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OZET
KATILIM BANKALARININ SOSYAL SORUMLULUK PROJELERININ
MARKA BILINILIRLIGINE ETKISI
Kiibra TELLI
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Finans ve Katilim Bankacilig1
Tez Danismani: Dog. Dr. Yusuf Ding
Eyliil, 2019-84 Sayfa
Kurumsal sosyal sorumluluk; isletmenin sosyal, ¢cevresel ve insani boyutta tagimasi
gereken sorumluluklara yonelik kurumsal olarak gelistirdigi ve yirittigi
faaliyetlerdir. Bu faaliyetler, tiiketici goziinde isletme imajin1 yansitmak ve
pekistirmek iizere kurgulanmakta ve uzun donemli stratejiler olarak planlanmaktadir.
Programlarmm basarili olabilmesi i¢in 6nemli olan nokta; siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi ve isletme vizyonu ile paralel olmasidir. Ancak bu dogrultuda giivenilir ve
gercekei bulunan programlar, basarili yiiriitiilmeleri ve sonlandirilmalar1 durumunda

isletme i¢in rekabet giicli saglayan bir ara¢ haline gelmektedir.

Katilim bankalari, gerek isleyisi gerekse tiiketici profili bakimindan 6zellikli
bankalardir. Islami kurallar gercevesinde bir finansal isleyise sahip bankalarm bu
hassasiyeti, etkisini kurumsal imaj ve marka stratejilerinde de gostermektedir. Bu
bakimdan katilim bankalari tarafindan ytiriitiilen sosyal sorumluluk programlarimin da
genel perspektifleri ile uyumlu olmalar1 ve hedef kitlesinde gerekli farkindaligi

saglamalar1 beklenmektedir.

Calismamizda Tiirkiye Finans, Albaraka Tiirk ve Kuveyt Tiirk katilim bankalarmin
gerceklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk programlarina yonelik tiiketicilerinin
farkindalik diizeyleri 6lciilmiis ve bu faktdrlerin tiiketici nezdinde markaya duyulan
giiven ve farkindaliga etkisi arastirilmigtir. 259 kisi ile yapilan anket ¢aligmasinin
sonucglary, IBM SPSS istatistik paket programi kullanilarak; ortalama ve standart
sapma gibi tanimlayici analizlere tabi tutulmustur. Student t-testi, varyans analizi
(ANOVA) ve bunlarin parametrik analizler sonucunda; Tiirkiye Finans, Albaraka
Tiirk Katilim bankalar1 i¢in marka bilinilirliginin bir kismmin sosyal sorumluluk
projeleri ile agiklanabilecegini gostermistir. Kuveyt Tiirk Katilim bankasi i¢in sosyal

sorumluluk projelerinin marka bilinilirligini etkilemedigi sonucuna ulagilmistr.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Katihm Bankacihgi
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ABSTRACT
THE EFFECT OF SOCIAL RESPONSIBILITY PROJECTS OF
PARTICIPATION BANKS ON THE BRAND RELIABILITY

Kiibra TELLI
Master, International Finance and Participation Banking
Supervisor; Assoc. Prof. Yusuf Ding
September, 2019 84 Pages

Corporate social responsibility; are the activities developed and carried out by the
enterprise for the social, environmental and humanitarian responsibilities. These
activities are designed to reflect and reinforce the image of the business to consumers
and are planned as long-term strategies. Important points for the success of the
programs; ensuring sustainability and being in line with the business vision. If these
programs perceived as reliable and realistic they will become a tool that provides
competitive power for the brand.

Islamic banks differs from traditional banks in terms of both functioning and consumer
profile. These banks, which have a financial operation within the framework of Islamic
rules, emphasize this tendency in corporate image and brand strategies. In this respect,
it is expected that the social responsibility programs carried out by the islamic banks
will be compatible with the general perspectives and provide the necessary awareness

of their target audience.

In our study; three of the Islamic Banks in Turkey (Tiirkiye Finans, Albaraka Tiirk and
Kuveyt Tiirk) have been investigated by the consumers’ awareness level about their
corporate social responsibility programmes. After that, it has been investigated
whether these programs have an impact on brand trust and brand awareness levels.
Research’s survey has been conducted with 259 participants. Data has been explored
by descriptive analyzes such as mean and standard deviation via IBM SPSS package
statistics program. Student t-test, variance analysis (ANOVA). As a result of the
analysis; for Tirkiye Finans and Albaraka Tiirk it has been seen that a dimension of
brand trust can be explained by perceived corporate social responsibility and brand
awareness about these brands. It has been concluded that social responsibility projects

for Kuveyt Tiirk Katilim Bank do not affect brand awareness.

