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Ozet

Sosyal sorumluluk kavrami, son zamanlarda isletmelerin 6nem
verdigi popiiler kavramlar arasinda yer almaya baslamistir. Sosyal so-
rumluluk uygulamalar: ile isletmeler yaptiklar: faaliyetler ile olumlu
bir marka imajina sahip olmaya calismaktadirlar. Calismanin amaci,
engelli olan ve olmayan bireylerin, sosyal sorumluluk ve marka imaji
alg! diizeyi farkliliklarinin belirlenmesidir. Ayrica, sosyal sorumluluk
uygulamalarinin algilanma diizeyinin marka imaj1 algi diizeyi tizerin-
deki etkileri de degerlendirilmistir. Arastirmanin temel varsayimi engel-
i bireyler ile engelsiz bireylerin sosyal sorumluluk algilama diizeyleri
ve marka imaj1 algilama diizeyleri arasinda farkliigin bulundugudur.
Arastirmanin amaci ve temel varsayimi cergevesinde gelistirilen hipo-
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tezler Eslestirilmis T Testi ile analiz edilmistir. Anket yontemi ile elde
edilen verilerin diizenlenmesinde tanimlayici istatistiklerden yararla-
nilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal sorumluluk, Marka Imaji, Engelli Bi-
reyler, Engelli Olmayan Bireyler, GSM Operatorii

Abstract

Recently, social responsibility is a popular topic that the firms star-
ted to care about. Firms are aimmed to have a positive brand image by
organizing social responsibility projects. The purpose of this study is to
determine the differences about perception level of social responsibility
and brand image between disabled and abled people. Furthermore, the
effect of social responsibility project perception level about brand image
perception level is commented. The basic assumption this research is
that there are differences about perception level of social responsibility
and brand image between disabled and abled people.

After hypothesis were improved by using the purpose of and also
the basic assumption of the research, they are analyzed by matched T
test. Descriptive statistics are applied to organize the data which are
taken from the survey.

Keywords: Social Responsibility, Brand Image, Disabled People,
Abled People, GSM Operator.

GiRiS

Sosyal Sorumluluk, son yillarda isletme literatiirtinde hizla 6nem
kazanan bir kavramdir. Isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirirken
dolayh ya da dolaysiz olarak etkilesimde bulunduklar1 herkese pay-
das ad1 verilmektedir. Isletmeler biitiin paydaslari tanimali ve onlara
zararli olacak faaliyetlerden kaginmalidirlar. Aksi takdirde gintimiiz
iletisim kosullarinda yasadigimiz diinyay: kiiresel bir koy olarak dii-
stindiigiimiizde, sosyal acidan gergeklestirilecek olumsuz bir uygu-
lama ile tiim diinya bundan haberdar olabilecek, bu durum baskilar:
beraberinde getirebilecek ve kurumun siirdiiriilebilirligini tehdit ede-
bilecektir.
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Sosyal sorumluluk, sadece kurum imajimnin degil, marka imajinin
da olusturulmasinda ve gelistirilmesinde son derece etkilidir. Marka
imaji, iirtin ve hizmetin tercih edilmesini etkileyen unsurlardan bir ta-
nesidir. Gintimiizde tiim diinyada kurumsal sosyal sorumluluga 6nem
veren ve bu anlayisi, faaliyetlerinin bir parcas: haline getiren ve bu
sekilde marka imajlarim gelistiren isletmelerin tirtin ve hizmetlerinin
satin alinmasi egilimi giderek artmaktadir. O halde tiiketicileri kendi ta-
raflarina ¢ekmek isteyen markalarin sosyal sorumluluk anlayisgi ile ha-
reket etmeleri gerekmektedir. Calismada tilkemizde hizmet veren cep
telefonu operatorlerinin (Avea, Bimcell, Turkcell ve Vodafone) gercek-
lestirdikleri sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve marka imaji ¢calisma-
larinin engelli ve engelli olmayan bireyler tarafindan nasil algilandig
incelenmektedir. Bu amagcla 6ncelikle asagidaki boliimde sosyal sorum-
luluk ve marka imaji kavramlarina dair ayrintili bilgilere yer verilmistir.

SOSYAL SORUMLULUK

Diinyadaki gelismelere paralel olarak, tilkemizde de sosyal sorum-
luluk faaliyetlerinin énemi zamanla artmis, 6zellikle 1980 yilindan
itibaren ekonominin disa acilmasi ve serbest dis ticarete bagl olarak
konu is diinyasinin giindemine girmeye baslamistir. 1990’1 yillarda
biyiik holdinglerin 6nciiliigiinde gerceklestirilen belli basl sosyal
sorumluluk uygulamalari, 2000’1li yillarla birlikte hemen her 6lgek-
te isletme tarafindan kullanilir hale gelmistir. Ulkemizde ise 1970li
yillarin sonlarindan itibaren sosyal sorumluluk konusu ile ilgili aka-
demik galismalarin gerceklestirildigi soylenebilir (Alniagik ve Develi,
2011:85). Sosyal sorumluluk uygulamalarindaki artisa bagl olarak bu
konuda yapilan akademik calismalarin sayis1 da artis gostermistir.

Genel bir kavram olan kurumsal sosyal sorumluluk gesitli goriis
ve uygulamalardan olusur. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamala-
rindan ilki, felaket aninda kurumlar tarafindan ytratilen faaliyetler,
ikincisi ise, kurumlarin ekonomik islevlerinin disinda gergeklestir-
dikleri, goniilli ve kar amaci glitmiiyor gibi goriinen faaliyetlerdir.
Bu faaliyetler halkla iliskilerde, kriz yonetimi ve kamu programlari
olarak yer alir (L’Etang ve Pieczka, 2002, s.156).
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Isletmeler, toplumun degisen beklentilerini géz éniine almadan
hayatlarin1 devam ettiremezler. Baska bir deyisle, isletmeler ekono-
mik amaclarim1 gergeklestirirken, bir taraftan topluma zarar veren
veya olumsuz etki yapan faaliyetleri ortadan kaldirarak sosyal den-
geyi korumali; diger taraftan da toplumun refah ve sagligina hizmet
eden faaliyetlerde bulunarak, sosyal fayday: arttirmali, gerektiginde
sosyal sorunlari ¢ozebilmek icin kendi kaynaklarini tahsis etmelidir-
ler (Olcer, 2001, s.24).

