi tatilleri sirasinda geldédi destinasyonun sosyal ve cevresel
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sorunlarinin ¢b6zimuine gonulli katkida bulunmak yestéeri bir araya getiren
sitelerden faydalaniimaktadir. Ayrica Ritz Carltdrumsal internet sitesinde de
gerceklgtirdigi sosyal sorumluluk uygulamalarinin taniimina gedlcide yer

vermektedir (Otru, Kgisel Gorigme, 2009).

4.  TUI Otelleri (iberotel Sarigerme Park)

Avrupa’nin en buyik zincir otelleri Gnvanini elindeulunduran TUI
(Touristik Union International), 6nemli sayida atele sahip bigemsiye markadir.
Robinson,iberotel ve Magic Life gibi 15 ana otel markasininnda 297 alt otel
markas! bulunmaktadir. TUI oteller grubu, sosyausduluk konusunda da énemli
calismalar gerceklgirmektedir. Asya, Avrupa, Orta ve Guney Amerika Afrika’da
bulunan otellerinin, bolgenin ihtiyaglarina gore sife sosyal sorumluluk
kampanyalari diizenlegi gorilmektedir. Orngin Ispanya’da ggtli sivil toplum
kuruluslari ile berabegiddete maruz kalan ve yardima muhtag cocuk ve geigh
yardim kampanyalari yapiimaktadir. Dominik Cumheatiynde, otellerine gelen
konuklarin her birinden 1 USD pa& toplayarak bélgede bulunan okullara bilgisayar

yardiminda bulunulmaktadir.

TUI, calsanlarina kan sorumluluklari konusunda da farkindalik
yaratabilecek dizeyde ciddi projeler Uretmekte@iu yonde, cakanlarina 6zel
“saglik yonetimi” programi olgturmuwstur. Bu programda yoga, masaj,site spor
faaliyetleri yaninda sk taramalari, goz testleri, psikolojik sorunlgmi terapi gibi
cesitli uygulamalarla, cakanlarinin ygam Kkalitelerinin artiriimasina yardimci

olmaktadir.

TUI misterilerinden ve tur operatdrlerinden gelen talepdi®grultusunda
cevresel koruma programi ggirmistir. Program dahilinde Barili ¢cevre koruma
uygulamalarn gercekjeiren otellerine “EcoResort” cevresel kalite etiket
vermektedir. Bununla birlikte 1991 yilindan itibaréer sene dizenli olarak “TUI
Uluslararasi Cevre Oduli’nu gi@maktadir. 2004 yilinda bu 6diilii alan otellerden

biri de Iberotel Sarigerme Park’tir (www.tui-group.cpm
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Cevreci yaklamiyla dikkat cekeriberotel Sarigerme Park, Tirkiye'de bir
otelin ilk kez bir ¢cevre mudurtine sahip olmasi eglan da 6nemli bir konumdadir.
Cevre mudura Erol Calik, o6zellikle faaliyet gostétdri bolgenin gelecani
distnerek cgitli sosyal sorumluluk projeleri gatlirdiklerini belirtmistir. Markanin
tanitimindan ¢ok bdlgenin cikarlarini sgiadtiklerini, kendini ¢evrenin korunmasi
konusunda sorumlu hisseden bir otel olarak, bu &angercekigirdikleri atik
yonetimi ve cevre koruma programlari ile Turkiye'dsmayili otellerden biri
olduklarini ifade etnstir. Yerel yonetimlerden, derneklerden ve okullardgelen
taleplerin, otele sosyal sorumluluk ile ilgi alamlaecerken 6nemli bir yonlendirici
oldugunu dile getirmgtir (Calik, Kisisel Gorigme, 2009).

5. Diger Otel Markalarinin Duzenledikleri Kampanyalar

Baz! otel markalari, yalnizca ¢evresel sorunlddai kampanya ve projelere
yer vermeyip, sglik ve &sitim gibi temel konularda da cainalar gelgtirmektedir.
Bu noktada, otellerin sivil toplum kuruflari ile ortaklga calstiklar gérilmektedir.
Ornesin; Akar International Otel, “Her misafirimizden 1 YTL” kampanyasi ile,
Tark Bobrek VakfI'na destek vermektedir  (www.kobi-
efor.com.tr/haber_detay.asp?id=3p8®deon Tourism Internationafirketler Grubu
OTI ise, C&das Yasami Destekleme Derge (CYDD) ile isbirligine girerek

Sanliurfa ve Mardin’de yg@yan baarili ¢grencileri otellerinde @rlamaktadir

(www.buzz20.com/detay.asp?Hid=1353

Otellerin tarihi ve kulttrel yapi ile ilgili uygadiklari sosyal sorumluluk
projelerine,Marti Otelleri 'nin ¢alismalari 6rnek gosterilebilir. Marti Otelleri, tarihi
yerlerdeki tanitim ve yonlendirme panolarinin yenrhe cakmalarini Olimpos,
Phaselis ve Demre 0Oren yerlerinde gercggklaistir. S6z konusu proje, Turkiye'nin
sahip oldgu 6ren yerlerinin yerli ve yabanci turistleregdo bir sekilde tanitiimasi,
dogru yonlendiriimeleri ve bilgilendiriimelerinde ondinfonksiyonlari olan tanitim
ve yoOnlendirme panolarinin, ulke imajini gdas bir bicimde desteklemesini

sglamayl amaclamaktadir (www.marti.com.tr).
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UCUNCU BOLUM

OTEL MARKALARININ KONUMLANDIRILMASINDA SOSYAL
SORUMLULUK KAMPANYALARININ ETK iSiNiN BELiRLENMESINE
YONEL iK BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, Kadasi’'nda faaliyet gosteren otel markalarinin
konumlandirilmasinda sosyal sorumluluk kampanyalarihangi o6lcide etkili
olacaini ortaya koyarak literatire ve sektore katkglaanaktir. Cevresel ve
toplumsal sorunlarla ilgilenmesi gereken otel mbkain, bu zorunluluklarini
pazarlama stratejisi haline damiirerek tuketicilerinin zihnindeki konumunu nasil
etkileyecekleri olgilmeye calimistir. Arastirmanin dger amaclari iseu sekilde

siralanmaktadir:

* Arastirmaya katilan turistlerin, sosyal sorumluluk kamyes! ydrtten otel
markalarinin bu uygulamasini glendirebilecek sosyal sorumluluk
bilincine ne kadar sahip olduklarini tespit etmek,

e Turistlerin sosyal sorumluluk kampanyasi dizenlegésl markasini satin
alma ve dgerlendirmesinde etkili olan sosyal tercih duzeylerortaya
koymak,

e Turistlerin, sosyal sorumlufiw benimseyerek marka yonetiminde bu yonunu
vurgulayan otelleri zihinlerinde nasil canlandirdrikhi deerlendirmek,

« Katilimcilarin demografik 0Ozelliklerinin sosyal sonluluga ve sosyal
sorumluluk kampanyasi uygulayan otellere baqilarinda farklilhk gosterip

gostermediini tespit etmektir.
3.2. Arastirmanin Onemi
Gunumuzde tiketicilerin satin alma sklnlklarinin cevresel ve sosyal

sorunlarin ¢ozumune katki@amak amacli d&siklikler gostermesi, markalarin da
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pazarlama stratejilerini bu @aultuda yenilemesine yol agmaktadir. Sosyal
sorumluluk ise; tuketicisiyle duygusal bir dp&urmak isteyen, marka sadakatini
sglayarak rekabetci bir avantaj elde etmeyi amaclayerkalar icin dnemli bir
konumlandirma aracidir. Bunun bilincinde olan birgoéirka, tanitim faaliyetlerinde
sosyal sorumluluklarini vurgulayan kampanyalara yemmektedir. Sardurtlebilir
turizm, eko-turizm, etik turizm gibi bazi géimlerin giderek artmasi turizm
sektoriinde de tuketicilerin sosyal sorumluluk aglan bilinglenmeye B&diginin

bir isaretidir. Ancak, dier sektérel markalara gore otel markalarinin sosyal
sorumluluk kampanyalari gglirme ve uygulama noktasinda daha geri planda
durmasi, bu ¢aimanin yapiimasinda énemli bir etken oktuu.

Akademik acidan bakilginda da, otel sietmelerinde sosyal sorumluluk
uygulamalarina dikkat ceken gahalar olsa da, Ozellikle marka ve marka
konumlandirmasi Uzerine etkisi ile ilgili yapilnicalsmalarin eksikigi goze
carpmaktadir. Fer sektor markalarini &tarma kapsamina alan tezler
incelendginde, yapilan bir doktora tez caghasinda petrolsietmelerinde sosyal
sorumluluk uygulamalarinin marka imajina etkisidilgtldigti gorulmektedir. Bu
tezde elde edilen sonucg ise; katilimcilarin markaji ile sosyal sorumluluk
uygulamalarini algilamalari arasinda gucli vesrdoorantili bir ilgki oldugu
yonindedir (Goksu, 2006).

Sosyal sorumlulgun markaya etkisinin incelergi bir diger calsma,
Turkcell'in Kardelenler kampanyasi oOgfieden yola ¢ikilarak sosyal sorumluluk
kampanyalarinin marka sadakatine katkilarini ortapyanayl amaclayan bir yiksek
lisans tezidir. Bu ¢cajmada da, Turkcell’in Kardelenler kampanyasi ile kaarna
olumlu imaj transferi sdadigl ve mevcut kullanicilar icinde marka sadakati
olusmasina neden olgu sonucuna ukmistir (Tingir, 2006). Turizm alaninda
yazilmg tezler icinde, yalnizca gitanitma olgusunun marka konumlandirma
acisindan dgerlendirildigi bir yiksek lisans tezi mevcuttur (Gurg, 2006). Hem
sektérel hem de akademik anlamda henuz sosyal &dugun marka
konumlandirmadaki 6nemine dikkat ¢ekilmgmimasindan yola cikilarak, yapilan
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bu calgma ile bu yonde bir ilginin okmasina katkida bulunulaga
dUstndlmektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsami

Arastirma, otel markalarinin konumlandirilmasinda sbsgarumluluk
kampanyalarinin  éneminin belirlenmesine yoneliktiBu anlamda agiirma
Kusadasi'ndaki 4 ve 5 yildizli otellerde geceleyenistiere uygulannstir.
Arastirmanin Kygadasi’'nda yapilmasinin nedenlerinden biri, bu dastionun
Tarkiye'nin en onemli ve deneyimli turizm merkezieten biri olmasidir. Bunun
yaninda deniz turizmi, bélgenin Efes’e yakgnhdan dolay! kaltir turizmi, Meryem
Ana Evine yakinlgindan 6tirt din turizmi ve kruvaziyer turizmi giddglgenin
birden fazla turizm gagdine elvergli olan yapisi, turistik faaliyetlerin dért mevsime
yayllmasina izin vermektedir. Aydin Valili Il Kultir ve Turizm Mudurlgi'nin
verilerine gore 28.02.2009 itibari ile Kadasi’nda, Kultlr ve Turizm Bakagiindan
isletme belgeli 58 tesis ve 14.377 yatak kapasitesvauttur. Kyadasi'nin Ulke
turizmi agisindan sahip oldu bu kaynaklarin vagh, bolgenin argtirma kapsamina
dahil edilmesine neden olrtur.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin diizenlenmesiainet amaci, sosyal ve
cevresel sorunlara ¢ozam Uretebilmektir. Bu somumlavarligi ve boyutlari
disinuldiginde, Kyadasi bu tir kampanyalarin dizenlemesi gergkiili
kargilayan bir destinasyon olmasi nedeniyle destaraa kapsamina alingtir.
Kusadasi'nin 6zellikle yaz aylarindastana kapasitesinin Gzerinde bir baski ileskar
karslya kalmasi; turizmin sdrdardlebiligini saglamanin kegullarindan biri olan
yanlig arazi kullanimi gibi ¢gtli sorunlar (Dal ve Baysan, 2007; 69) bu bdlggee
alan otel markalarinin bdlgenin gelgce agisindan, sosyal sorumluluk

kampanyalarina yonelmelerinde 6nemli bir etken akitac.
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3.3.1. Argtirmanin Kisitlari

Anketin uygulandil hedef kitlenin turistler olmasi nedeniyle, dalezlé
turiste ulamak amaci ile anketin farkli destinasyonlarda yapdi maliyet ve zaman
kisiti olarak 6nemli bir engeldir. Bu nedenle anké@isadasi’nda bulunan otellerde
konaklayan turistlere uygulangtr.

Sadece dort ve beyildiz otellerde konaklayan turistlerin kapsama
alinmasinin nedeni, bu otellerin markatada ve sosyal sorumluluk kampanyalari
yuritmede dier otellere gore Ozellikle maliyetleri k@lama yoninden daha
avantajli konumda olmalaridir. Bununla birlikte tkabcilarin tatil yaparken vakit
kaybi olarak gordukleri anketi doldurmaktan kacifana argtirmaya onemli bir

kisit getirmgtir.