Keywords: Brand, Corporate Social Responsibility, Participation Banking
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BIRINCI BOLUM
GIRIS
Marka, pazarlama stratejilerinin odak noktalarindan biridir. Tiiketicilerin isletmeye,

iiriine ve hizmete yonelik akillarinda kalan en net unsur olan markalarin, stratejik bir

yonetime ve iletisime sahip olmasi1 gerekmektedir.

Glinlimiiz diinyasinin artan rekabet ortami: ve teknolojinin hizi géz Oniinde
bulunduruldugunda, isletmelerin hayatta kalabilmeleri i¢in bir marka degeri
olusturmalar1 ve onu etkin bir sekilde yonetebilmelerinin gerekliligi ortaya

¢ikmaktadir.

Markanin, dogrudan tiiketici iletisimi stratejilerinin odaginda bulunmasi sebebiyle,
tikketicinin marka konusundaki algismin yOnetilmesi ve markanin pazarlama

stratejilerinin 6ngordiigii sekilde konumlandirilmasi 6nem arz etmektedir.

Marka degerinin olusturulmasima yonelik yapilan ¢alismalarin ilk asamasi mevcut
durumdaki marka algisinin analizidir. Ozellikle hizmet sektdriinde bulunan
isletmelerin markalarma yonelik olarak algi, hizmetin 6zii itibari ile sahip oldugu;
soyutluk, depolanmazlik ve standartlastirilmasmin zorlugu gibi sebepler ile daha da
biiyiik 6nem kazanmaktadir. Hizmetlere yonelik bir pazarlama karmasi gelistirilmesi
ve pazarlama iletisiminin kurgulanabilmesi i¢in 6ncelikle markanin tiiketici tarafindan
bilinirliginin sorgulanmasi1 ve eger bilinilirlik istenen diizeydeyse =zihinde

konumlandirildig1 yerin tespit edilebilmesi gerekmektedir.

Arastirmada; marka kavrami ve onemi ile tiiketicilerin markalara yonelik farkindalig
ve marka algilar ile birlikte irdelenecektir. Hizmet sektoriiniin en zorlu alanlarindan
biri olan bankacilikta marka yonetimi konusuna deginilecek ve Tiirkiye’de faaliyet
gosteren katilim bankalarmin ylriittiikkleri sosyal sorumluluk programlarinin marka

farkindaliklarina etkisi arastirilacaktir.

Calismanin ilk boliimiinde markanin tanimi1 ve pazarlama agisindan fonksiyonlar1 ele
alinacak, iki asamada kurumsal sosyal sorumluluga yonelik unsurlar irdelenecektir.
Ugiincii bdliimde ise Tiirkiye’deki bankacilik sektorii ile ilgili bilgi verilecek ve
faaliyet gosteren firmalarmn kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yer
verilecektir. Son olarak ilgili bankalarin yiiriittiigi kurumsal sosyal sorumluluk

programlar1 ve bu bankalarin marka bilinirliklerine yonelik anket ¢alismasi, verilerin



¢coziimlenmesi ve bulgular sunulacaktir.

MARKA

Markalar, temel olarak tiiketici algisiyla sekillendiginden, satin alma siireglerinde
onlara rehberlik eden ve isletmenin iiriinlerini digerlerinden ayiran varliklarin baginda
gelmektedir. Basarili markalar tiiketicide olusturdugu giiven algisi sayesinde istikrarli
satin alma davranist gelistirmelerini saglamakta ve rekabet giicli yaratmaktadir.
Isletme ile tiiketici arasinda kurulan bagi kusursuz sekilde kurgulayan markalar,
isletmenin entellektiiel sermaye varliklar1 arasinda kabul edilmektedirler. Belirtilen
unsurlar sebebiyle isletmelerin yonetim yaklasimlarinda marka olusturma, yonetme ve

marka degeri yaratma asamalart stratejik 0nem tasimaktadir.
1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Bazi kaynaklar ilk markalama ¢aligmalarimi 19. yy’da yasayan Amerikal ¢ift¢ilerin
hayvanlarini farkli sekillerde damgalama islemlerine dayandirmaktadir (Room, 1998:
17; Bastos ve Levy, 2012: 349). Bu goriise gore, ayni alanda bulunan farkl siirtilerdeki
hayvanlarin karigmamasi i¢in donemin ¢ift¢ileri hayvanlar1 soguk damga ile

damgalamislardir.