Isletmelerin sosyal sorumluluk alanlar ile ilgili birgok fikir ve
simiflandirma mevcuttur. Ancak sosyal sorumluluk alanlarinin birbi-
rinden tam olarak ayristirilmas1 miimkiin degildir. Isletmelerin sos-
yal sorumluluk alanlar1 genel olarak isletme ici ve dis1 seklinde sinif-
landirilabilecegi gibi, bu siniflandirma toplumsal gevreye, titketim ve
tiiketiciye, saglhiga ekonomik gelismislik diizeyine, egitime, sportif ve
kiulturel faaliyetlere yonelik sosyal sorumluluklar gibi gesitli basliklar
altinda da toplanabilir. Isletmelerin sosyal sorumluluk alanlarim ke-
sin hatlariyla ortaya koymak giictiir. Onemli olan, sosyal sorumluluk
alanlarmin birbirlerine rakip olarak degil, birbirlerini tamamlayici
olarak goriilmeleridir (Sener, 1996, ss.16-45).

Gunumiiz iletisim ¢aginda cep telefonu ve mobil cihazlarin ha-
yatimizdaki yeri giin gectikge artmaktadir. Hayatimizin vazgecilme-
zi haline gelen cep telefonlar: ile birlikte GSM operatorleri de 6nem
kazanmaya baslamistir. Tiirkiye’de hizmet veren operator firmala-
r1 kullanici potansiyellerinin farkina varmis ve pazardan en biyiik
dilimi kapmak icin kiyasiya rekabet igine girmislerdir. Tiiketicileri
etkilemenin tek yolunun maliyet ve firsatlar olmadig giintimiiz ko-
sullarinda tilkemizdeki operator markalar1 da sosyal sorumluluk
faaliyetlerini gerceklestirmek igin yerlerini almislardir. Turkcell’in,
ailesinin maddi durumu yeterli olmadig: i¢in okula gidemeyen kiz
cocuklarina yonelik gerceklestirdigi “Kardelenler Projesi” iilkemizde
en cok ses getiren sosyal sorumluluk projelerinden biridir. Bunun
yani sira Turkcell’in diger sosyal sorumluluk projelerini; “Van igin
Tiurkiye Kumbaras1”, “Gelecegi Yazanlar”, “Gelecege Kosanlar”, “Giig-
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li Kadin Gugli Turkiye” vb. seklinde siralamak mimkiindiir (http://
www.turkcell.com.tr/tr/hakkimizda/sosyal-sorumluluk).

Vodafone’nun Alternatif Yasam Dernegi, Tiirkiye Vodafone Vakfi,
Kalkinma Bakanlig1 ve Birlesmis Milletler Kalkinma Programi ortak-
liginda engelli ve sosyal dezavantajli bireylerin sanat yoluyla sosyal
hayata katilimin1 hedefleyen Diisler Akademisi sosyal sorumluluk
projesi iilkemizde yuriitillmekte olan 6rnek projelerdendir (http://
www.duslerakademisi.org/).

Avea, “Hayatimin Fikri” projesiyle, genclerin girisimcilik ruhlari-
n1 ortaya ¢ikarmaya calismaktadir (http://www.avea.com.tr/web/Hak-
kimizda/KurumsalSosyalSorumluluk). Bunlarin yani sira operator
firmalarinin hala yiiritmekte oldugu egitim, istihdam, spor, sanat ve
girisimcilik alaninda bircok proje bulunmaktadir. Calismanin sosyal
sorumluluk uygulamalarinin amaclarindan biri olan olumlu marka
imaj1 konusu, asagidaki bolimde ayrintili olarak ele alinmaktadar.

MARKA iMAJI

Marka imaji, iiretilen tiriiniin hedef kitlesinde olusan duygusal ve
estetik izlenimlerin toplamidir(Ker, 1998: 25). Bir baska tanima gore,
bir kisinin veya kisiler grubunun bir tirtinle ilgili duygusal oldugu ka-
dar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir baska ifadeyle, trtintin, kisi-
ye cagristirdig1 duygu ve diisiinceler biitinudiir (Peltekoglu, 2007:584).

Marka imaj ile ilgili yapilan birgok farkli tanimin ortak noktasi
olarak marka imajinin, insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yo-
rumlar1 ve marka ile ilgili pazarlama aktivitelerinin sonucu olarak tii-
keticilerin zihinlerinde olustugu soylenebilir. Tiketiciler, bir marka
ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o marka ile ilgili imaja
sahip olmaktadirlar. Dolayis1 ile marka imaj1 bireylere gore farklilik
gosterebilir ¢iinkii her insanin belirli bir marka ile ilgili farkli cagri-
simlar1 olabilir (Hung, 2005:239). Marka imajina dair 4 6zellik asagi-
daki gibi siralanabilir (Dobni ve Zinkham,1990:118):

* Marka imaji, tiiketici tarafindan tutulan markanin bir konsep-
tidir.
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* Marka imaj1 tiikketicinin ya mantikli ya da duygusal yorumu ile
olusan biiyiik oranda 6znel ve algisal fenomendir.

* Marka imaj1 Griiniin sadece teknik, fiziksel ya da fonksiyonel
nitelikleri degildir. Pazarlama faaliyetleri, kapsam degiskenle-
ri ve algilayanlarin 6zelliklerinden etkilenir ve sekillenir.

* Marka imaj1 s6z konusu oldugunda algilanan gercek, gercegin
kendisinden daha 6nemlidir.

Marka imaji ile ilgili yapilan calismalarda cesitli alt boyutlar be-
lirlenmis ve marka imaj1 ol¢iilmeye calisilmistir. Calismada marka
imaj1 algisin1 6lgmek igin kullanilan unsurlar, markada sosyal duyar-
lilik, marka deger unsurlari, marka kimlik unsurlari, markanin ticari
boyutu ve tiiketicilerin marka tutumu seklinde siralanabilir (Uztug,
2003: 29-30). Calismanin bir sonraki boliimiinde calisma amacina yo6-
nelik yapilan analizler ve sonuclar: yer almaktadir.

YONTEM

Engelli ve engelli olmayan bireylerin sosyal sorumluluk algila-
rinin marka imaji tizerindeki etkisinin ve engelli ve engelli olmayan
bireylerin marka imaji algilar1 ve sosyal sorumluluk algilar1 arasinda-
ki farkliliklarin belirlenmeye calisildigi bu calismanin ana kiitlesini
Corum Belediyesi Engelliler Egitim Merkezinde kursiyer olarak egi-
tim goren 78 bedensel engelli birey olusturmaktadir. Engelli olmayan
bireylerin sayis1 Engelli Egitim Merkezinde kursiyer olarak egitim go-
ren engelli bireylerin sayisina gore belirlenmistir.