3.3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma’nin evrenini Kgadasi’na gelen turistler gfwrmaktadir. Turizmil
Mudurligi’'nden elde edilen verilere gore 2007 yilindas&dasi’nda geceleme
yapan turist sayisi 774 bin’dir. S6z konusu ande¥ittemsil edecek drneklem

blyukligtinin belirlenmesindesagidaki formul kullaniimgtir (Bas, 2006; 47):

n=Nt2pq/d2(N-1) + t2pq

n : Ornekleme alinacak birey sayisi

p : incelenen olayin gorigisikhig (gercekleme olasilgr)

q : incelenen olayin goriulmeysiklig (gerceklememe olasif)

t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosugére bulunan teorik ger

d : Olayin gorulg sikhigina gore kabul edilex 6rnekleme hatasidir.

Formulden hareketle, homojen bir yapida olmayaewen icin % 95 glven
aralginda, £ % 5 6rnekleme hatasi ile gerekli 6rneklaigiiligl n = 384 olarak
hesaplanmgtir. Bu cercevede anket sorulari “tesadifi 6rneldenyontemi ile

belirlenen 500 turiste uygulangné43 kullanilabilir anket formu elde edilgtir. Bu
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dogrultuda, arstirma bulgularinin % 95 gtiven ag@hda, + % 5 6rnekleme hatasi ile
Kusadasi’na gelen turistlere genellenebig@a®ylenebilir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma icin gerekli verilerin toplanabilmesi igin lat teknginden
yararlaniimgtir. S6z konusu anketin hazirlanmasinda, yurt ici yet dsinda
yapilms olan aratirmalardan faydalanilrgtir. Anket formlari katilmcilara pustos-
Eylil 2008 tarihleri arasinda, atamaci ve argtirmaciya yardimci olan otel
gorevlileri tarafindan elden gdilmis, formlar doldurulduktan sonra yine aynsiler

tarafindan toplanrgtir.

Anket beli likert Olcegine uygunsekilde hazirlanilngtir. Birinci boélimde,
ankete katilanlardan, hazirlanan 38 ifade iginelSlarasinda katilma derecelerini
gosteren (5= Kesinlikle katiliyorum, 4= Katiliyorui3= Orta diuzeyde katiliyorum,
2= Katilmiyorum ve 1= Kesinlikle katilmiyorum) segklerden kendilerine en
uygun sikki isaretlemeleri istenmgiir. Ikinci boélimde, katihmcilarin otel
secimlerinde etkili olan faktorleri ve sosyal sotulak kampanyasi diizenlenmesini
istedikleri alanlari (1= En az, 2= Az, 3= Orta, @ok, 5= En ¢ok) uygun gordukleri
sikki secerek siralamalari isterytin. Son bolimde ise, katilimcilarin demografik
Ozelliklerinin tespitine yonelik sorulara yer veniktir. Bu 6zellikler; cinsiyet, yg
medeni durum, @tim durumu, meslek ve gelirdir. Anket, katilmairistlerin otel
yonetimlerinden elde edilen genel profiline gore Koé, Ingilizce ve Rusca

hazirlanmgtir.

3.4.1. Veri Toplama Araglari

Arastirmada veri toplamak amaciyla katilimcilarin sdsyrumliuluk
bilincleri, sosyal tercih ve sosyal sorumluluk kamyasi dizenleyen otel markasina

baks acilarinda sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkis ilgili Olcekler

kullantimistir.
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Sosyal Sorumluluk Bilinci Olgesi: Bireyin toplumsal gefime Kkatki
baglaminda kendini sorumlu hissetmesi, sosyal sorwklbilincine sahip oldgunu
gosterir (Gozta ve Baytekin, 2009; 1004). Bu gamda, argtirmaya katilan
turistlerin sosyal sorumluluk bilincine sahip olajmnadiklarini 6lcmek amaciyla soru
formunda 5’li likert Olcgiyle hazirlanan 12 ifadeye yer verilgtit. Bu ifadelerin
hazirlanmasinda Philip Kotler ve Nancy Lee’nin “Korsal Sosyal Sorumluluk” adli
kitaplarinda yer alan daha onceki anketlerde kuhagiolcekten (Kotler ve Lee,
2006) ve argtirmaci tarafindan literatirden faydalanilarak geiien sorulardan

yararlaniimgtir.

Sosyal Tercih Olcgi: Katihmcilarin otelleri tercih etmelerinde sosyal
sorumluligu hangi dizeyde dikkate aldiklarini ya da alacakiatespit etmek
amaciyla soru formuna dabhil edilen 8 ifadenin Hammasinda, Bl ve digerlerinin
geng tuketicilerin marka farkindglni artirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin
onemini inceledikleri cajmada kullandiklari sosyal tercih 6fgeden (Tgh vd.,
2007). ve PPT'nin (Pro Poor Tourism) “etik turgstl ile ilgili yapmis olduklari
calismada kullandiklari 6lgekten (PPT, 2004) faydalamntm

Kampanya Etkisi Olgegi: Sosyal sorumluluk kampanyalari diizenleyen
otellerin turistlerin bilinclerinde hangi konumlard/er edeceklerini ortaya koymak
amaclyla hazirlanan 18 ifade, Hodgess ve Kuratko'nigietmelerin sosyal
sorumluluk uygulamalarini  dlgmek igin belirledikler“sosyal sorumluluk
Olcegi"nden (Hodgetts ve Kuratko, 1991; 672),glTive digerlerinin uyguladiklar
“kampanya etkisi” dl¢ginden (Tgh vd., 2007) ve literatirden elde edilen bilgilende

olusturulmustur.

Arastirmada veri toplama araclari ile elde edilen Ieign ¢cozimlenmesi

SPSS 15 paket programi kullanilarak bilgisayarmntaa gercekkgirilmi stir.
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3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci géz ondne alinarak hazirlanan haperteyagidaki gibi

siralanmaktadir:

H, = Turistlerin demografik 6zellikleri ile sosyal sortutuk bilingleri arasinda ifki

vardir.

H. = Turistlerin demografik 6zellikleri ile sosyal ténleri arasinda igki vardir.

Hs=Turistlerin demografik 6zellikleri ile sosyal sonluluk kampanyasi diizenleyen

otel markalarina bakacilari arasinda gki vardir.

H4= Turistlerin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyarcihleri arasinda gki vardir.

Hs= Turistlerin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyabrumluluk dizenleyen otel

markalarina bakiacilari arasinda #ki vardir.

He= Turistlerin sosyal tercihleri ile sosyal sorunulkildiizenleyen otel markalarina

baks acilari arasinda gki vardir.

3.6. Arastirma Anketinin Guvenilirli i

Guvenilirlik, argtirma bulgulari ile ilgili bir kavramdir. Bir o6lgtim
guvenilir olmasi, katilimcilarin tutarli cevaplaerdiklerini, sorulari gegigtzel
cevaplamadiklarini gosterir (Gegez, 2007; 217). 8wtirmada da anketin
guvenilirliginin - test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbachlfa)
yararlaniimgtir. Yapilan analizlerde 443 katihmcidan elde edlil veriler
kullaniimistir. Ayrica sorularin, alfa katsayisina ne derecedene yonde etkide
bulunduklarini  saptayabilmek icin; “Rigken Silindgi Taktirde Olcgin Alfa
Katsayisi” (Alpha if Item Deleted) deri hesaplanmtir. S6z konusu derler,
herhangi bir dgisken silindgi takdirde, geri kalan dgskenlerin i¢ tutarhliklarini
gOstermektedir. ilgili analizlerin ayrintilari  ekte verilngtir. Olgegin  genel
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gavenilirliginin incelenmesi sonrasinda ise= 0,904 gibi yuksek bir givenilirlik
degeri elde edilmjtir.

—Sosyal sorumluluk bilincinin giveniligi, oo = 0,761
—Sosyal tercihin guveniliii, o = 0,685
—Kampanya etkisinin guveniligi, o = 0,811

gibi kabul edilebilir dizeyde olduklari hesaplagtmi

3.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada kullanilacak analiz yontemlerinin  belirlegsn amaciyla
Kolmogorov-Smirnov Z testi yapilgtir. Bu test, frekans gaimlarinin belirli veya
herhangi bir dailima uygunlgunu test etmek icin kullaniimaktadir (Ozdamar, 2002
544).1lgili testin ayrintilari ekte verilngtir.

Analiz sonuglart anlamhlik deri p > 0,05'den oldgu icin 6rneklemin
dagihminin “normal d&lim” gosterdgini sonucuna varingtir. Bu cercevede
desiskenler arasindaki #kilerin belirlenmesinde t-testi ve varyans analizi
yontemleri kullaniimgtir. “T-testi”, iki 6rneklem grubu arasinda ortalalar
acisindan fark olup olmagini argtirmak icin kullanilir. Bir gruptaki ortalamanin
diger gruptaki ortalamadan 6nemli derecede farkl @lpadgini belirler (Kalayci,
2005; 74). “Varyans analizi” ise, ikiden fazla griggmasi durumunda aradaki

farkhligin 6lctlmesinde kullaniimaktadir (Gegez, 2007; 366)

3.8. Arastirma Bulgularinin Degerlendiriimesi

3.8.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu boéliminde, atamaya katilan 443 turistin demografik

Ozellikleri tespit edilmgtir.
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Tablo-4: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Degiskenler Frekans Yizde
Kadin 226 51,0
Erkek 217 49,0

Orneklem grubunun cinsiyetlerine gorezdamlari Tablo 4'de 6zetlenniir.
Tablodaki verilerden katilimcilarin % 49’unun erkelg 51’inin kadin oldgu

anlgiimaktadir.

Tablo-5: Katilimcilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Degiskenler Frekans Yuzde
18 yg ve alti 25 5,6
19-29 157 35,4
30-139 157 35,4
40 — 49 76 17,2
50 ve uzeri 28 6,3

Orneklem grubunun garina gére dahmlari Tablo 5'te Ozetlenniir.
Tablodaki verilerden katilimcilarin % 6’sinin 18syee altinda, % 35’inin 19-29
yasinda, % 35’inin 30-39 yanda, % 17’sinin 40-49 yanda, % 6’sinin ise 50 yae
Uzerinde oldgu anlgilmaktadir. Katilimci turistlerin daha cok 19-3%shari
arasinda ygunlasarak genc ve orta ygrubuna dahil olduklari gorulmektedir.

Tablo-6: Katilimcilarin Milliyetlerine Gore Da gilimi

Degiskenler Frekans Yuzde
Tark 64 16,2
Ingiliz 51 12,¢
Irlandali 11€ 29 ¢
Fransiz 17 4,3
Rus 36 9,1
Amerikal 26 6,6
Romen 26 7,6
Alman 30 13,¢
Kayip 47 10,€
Toplam 442 100,
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Orneklem grubunun milliyetlerine gére gimlari Tablo 6'da 6zetlenniir.
Tablodaki verilerden katilimcilarin % 16’sinin T{i86 13’Gniningiliz, % 29’unun
Irlanda, % 4’Unin Fransa, % 9'unun Rus, % 7’sininDAB% 8’inin Romanya, %
14’Gn0n ise Alman, %11'inin de gker milliyetlerden oldgu anlgiimaktadir. Ankete

katilan turistlerin énemli bir kismidrlandalilar olgturmustur (29,4).

Tablo-7: Katihmcilarin Medeni Hallerine Gore Dagilimi

Degiskenler Frekans Yuzde
Bekar 22C 49,7
Evli 22¢ 50,7

Orneklem grubunun medeni haline gorgitimlari Tablo 7’de 6zetlenngiir.

Tablodaki verilerden katilimcilarin % 50’sinin bek® 50’sinin ise evli oldgu

anlasilmaktadir.

Tablo-8: Katilimcilarin E gitim Duzeylerine Gore Dagilimi

Degiskenler Frekans Yuzde
IIkogretim 26 5,¢
Lise 19¢ 44,7
Universite 187 42,2
Lisansust 32 7,2
Orneklem grubunun &tim durumuna goére dmimlart Tablo 8de

O0zetlenmgtir. Tablodaki verilerden katilimcilarin % 6’sinikkégretim, % 45’inin
lise, % 42’sinin Universite, % 7’sinin ise lisandgisnezunu oldgu anlgilmaktadir.