Bir diger goriis ise markalama ¢aligmalarini ¢ok daha eskiye, milattan once ikinci
yiizyilda yasayan Yunanlilara dayandirmaktadir (Saruhan, 2017: 129). Arkeolojik
bulgularla temellendirilen bu goriise gore ise Antik Yunan’da lretilen zeytinyagi
siseleri ireticilerine gore farklilasmaktayd: (Haigood, 1999: 328) Bu uygulama
temelde {reticilerin dagitim sirasinda irlinlerini aywrt edebilmesi amaciyla
gerceklestirilmis olsa da, tiiketici géziinde farklilasma ¢abalarinin ilk 6rneklerinden

biri olarak da kabul edilebilmektedir.

Modern haliyle markalama ¢aligmalar1 ise Sanayi Devrimi sonrasinda artan arza dayali
yogun rekabet ortaminda hayatta kalabilmek amaci ile isletmeler tarafindan yogun
sekilde gelistirilmistir (Mitchell ve Orwig, 2002: 36; Richardson, 2008: 8).
Pazarlamanin satis odakli doneminde ayirt edici ve satin almaya tesvik edici bir unsur
olarak Onem atfedilen marka, sonraki donemlerde tiiketicinin isletmeye yOnelik
algisinin tiimiinii kapsamasi sebebiyle daha da biiyiik 6nem kazanmis, marka kisiligi

ve marka degeri gibi cok daha genis kapsamli arastirmalara konu olmustur.



1.2.  Markanin Tanimi

Marka, hem hukuki bir hak hem de bir pazarlama unsuru olarak aciklandigindan ve
isletme i¢in maddi bir deger yarattigindan literatiirde hukuk, muhasebe, yonetim
organizasyon, giizel sanatlar, psikoloji ve pazarlama gibi bir¢cok farkli disiplinin
calismalarina konu olmustur (Kaya, 2005: 20; Celik, 2006: 195; Pekdinger, 2001: 12;
Kahraman, 2011: 109; Bozgeyik, 2013: 95; Schmitt, 2013: 249). Tiiketici i¢in
isletmeye ve {triinlerine yonelik pozitif duygular tetikleyen ayirt edici unsurlarin
bulunmasi, bunlarmn isletme tarafindan hukuki sahipliginin kazanilmasi, korunmaya
alman markanm bilinirliginin ve yarattig1 alginin satin almay tesvik edecek sekilde
gelistirilmesi ve isletme 6zvarliklar1 arasinda degerlendirilmesi amacini tastyan tim

calismalar marka yonetiminin pargalar1 olarak tanimlanmaktadir.
1.2.1. Hukuki A¢idan Marka Kavramm

Hukuki agidan bir hak olarak agiklanan ve “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, bask1
yoluyla yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret” olarak tanimlanan marka
(Tiiziin, 2011: 11), iilkemizde 27.06.1995 tarihinde yiiriirlige giren 556 sayili
“Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararname” ile korunmaktadir.
Marka konusunda yapilan ilk diizenleme 1871 yilinda yaymlanan “Alamet-i Farika
Nizamnamesi” olarak bilinmektedir (Dayanikli, 2010: 23).