Arastirma ic¢in gerekli veriler, yliz yluze (kisisel goriisme) anket
yontemiyle toplanmistir. Anket formu ii¢ boéliimden olusmaktadir.
Birimci bolim katilimcinin cinsiyet, yas, egitime ve kullanilan GSM
operatoriine iliskin ¢oktan secmeli demografik 6zelliklerini belirle-
meye yonelik sorulardan olusmaktadir. Tkinci béliim katilhimcilarin
GSM operator markalarinin marka imaji algilarim belirlemeye yone-
lik “Kesinlikle Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda
degisen besli Likert 6lgegine gore siralanmis 30 ifadeden olusmakta-
dir. Ugiincii boliim katilimcilarin GSM operatér markalarinin sosyal
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sorumluluk algilarini1 belirlemeye yonelik “Kesinlikle Katiliyorum”
ve “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda degisen besli Likert 6lcegine
gore siralanmis 32 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerin belirlenme-
sinde (Hodgetts ve Kuratkos, 1991) ve (Akademetre Research & Stra-
tegic Planning, 2005) ¢alismalarindan yararlanilmistir.

Arastirma Modeli ve Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin kavramsal modeli asagidaki sekilde 6zetlenmistir:

Marka imaji Algi Diizeyi
Markada Sosyal Tutarlik
Marka Kimlik Unsurlari
Marka Deger Unsurlari
Markanin Ticari Boyutu
Tuketicilerin Marka Tutumu
Sosyal Sorumluluk Algi
Diizeyi
Toplumsal Cevreye Yonelik
S.S.u.

Tiketim ve Tuketiciye
Yonelik S.S.U.
Cevreye Yonelik S.S.U.
Saghga Yonelik S.S.U.
Ekonomik Gelisime Yonelik
S.S.u.

Egitime Yonelik S.5.U.
Spor ve Kiltiire Yonelik
S.S.U.

|

Engelli Bireylerin
Algi Diizeyi
Farkliliklari

Marka imaji Algi Diizeyi
Markada Sosyal Tutarhlik
Marka Kimlik Unsurlari
Marka Deger Unsurlari
Markanin Ticari Boyutu
Tuketicilerin Marka Tutumu
Sosyal Sorumluluk Algi
Diizeyi
Toplumsal Cevreye Yonelik
S.S.u.

Tuketim ve Tuketiciye
Yonelik S.S.U.
Cevreye Yonelik S.S.U.
Sagliga Yonelik S.S.U.
Ekonomik Gelisime Yonelik
S.S.u.

Egitime Yonelik S.S.U.
Spor ve Klttire Yonelik
S.S.U.

|

Engelli Olmayan
Bireylerin Algi
Diizeyi Farkhliklar

-

Sosyal Sorumluluk Uygulamalarina
Bagl Olarak Marka imajinin Algilanma
Duzeyi

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Sekil 1’deki kavramsal modele gore, engelli ve engelli olmayan
bireylerin sosyal sorumluluk ve marka imaji uygulamalarini algila-
ma duzeylerinin birbirlerinden farkli oldugu ve dolayisiyla sosyal
sorumluluk uygulamalarimi algilama diizeylerine gore algiladiklar:
pozitif marka imajlarinin da farkh olabilecegi soylenebilir.
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Arastirma modeli temel alinarak gelistirilen hipotezler asagidaki
gibidir;

H,: Engelli ve Engelli olmayan bireylerin sosyal sorumluluk alg:
diizeyleri birbirinden farklidir.

H,:Engelli ve Engelli olmayan bireylerin marka imaj1 alg1 diizey-
leri birbirlerinden farklidir.

H,: Engelli olmayan bireylerin sosyal sorumluluk algilama dii-
zeylerinin marka imaj1 tizerinde pozitif yonli etkisi vardir.

H,: Engelli bireylerin sosyal sorumluluk algilama diizeylerinin
marka imaj1 tizerinde pozitif yonlii etkisi vardir.

Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Demografik 6zellikler baghg: altinda incelenen bulgular, katilim-
cilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, GSM operatorleri ve GSM ope-
ratorlerinin engellilere yonelik tarifelerinin bilinirliligini igermekte-

dir.

Tablo 1: Engelli Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Telefon Opr. N %
Kadin 30 38.5 Avea 21 25.9
Erkek 48 61.5 Turkcell 35 43.2

Toplam 78 100 Vodafone 19 23.5

Yas N % Bimcell 6 7.4
18-29 60 76,9 Toplam 239 100
30-39 12 15,4 Egitim Durumu N %
40-49 3 3,8 Okuryazar degil 24 30.8

50 ve lizeri 3 3,8 Tlkokul 9 11.5

Toplam 78 100 Lise 39 50.0

Enge.ll'i seli'v.ips l eri N % Lisans 6 7.7
Bilinirliligi

Evet 36 46.2 Toplam 78 100
Hayir 42 53.8

Toplam 78 100
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Tablo 1 incelendiginde ankete katilan engelli katilimcilarin
%38.5’inin kadin %61.5’inin erkek, %60 1n1n18-29 yaslar1 arasinda
oldugu ve %30.8’inin okuryazarliginin olmadig1 ve %57’sinin en az
lise mezunu oldugu gortilmektedir. Ankete katilan engelli bireylerin
kullandiklar1 GSM operatorleri sirasiyla Turkcell(43.2), Avea (25.9),
Vodafone (23.5) ve Bimcell (%7.4) olarak belirlenmistir. Ankete kati-
lan engelli bireylerin %53.8’i “operatorlerinizin engelli servislerin-
den haberdar misimiz?” sorusuna “Hayir” cevabini vermislerdir.