Katilimcilarin dnemli bir kismininggim dizeyinin yuksek oldgu sdylenebilir.
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Tablo-9: Katilimcilarin Meslek Durumlarina Gore Dagilimi

= Frekans Yiuzde
Degiskenler
(n) (%)

Ogrenci 32 8,2
Ogretmen-Akademisyen 33 8,5
Ev Hanimi 21 54
Nitelikli Serbest 'MesIeI« 33 8.5
(Avukat, doktor, mimar)
Yonetici 22 5,7
Emekli 8 2,1
Uzman Muhendis-Teknik 31 8.0
Eleman
Isci-Hizmetli 180 46,4
Serbest Meslek 55 12,4
Diger 28 7,2

Orneklem grubunun meslek durumuna goregildalart Tablo 9'da
Ozetlenmgtir. Tablodaki verilerden katilimcilarin % 8’iningtenci, % 9’unun
O0gretmen-akademisyen, % 5’inin ev hanimi, % 9Qunutelikli serbest meslek, %
6’'sinin yonetici, % 2’sinin emekli, % 8’inin uzmamuhendis-teknik eleman, %
46’sinin kci-hizmetli, %212’sinin serbest meslek, % 7’sinine igiger meslek
gruplarindan oldgu goérulmektedir. Ankete katilanlarin yariya yakiggi-hizmetli

meslek grubundan ajmaktadir.
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Tablo-10: Katilimcilarin Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Degiskenler Frekans Yuzde
500$ ve al 68 15,2
501-1000¢ 53 12,C
1001-1500¢ 80 18,1
1501-2000¢ 98 22,1
2001% ve Uze 144 32t

Orneklem grubunun gelir durumuna gore gitlanlari Tablo 20'da
Ozetlenmgtir. Ankette gelir durumu YTL, Euro ve $ bazindaikencilara sorulmg,
daha sonra ortak bir sonuca galbilmek icin cevaplar $ kuruna gore cevritiri
Tablodaki verilerden katilimcilarin % 15’inin 5008 alti, % 12’sinin 501-1000%, %
18’inin 1001-1500% % 22’sinin 1501-2000% % 33'Unige 2001$ ve Uzeri gelire
sahip oldgu anlgiimaktadir. Ozetle katihmcilarin 6nemli bir kisrmnyiiksek bir

gelir diizeyine sahip olgw sdylenebilir.
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3.8.2. Katihmeilarin Sosyal Sorumluluk Bilincineiliskin Bulgular

Tablo-11: Katihmcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci

TEPKILER

iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde
Katihyorum

Katilhyorum

Kesinlikle
Katihyorum

S

%

>
=}
>

%

=)

%

Aritmetik
Ortalama

Standart Sapma

Alisverislerimde genellikle
cevreye zarar vermeyen
markalari tercih ederim.

22

o
o

81

18,3

148 | 33,4

124

28,0

67

15,1

3,30

1,087

Her otel markasinin cevrey
ve topluma kagn bir
sorumluligu oldusuna
inanirim.

14

3,2

65

14,7

121 27,3140

31,6

101

22,8

3,56

1,097

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

30

6,8

78

17,6

117 26,4145

32,7

73

16,5

3,35

1,148

Otel markalarinin dga ve
cevreye zarar vermeden
faaliyette bulunmalari,
sosyal sorumluluklarin
yerine getirilmesi acisindal
yeterlidir.

23

5,2

61

13,8

146 | 33,0

135

30,5

78

17,6

3,42

1,088

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

20

4,5

72

145| 32,7

140

31,6

66

3,36

1,06

Otellerin icinde
bulunduklari fiziksel
cevreyi bozmalari, beni
rahatsiz eder.

20

4,5

64

14,4

116 26,

2155

35,0

87

19,6

3,51

1,099

Otellerin icinde
bulunduklari kilturel
dokuyu bozmalari, beni
rahatsiz eder.

17

3,8

61

13,8

12% 28,

2151

34,1

88

19,9

3,52

1,076

Otellerin, calganlarinin
haklarina gosterdikleri
sayglya dikkat ederim.

14

3,2

48

10,8

10T 24,

6149

33,6

123

27,8

3,72

1,080
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TEPKILER

£ £ 3 e
92 2 & 5 € o g g
. = 9 S NG 5 =5 |=8| §
iFADELER 4= = a2 2 S | 2| ¢
<1 5 | g8 | § | &3 |fg| ¢
N N o N4 Y N4 < (@) E
(V)]
nj| %l n| % n % n % n %
Otellerin enerji tasarrufunu
seflayici faaliyetler 21 | 47| 48| 10,48 129 291176| 39.7| 69 | 15,6/ 3,51 | 1,032

uygulayip uygulamagdina
dikkat ederim.

Otellerin atik yonetimi
konusundaki
uygulamalarina dikkat
ederim.

15 | 3,4| 78] 17,4 152| 34,3| 142| 32,1| 56| 12,6 3,33

Otellerin sosyal ve cevresel
sorunlarla ilgilenen
kuruluslarla etkilesim
icinde bulunmasini isterim.

18 | 41| 72| 16,3 137| 30,9| 132| 29,8/ 82| 185% 3,43

Otel markalarinin sosyal
sorumluluk konusunda

yeterli cabay 30 | 6,8 53] 12,0 120 27,0140| 31,6/ 99 | 22,3| 3,51 1,161

gosterdiklerini
disinmuyorum.

Arastirmaya katilan turistlerin sosyal sorumluluk bilexgnin diizeyini ortaya
koymak amaciyla 12 ifade ankete dahil edsimi Genel olarak katilimcilarin otel
markalarini dgerlendirirken, ortalamanin biraz Uzerinde bir sésyarumluluk
bilinciyle hareket ettikleri gorilmektedir. Ozellil otellerin cakanlarina nasil
davrandiklarina dikkat ettikleri (aritmetik ortalama.o- 3,72), her otel markasinin
sosyal sorumlulgu olmasi gerek@ine inandiklari (a.o; 3,56) ve otellerin fiziksel
cevreden cok (a.o; 3,51) kulttrel dokuyu bozmalamcdhhatsizlik duyduklan (a.o;

3,52) ortaya ¢ikmstir.

Katilimcilarin en az sosyal sorumluluk bilincinghg olduklari konulardan
biri 3,33 aritmetik ortalama ile, otellerin atik ny@timi faaliyetleriyle ilgilenme
durumlandir. Hatta katihmcilar, otellerin attk ngtimi  konusundaki
uygulamalarindan c¢ok enerji tasarrufu glsgip sa&lamadiklariyla daha c¢ok
ilgilenmektedir (a.0; 3,51). Bununla birlikte, slerislerinde ¢evreye zarar vermeyen
markalari tercih etme konusundagel ifadelerin yaninda dik bir bilince (a.o;

3,30) sahip olduklari gérulmektedir.
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Arastirma sonucunda elde edilen biger sonug, katilimcilarin %32,7’sinin
sosyal agidan sorumsuz davranan otellerin boykohedine destek verme konusuna
katiimalaridir. Bu durum, katilimcilarin sorumsuelanarkalarina ciddi ve orgatli

bir tepki verecek kadar sosyal sorumluluk bilincyalastiklarini gostermektedir.

Arastirmada ayrica, katilimcilarin gonlugunun otel markalarinin sosyal
sorumluluk konusunda yeterli cabayi harcarpedidistindikleri de ortaya c¢ikrgtir
(a.o0; 3,51). Buradan hareketle turistlerin bu konumallerden sosyal sorumluluk
konusunda daha aktif davranmalarini beklediklegkt@riin sosyal sorumluluk
projelerine de yatirnm yapmasi gergkti distindukleri sdylenebilir.

Isletmelerin sosyal sorumluluk diizeylerinden biri“dgk sorumluluklari”dir.
Bu yonde birgok gletme, etik ilkeler (kodlar) yayinlamaktadir. Soézonkisu
argtirmada da katilimcilar, sletmelerin  yayinladiklari etik ilkelerle ilgilenme
dizeyinde bir bilince sahip olup olmadiklar ilgilil ifadeye orta dizeyde (%33) bir
katilim gostermtir.

Markalar, sosyal sorumluluk kampanyalari diizemerkecilen alanla ilgili
bir sivil toplum kurulgu ile birlikte hareket edebilmektedir. Sosyal solugun
gerceklgtirilmesi sirasinda otellerin  gonulli  kurglarla isbirligine girmesi
hakkinda ise katilimcilar, 3,43 aritmetik ortalaiteabu yonde bir beklentiye sahip

olduklarini ifade etngierdir.
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3.8.3. Katihmcilarin Sosyal Tercihlerinelliskin Bulgular

Tablo—12: Katilimcilarin Sosyal Tercihleri

TEPKILER

iFADELER

Kesinlikle
Katiimiyorum

Katiimiyorum

Katihyorum
Katilhyorum

Kesinlikle
Katihyorum

S

%

> | orta Duzeyde

S

%

=]

%

Aritmetik
Ortalama

Standart Sapma

Otelin, cevre ve toplum
Uzerindeki etkileri
konusunda bilincli
davranmasi, beni onun
markasini satin almaya
tesvik eder.

10,6

71

16,0

34,1

11,3

3,20

1,165

Otel markalarini satin
alirken, sosyal sorumluluk
kampanyalari dizenleyip
dizenlemedikleriyle
ilgilenmem.

4,7

92

20,8

28,0

6,1

3,10

O

0,95

Tatil yaparken, sosyal ve
cevresel konular hakkindal
endise duymaktan ziyade,
dinlenmek ve glenmek
isterim.

5,6

77

17,4

32,1

18,1

3,40

1,137

Onem verdiim bir sosyal
amaci desteklemek icin,
otel tercihimi
degistirebilirim.

3,6

65

14,7

33,2

16,3

3,44

1,041

Sosyal ve cevresel konulaf

duyarh otel markalari i¢in
daha fazla para 6demeye
hazirnm.

8,4

89

20,1

30,0

7,9

3,09

1,070

Fiyati ve kalitesi ayni ise,

sosyal ve cevresel konulana,
duyarh otel markasini satin

almay! tercih ederim.

4,5

54

12,2

33,6

18,7

3,50

1,07Q

Sosyal ve ¢evresel konulaf

duyarh olmasi nedeniyle,
ayni otel markasini tekrar
tercih ederim.

3,6

62

14,Q

32,3

21,7

3,54

1,087

Her harcamamda bedava

bir Grtin ya da hizmet veren

promosyonlardan ziyade,
sosyal bir organizasyona
bagls yapan promosyonlari
tercih ederim.

4,7

61

13,8

34,8

16,7

3,45

1,070
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Otel markalarinin sosyal sorumluluk kampanyasi digreelerinin, turistlerin
satin alma tercihlerinde ne kadar etkili giddna yonelik kendilerine 8 adet ifade
yoneltilmistir. Anketin bu béliminde 3,09 aritmetik ortalank@a €n az katildiklari
ifade, “sosyal ve cevresel konulara duyarli otelrkakar icin daha fazla para
0demeye hazirrm” ifadesidir. Boylece katilimcilarotellerin sosyal sorumluluk
kampanyalar duzenledikleri icin fiyatlarinda birtig yapmalarini c¢cok fazla
istemedikleri gorulebilir. Bunun yaninda “fiyat kalitesi ayni ise sosyal sorumluluk
kampanyas! diizenleyen otel markasini tercih ededig€nlerin sayisinin daha fazla
olmasi (a.o; 3,50) bu durumu gtalar niteliktedir. Katihmcilarin, her harcamasand
bedava Uriin ya da indirim veren promosyonlardaaday sosyal bir organizasyona
bagls yapan promosyonlar tercih etme durumlari, 3,46netik ortalama ile orta
dizeyin Uzerine cikngtir. American Express b olmak Uzere bircok markanin
denedgi bu tir bir sosyal sorumluluk kampanyasinin katdilar arasinda kabul
gorecei sOylenebilir.

Sosyal sorumluluk kampanyasi duzenleyen otel nteamkan tlketici
sadakatlerinin de fazla olggiagérilmektedir. 3,54 aritmetik ortalamaya sahiprol
“sosyal ve cevresel konularda duyarl olmasi nederayni otel markasini tekrar
tercih ederim” ifadesi, katilimci turistlerin so$ygarumluluk kampanyalarinin tekrar

aynl markay! satin almasinigsayabileceinin bir gostergesidir.

“Otel markalarini satin alirken, sosyal sorumlukékmpanyasi duzenleyip
duzenlemedikleriyle ilgilenmem” ifadesi 3,10 aritike ortalama ile en diik
seviyede katildiklari ifadelerden biridir. Bu tdnr bsonug, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin turistlerin satin alma tercihleein@l oynama olasgi oldugunu
gostermektedir. Aynisekilde katilimcilarin 6nem verdikleri bir sosyal acn
desteklemek igin, otel tercihlerini gigtirebilecekleri yonunde gugla bir katilima
sahip olmalari (a.o; 3,44 ), sosyal sorumluluk kamyalari dizenleyen ya da
dizenlemek isteyen otel markalari acisindan ortayanlu bir tablonun c¢ikmasi

nedeniyle 6nemlidir.
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3.8.4. Sosyal

Sorumluluk  Kampanyalarinin

Markasini Degerlendirmesinde Etkisineiliskin Bulgular

Katilimdarin

Otel

Tablo—-13: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Diizenleyen Otel

Markalarini De gerlendirmeleri

TEPKILER

IFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katilyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

O\O

%

> | Orta Diizeyde

=}
>
=]

%

>

%

Aritmetik
Ortalama

Standart Sapma

Sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten otel
markalari hakkinda, daha
pozitif bir imaja sahibim.