Marka konusunda belirtilen hak, isletmelerin marka tescilinden sonra kazanilmakta ve
koruma siiresi boyunca devam etmektedir. Hukuki a¢idan markalar; “konusuna, hak
sahiplerinin sayisina, amacina, niteligine ve tanmmisligina” gore siniflandirilmaktadir

(Kahveci, 2008: 32).
1.2.1.1 Marka Cesitleri

Mucuk (2005: 42), markay1 “liretici veya saticilarin iiriin ve hizmetlerini tanitan, onu
rakiplerinden ayrmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimi”
olarak tanimlamaktadir. Markalar, kullanildig1 alana gore ¢esitli fonksiyonlara sahip
olmaktadir. Bu sebeple marka ¢esitlerini tanimak ve bu dogrultuda yonetmek 6nem

tagimaktadir. 1995 tarihli ve 556 sayili “Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun

Hiikmiinde Kararname”’ye gore markalar dorde ayrilmaktadir.
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e Ortak marka: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
isletmenin {irlin ve hizmetlerini digerlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir.

e Garanti markas:: Isletmenin {iretmekte oldugu iiriin ve hizmetlerin hepsi i¢in
iretim usiilleri, cografi mensei ve kalite standartlarn1 garanti etmeye yonelik
isaretlerdir.

e Ticaret markasi: Isletmenin iiretmekte oldugu veya ticaretini yaptig1 iiriinleri
rakiplerininkilerden ayirmaya yarayan isaretlerdir.

e Hizmet markas:: Isletmenin iiretmekte oldugu veya ticaretini yaptig1 hizmetleri

rakiplerininkilerden ayirmaya yarayan isaretlerdir.
1.2.2. Pazarlama Acisindan Marka Kavram

Kiiresellesme egilimleri sonucu ortaya ¢ikan tek global pazar anlayisi ile isletmeler
arasi rekabet son derece yogun bir hal almistir. Bununla beraber, gelisen teknoloji
firmalarin iiretim standartlarmi yiikseltmis, maliyeti azaltmis ve tiriin — hizmetleri daha
homojen hale getirerek, bu noktada saglanan rekabet giiciinii biiyiik oranda ortadan
kaldirmigtir. Bu durumda isletmeler hayatta kalabilmek i¢in tiiketiciler ile
iletisimlerini ve bu dogrultudaki pazarlama stratejilerini daha uzun dénemli ve iligki
tabanli hale getirmislerdir. Tiiketicilerin ilgi, istek ve satin alma davraniglarini
harekete gegirebilmek icin isletmeler artik markalarin1 6n plana ¢ikartmak ve

tiiketicilerin zihninde hedeflenen konumlandirmaya ulasmak tizere ¢calismaktadirlar.

Pazarlama agisindan marka bir sermaye unsuru olmaktan c¢ok daha fazlasidir.
Pazarlama karmasmin tamamin1 ve tiiketici zihnindeki degerlendirmeleri de
icerdiginden marka; isletme yOnetiminin tiiketici tatminini gelistirme amach
cabalarinin tamammi temsil etmektedir (Can, 2007: 225). Bu yoniiyle stratejik
pazarlama yOnetiminin de 6nemli bir konusu olan marka yonetimi, hem isletme hem

de tiiketici i¢in sagladig1 faydalar bakimimdan pek ¢ok smiflandirmaya tabi tutulmustur

(Yiikselen, 2006: 132).

Blyth (2001: 314), markalarin pazarlama agisindan stratejik islevlerini asagida
belirtildigi sekilde sekiz baslikta 6zetlemistir:

e Sahiplik isareti: Uygulanan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan
yiiriitiildiigiiniin tiiketici tarafindan anlasilmasina yardime1 olur.
e Farkhlastirma: Basarili bir marka, isletmenin {iriin ve hizmetlerinin

rakiplerininkilerden ayirt edilmesini ve farklilasmasina yardimei olur.



o Islevsel ara¢: Markalar iiriin ve hizmetlerin fonksiyonlarin1 tiiketiciye aktarma
konusunda bir ara¢ olarak kullanilabilir.

e Risk azaltma: Markanin tiiketici nezdinde olusturdugu giliven, satin alma
slireclerinin i¢erdigi riski azaltabilir.

e Sembolik deger: Markalar,tiiketicilerin markaya atfettigi degeri tasimaktadir.
Dolayisiyla tiiketici tarafindan yaratilan sembolik degerin de tastyicilaridir.

e Yasal koruma: Tescilli markalar hem tiiketici hem de hak sahibi isletme i¢in
hukuki koruma saglamaktadir.

e Kisayol fonksiyonu: Markaya yonelik degerlendirmeler, tiiketicilerin satin alma
stireclerinde kisayol islevi saglamaktadir.

e Stratejik islev: Isletmeye yonelik algmmn biitiiniinii kapsayan marka unsurlari,

isletme yonetimi tarafindan stratejik hedefler dogrultusunda sekillendirilebilir.
1.3. Markanin Faydalari

Markalarin faydalari, deger yarattiklar1 gruplar bakimindan dérde ayrilmaktadir.
1.3.1. Uretici A¢isindan Faydalar

Basarili yonetilen bir marka, marka sadakati saglayabilirse bu durum isletme i¢in
diizenli satig anlamina gelmektedir. Bu da isletmenin pazar1 yakindan izleyebilmesini

miimkiin kilar (Jacoby ve Kyner, 1973: 7).