Tablo 2: Engelli Olmayan Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Telefon Operatorii N %
Kadin 36 46.2 Avea 42 53.8
Erkek 42 53.8 Turkcell 24 30.8
Toplam 78 100 Vodafone 9 11.5

Yas N % Bimcell 3 3.8
18-29 21 26.9 Toplam 78 100
30-39 27 34.6 Egitim N %
40-49 12 15.4 Okuryazar degil - -

50 ve tizeri 18 23.1 Ilkokul 3 3.8

Toplam 78 100 Lise 15 19.2

Engelli Servisleri N % Lisans 60 76.9
Bilinirliligi

Evet 21 26.9 Toplam 78 100
Hayir 57 73.1

Toplam 78 100

Tablo 2 incelendiginde ankete katilan engelli olmayan katilim-
cilarin %46.2’sinin kadin, %53.8'nin erkek, %61.5’inin 18-39 yas-
lar1 arasinda oldugu ve %30.8’inin okuryazarliginin olmadig1 ve
%60’1n1n lisans mezunu oldugu gorulmektedir. Ankete katilan engel-
li olmayan bireylerin kullandiklar1 GSM operatorleri sirasiyla Avea
(%53.8), Turkcell (930.8), Vodafone (%11.5), ve Bimcell (%3.8) ola-
rak belirlenmistir. Ankete katilan engelli olmayan bireylerin %73.1’i
“operatorlerinizin engellilere yonelik servislerinden haberdar misi-
niz?” sorusuna “Hayir” cevabini vermiglerdir. Bu oran engelli birey-
lerde %53,8’dir.
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Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin amaclar1 ve kavramsal modeli kapsaminda gelisti-
rilen hipotezler test edilmeden 6nce verilerin giivenilirlik agisindan
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu sebeple, 6ncelikle giivenilirlik
analizleri yapilmis ve 6lgeklerin giivenilirlikleri igsel tutarlilik yonte-
mi ile belirlenmistir.

icsel tutarlilik yonteminin bir uygulamas1 da “alfa katsayis:”dar.
Alfa katsayis1 6lgegin guivenilirligini test etmede kullanilan yaygin
yontemlerden biri olup, sifir ve bir arasinda degisen rakamlar alir.
Aragtirmada kullanilan 6lgegin de giivenilirliginden bahsedebilmek
icin alfa katsayisinin 0,70 ve iizerinde olmas1 gerekmektedir (Hair
vd., 1998: 118).

Arastirma amaglar1 kapsaminda olusturulan anket formunda yer
alan sosyal sorumluluk ve marka imaj1 6lgekleri ile bu 6lgeklerin alt
boyutlarina iligkin giivenilirlik analizi sonuclar1 Tablo 3’de gortl-

mektedir.
Tablo 3: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Katsayilar:
Alt Boyutlar Madde Cronbach Alfa Katsayis1
Sayis Engelli Engelli olmayan

Sosyal Sorumluluk Algisi 32 ,910
Toplumsal Cevre 8 ,828 ,882
Tuketim ve Tiiketici 9 ,790 ,885
Cevre 7 774 ,836
Saghk 2 ,714 ,872
Ekonomik 2 ,762 ,799
Egitim 2 ,727 ,775
Spor 2 ,746 ,793
Marka imajl Algis1 30 ,902 ,942
Markada Sosyal Duyarlilik 9 ,729 ,847
Marka Degeri 7 ,785 ,890
Markanin Ticari Boyutu 6 ,802 ,765
Marka Tutumu 4 ,761 ,790
Marka Kimligi 4 ,738 ,739
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Tablo 3’de arastirmada kullanilan olcekler ile bu 6lceklerin alt
boyutlar: ile Cronbach alfa katsayilar1 goriilmektedir. Tablo 3’de de
goruldigi tizere tiim olgekler ve alt olgekler icin alfa katsayilar
0,70’den biiytiktiir. Degerler incelendiginde 6lgeklerin igsel tutarlili-
ginin yiiksek oldugu goriilmektedir. Olgeklerin Cronbach Alfa Katsa-
yilar1 0,800 ile 0,939 araliginda degerler almistir. Bu sonuc 6lgeklerin
giivenilir oldugunu ve 6lgiilmek istenilen 6zelligin biiytik olasilikla
dogru bicimde ol¢iildiigiinti gostermektedir.

Marka imaji ve Sosyal Sorumluluk Algisi Ol¢eklerine
Yonelik Tanimlayia istatistikler

Calismanin bu bolimiinde engelli ve engelli olmayan bireylerin
ifadelere verdikleri cevaplardan hareketle marka imaj1 ve sosyal so-
rumluluk algis1 alt boyutlarina iligkin ortalama ve standart sapma de-
gerleri yer almaktadir.

Tablo 4: Alt Boyutlara iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

N | Ort. | Std. Sapma | N | Ort. | Std. Sapma
Engelli Engelli olmayan

Toplumsal Cevre 78| 3,1474 ;92992 | 78| 2,9067 ,80986
Tiiketim ve Tiiketici 78| 3,5499 ,82624 | 78| 3,1185 ,86921
Cevre 78| 3,3004 ,87052 | 78| 2,7448 ,80480
Saghk 78| 3,0171 1,13440| 78| 2,4733 ,95469
Ekonomik Gelisim 78| 3,4167 1,22320| 78| 3,7533 ,90559
Egitim 78| 3,2308 1,02467 | 78| 3,0867 ,96693
Spor ve Kiultar 78| 3,3397 1,22605 | 78| 3,1600 ,86274
Markada Sosyal Duyarhilik | 78| 3,1843 ,89636 | 78| 2,9455 ,86850
Marka Degeri 78| 3,4274 1,06281 | 78| 3,1635 1,00229
Markanin Ticari Boyutu 781 3,2917 1,09412| 78| 3,6645 ,65986
Marka Tutumu 78| 3,2212 1,12742 | 78| 3,6832 ,93597
Marka Kimligi 78| 3,5751 1,01773 | 78| 2,9952 ,75873
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Tablo 4’de engelli ve engelli olmayan bireylerin sosyal sorum-
luluk ve marka imaj1 algilarina yonelik ortalama ve standart sapma
degerleri incelendiginde sosyal sorumluluk alt boyutlarindan GSM
operatorlerinin toplumsal cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygu-
lamalari, tiiketim ve tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulama-
lar1, cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari, sagliga yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalari, egitime yonelik sosyal sorumluluk
uygulamalar ile sportif ve kiiltiirel faaliyetlere yonelik sosyal sorum-
luluk uygulamalar1 acisindan engelli bireylerin engeli olmayan bi-
reylere oranla alg1 diizeylerinin daha yiiksek oldugu gorilmektedir.
GSM operatorlerinin ekonomik gelisime yonelik sosyal sorumluluk
uygulamalar1 agisindan ise engelli olmayan bireylerin algilarinin,
engelli bireylerin algilarindan daha fazla oldugu gortilmektedir.