29

o
o

57

12,9

144

32,5| 124

28,0

88

19,4

1,138

Sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten bir
otel markasini satin
aldigimda, kampanyaya
destek verdiim i¢cin mutlu
olurum.

21

4,7

53

12,0

117

26,4159

35,9

92

20,8

3,56

1,091

Sosyal sorumluluk
kampanyalari ylruten otel
markalarini, cevremdeki
insanlara tavsiye ederim.

13

29

51

11,5

121

27,3163

36,8

95

21,4

3,62

1,036

Sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten otel
markalarina daha ¢ok
glvenirim.

16

3,6

64

14,4

122

27,6166

37,5

75

16,9

3,50

1,047

Sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten otel
markalari, daha itibarhdir.

20

4,5

70

15,8

136

30,7158

35,7

59

13,3

3,37

1,044

Sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten otel

markalari daha insancildir|

21

4,7

56

12,6

133

30,0156

35,2

76

17,2

3,48

1,065

Otel markalarinin sosyal
sorumluluk kampanyasi
ylrutmesini samimi
bulmuyorum.

53

12,0

61

13,8

91

20,6136

30,7

101

22,8

3,39

1,301

Sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten otel
markalari daha pahalidir.

12

2,7

66

14,9

134 30,2156

35,2

74

16,7

3,48

1,024

Sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten otel
markalari, daha uzun
Omurlu olur.

14

3,2

44

9,9

128

28,0162

36,6

93

21,0

3,63

1,024
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TEPKILER

iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

O\O

%

> | Orta Diizeyde
Katilyorum

S

%

>

%

Aritmetik
Ortalama

Standart Sapma

Sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten otel
markalarinin toplumsal
degil, kar odakl oldgunu
distindyorum.

13

N
©

50

11,3

=
@«

w
o

0154

34,8

89

20,1

3,58

1,025

Sosyal sorumluluk
kampanyasi yuriten otel
markalari yuksek karlidir.

17

3,8

50

11,3

131

29,

6176

39,7

68

15,3

3,52

1,008

Sosyal sorumluluk
kampanyalari, uzun vadeq
otele gelen mgieri sayisini
artiracaktir.

%0

4,5

45

10,2

130

29,

3170

38,4

78

17,6

3,54

1,038

Sosyal sorumluluk
kampanyalari, uzun vadeq
oteli zarara gratacaktir.

el7

3,8

74

16,7

133

30,0

130

29,3

89

20,1

3,45

1,108

Sosyal sorumluluk
kampanyalarinda otellerin
ayirdgl parasal kaynak,
gercekte miteriden temin
edilmektedir.

19

4,3

55

12,4

111

25,

1180

40,6

78

17,6

3,55

1,053

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

13

2,9

41

9,3

124

28,

0160

36,1

105

23,7

3,68

1,027

Otellerin tanitim
faaliyetleri icinde, sosyal
sorumluluk
kampanyalarinin daha 6n
planda yer almasini
isterim.

15

3,4

56

12,4

134

30,

2174

39,3

64

14,4

3,49

0,999

Sosyal sorumluluk
kampanyasi iceren
tanitimlarin daha akilda
kalici oldysunu
distndyorum.

20

4,5

53

12,0

133

30,

0154

34,8

82

18,5

3,51

1,065

Otel markalarinin
g6zumdeki konumunu
belirlemede sosyal
sorumluluk kampanyalari
etkilidir.

15

3,4

49

11,1

128

28,

0144

32,5

107

24,2

3,63

1,069
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Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, markanin tuketigozindeki
konumunda ne Olglide etkili olgunu oOlgmek amaciyla katilimcilara 18 ifade
yoneltilmistir. Ozellikle markanin fiyati, kili gi (drustlik, insancillik gibi), imajt,
omra gibi bazi noktalardan hareketle “sosyal soulukl kampanyasi dizenleyen
otelleri tiketici zihninde nasil canlandirir’” sommsin cevabi arangtir. Genel olarak
bakildginda katilimcilarin sosyal sorumluluk kampanyasietlzyen oteller igin
sirasiyla, daha uzun émurludir (a.o; 3,63), topalndszil kar odakhdir (a.o; 3,58),
daha yuksek karhidir (a.o; 3,52), daha guvenilifdio; 3,50), daha insancildir (a.o;
3,48), daha pahalidir (a.o; 3,48), daha pozitifilmaja sahiptir (a.o; 3,42) ve daha
itibarhdir (a.o; 3,37) gibi yargi ifadelerine athmanin tzerinde katildiklari tespit
edilmistir. Katilimcilar en fazla, kampanya dizenleyen atarkalarinin “daha uzun

Omurlu” olacg&ina yonelik olumlu yonde bir katilim gosterheirdir.

Pringle ve Thompson'in (2000; 1) ileri sugil “sosyal sorumluluk
kampanyalari sayesinde gérri masrafa girmeden yardimda bulupducin kendini
iyi hisseder” dglncesi, yapilan agarmada da benzer bir sonucla gEmmstir.
Katilimcilarin %35,9'u 3,56 aritmetik ortalama be ifadeye katildiini belirtmitir.
Bu durum, sosyal sorumluluk kampanyasi dizenleyarkatarin ttketiciyi mutlu
ettigini de bir dlciide dgrulamaktadir. Ayni zamanda markanin sundigsembolik

faydanin 6nemini de gostermektedir.

Amerika’da yapilan bir agarmada katilimcilarin “ygl markalar” tercih
etmesindeki en oOnemli engellerden biri, bu markalapahali oldgunu
distnmeleridir (McKenzie, 2000; 535). S6z konusu beastamada da, turistlerin
sosyal sorumluluk kampanyasi dizenleyen otel markah daha pahali olgu
ifadesine yuksek bir katilim gosterdikleri gorulnehir (%35,2). Elde edilen bu
sonug, sosyal sorumluluk kampanyasi duzenleyerieoteltiketiciler tarafindan,
dizenlemeyen der otel markalarina gore daha yuksek fiyata salmipgkénumda
gorulduklerini ya da gorileceklerini ifade etmektedrriedman’in ileri strdgi
sosyal sorumluluk karti “klasik goris’e goére kletmelerin, sosyal sorumluytun
ortaya cikardii maliyeti migteriye 6detmesi (Ay, 2003; 25) katilimcilarin dayoki

oranda katihm gostergii bir goris olmuwstur. Sosyal sorumluluk kampanyalarinda
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otellerin ayirdgl parasal kaynan gercekte mgieriden temin edilgdi yonundeki
ifadeye verilen tepkilerdeki paralellik de, bu sonudesteklemektedir. Bu ifadenin

dogruluguna katilanlarin orani %40, 6'dir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinirgeli tanitim faaliyetleri icinde daha 6n
planda tutulmasini isteyenlerin (a.o; 3,49) yketmenin standart bir uygulamasi
haline gelmesini arzu edenlerin (a.o; 3,68) sayisartalamanin Uzerinde ¢ikmasi,
tuketicilerin bu kampanyalarin kurumsal sosyal sduuk diizeyinde, markanin

onemli bir parcasi olmasini beklediklerini gostektedir.

Sosyal sorumluluk kampanyalari etkilerini uzun \delg@osteren bir sirece
sahiptir. Williamson’a gore de sosyal sorumlululaligetleri, sletme karini her
sekilde etkileyecektir (Ay, 2003; 30). Katimcilaricasunlugu da, kampanyanin
etkisiyle sletmenin uzun vadede mit@ri sayisini artiragana katilirken (a.o; 3,54),

uzun vadede oteli zarara sokgea disinenlerin sayisi daha azdir (a.o; 3,45).

Son olarak, tuketicilere sosyal sorumluluk kamgdagnin markanin
zihinlerindeki konumunu belirlemede etkili olup ddhgina yonelik tepkilerinin ne
olaca sorulmy ve %32'5'i bu diginceye katildiini belirtmitir. 3,63 gibi dger
ifadelerin aritmetik ortalamalarina oranla yuksek &ritmetik ortalama cikmasi,

tezin temel sorusuna da katilimcilarin verailumlu bir cevap olarak gorulebilir.
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3.8.5. Katilimcilarin Otel Markalarini Tercih Etmelerinde Etkili Olan

Faktorler

Tablo—-14: Otelin Tercih Edilmesinde Etkili Faktorler

Degisken Ortalama Std. Sapma
Fiyati 4,08 1,249
Kalitesi 4,07 1,127
Yeri 4,02 1,035
Ulagllabilirli gi 3,82 1,040
Reklam faaliyetleri 3,73 1,200
Imaj 3,67 1,094
Sosyal Sorumlulgu 3,67 1,004
Prestij s@lamasi 3,58 1,292

Turistlerin otel markalarini segimlerinde etkilian faktorlere bakilginda
“fiyat”, “kalite” ve “yer” temel belirleyici durummdadir. Bu faktérleri sirasiyla
ulasilabilirlik, reklam, imaj, sosyal sorumluluk ve stg izlemektedir. Elde edilen bu
sonuca go6re katilimcilar, tatillerini gecirecekleoteli secerken otelin sosyal
sorumluligunu son siralarda derlendirmektedir. Bu noktada otel markalaringeati
gorev, tuketicilerin sosyal ve cevresel konulardd&rkindaliklarini artirmaya

yardimci olmaktir.
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3.8.6. Katilimcilarin Otel Markalarinin Sosyal Soumluluk Kampanyasi

Diizenlemesiniistedigi Alanlara fliskin Bulgular

Tablo—-15: Katilimcilarin Otellerin Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

Diizenlemesiniistedikleri Alanlar

Degiskenler Ortalama Std. Sapma
Salik 4,05 1,013
Yoksullara yardim 3,98 1,061
Cevre 3,84 1,148
Egitim 3,83 1,143
Spor 3,74 1,043
Hayvanlari Koruma 3,70 1,054
Kalturel Miras 3,67 1,081
Bilim Teknoloji 3,50 1,279
Arkeoloji 3,46 1,196
Sanat 3,33 1,475

Turistlerin otellerin sosyal sorumluluk kampanyakizenlemesini istegh
alanlara bakil@inda, “s&lk” ve *“yoksullara yardim” en fazla kampanya
dizenlenmesi istenen alanlaridir. Cevigtim, spor, hayvanlari koruma ve kulturel
miras ikinci derece kampanya dizenlenecek alar&alo tanimlanabilir. Bilim ve
teknoloji, arkeoloji ve sanat alanlari ise géret&rak son siralarda yer almaktadir.
Bu dasrultuda otel markalar sosyal sorumluluk alanlarilirlegken sa&lik,
yoksullara yardim, cevre gibi konulargileneleri, bu alanlarda sosyal sorumluluk
kampanyalari olgturmaya cabalamalari, markalarini konumlandirirkiema etkin

sonugclar elde etmelerine yardimci olacaktir.
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3.9. Hipotezlerin Test Edilmesi

3.9.1. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci, $syal Tercihleri ve
Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Dizenleyen Otel Markarina Bakis Acilarinin

Demografik Ozelliklerine Bagli Olarak Degisimi

Bu bolumde katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinebsyal tercih ve sosyal
sorumluluk kampanyasi duzenleyen otel markalarinasbacilarinin demografik

Ozelliklerine b&h olarak degisimi t-testi ve varyans analizi yardimiyla incelegtini

Katilimci turistlerin sosyal sorumluluk bilinci,osyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyasi dizenleyen otel markalarikaslagilari ile “cinsiyetleri”
arasindaki i§ki t-testi kullanillarak sinanmive analiz sonuglari Tablo 16'da

verilmistir.

Tablo-16: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihleri ve Sosyal
Sorumluluk Kampanyasi Duzenleyen Otel Markalarina Bakis Acilari ile
Cinsiyetleri Arasindaki iliski

t-test
t df Anlamiink | oralama g oo
Fark
Sosyal 1815 441 070 09791 05393
Biling
Sosyal 1639 441 523 03683 05762
Tercih
SSKBA 444 441 658 102208 04977

Tablonun anlamlilik sttunundaki gkrlerden turistlerin sosyal sorumluluk
bilinci, sosyal tercih ve sosyal sorumluluk kampasiydiizenleyen otel markalarina
baks acilari ile cinsiyetleri arasindakigkinin istatistiksel olarak anlamli olmagl
anlggilmaktadir. Bu bulgudan hareketle turistlerin séss@umluluk bilinci, sosyal
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tercin ve otel markalarina bakiagilarinin cinsiyetlerine I3 olarak farklilik
gostermedii sonunca varilngtir.