Benzer sekilde, bilinirligi yliksek bir markanin sahibi olmak, yeni pazarlara girisi
kolaylastiran bir unsurdur. Tiiketiciler satin alma siireglerindeki riski azaltmak igin
giiven duyduklar1 markalar1 alma egilimi gostereceklerdir. Bu sebeple markaya
duyulan giiveni artirmak iiretici isletme i¢in biiylik 6nem tasimaktadir (Cabuk ve Orel,

2008: 103).

Bir diger fayda da tiiketici tarafindan algilanan marka degeri ile ilgilidir. Isletme
yiiksek bir marka degeri yaratabilirse tiiketicilerin fiyat hassasiyeti diisecek, marka
baglilig1 artacaktir (Krishnamurthi ve Raj, 1991: 172; Allenby ve Lenk, 1995: 281;
Giirbiiz ve Dogan, 2013: 175).

1.3.2. Aracilar Agisindan Faydalan

Uretici isletmeler igin sayilan faydalarin tamamu aracilar igin de gegerlidir. Markalama
islemini en ¢ok uygulayan aracilar olan perakendecilerin iiriin ve hizmetlerde kendi

markalarin1 kullanmalar1 bu faydalara ek olarak, onlar1 {ireticinin etkisinden



kurtarmakta ve bu sayede fiyat indirimi saglamaktadir (Huang ve Huddleston, 2009:
975).

Araci markalar1 ¢ogunlukla ayrica bir reklam faaliyeti gerektirmediginden tireticilere

gore daha diisiik maliyetlere sahiptir (Das, 2014: 284).

Ayrica, tiiketicinin perakendeciye yonelik olusturdugu marka imajmnin iiriin ve
hizmetlere transfer edilmesi sebebiyle bu tiir bir markalamanin basari orani tamamen
yeni olusturulan markaya gore c¢ok daha yiiksek ve uygulamasi ¢ok daha kolay

olacaktir (Jara ve Cliquet, 2012: 140).
1.3.3. Tiiketiciler A¢isindan Faydalan

Tiiketicinin baghlik gelistirdigi bir marka, tiiketici i¢in ayn1 zamanda aliskin oldugu
bir kalite standardini da garanti etmektedir (Caruana, 2002: 811; Chi vd., 2009: 135).
Tiiketiciler takip ettikleri ve satin aldiklar1 markalarm iiriinlerinin kalite standartlari
hakkinda bir 6ngoriiye sahiptirler. Bu durum da satin alma siirecinin hizlanmasma ve

risk algisinin azalmasma sebep olmaktadir.

Bir diger fayda da marka ile iligkilendirilen diger hizmetlerin tiiketici tarafindan kolay
hatirlanabilmesi hakkindadir. Tiiketiciler, tercih ettikleri markalarin sundugu satis
sonras1 hizmetler, garanti stireleri vb. hizmetler hakkinda bilgi sahibidir. Bu durum da

marka denkliginin bir pargasi oldugu gibi satin alma siirecini de kolaylastiran bir

unsurdur (Ahmad ve Butt, 2012: 307).

Tiketiciler, Uriin ve hizmetleri secerken deger yaratanlar1 tercih etmektedirler. Bu
deger kimi zaman hedonik kimi zaman ise fonksiyonel faydalardan olusmaktadir.
Ozellikle hedonik satm alma durumlarinda tiiketicilerin kisiliklerini projekte ettigini
diistindiikleri markalar1 tercih ettikleri goriilmektedir (Fry, 1971: 298; Phau ve Lau,
2001: 58). Yani tiiketiciler kendilerini tercih ettikleri markalar ile ifade
edebilmektedirler (Aaker, 1999: 125; Lau ve Phau, 2007: 61).