GSM operatorlerinin marka imajini belirlemeye yonelik katilim-
cilara yoneltilen ifadelerin ortalamalar1 degerlendirildiginde, marka
imaj1 alt boyutlarindan markada sosyal duyarlilik, marka degeri un-
surlar1 ve marka kimligi unsurlar1 yontinden engelli bireylerin GSM
operatorlerinin marka imajina yonelik alg1 diizeylerinin, engelli ol-
mayan bireylerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tabloda yer
alan veriler incelendiginde GSM operatorlerinin marka imaji un-
surlarindan markanin ticari boyutu ve tiiketicilerde marka tutumu
acisindan engelli olmayan bireylerin, engelli bireylere oranla marka
imaj1 algilarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Sosyal Sorumluluk Algilarina iligkin Engelli ve
Engelli Olmayan Bireylerin Farklilik Diizeylerinin
Analizine iliskin Bulgular

Calismanin bu asamasinda, katilimcilarin GSM operatorlerine
yonelik marka imaj1 ve sosyal sorumluluk algisi alt boyutlarina ilis-
kin engelli ve engelli olmayan bireyler acisindan farklilik olup olma-
digin1 belirlemek amaciyla yapmis oldugumuz Eslestirilmis Ornek-
lem T Testi analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 5: Engelli ve Engelli Olmayan Bireylerin Sosyal Sorumluluk

Uygulamalarina Yonelik Algi Diizeyi Farkliliklar:

Ort.

Std. Sapma| T | Sig

Toplumsal Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalar Algilamalar:

Ortalama , 21167 1,15683 | 1,585 ,117
Engelli Bireylerin Ortalamas: 3,1183 ,91830
Engelli Olmayan Bireylerin Ortalamasi 2,9067 ,80986
Tiiketim Ve Tiiketiciye Yonelik Sos.Sor.Uyg. Al
Ortalama ,40593 1,13965 | 3,085 ,003
Engelli Bireylerin Ortalamasi 3,5244 ,82434
Engelli Olmayan Bireylerin Ortalamasi 3,1185 ,86921
Cevreye Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalar Algilamalar:
Ortalama ,53714 1,00023 | 4,651 ,000
Engelli Bireylerin Ortalamasi 3,2819 ,87780
Engelli olmayan Bireylerin Ortalamas1 2,7448 ,80480
Saghga Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalar Algilamalar:
Ortalama ,53111 1,49315 | 3,080 ,003
Engelli Bireylerin Ortalamasi 3,0044 1,15013
Engelli olmayan Bireylerin Ortalamasi 2,4733 ,95469

Ekonomik Gelisime Yonelik Sosyal Sorumluluk

Uygulamalar Algilamalar:

Ortalama -,36000 1,66758 | 3,870 ,045
Engelli Bireylerin Ortalamasi 3,3933 1,23926
Engelli Olmayan Bireylerin Ortalamasi 3,7533 ,90559

Egitime Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalar Algilamalar1
Ortalama , 10667 1,41730 | ,652| ,517
Engelli Bireylerin Ortalamasi 3,1933 1,01307
Engelli Olmayan Bireylerin Ortalamasi 3,0867 ,96693

Spor Ve Kiiltiire Yonelik Sosyal Sorumluluk Uygulamalar Algilamalar:

Ortalama , 16667 1,53854 ,938 ,351
Engelli Bireylerin Ortalamasi 3,3267 1,22610
Engelli Olmayan Bireylerin Ortalamasi 3,1600 ,86274
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Analiz sonuclarina gore engelli bireylerin tiiketim ve tiiketici-
ye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama ortalamalar:
3,5244 ve engelli olmayan bireylerin tiiketim ve tiiketiciye yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama ortalamalar1 3,1185 ola-
rak belirlenmistir. %95 giiven araliginda 6nemlilik degeri 0,05’in al-
tinda gikmistir (p=,003). Dolayisiyla, “engelli bireyler ve engelli
olmayan bireylerin tiiketim ve tiiketiciye yonelik sosyal sorum-
luluk uygulamalarini algilama ortalamalar: arasinda é6nemli de-
recede fark vardir” denilebilir. Engelli bireylerin gevreye yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama ortalamalar1 3,2819 ve
engelli olmayan bireylerin cevreye yonelik sosyal sorumluluk uy-
gulamalarin1 algilama ortalamalar 2,7448dir. %95 giiven araligin-
da onemlilik degeri 0,05’in altinda ¢ikmistir (p=,000). Dolayisiyla,
“engelli bireyler ve engelli olmayan bireylerin cevreye yénelik
sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama ortalamalar: arasin-
da onemli derecede fark vardir” denilebilir. Engelli bireylerin sag-
liga yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama ortalamalar:
3,0044 ve engelli olmayan bireylerin sagliga yonelik sosyal sorum-
luluk uygulamalarimi algilama ortalamalar1 2,4733’dir. %95 giiven
araliginda onemlilik degeri 0,05’in altinda ¢ikmistir (p=,003). Do-
layisiyla, “engelli bireyler ve engelli olmayan bireylerin saghga
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama ortalamalari
arasinda 6nemli derecede fark vardir” denilebilir. Engelli birey-
lerin ekonomik gelisime yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini
algilama ortalamalari 3,3933 ve engelli olmayan bireylerin ekonomik
gelisime yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama ortala-
malar1 3,7533’dir. %95 giiven araliginda onemlilik degeri 0,05’in al-
tinda ¢ikmistir (p=,045). Dolayisiyla, “engelli bireyler ve engelli
olmayan bireylerin ekonomik gelisime yénelik sosyal sorumluluk
uygulamalarini algilama ortalamalar arasinda 6nemli derecede
fark vardir” denilebilir.

Analiz sonuclarina gore engelli bireylerin egitime yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalarini algilama ortalamalar1 3,1933 ve engelli
olmayan bireylerin egitime yonelik sosyal sorumluluk uygulamala-
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rin1 algilama ortalamalar1 3,0867’dir. %95 giiven araliginda 6nemli-
lik degeri 0,05’in tizerinde ¢ikmistir (p=,517). Dolayisiyla, “engelli
bireyler ve engelli olmayan bireylerin egitime yénelik sosyal so-
rumluluk uygulamalarini algilama ortalamalar: arasinda é6nemli
derecede fark yoktur” denilebilir. Analiz sonuclarina gore engelli
bireylerin toplumsal gevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulama-
larin1 algilama ortalamalar1 3,1183 ve engelli olmayan bireylerin
toplumsal gevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algila-
ma ortalamalar1 2,9067’dir. %95 giiven araliginda onemlilik degeri
0,05’in tizerinde cikmustir (p=,117). Dolayisiyla, “engelli bireyler ve
engelli olmayan bireylerin toplumsal cevreye yoénelik sosyal so-
rumluluk uygulamalarini algilama ortalamalar: arasinda é6nemli
derecede fark yoktur” denilebilir. Engelli bireylerin sportif ve kiil-
turel faaliyetlere yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama
ortalamalar1 3,1933 ve engelli olmayan bireylerin sportif ve kiiltii-
rel yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilama ortalamalar:
3,0867’dir. %95 giiven araliginda 6nemlilik degeri 0,05’in tizerinde
cikmistir (p=,517). Dolayisiyla, “engelli bireyler ve engelli olma-
yan bireylerin sportif ve kiiltiirel yonelik sosyal sorumluluk uygu-
lamalarini algilama ortalamalar: arasinda énemli derecede fark
yoktur” denilebilir. Elde edilen veriler kapsaminda engelli ve engelli
olmayan bireylerin sosyal sorumluluk uygulamalarindan egitim, top-
lumsal gevre ile sportif ve kiiltiirel uygulamalarin disindaki uygula-
malara yonelik alg1 diizeylerinin farkli oldugu soéylenebilir. Bulgular
genel olarak degerlendirildiginde, calismanin kavramsal modeli te-
mel alinarak gelistirilen H1 hipotezi kabul edilmistir.