Katilimci turistlerin sosyal bilinci, sosyal tenteri ve sosyal sorumluluk
kampanyas! dizenleyen otel markalarina pakilari ile “yglar’” arasindaki igki
varyans analizi kullanilarak sinanyvie analiz sonuglari Tablo 17°'de veriktir.

Tablo-17: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihleri ve Sosyal
Sorumluluk Kampanyasi Duzenleyen Otel Markalarina Bakis Acilari ile Yaslari
Arasindaki iliski

Kareler | | Oralama | o ik
Toplami Kare
Gruplar Arasi| 2,465 4 ,616 1,920 ,106
Sosyal -
Biling Gruplci 140,604 | 438 321
Toplam 143,069 | 442
Gruplar Arasi| 3,366 4 ,842 2,320 ,056
Sosyal .
Tercih Gruplci 158,873 | 438 ,363
Toplam 162,240| 442
Gruplar Arasi| 1,882 4 470 1,731 ,142
SSKBA Grupigi 119,079 438 272
Toplam 120,961 | 442

Tablonun anlamlilik sttunundaki gkrlerden turistlerin sosyal sorumluluk
bilinci, sosyal tercih ve otel markalarina bakcilari ile yalari arasindaki ikkinin

(p > .05) istatistiksel olarak anlamli olmgdanlagilmaktadir.

Katilimcilarin  sosyal sorumluluk bilinci, sosyalertihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyasi dizenleyen otel markalarirasbkacilari ile “milliyetleri”
arasindaki igki varyans analizi kullanilarak sinangmve analiz sonuclari Tablo
18'de verilmgtir.
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Tablo-18: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercih ve Sosyal

Sorumluluk Kampanyasi Duzenleyen Otel Markalarina Bakis Acilari ile

Milliyetleri Arasindaki 1liski

Kareler df Ortalama F Anlamlilik
Gruplar Arasi| 5,222 7 , (46 2,311 ,026
SB‘i)”Snyg' Grupici | 124,920| 387 323
Toplam 130,142 | 394
Gruplar Arasi| 5,027 7 , 718 1,923 ,065
%m Grupici | 144,534| 387 373
Toplam 149,561 | 394
Gruplar Arasi| 6,515 7 ,931 3,695 ,001
SSKBA Grupici 97,472 | 387 ,252
Toplam 103,987 | 394

Tablonun anlamlilik sutunundaki ggrlerden turistlerin sosyal sorumluluk

bilingleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi dizeateptel markalarina bakacilar

ile milliyetleri arasindaki igki p < .05 diizeyinde anlamli iken, sosyal tercihiler

milliyetleri arasindaki ikkinin istatistiksel olarak anlamli olmagianlaiimaktadir.
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Tablo-19: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci ve Sosyal Sorumluluk
Kampanyasi Duzenleyen Otel Markalarina Bakg Acilarinin

Milliyetlerine Gore Degisimi

N Ortalama | Std. Sapm: Std.
Tark 64 3,470: ,6428: ,0803¢
Ingiliz 51 3,545¢ ,4496¢ ,0629¢
Irlande 11€ 3,329’ ,5630¢ ,0522¢
Fransi 17 3,451( ,5069¢ ,1229¢
Sosyal - -
Biling Rus 36 3,694« ,60917 ,1015:
ABD 26 3,490¢ ,7076: ,1387¢
Romanyi | 30 3,414 ,5618¢ ,1025¢
Alman 55 3,584¢ ,5009( ,0675¢
Toplanr | 39t 3,471 5747 ,0289:
Turk 64 3,370¢ 4755 ,0594«
Ingiliz 51 3,645¢ ,5235¢ ,0733:
Irlandz 11€ 3,447 ,4423: ,0410:
Fransi 17 3,575: ,3626¢ ,0879¢
SSKBA Rus 36 3,797 ,6381¢ ,1063¢
ABD 26 3,546¢ ,6012! ,1179:
Romanyi | 30 3,587( ,4610¢ ,0841¢
Alman 55 3,648¢ ,5350: ,07214
Toplamr | 39t 3,543( ,5137¢ ,0258¢

Turistlerin sosyal sorumluluk bilinci ve sosyal remluluk kampanyasi
dizenleyen otel markalarina bglkacilarinin milliyetlerine b@i olarak dgisimi
Tablo 19'da verilmgtir. Tablonun ortalama sutunundaki géeler varyans analizi
sonuglari ile birlikte ele alinginda, sosyal bilin¢g agisindan Ruslarin 6n planagikt
sonucuna variimtir. Otel markalarina baki acilarinda sosyal sorumluluk
kampanyalarindan en fazla etkilenenlerin de yines Ruistler oldgu, ingiliz ve

Almanlarin ise Ruslari takip ettikleri gortlmektedi

Turistlerin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tércve sosyal sorumluluk

kampanyas! duzenleyen otel markalarina paqilarinin ile “medeni durumlar
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arasindaki ikki t-testi kullanilarak sinanmive analiz sonuglari Tablo 20’de

verilmistir.

Tablo-20: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihleri ve Sosyal
Sorumluluk Kampanyasi Duzenleyen Otel Markalarina Bakis Acilari ile

Medeni Durumlari Arasindaki liski

t-test
t df Anlamlilik Ortalama Std. Hata
Fark

sosyal | 595 | 441 770 -01582 | 05412
Biling
Sosyal
Tercih 473 441 ,636 02727 ,05762
SSKBA 384 441 701 ,01911 ,04976

Tablonun anlamhlik sdtunundaki gkxlerden turistlerin sosyal sosyal
sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal saiuluk kampanyasi diizenleyen
otel markalarina bakiacilari ile medeni durumlar arasindakgklnin istatistiksel
olarak anlamh olmagh anlgiimaktadir. Bu bulgudan hareketle turistlerin sdsya
sorumluluk bilinci, sosyal tercih ve sosyal sorulmkukampanyasi dizenleyen otel
markalarina bakiacilarinin medeni durumlarinagaolarak farklilik gostermedi
sonucuna varilmtir. Bu sonuctan hareketle aile olma olgusununjhkatilarin
sosyal sorumlulga yonelik dgince ve davraglarinda herhangi bir etkisi olmagli
soylenebilir.

Turistlerin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tdveri ve sosyal sorumluluk
kampanyas! dizenleyen otel markalarina gakeilar ile “gitim duzeyleri”
arasindaki igki varyans analizi kullanilarak sinangmve analiz sonuclari Tablo

21’'de verilmitir.
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Tablo-21: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihleri ve Sosyal
Sorumluluk Kampanyasi Duzenleyen Otel Markalarina Bakis Acilari ile Egitim
Diizeyleri Arasindaki iliski

f:ggrenrl df | OR2Amal | Antamiiik
Gruplar Arasi | 3,649 3 1,216 | 3,830 ,010
SB‘i)”Snys' Grupigi 139,420| 439 | ,318
Toplam 143,069 | 442
Gruplar Arasi 2,222 3 741 2,032 ,109
?gfgj‘;" Grupici | 160,018| 439 | 365
Toplam 162,240 442
Gruplar Arasi 1,546 3 ,515 1,895 ,130
SSKBA Grupici 119,415| 439 212
Toplam 120,961 | 442

Tablonun anlamlilik sutunundaki ggrlerden turistlerin sosyal sorumluluk
bilincleri ile egitim dizeyleri arasindaki gki p < .05 diizeyinde anlamli iken, sosyal
tercih ve sosyal sorumluluk kampanyasi dizenleyehnoarkalarina bakiacilari ile
egitim duzeyleri arasindaki gkinin istatistiksel olarak anlamh olmag
anlgiimaktadir.

Katilimcr turistlerin sosyal bilinglerinin ggim dtzeylerine bgli olarak
degisimi Tablo 22’de verilmgtir. Tablonun ortalama situnundakiggeler varyans
analizi sonugclari ile birlikte ele alinginda sosyal bilincin @tim duzeyine bal

olarak arty gosterdgi sonucuna varilngtir.
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Tablo-22: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilincinin Egitime

Bagli Olarak Degisimi

Std.
N Ortalama | Std. Sapma
Hata
IIk6gretim 26 3,3718 47798 ,09374
Lise 198 3,3717 ,56746 ,04033

Sosyal

Universite 187 3,5357 ,57342 ,04193
Lisansustu 32 3,6214 54223 ,09585
Toplam 443 3,4590 ,56893 ,02703

Biling

Tablo-22'de de goruldiii sosyal sorumluluk bilincine en fazla sahip
olanlarin lisansustiggim grubuna ait oldgu gorilmektedir. Bu sonugtan hareketle,
egitim durumu arttikca sosyal sorumluluk bilincinie gukseld§i sdylenebilir. Usal
ve Oral'in, turistlerin gitim dizeyi yukseldikce “cevreci’sietmeleri tercih ederler
hipotezi, bu arglirmada da dgrulanmaktadir (Usal ve Oral, 2001; 39).

Katilimcilarin  sosyal sorumluluk bilincleri, sosyaercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyasi duzenleyen otel markalaraias lacilarinin ile “meslekleri”
arasindaki igki varyans analizi kullanilarak sinangmve analiz sonuglari Tablo
23'de verilmitir.
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Tablo—23: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilingleri, Sosyal Tercihleri ve
Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Diizenleyen Otel Markarina Bakis Acilari ile

Meslekleri Arasindaki iliski

Kareler df Ortalama = Anlamiilik
Toplami Kare
Gruplar Arasi| 2,511 8 314 ,955 471
Sosyal -
Bilinc Gruplgi 124,575 | 379 ,329
Toplam 127,086 | 387
Gruplar Arasi 5,982 8 , 748 2,128 ,032
Sosyal .
Tercih Gruplci 133,160 | 379 ,351
Toplam 139,141 | 387
Gruplar Arasi| 5,019 8 ,627 2,327 ,019
SSKBA Grupici 102,203 | 379 ,270
Toplam 107,223 | 387

Tablonun anlamhlik situnundaki gkrlerden turistlerin sosyal tercih ve
sosyal sorumluluk kampanyasi diuzenleyen otel markel baly acilar ile
meslekleri arasindaki gki p < .05 dizeyinde anlamli iken, sosyal sorunkubilinci
ve meslekleri arasindaki gkinin istatistiksel olarak anlamh olmagl

anlgiimaktadir.
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Tablo-24: Katilimcilarin Sosyal Tercihleri ve SosybSorumluluk Kampanyasi

Duzenleyen Otel Markalarina Baks Acilarinin Mesleklerine Baglh Olarak

Degisimi
N Ortalama | Std. Sapma I—?;?a
Ogrenci 32 | 32154 | 55553 | ,09820
(A)E;Zté“rsirs‘;/en 33 | 34978 | 62415 | ,10865
Ev Hanim 21 | 31726 | ,66904 | ,14600
,':'Ai;illt:(i Serbest 33 | 355346 | ,48595 | 08459

?gfg’lﬂ' Yénetici 22 3,0487 47368 | ,10099
Emekli 8 | 35625 | 76765 | ,27141
Jzman E'\fe“rzzrr‘]dis' 31 | 32419 | 67310 | ,12089
isci-Hizmetli 180 | 3,3378 | ,59187 | ,04412
Diger 28 | 34375 | 59268 | ,11201
Toplam 388 | 353369 | ,50962 | 03044
Ogrenci 32 3,3872 ,51857 ,09167
gggzté“rsirs‘;/en 33 | 36465 | 44157 | ,07687
Ev Hanim 21 | 32804 | ,45388 | ,09905
Nitelikli Serbest
Meslek (Avukat, 33 | 36340 | 49625 | ,08639
Doktor, Mimar)

SSKBA | ygnetici 22 3,2338 41012 | ,08744
Emekli 8 | 37692 | 60800 | ,21496
;’éﬂ]"f‘;‘ E'\fgruzrr‘]dis' 31 | 35409 | 51784 | ,09301
isci-Hizmetli 180 | 35277 | 54273 | 04045
Diger 28 | 34940 | ,56884 | ,10750
Toplam 388 | 35088 | ,52637 | 02672
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Turistlerin sosyal tercih ve sosyal sorumluluk kemyasi dizenleyen otel
markalarina baki acilarinin mesleklerine Bl olarak deisimi Tablo 24'de
verilmistir. Tablonun ortalama sutunundaki ggeler varyans analizi sonuclari ile
birlikte ele alindginda @renci, ev hanimi, yodnetici, uzman muhendis/teknik
elemanlarin sosyal tercihleriningi@tmen akademisyen, nitelikli serbest meslek ve
emeklilere gore daha glilk oldusu sonucuna varilngtir. Buna gore otel markalarini
tercih etmede sosyal sorumlghu 6nem verenlerin kanda emekliler gelmektedir.
Otel markalarina bakiacilarinda sosyal sorumluluk kampanyalarindan asiaf
etkilenenlerin de yine emekliler olgu gorilmektedir. En az etkilenen meslek grubu

ise, ev hanimlaridir.

Katilimcilarin - sosyal sorumluluk bilingleri, sosyaercih ve sosyal
sorumluluk kampanyasi duzenleyen otel markalarirkaskecilari ile “aylik gelir”
durumlar arasindaki ki varyans analizi kullanilarak sinamgnue analiz sonuclari

Tablo 25'de verilmitir.

Tablo-25: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilingleri, Sosyal Tercih ve Sosyal
Sorumluluk Kampanyasi Duzenleyen Otel Markalarina Bakis Acilari ile Aylik

Gelirleri Arasindaki 1liski

Kareler df Ortalama = Anlamiilik
Toplami Kare
Gruplar Arasi 1,646 4 411 1,274 279
Sosyal -
Biling Gruplgi 141,423 | 438 ,323
Toplam 143,069 | 442
Gruplar Arasi 2,001 4 ,500 1,368 ,244
Sosyal .
Tercih GrupIgci 160,238 | 438 ,366
Toplam 162,240 | 442
Gruplar Arasi 2,332 4 ,583 2,153 ,073
SSKBA Grupici 118,629 | 438 271
Toplam 120,961 | 442
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Tablonun anlamlilik sutunundaki ggrlerden turistlerin sosyal sorumluluk
bilingleri, sosyal tercih ve sosyal sorumluluk kamypasi duzenleyen otel
markalarina bakiacilari ile gelirleri arasindaki gkinin istatistiksel olarak anlamli
olmadgi anlgilimaktadir. Bu bulgudan hareketle katilimcilarisysad biling, sosyal
tercih ve sosyal sorumluluk kampanyasi duzenleyehnoarkalarina bakiacilarinin
gelirlerine bl olarak farklilik gbstermegdi sonucuna varilngtir.

Sonug olarak, calmadan elde edilen verilegiginda katilimcilarin sosyal
sorumluluk bilincinin, sosyal tercihlerinin ve sagysorumluluk kampanyasi
dizenleyen otel markalarina bgkacilarinin demografik 6zellikleri ile ki
durumlar Tablo 26 ve Tablo 27 ve Tablo 28'de kasazetlenmitir.

Tablo—26: Demografik Ozellikler- Sosyal Sorumluluk

Bilinci 1liskisi
Demografik 6zellikler Sosyal Sorumluluk Bilinci
Cinsiyet Iliski Yok
Yas Iliski Yok
Milliyet iliski Var
Medeni Durum Iliski Yok
Egitim Duzeyi iliski Var
Meslek Iliski Yok
Aylik Gelir liski Yok

Tablo 26’da da goruldiil gibi, katilimcilarin milliyetleri ve gitim dizeyleri
ile sosyal sorumluluk bilingleri arasindasKi oldugu tespit edilmgtir. Bu sonugctan
hareketle icinde bulunduklari toplumsalskbar, kilttrel altyapi ve alinanggimin,

katilimcilarin sosyal sorumluta baks acilarinda etkin rol oynagh sdylenebilir.
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Tablo—27: Demografik Ozellikler- Sosyal Tercihiliskisi

Demografik 6zellikler Sosyal Tercih
Cinsiyet Iliski Yok
Yas Iliski Yok
Milliyet Iliski Yok
Medeni Durum Iliski Yok
Egitim Dlzeyi Iliski Yok
Meslek Tliski Var
Aylik Gelir liski Yok

Tablo 27'ye gore yalnizca katilimcilarin mesleklde sosyal tercihleri
arasinda bir ikki oldugu gorulmektedir. Kdilerin sahip olduklarinin mesleklerinin,
toplumdaki konumlarinigekillenmesinde etkili oldgu distunuldigiinde, satin alma
davranglarinda sosyal sorumluluk bilinci ile hareket easalleri tercih etmelerinde

“meslek” faktériiniin rol oynamasi s6z konusu olmdkta

Tablo—28: Demografik Ozellikler- Sosyal Sorumluluk Kampanyasi
Diizenleyen Otel Markalarina Baks Acisiliskisi

Demografik 6zellikler SSKBA
Cinsiyet Iliski Yok
Yas Iliski Yok
Milliyet Iliski Var
Medeni Durum Iliski Yok
Egitim Duzeyi fliski Yok
Meslek Iliski Var
Aylik Gelir Iliski Yok

Tablo 28'e gore, katilimcilarin milliyetleri ve mlekleri ile sosyal
sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markalarin&isbacilarinda bir igki
oldugu sdylenebilir. Aratirmada milliyetin  sosyal sorumluluk bilincinin

olusmasinda, mesfn ise sosyal tercihlerde gkili oldugu sonuclarinin elde edilgli
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distinuldiginde, her iki demografik faktérin sosyal sorumlulkampanyalari
diizenleyen otel markalarina bgkegilarinda etkili olmasi, beklenen bir sonugtur.

3.9.2. Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci, $syal Tercihleri ve
Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Duzenleyen Otel Markarina Bakis Acilari
Arasindaki iliski

Bu bolumde turistlerin sosyal sorumluluk bilin@psyal tercih ve sosyal
sorumluluk kampanyasi dizenleyen otel markalariraskecilari arasindaki gki

korelasyon analizi yardimiyla inceleryti.

Turistlerin sosyal bilinci ile sosyal tercihlerirasinda ilgki pearson
korelasyon analizi kullanilarak incelenymive analiz sonuclari Tablo 29'da
sunulmytur. Tablonun anlamlilik satirindaki gkrlerden s6z konusu gigkenler
arasinda pozitif dgrusal bir iliski oldugu sonucuna varilrgtir. Katilimcilarin sosyal
sorumluluk bilinci arttikga, sosyal sorumluluk kamgasi dizenleyen otelleri tercih

etme diuzeyleri de artmaktadir.

Tablo—29: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci ile

Sosyal Tercihleri Arasindalili ski

Sosyal Sosyal
Biling Tercih
Pearson
1 ,606
N Korelasyonu
Sosyal Biling
Anlamlilik ,000
N 443 443
Pearson
,606 1
| Korelasyonu
Sosyal Tercih
Anlamlilik ,000
N 443 443

135



Turistlerin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyabramluluk kampanyasi
duzenleyen otel markalarina bglacilarn arasinda gki pearson korelasyon analizi
kullanilarak incelenmgi ve analiz sonuglari Tablo 30'da sunultur. Tablonun
anlamhlik satirindaki dgerlerden s6z konusu gigkenler arasinda pozitif gousal
bir iliski oldugu sonucuna varilrgtir. Katilimcilarin sosyal sorumluluk bilincleri
arttikca, sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyehmoarkalarina bakiacilari da

daha olumlu sonuglanmaktadir.

Tablo—30: Katilimcilarin Sosyal Sorumluluk Bilinci ile Sosyal Sorumluluk

Kampanyas! Diizenleyen Otel Markalarina Baks Acilari Arasindaki i ski

Sosyal Biling | SSKBA
Pearson 1 650
Korelasyonu
Sosyal Biling Anlamlilik ,000
N 443 443
Pearson 650 1
Korelasyonu
SSKBA Anlamiilik 000
N 443 443

Turistlerin sosyal tercihleri ile sosyal sorumluldiizenleyen otel markalarina
baks acilari arasinda #gki pearson korelasyon analizi kullanilarak incelenwe
analiz sonucglari Tablo 31'de sunulgtwr. Tablonun anlamliik satirindaki
deserlerden s6z konusu gigkenler arasinda pozitif gousal bir iliski oldugu
sonucuna varimtir. Kisacasi, katilimcilarin  sosyal sorumluluk lgamyasi
dizenleyen otel markalarini tercih etme dizeyletiikga, sosyal sorumluluk

kampanyasi yirtten otel markalarina daha olumluayaklar1 gorilmektedir.
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Tablo—31: Katilimcilarin Sosyal Tercihleri ile Sosgl Sorumluluk Kampanyasi

Duizenleyen Otel Markalarina Baks Acilari Arasinda iliski

Sosyal Tercih| SSKBA

Pearson 1 660
Korelasyonu

Sosyal Tercih Anlamlilik ,000

N 443 443

Pearson 660 1
Korelasyonu
SSKBA Anlamlilik 000
N 443 443
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SONUC

Markalari tUketicileriyle bglayan ya da bdama olasiig yuksek olan bir
olgu Uzerinden konumlandirmak, markalarin geteegisindan gerekli bir loldur.
Ayrica markanin sundu islevsel ve sembolik faydalar ile tuketicilerin
beklentilerinin  6rtgmesi, markanin konumunun efonasinda 6nemlidir. Sosyal
sorumlu toketim anlayinin satin alma davragtarinda gin gectikce daha fazla yer
etmesi isegirketlerin markalarini konumlandirirken sosyal soluluga yer vermeye
baslamalarina yol acmgtir. Kendini 6zellikle topluma faydali, dirtst versimi
olarak konumlandirmak isteyen markalar bu amaglasyao sorumlulga

yonelmektedir.

Markalarin sosyal sorumluluk ile ilgili uygulamailain tiketicinin dikkatini
cekebilmesi ve hatirlanilabiligi artirarak algilarinda yer etmesinigsamak icin, bu
faaliyetlerini bir kampanya dahilinde gglrmeleri gerekmektedir. Béylece sosyal
sorumluligun, markanin konumuna etki edecek dizeyde olmaglarsscaktir.
Organize edilmemnyj duyurumu yapilmamibir sosyal sorumluluk uygulamasinin
markanin konumunu ojturacak ya da yenileyecek bir etkiye sahip olmadukga
guctur. Sosyal sorumluluk uygulamalarinin kampaagacilgiyla orgutlenmesi ve
tuketiciye duyurulmasi ile markanin konumlandingmea katkida bulunmasi s6z

konusu olacaktir.

Otel markalari da son zamanlarda sosyal sorugdujnelmekte ve birgu
faaliyetlerini mimkin oldgunca cevreye ve topluma zarar vermeden yuritmeye
calismaktadir. Atik yonetiminin ve enerji tasarrufusksyict bazi uygulamalarin otel
markalar1 tarafindan giderek daha fazla benimgengdrilmektedir. Ancak bu
calismalarini stratejik bir pazarlama araci olarak kudla otel sayisi oldukca azdir.
Daha cok Ritz-Carlton, Hilton gibi zincir otelleosyal sorumluluk uygulamalarini
kampanyalar duzenleyerek tanitmakta ve boylece titileginin algilarina etki
edecek dizeyi elde etmeye ealaktadirlar. Ozellikle amsiz otellerin marka
yonetiminde de heniiz gghhe gdsterememesi, markalarini konumlandirabilecek

araclar arasinda sosyal sorumfdpek fazla yer vermemelerine neden olmaktadir.
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Tezin argtirma kapsamina alinan Kadasi’'nda da henliz sosyal sorumluluk
kampanyalari dizenleyen bir otel bulunngadgorulmitir. Kusadasi gibi artik
tasima kapasitesini sais, sahip oldgu dogzal kaynaklarin cekiciffiini turistik
faaliyetler nedeniyle yitirmeye Blamis bir destinasyon icin sosyal sorumluluk
kampanyalari 6nemli bir firsattir. Bu nedenle sidasi'nda yer alan otellerin
bblgenin gelec@ acisindan da cevresel ve sosyal sorunlarin ¢ozénydmelik

projeler Uretmesi gerekmektedir.

Mevcut calgmada Kgadasi'na gelen turistlerin  sosyal sorumluluk
kampanyalarina tepki verecek ve bu kampanyalarssaye markayl daha farkh
algilamalarina yol acacak o6zellikte olup olmadikiaspit edilerek, konumlandirma
cabalarinda sosyal sorumlgh yer verilmesi gereklifi degerlendirilmistir. Bu
dogrultuda, katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinglesosyal tercihleri ve sosyal

sorumluluk kampanyalari diizenleyen otel markalapades acilari ele alinngtir.