Marka imaji Algilarina iliskin Engelli ve Engelli Olmayan
Bireylerin Farklilik Diizeylerinin Analizine iliskin Bulgular

Calismanin bu asamasinda ise katilimcilarin GSM operatorlerine
yonelik marka imaj1 alt boyutlarina iligskin engelli ve engelli olmayan
bireyler acisindan farklilik olup olmadigini ortaya koymak amaciyla
yapmis oldugumuz Eslestirilmis Orneklem T Testi analizi sonuglar
Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6: Marka Imaj1 Algilarina iliskin Engelli ve Engelli Olmayan
Bireylerin Farklilasmasi

Ort.

Std. Sapma| T | Sig

Markada Sosyal Duyarlilik Algis1

Ortalama ,18910 1,12667 3,482 ,021
Engelli bireylerin ortalamasi 3,1843 ,89636
Engelli Olmayan bireylerin ortalamasi 2,9952 ,75873

Marka Kimlik Unsurlar1 Algisi
Ortalama -,10806 1,24735 | -,765 | ,447
Engelli bireylerin ortalamasi 3,5751 1,01773
Engelli Olmayan bireylerin ortalamasi 3,6832 ,93597

Marka Deger Unsurlar1 Algisi
Ortalama -,23718 1,20889 |-1,733 ,087
Engelli bireylerin ortalamasi 3,4274 1,06281
Engelli Olmayan bireylerin ortalamasi 3,6645 ,65986

Markanin Ticari Boyutu Algis1
Ortalama ,12821 1,49118 ,759 ,450
Engelli bireylerin ortalamasi 3,2917 1,09412
Engelli Olmayan bireylerin ortalamasi 3,1635 1,00229

Tiiketicilerde Marka Tutumu Algis1

Ortalama ,27564 1,17853 | 2,066 | ,042
Engelli bireylerin ortalamasi 3,2212 1,12742
Engelli Olmayan bireylerin ortalamasi 2,9455 ,86850

Analiz sonuclarina gore engelli bireylerin markada sosyal duyar-

hilik algilama ortalamalar1 3,1843 ve engelli olmayan bireylerin mar-
kada sosyal duyarlilik algilama ortalamalar1 2,9952’dir. %95 giiven
araliginda 6nemlilik degeri 0,05’in iizerinde ¢ikmistir (p=,021). Do-

layisiyla, “engelli bireyler ve engelli olmayan bireylerin markada
sosyal duyarlilik algilama ortalamalari arasinda énemli derecede
fark vardir” denilebilir. Engelli bireylerin tiiketicilerde marka tutu-

mu algilama ortalamalar1 3,2212 ve engelli olmayan bireylerin tiike-
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ticilerde marka tutumu algilama ortalamalar1 2,9455’dir. %95 giiven
araliginda 6nemlilik degeri 0,05’in tizerinde ¢ikmistir(p=,042). Dola-
yisiyla, “engelli bireyler ve engelli olmayan bireylerin tiiketiciler-
de marka tutumu algilama ortalamalar: arasinda é6nemli derece-
de fark vardir” denilebilir..

Analiz sonuglarina gore engelli bireylerin marka kimlik unsurla-
r1 algilama ortalamalar: 3,5751 ve engelli olmayan bireylerin marka
kimlik unsurlar1 algilama ortalamalar1 3,6832’dir. %95 giiven arali-
ginda onemlilik degeri 0,05’in tizerinde ¢ikmistir (p=,447). Dolay1-
siyla, “engelli bireyler ve engelli olmayan bireylerin marka kimlik
unsurlarini algilama ortalamalari arasinda é6nemli derecede fark
yoktur” denilebilir. Engelli bireylerin marka deger unsurlar algilama
ortalamalari 3,5751 ve engelli olmayan bireylerin marka deger unsur-
lar1 algilama ortalamalar1 3,6832’dir. %95 giiven araliginda 6nemli-
lik degeri 0,05’in tizerinde ¢gikmistir (p=,087). Dolayisiyla, “engelli
bireyler ve engelli olmayan bireylerin marka deger unsurlarini
algilama ortalamalar: arasinda énemli derecede fark yoktur” de-
nilebilir. Engelli bireylerin markanin ticari boyutu unsurlar algilama
ortalamalar1 3,2917 ve engelli olmayan bireylerin markanin ticari bo-
yutu unsurlar1 algilama ortalamalar1 3,1635’dir. %95 giiven araligin-
da 6nemlilik degeri 0,05’in tizerinde ¢ikmistir(p=,450). Dolayisiyla,
“engelli bireyler ve engelli olmayan bireylerin markanin ticari bo-
yutu unsurlarini algilama ortalamalari arasinda énemli derecede
fark yoktur” denilebilir. Elde edilen bulgulara gore engelli ve engelli
olmayan tiiketicilerin marka imaji alt bilesenlerinden marka kimligi,
marka degeri ve markanin ticari boyutu disinda kalan diger unsur-
larim algilama diizeyleri arasinda anlaml farkliliklarin bulundugu
sOylenebilir. Bulgular genel olarak degerlendirildiginde g¢alismanin
H2 hipotezi kabul edilebilir.