Kisilerin toplumun gekimi ve ¢evresel sorunlarin giderilmesi gibi kondlar
kendilerini sorumlu hissetmeleri, sosyal sorumlulbKincine sahip olduklarini
gostermektedir. Ayni  zamanda markanin sosyal sadukl aracilgiyla
konumlandirilmasina tepki verecek bir altyapilariaimasi, bu kampanyalari olumlu
yonde dgerlendirmelerinde de etkili olacaktir. Genel olark&tilimcilarin otel
markalarini dgerlendirirken, ortalamanin biraz Uzerinde bir sbsgarumluluk
bilinciyle hareket ettikleri gorulmgiiir. Bu noktada en fazla dikkat ettikleri konularin
basinda, otellerin ¢cajanlarina nasil davrandiklari gelmektedir. Sosyarsduluk
kapsaminda giderek daha fazla tercih edilen addréit uygulamalari da, aslinda
tuketicilerin gletmenin ¢cakanlarina adil davranip davranmgn goérmek istemeleri
Uzerine bgatiimistir. Arastirma sonuglari da, turistlerin otellerden bu yorue

beklenti icinde olduklarini géstermektedir.
Enerji tasarrufu ve atik yonetimi ile ilgili fagktlere katilimcilarin

gosterdikleri tepki ise birbirinden ayrilmaktadiKatilimcilar, otellerin ener;ji

tasarrufu sglayip s&lamadiklariyla daha cok ilgilenirken, atik yonetiite ilgili
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ortalamanin uzerinde bir katihm gdstermeleringnmran bu alanda, ger ifadeler
arasinda en az sosyal sorumluluk bilincine satdpldari gértlmektedir. Bu nedenle
atik yonetimi, Kgadasr'na gelen turistlerin sosyal sorumluluk kapsaia
farkindaliklarinin artiriimasi yonelik Gzerinde dbmasi gereken konulardan biri

olmaktadir.

Konaklayacaklari oteli secerken markalarin sosyatumluliguna 6nem
veren ve tercihini sosyal sorumluluk kampanyalaiizehleyen otellerden yana
kullanan turistler, aslinda markanin sembolik feyglia daha cok ilgilenmektedir.
Boylece tiuketicilerin duygusal gereksinimlerini fgamada 6nemli bir ara¢ halini
alan sosyal sorumluluk  kampanyalari, markalarin déga  gore

konumlandiriilmasinda etkili bir rol oynamaktadir.

Arastirmaya katilan turistlerin satin alma davgéemnda sosyal sorumluluk
ekseninde bir tercih yapip yapmadiklarini ortaygnkak amaciyla, sosyal tercih
Olceginden yararlaniingtir. Bu bdlimde ilk olarak, katilimcilarin 6zellklfiyata
kargi duyarhliklarindan kaynaklanan bir yakimla, sosyal sorumluluk kampanyasi
duzenleyen bir otel markasina daha fazla para @@&leri yoninde orta dizeyde bir
katiim gosterdikleri sonucuna glamistir. Kampanyanin etkisiyle tekrar ayni otel
markasini tercih edeceklerini belirtenlerin dahakna olmasi ise, sosyal sorumluluk

kampanyalarinin marka sadakatine gegirllatkiyr dgsrular niteliktedir.

Markanin fiyatr, imaji, kiligi, samimiyeti, omri gibi bazi 6zellikleri
tuketicinin gozundeki konumunun belirlenmesinde letglan dl¢itlerdir. Sosyal
sorumluluk kampanyalari da tim bu 6zelliklere get@i etki ile son zamanlarda
konumlandirma calmalarinda siklikla kullanilan bir ara¢ halini aftm. Bu
noktadan hareketle, katilimcilarin sosyal sorundltampanyasi dizenleyen ya da
dizenleyecek bir otel markasini zihinlerinde nashlandiracaklari ol¢Ulngtiir.
Katilimcilar en fazla, sosyal sorumluluk kampanydg8zenleyen bir otelin “daha

uzun 6murld” olacg distincesinde birlgmiglerdir.
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Bugline kadar yapilan bircok ghama, tiketicilerin sosyal sorumluluk
kampanyas! dizenleyen markalarin daha pahalgolgiiniinde bir dgiinceye sahip
oldugunu gostermektedir. Asarma kapsamina alinan turistlerin de ayngigicede
oldugu ortaya cikmgtir. Bu nedenle kampanya duzenlenirken, otelin tiiya
kampanya ile yikselmeyegieyoninde mesajlar verilirse, turistlerin bu konkida
Onyargilari da bir dlcide giderilgniolacaktir. Bunun yaninda, sosyal sorumluluk
kampanyasi diizenleyen otel markalarini samimi bydmiarin oraninin ortalamanin
Uzerinde cikmasi, kampanyalarin daha inandiriciyeene getirilebilir mesajlar

uzerindensekillendiriimesi gergini ortaya koymaktadir.

Yapilan argtirma ile ayni zamanda Kadasi'na gelen turistlerin otel
markalarini tercih ederken hangi faktorlere 6nemmdikéerini ve bu faktorler
arasinda sosyal sorumlglun nerede durdiunu tespit etmek amaciyla,
katilimcilardan otel tercihlerinde rol oynayan fadkeri siralamalari istensgtir. Buna
gore katilimcilar en fazla “fiyat”l ve sonrasinda ‘tkalite”yi 6n planda tutmaktadir.
En az dikkat ettikleri ise, otelin sosyal sorumfiduve sgladigi prestij olmytur.
Boyle bir sonug, katilimcilarin otel markalarinumdusu sembolik faydalardan ¢ok
islevsel faydalar ile ilgilendiklerini gostermektedArastirmanin dger bolimlerinde
de goruldiu tzere katilmcilar fiyata karoldukca duyarlidir. Bu nedenle otellerin
fiyat farklilastirmasina gitmeden sosyal sorumluluk kampanyalamedi@meleri
daha etkili olacaktir. Bununla birlikte sosyal sotulmgun katilimcilarin tercih
siralamalarinda alt siralarda yer bulmasi, otelleturistlerin bu konudaki
farkindaliklarinin artirlimasi yonunde gahalar yapmalari ve projeler tretmeleri

gerekliligini isaret etmektedir.

Katilimcilarin otellerin sosyal sorumluluk kampasy dizenlemesini
istedikleri alanlara bakildinda, “s&lik” ve “yoksullara yardim” ilk siralarda yer
almaktadir. Akar International’in Tirk Bobrek Vakie ortaklaa duzenledii “Her
Musteriden 1TL” kampanyasi, 8k alaninda otel markalarinin duzenledikleri
sosyal sorumluluk kampanyalarina 6rnek gosterilebBu Ornekte de goruldim
gibi, katithmcilarin 6énem verdikleri sosyal alarmarfaaliyet gosteren sivil toplum
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kuruluglart ile igbirligine girmek, uygun bir uygulama yo6ntemi olarak
degerlendirilebilir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik 6zedlikl ile sosyal
sorumluluk bilingleri, sosyal tercihleri ve sosyarumluluk kampanyasi dizenleyen
otel markalarina bakiagcilar arasindaki gki de incelenmitir. ilk olarak aratirmaya
katillan turistlerin sosyal sorumluluk bilinclerieilmilliyetleri ve eitim dizeyleri
arasinda bir ikki oldugu tespit edilmgtir. Bu dagrultuda sosyal sorumluluk bilincine
en fazla sahip olanlar Rus turistler ve lisansimsézunlardir. Kdilerin ait olduklari
toplumun sosyal ve kultirel 6zelliklerinin ve althk esitimin dizeyinin, sosyal
sorumluluk konusundaki bilin¢lerinirsekillenmesinde 6nemli bir etkiye sahip

olduklar géralmektedir.

Katilimcilarin sosyal tercihleri ile demografik eélkleri arasindaki ikiye
bakildginda, icinde bulunduklari meslek grubunun otelleswsyal sorumluluklarini
dikkate almalarinda etkili oldw sonucuna ukaimistir. Arastirmada emeklilerin
diger meslek gruplarina gore sosyal tercihlerinin dalst dizeyde oldiu
gorulmisttr. Emekliler ayni zamanda otel markalarinin kooomdegerlendirirken,
sosyal sorumluluk kampanyalarindan en fazla etkilemeslek grubudur. Bu tir bir
sonug, katilimcilarin mesleki yukumlaltklerinin roigsinin, toplumsal ve cevresel

konulardaki duyarhliklarinin artmasina yol &ttyeklinde dgerlendirilebilir.

Sosyal sorumluluk kampanyasi dizenleyen otel nhamka baky acisi,
katilimcilarin sahip olduklari meslekleri yaninddligetleri ile de iliskili cikmistir.
Burada da Rus turistlerin sosyal sorumluluk kamp#nyndan daha fazla
etkilendikleri sonucu elde edilgtir. Bu sonucgtan hareketle Rusya’nin yakin bir
zamana kadar sosyal devlet andagla yonetilmesinin, bu devletin vatarytkrinin
sosyal sorumluluk kampanyasi duzenleyen otel markal daha pozitif

algilamalarinda etkili oldgu sdylenebilir.

Arastirmada ayrica katilimcilarin  sosyal sorumluluk ingileri, sosyal

tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizestegtel markalarina bakacilari

142



arasindaki igki de incelenmytir. Turistlerin sosyal sorumluluk bilingleri ve syal
tercihleri arasinda pozitif gwousal bir iliki oldugu saptanngtir. Buna gore
katilimcilarin sosyal sorumluluk bilinci arttikcaatin alma davraglarinda otel

markalarinin sosyal sorumluluklari da dikkate akkiadir.

Katilimcilarin sosyal sorumluluk bilingleri ile s@d sorumluluk kampanyasi
dizenleyen otel markalarina bakacilari arasinda da pozitif giusal bir iligki
oldugu tespit edilmgtir. Turistlerin sosyal sorumluluk bilingleri attgga sosyal
sorumluluk kampanyasi dizenleyen otel markalarihadaumlu dgerlendirdikleri
gorilmektedir. Ayni yonde bir gki, argtirmaya katilan turistlerin sosyal tercihleri
ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otekafemna balg acilar arasinda
da s6z konusudur. Katilimcilarin sosyal sorumlukaknpanyalari dizenleyen otel
markalarini tercih etme duzeyleri arttikca, bu letel yaklgimlari da daha olumlu

sonuclanmaktadir.

Kusadasi’na gelen turistlere uygulanan anket sonucundadlgede bulunan
otellerin marka konumlarini getirebilecek etkide bir sosyal sorumluluk
kampanyasinin nasil olmasi gergkkonusunda birtakim 6neriler getirilebilir. Buna
gore oOncelikle, kampanyanin cergevesininstltimasi 6nemlidir.ilk asamada
kampanyanin kim§ii ortaya konulmali, daha sonra kampanyanin uygudsmm
sirasinda dikkat edilmesi gereken noktalar tespitineli ve son olarak da
kampanyadan elde edilen sonuclagettendiriimelidir. Ik olarak “kampanyanin
kimli gi” detaylandirildiinda, Uzerinde durulmasi gereken noktakag@aki gibi

siralanabilir:

« Kampanyanin alaninin belirlenmesi; Kampanyanin igmolusturulurken
markanin konumunu etkileyecek ve hattagigirebilecek bir sosyal ya da
cevresel alan Uzerine gonlasiimalidir. Arggtirmaya katilan turistler ise, otel
markalarindan en cok sirasiyla gsl”, “yoksullara yardim” ve “cevre”
alanlarinda sosyal sorumluluk kampanyalari dizeelermi istemektedir. Bu
dogrultuda otellerin bu alanlarda goérilen sorunlaralgdzireten sosyal

sorumluluk kampanyalari gglirmeleri daha dikkat ¢ekici olacaktir. Kendi

143



alanlarinda 6nde gelen ve hatta marjmla ulusal ya da uluslararasi sivil
toplum kurulglari ile igbirligi yapmak, otellerin kampanyanin alanina daha

fazla hakim olmalari bakimindan da énemlidir.

Kampanyanin adi, logosu ve sloganinin belirlennmi¢ampanyanin alani ile
ilgili olarak secilecek bir kampanya ismi, 6zelgkhatirlanilabilirlik acisindan
kisa ve 6z olmalidir. Hilton’'un “Onemsiyoruz” (Weaf@) kampanyasi, bu
konuda gtizel bir drnektir. Ayrica kampanyanin mesajve yaklaiminin
tutarlihgini salayacak, ayirt ediciiini destekleyecek 6zgin bir logo
gelistirilirse ve tim bu bilgenleri batinleyecek bir slogan kullanilirsa,
markanin turistlerin zihninde daha kolay ve dahalafayer etmesi de
saglanabilir.