Korelasyon Analiz Sonuclan

Arastirmada sosyal sorumluluk algis1 ve marka imaji algis1 ara-
sindaki iliskilerin tespit edilmesinde korelasyon analizi kullanilmisg-
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tir. Dogrusal iliskileri ortaya ¢ikarmaya yarayan korelasyon katsayisi
-1 ile +1 arasinda bir degerdir. Katsay1 pozitif ise, degiskenlerden biri
artarken digeri de artiyor; negatif ise, degiskenlerden biri artarken di-
geri azaliyor demektir. Tki degisken arasindaki iliskinin kuvveti Tablo
7’ye gore degerlendirilebilir (Nakip, 2003: 322).

Tablo 7: Korelasyon Analizi Sonuclar: (Engelli Katilimcilar)

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Toplumsal gevre 1

Tiiketim ve -

titketici 571 !

Cevre 6177|4457 1

Saghk ,652°| ,4407( ,709” 1

Ekonomik 6437|4827 ,4397| 7097 1

Egitim 4847 5797 4127 6117 674" 1

Sportif 4527  143| ,359"| ,533"| 582" 278 1

Markada Sosyal | jozel 500 o03| g11| 3287 261 224 1

Duyarlilik

Marka Degeri 5197|4427 207| ,33477| 4507 ,4787| ,3397| 5107 1

LT 4927 254’ 240 3117 4147|2007 4507 389"| 640" 1

Ticari Boyutu

Marka tutumu | ,3627| 4247 ,124| ,137| ,3097| ,343"| 254" 173 722" 635" 1
Marka Kimligi | 554 ,337"| ,089 ,172| ,367"| ,308"| ,281°| ,611""| ,729""| ,528""| ,526™ 1

*. Korelasyon %5 Diizeyinde Anlamhdir (Cift Yonli).
**. Korelasyon %1 Diizeyinde Anlamlidir (Cift Yonlii).

Engelli katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplar dogrultusun-
da sosyal sorumluluk alt boyutlarindan toplumsal gevreye yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalari, titketim ve tiiketiciye yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalari, sagliga yonelik sosyal sorumluluk uygula-
malari, ekonomik gelismeye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari,
egitime yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari, sportif ve kaltiirel
faaliyetlere yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar: alt boyutlar ile
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marka imaj1 alt boyutlar1 arasinda %1 anlamlilik diizeyinde pozitif
iliskiler tespit edilmistir. %1 ve %5 anlamlilik diizeylerinde ¢evreye
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 ile marka imaji alt boyut-
larindan sadece markanin ticari yonii arasinda %5 diizeyinde iligki
tespit edilmistir.

Sosyal sorumluluk alt boyutlar1 ile marka imaji alt boyutlar: ara-
sindaki iligskinin derecesi incelendiginde; en az iliskinin marka imaji
alt boyutlarindan markada sosyal duyarlilik algis1 ile sosyal sorum-
luluk algis1 alt boyutlarindan sportif ve kiiltiirel faaliyetlere yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalar1 oldugu (,224*), en fazla iliski de-
recesinin ise sosyal sorumluluk algis1 alt boyutlarindan toplumsal
cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar ile marka imaji alt
boyutlarindan markada kimlik unsurlar1 arasinda oldugu (,554* *)ol-
dugu goriilmektedir.

Korelasyon katsayilar1 incelendiginde, marka imaji alt boyutla-
rindan markada sosyal duyarhilik algisinin artmasinda en az etkili
sosyal sorumluluk algisi alt boyutunun sportif ve kiiltiirel faaliyetlere
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar (,224*), en fazla etkileyen
sosyal sorumluluk algis1 alt boyutunun ise toplumsal ¢evreye yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalar: (,497**) oldugu goriilmektedir.

Korelasyon katsayilari incelendiginde, marka imaj1 alt boyutla-
rindan marka kimlik unsurlar1 algisinin artmasinda en az etkili sos-
yal sorumluluk algis1 alt boyutunun sportif ve kiiltiirel faaliyetlere
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 (,281%*), en fazla etkileyen
sosyal sorumluluk algisi alt boyutunun ise toplumsal cevreye yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalari (,554**) oldugu gortilmektedir. Mar-
ka imaj1 alt boyutlarindan marka deger unsurlar: algisinin artmasin-
da en az etkili sosyal sorumluluk algis1 alt boyutunun, sagliga yonelik
sosyal sorumluluk uygulamalar:1 (,334**), en fazla etkileyen sosyal
sorumluluk algis1 alt boyutunun ise toplumsal gevreye yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalar (,519**) oldugu goriilmektedir.

Korelasyon katsayilari incelendiginde, marka imaj1 alt boyutla-
rindan markanin ticari boyutu algisinin artmasinda en az etkili sosyal
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sorumluluk algis1 alt boyutunun cevreye yonelik sosyal sorumluluk
uygulamalar1 (,240%), en fazla etkileyen sosyal sorumluluk algis1 alt
boyutunun ise toplumsal cevreye yonelik sosyal sorumluluk uygula-
malar1 (,492**) oldugu gortilmektedir. Marka imaj1 alt boyutlarindan

tiiketicilerin marka tutumu algisinin artmasinda en az etkili sosyal so-
rumluluk algis1 alt boyutunun sportif ve kaltarel faaliyetlere (,254*)
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 (,124), en fazla etkileyen sos-

yal sorumluluk algis1 alt boyutunun ise titketim ve tiiketiciye yonelik

sosyal sorumluluk uygulamalar: (,424**) oldugu gorilmektedir.

Tablo 8: Korelasyon Analizi Sonuglar1 (Engelli Olmayan Katilimcilar)

Degiskenler 1| 2 3 | 4| s |6 | 7| 8 |9 |10]| 1|12
Toplumsal Cevre 1

T ||

Cevre 6197 | 620" 1

Saghk 515" | 449" | 682" 1

Ekonomik 490 | 530 | 3307 | 137 1

Egitim ,542°" | 5997 | ,339™ | 200 | ,468” 1

Sportif 4607 | 4987 | 3157 | ,169 | ,6007 | ,481° 1

Marka tutumu | 156 | 056 | ,107| 068| 074 | 118 095

gﬁjﬁfﬁmmaﬂ 206 | 64| 133| 046 ,190| 021| 202,679

Marka Degeri ,034| ,090| ,009| ,033| ,197| ,022| ,087|,4117|,537"

Marka Kimligi | ,040| ,049| 012| 47| 029| 030| 058|646 | 647" | 530"
g/{fyriﬁi?ksosyal 213| 209 | 028 004| 43| 062 287 | 646" | 671" | 576" | 721"

*. Korelasyon %5 Diizeyinde Anlamhidir (Cift Yonli).
**. Korelasyon %1 Diizeyinde Anlamhdir (Cift Yonli).

Engelli olmayan katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplar dog-

rultusunda yapilan analiz sonucunda sosyal sorumluluk alt boyutla-
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rindan sportif ve kiiltiirel faaliyetler ile marka imaji alt boyutlarindan
markada sosyal duyarlilik algis1 arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
iliski tespit edilmistir.

Sosyal sorumluluk algilar1 ve marka imaj1 algis1 alt boyutlar
arasindaki iliskiler engelli ve engelli olmayan bireyler acisindan kar-
silastirildiginda engelli bireylerin sosyal sorumluluk alt boyutlarin-
dan tiitketim ve tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari
ile marka imaj1 alt boyutlarindan markada sosyal duyarlilik arasinda
iligki tespit edilememistir. Sosyal sorumluluk algisi1 alt boyutlarin-
dan tiketim ve tiiketiciye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalari
ile marka imaj1 alt boyutlarindan markada sosyal duyarlilik, marka
deger unsurlar ve tiketicinin marka tutumu arasinda iliski tespit
edilememistir. Saghga yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar: ile
marka imaji alt boyutlarindan marka kimlik unsurlar: ve tiiketicilerin
marka tutumu arasinda iliski tespit edilememistir. Engelli olmayan
bireylerde ise sadece sosyal sorumluluk alt boyutlarindan sportif ve
kulturel faaliyetlere yonelik uygulamalar ile marka imaj1 alt boyutla-
rindan markada sosyal duyarhilik algis1 arasinda iliski tespit edilmis-
tir. Elde edilen veriler kapsaminda ¢alismanin H3 ve H4 hipotezleri
kabul edilebilir.

SONUC

Sosyal sorumluluk bilincine sahip olan markalarin trtinlerinin
daha cok tercih edildigi, toplumda daha ¢ok sayg1 gordiigii, hizmet-
lerinin satin alindigi, verdigi mesajlarin daha kolay algilandig ve be-
nimsendigi bilinmektedir. Yeni bin yilda artik markalar fonksiyonel
ve rasyonel niteliklerle birlikte duygusal ve psikolojik kavramlara da
sahiptir. Bu anlamda, giderek politik niteliklerle ahlak prensipleri ve
hatta manevi 6zellikler gergevesinde daha yiiksek degerler edinmek
zorundadirlar. Tiiketiciler de artik, kurum yonetimi ve toplumda ku-
rumun ya da markanin rolii ile ilgili sorgulamalar yapmaktadir.

O halde, markalarin kamuoyu goziindeki imajlarina 6zen goster-
meleri gerektigi aciktir. Clinkii dogrudan ya da dolayli olarak mar-
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kalarin halk nezdindeki imajlarina zarar verebilecek davranislari,
satislarin diismesine ve devlet kurumlariyla olan iliskilerinin giig-
lesmesine neden olabilir. Bu yiizden, markalarin sosyal sorumluluk
acisindan, pay sahiplerinin ¢ikar1 kadar, onlar disindaki gikar grupla-
rinin beklenti ve haklarini birlikte diisiinmeleri daha akilci olacaktir.
Boylece, karin artmasi ekonomik biiytimeye, ¢cevrenin kirletilmemesi,
kaynaklarin daha fazla mal ve hizmet tiretilmesi i¢in ayrilabilmesine
yardimci olabilecektir.

Calismanin hipotezlerini ispatlamak amaciyla tiiketicilerin GSM
operatorlerinin toplumsal cevreye, tiiketim ve tiiketiciye, cevreye,
sagliga, ekonomik gelisime, egitime, sportif ve kultiarel faaliyetlere
yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini ve marka imajlarini nasil
algiladiklarini belirlemek amaciyla, Hodgetts ve Kuratkos (1991) ve
Akademetre Research& Strategic Planning (2005) calismalarinin 6l-
ceklerinden faydalamilmistir. Sosyal Sorumluluk ve Marka Imaji Al-
gis1 Olceklerinin uygulanmasi sonucunda, arastirmaya katilan engelli
ve engelli olmayan bireylerin sosyal sorumluluk ve marka imaj1 alt
boyutlarini algilamalarindaki farklar belirlenmeye calisilmistir. Ay-
rica engelli ve engelli olmayan bireylerin Tirkiye’de hizmet veren
GSM operatorlerinin uyguladiklar: sosyal sorumluluk faaliyet algila-
rina gore marka imaji algilar1 da degerlendirilmistir. Arastirma sonuc-
larina baktigimizda engelli bireyler ve engelli olmayan bireylerin sos-
yal sorumluluk alt boyutlarindan tiitketim ve tiiketiciye yonelik sosyal
sorumluluk uygulamalari, sagliga yonelik sosyal sorumluluk uygu-
lamalari, gevreye yonelik sosyal sorumluluk uygulamalar1 ve ekono-
mik gelisime yonelik sosyal sorumluluk uygulamalarini algilamalar:
arasinda 6nemli farkhiliklarin oldugu gortilmektedir. Marka imaj1 alt
boyutlarindan ise engelli ve engelli olmayan bireyler arasinda 6nemli
farkliliklarin oldugu alt boyutlar markada sosyal duyarlilik ve tiike-
ticilerde marka tutumudur. Arastirmadan elde edilen verilerin, ko-
relasyon analizi sonuclarina gore; sosyal sorumluluk algis1 ve marka
imaj1 algis1 arasindaki iliskinin engelli bireylerde engelsiz bireylere
gore daha ylksek oldugu tespit edilmistir. Bu anlamda, engelli birey-
lerin, engelli olmayan bireylere gore, sosyal sorumluluk uygulamala-
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rin1 algilamalarina bagh olarak marka imajini daha yiiksek diizeyde
algiladiklar ifade edilebilir.

Sonug olarak marka imajlarinin olumlu olarak algilanmasi igin
yapilan yatirimlar artik yalniz basina yeterli degildir denilebilir. Bu
kaliciligin saglanmasi ve benimsenmesi i¢in markaya bir kimlik, bir
dinamiklik katilmalidir. Markalarda bu kimligi ve sinerjiyi yaratacak
olan gii¢, sosyal sorumluluk uygulamalaridir. Bu uygulamalarin ba-
sariyla sonuglanmasi da, markalarin sosyal ve manevi politikalarinin
bir pargasini olusturarak, geleneksel olmayan mesajlarla tiiketicilerin
cok daha fazla ilgisi gekilecek ve markayla ilgili akillarinda ve yiirek-
lerinde olumlu izler birakilabilecektir.
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