Kampanyanin sorumlularinin ve ekip Uyelerinin betimesi: Oteller
kampanyanin kapsamina gore bir ekipstitmalidir. Kiguk o6lcekte bir
kampanya duzenlenecekse, sata da pazarlama departmani bu konuda
gorevlendirilebilir. EEer kampanya daha kapsamli ve uzun sireli planknirs
iber Hotel'in bir cevre atamasi gibi, sadece kampany diizenlenmesinden
ve ydOratiminden sorumlu ayri bir departman da stotulabilir.
Kampanyanin samalari ile ilgili bilgi ve deneyime sahip bir kanmya
yoneticisinin varlgl, turistlerin markayr ve kampanyayl daha ciddi ve
profesyonel olarak algilamalarinda da etkili olagakt

Kampanyanin takviminin belirlenmesi: Kampanyaningldrma ve bity
tarihlerini 6nceden ortaya koymak onemlidir. OZédi hissedarlarin ya da
isletme sahiplerinin, zaman ufku daha gere sonuclarinin geri dogii daha
uzun sure alan sosyal sorumluluk kampanyalarinamshz yaklama
ihtimallerine kagilik kampanyanin siresinin 6nceden tespit edilmbsi,

paydalarin ikna edilmesi acisindan da gereklidir.

Kampanyanin bitcesinin saptanmasi: Sosyal sorumkdnkpanyalari gier

tanitim faaliyetlerine gore daha uzun si@idliden maliyetleri de
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artabilmektedir. Secilecek olan uygulama yontemuy@e bir butcenin

Oonceden olgturulmasi gerekmektedir.

Ilk asamada sosyal sorumluluk kampanyasinin Kimbrtaya konduktan

sonra kampanyanin uygulanmasi sirasinda dikkat edilmesi gereken noktalar

belirlenmelidir:

Bu samada kampanyada izlenecek yontem cok onemlidinegdr, Ritz
Carlton’un engelli cocuklar icin diizenlenen muakapilerine konuklarini da
dahil etmesi, kampanyanin uygulamg@raasinda tiuketiciye yer verilmesine
guzel bir 6rnektir. Boylece tuketici maddi yardimdgaok manevi agidan
kampanyaya destek olacak ve otel markasini zihniddba samimi
konumlayacaktir. Argirma sonuclarina gore Kadasi’'na gelen turistlerin
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen otel markal toplumsal dgl

onyargi da bir 6lgctide giderilmblacaktir.

Katilimcilarin kampanyaya fazla para 6deyerek destmak istemedikleri,
fiyata kagl duyarliliklari da g6z 6nine alirfginda Kwadasi’'ndaki otel
markalarinin fiyatlandirmada gigiklige gitmeden sosyal sorumluluk
kampanyalari yUritmesi, markanin tiketici g6zindehapa olarak

konumlanmasinin da online gegecektir.

Kampanyanin duyurumu ve bunun icgin secilen aragiar markanin
konumunun belirlenmesinde etkilidir. Ogfie otel, brgirlerinde
kampanyasini tanitabilir. Ayrica, kampanyasini e@gyal sorumluluk ile ilgili
diger uygulamalarini kendi internet sayfasinda duylee&ii gibi, sosyal
sorumlu tatil anlayn icin hazirlanan bazi internet sitelerinden de
faydalanabilir. Orngin; sosyal sorumlu tatil secenekleri sunan ve boukia
bilingli uygulamalara imza atan otelleri tanitarspensibletravel.com ya da
etik turistlere yonelik hazirlanan ecotravellingudo.gibi siteler yaninda,
tatilleri sirasinda gonulli olarak sosyal sorumkuile ilgili uygulamalara

145



katilmak isteyen turistler i¢in hazirlanan volunism.org’da, sosyal
sorumluluk kampanyasi tanitilabilir. Boylece sosgakumluluk bilincleri

daha yuksek turistlerin de oteli tercih etmegi@ams olur.

Kampanyadan elde edilen sonuclarin dgerlendiriimesi ile de
kampanyanin konumlandirmadaki etkisi ortaya ci&hrilr. Konumlandirma,
tuketiciden alinan geri bildirimler ve kampanyasatglardaki pay! baz alinarak
daha kolay olcuimlenir. Bu amacgla kampanya dizenlegel markalarinin,
konuklarinin kampanya ile ilgili bilgilerini ve dginme gilimlerini ortaya
koymak amaci ile, kampanya sonrasi birstmaa yapmasi gerekmektedir. Bu
argtirmalar mevcut kampanyanin émri konusunda otéle Werebilecgi gibi,

bir sonraki kampanyanin gereklilikleri icin net bablo da cizebilir.

Otellerin markalgmasi ile ilgili bugine kadar yapilan akademik
calismalar oldukca azdir. Bu yonde marka ile ilgili ténkavramlardan yola
cikilarak marka deeri, marka kiligi, marka farkindafii gibi konularda
gelistirilecek calsmalarla otellerin markajmasina katkida bulunulmaldir.
Mevcut calgmada, konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyahaetkisi
ele alinmgtir. Bunun yaninda yine otel markalarinin konumlathdasinda etkili
olabilecek imaj, fiyat, Grtin 6zellikleri, hedef Raz kullanilan dgitim kanallari
ve tutundurma cabalar gibi glir faktorler de incelenebilir. Konu daha geni
capta dgundldiginde, destinasyonlarin  konumlandirma galarinda

degerlendirilmesi gereken noktalar da ortaya konuiabil
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cevaplanmasi gerekmektedir. Gaiaya verdiiniz destek ve katilminiz igin gekkir ederiz.
Ars.Gor. Gulnur KARAKAS TANDOGAN

g.tandogan@deu.edu.

Dusiinceler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Orta Diizeyde
Katihyorum
Katihyorum
Kesinlikle
Katihyorum

1. Alisverislerimde genellikle cevreye zarar vermeyen
markalari tercih ederim.

2. Her otel markasinin ¢evreye ve toplumaskaéir
sorumlulgu oldusuna inanirim.

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

4. Otel markalarinin dga ve cevreye zarar vermeden
faaliyette bulunmalari, sosyal sorumluluklarin weri
getirilmesi acisindan yeterlidir.

5. Cevresel ve sosyal konularda etik ilkelerini yaguy@n
otellerde tatilimi gecirmeyi tercih ederim.

6. Otellerin icinde bulunduklari fiziksel ¢evreyi
bozmalari, beni rahatsiz eder.

7. Otellerin icinde bulunduklari kulturel dokuyu
bozmalari, beni rahatsiz eder.

8. Otellerin, calsanlarinin haklarina gosterdikleri
sayglya dikkat ederim.

9. Otellerin, enerji tasarrufunu @ayici faaliyetler
uygulayip uygulamagdina dikkat ederim.

10. Otellerin atik yonetimi konusundaki uygulamalarina
dikkat ederim.

11. Otellerin, sosyal ve cevresel sorunlarla ilgilen
kuruluslarla etkilesim icinde bulunmasini isterim.

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

13. Otelin, cevre ve toplum tizerindeki etkileri konudan
bilingli davranmasi, beni onun markasini satin g#na

tesvik eder.

14. Otel markalarini satin alirken, sosyal sorumlujuk
kampanyalari dizenleyip dizenlemedikleriyle
ilgilenmem.

15. Tatil yaparken, sosyal ve cevresel konular hakki
endse duymaktan ziyade, dinlenmek veglenmek
isterim.

16. Onem verdiim bir sosyal amaci desteklemek ic
otel tercihimi dgistirebilirim.
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Dusinceler

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Orta Diizeyde

Katihyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

17.

Sosyal ve gevresel konulara duyarli otel markadam
daha fazla para 6demeye hazirim.

18.

Fiyati ve kalitesi ayni ise, sosyal ve cevreselltara
duyarh otel markasini satin almayi tercih ederim.

19.

Sosyal ve cevresel konulara duyarli olmasi neden
ayni otel markasini tekrar tercih ederim.

20.

Her harcamamda bedava bir rlin ya da hizmet veren
promosyonlardan ziyade, sosyal bir organizasyona

bagis yapan promosyonlari tercih ederim.

21.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yirtten otel marka
hakkinda, daha pozitif bir imaja sahibim.

22.

Sosyal sorumluluk kampanyasi ydriten bir @
markasi satin aldimda, kampanyaya destek vegidi
icin mutlu olurum.

tel

23.

Sosyal sorumluluk kampanyalari ydrtuten @
markalarini, cevremdeki insanlara tavsiye ederim.

24,

Sosyal sorumluluk kampanyasi ydriten @
markalarina daha ¢ok givenirim.

tel

25.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yuriten otel marks
daha itibarhdir.

26.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yiriten otel marka
daha insancildir.

lari

27.

Otel markalarinin sosyal sorumluluk kampany
ylritmesini samimi bulmuyorum.

28.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yiriten otel marka
daha pahalidir.

lari

29.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yirtten otel marks
daha uzun 6mirld olur.

30.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yilriten @
markalarinin toplumsal @d, kar odakli oldgunu
distndyorum.

tel

31.

Sosyal sorumluluk kampanyalari ydrtten @
markalari yuksek karlidir.

32.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede @
gelen mgteri sayisini artiracaktir.

tele

33.

Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede ¢
zarara gratacaktir.

34.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinda otellerin ayird

parasal  kaynak,
edilmektedir.

gercekte gieriden  temin

35.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, 0
isletmelerinin standart bir parcasi haline gelme
isterim.

36.

Otellerin tanitim faaliyetleri icinde, sosyal soruiak
kampanyalarinin daha 6n planda yer almasini ister|

m

37.

Sosyal sorumluluk kampanyasi iceren tanitimla
daha akilda kalici oldwnu diiiniyorum.

38.

Otel markalarinin  konumunu belirlemede sos
sorumluluk kampanyalari etkilidir.

yal
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1- Otel markalarini tercih etmenizde etkili olan utau 6nem derecesine goreelirtiniz.

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

Fiyati

Hizmet Kalitesi

Reklam faaliyetleri

Sosyal Sorumlulgu

Ulagilabilirli gi

Yeri

Imaji

Prestij Sglamasi

2- Otel markalarinin sosyal sorumluluk kampanyasi edigmesini istediniz alanlari 6nem

derecesine gore belirtiniz.

1 2 3 4 5
En az Az Orta Cok En Cok
Sanat
Egitim
Cevre
Spor

Kulttirel Miras

Hayvanlari Koruma

Arkeoloji

Saslik

Yoksullara Yardim

Bilim ve Teknoloji

DEMOGRAFIiK OZELL iKLER

Cinsiyetiniz Erkek Kadin

Yasiniz
............................. (Lutfen Belirtiniz)

Uyrugunuz ertieierirriie e (LUtFEN Belirtiniz)
Medeni durumunuz Evli Bekar
IIkogretim Lise ve Dengi  Universite
Egitim durumunuz Lisansusti
MesSIEEINIZ (Latfen
Belirtiniz)

Aylik Gelir (YTL) (Lutfen

Belirtiniz)
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EK 2- Arastirma Olgegini Olu sturan Maddelerin Guvenilirli ge Etkileri

_Madde Madde Diizeltilmis Madde
S"'g?'g'lz‘de S"'g‘f'gfde Madde Biitan | Silindiginde
e c€ Korelasyonu | Cronbach Alfa
Ortalamasi Varyansi

Sorul 140,78 399,769 ,351 ,902
Soru2 140,53 399,042 ,365 ,902
Soru3 140,73 398,101 ,369 ,902
Soru4 140,69 396,832 421 ,901
Soru5 140,74 399,114 378 ,902
Soru6 140,60 397,257 ,403 ,902
Soru7 140,58 396,436 ,439 ,901
Soru8 140,36 400,857 ,337 ,902
Soru9 140,58 397,671 419 ,901
Sorul0 140,77 400,204 371 ,902
Sorull 140,66 395,097 ,457 ,901
Sorul2 140,58 394,913 427 ,901
Sorul3 140,90 393,143 AT2 ,901
Sorul4 141,00 403,129 ,316 ,903
Sorul5 140,70 398,980 ,352 ,902
Sorul6 140,65 395,993 ,465 ,901
Sorul?7 141,03 397,741 ,406 ,901
Sorul8 140,60 396,618 ,439 ,901
Sorul9 140,56 396,199 434 ,901
Soru20 140,66 397,432 414 ,901
Soru2l 140,67 395,472 437 ,901
Soru22 140,55 394,898 ,463 ,901
Soru23 140,48 398,221 411 ,901
Soru24 140,61 398,681 ,396 ,902
Soru25 140,72 395,964 ,463 ,901
Soru26 140,62 397,853 ,408 ,901
Soru27 140,70 397,182 ,331 ,903
Soru28 140,62 398,785 ,399 ,902
Soru29 140,45 397,905 424 ,901
Soru30 140,52 403,477 ,283 ,903
Soru3l 140,59 399,365 ,397 ,902
Soru32 140,55 398,363 ,409 ,901
Soru33 140,63 401,842 ,296 ,903
Soru34 140,55 402,396 ,302 ,903
Soru35 140,41 398,242 ,415 ,901
Soru36 140,62 397,235 ,456 ,901
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Soru37

140,60

395,739

,458

,901

Soru38

140,45

397,861

,408

,901
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