1.3.4. Toplum Acisindan Faydalan

Markalarm toplum agisindan en biiyilik faydas: tiiketicilerin korunmasma yoneliktir.
Marka vaatleri ayni zamanda tiiketici haklar1 ile de korunmakta oldugundan,
tiikketiciler iirlin ve hizmetlerden beklentilerinin karsilanmamasi1 durumunda zararlarini

telafi yoniine gidebilmektedirler.



Ayrica topluma yonelik sorumluluklarinin farkinda olan markalar, toplum geneli i¢in
yiirlitmekte oldugu calismalarla hem marka degerlerine katkida bulunmakta hem de

tiim toplum i¢in fayda yaratmaktadirlar (Nan ve Heo, 2007: 63; Lai vd., 2010: 457).
1.4. Marka {le Tlgili Kavramlar

Pazarlama literatiiriinde marka ile ilgili olarak siklikla kullanilan kavramlar marka
imaji, marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka sadakati ve marka

farkindalhigidir.
1.4.1. Marka Imaj

“Marka imaj1” kavrami ilk kez 1955 yilinda Levy tarafindan ortaya atilmistir (Demir,
2006: 42). Uriin veya hizmete yonelik tiiketici tarafindan gelistirilen inanglarin
tamamin1 kapsayan marka imaji, marka yOnetimi konusunda biiylikk Onem

tasimaktadir.

Keller (1993: 12) marka imajmi; “markaya yonelik tutum, deger ve davranislarin
tamamini sekillendiren miisteri zihnindeki marka iliskileri” olarak tanimlamistir. Bu
0zelligi sebebiyle marka imaji siibjektif bir géreli bir kavramdir. Markaya yonelik algi,

tim tiiketicilerde ayn1 olmayacagi gibi, marka imajina yonelik degerlendirmeler de

farklilik gosterecektir (Dobni ve Zinkhan, 1990: 110).

Marka imaj1 0znel degerlendirmelere dayanmadigindan kimi zaman gercegi
yansitmayabilir. Burada 6nemli olan algilanan halinin yonetilmesidir (Meenaghan,

1995: 23; Hussey ve Duncombe, 1999: 22).

Bird vd. (1970: 307) tiiketicilerin marka ile olan deneyimine dayanarak olusturulan
marka imajinin yani sira, hi¢cbir deneyime sahip olmadan da imaj gelistirilebilecegini
one silirmektedir. Hi¢cbir deneyime dayanmadan olusturulan marka imaji genellikle
marka iletisiminden kaynaklanmaktadir. Markalarin tiiketici ile iletisim kurmalarini
saglayan tutundurma karmasi elemanlar1 gibi pazarlama faaliyetleri, tiiketicinin
zihninde bir imaj olugturulmasima etki edebilmektedir (Gwinner ve Eaton, 1999: 47).
Ayrica, tiiketicilerin kendi aralarindaki iletisim ve bilgi edinme yoluyla olusturduklar1
marka imajlar1 da bulunmaktadir. i¢inde bulundugumuz iletisim ¢aginda -ister dogru
ister yanlis- bilgiye ulagsmanin son derece kolay oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, markalarin imajlarmn1 her kanalda dogru olusturmak iizere

stratejiler gelistirmelerinin 6nemi 6ne ¢ikmaktadir (Koubaa, 2008: 139).



1.4.2. Marka Kimligi

Marka kimligi; tiiketici goziinde markanm 6zidiir. Markanin sunmakta oldugu tim
hizmetler yani deger onermesi, faydalar, kalite, deneyim ve benzeri tiim bilesenler
marka kimligini olusturmaktadir. Aaker’a (1997: 347) gore, giiglii bir marka kimligi
olusturmak, rekabet giiclinlin anahtaridir. Marka kimligi, tiiketici géziinde daha ilk
bakista rakiplerden farklilasmay1 saglar. Tiiketicinin satin alma siirecinde indikator
gorevi goriir. Gliven verir ve bu giiven sonucunda tiiketici i¢ tutarlilik gelistirir. Gliglii
bir marka kimligi, isletmenin pazardaki yerini giliclendirir ve marka yayma

stratejilerini kolaylastirir (Aaker, 1997: 349).

Marka kimligi carpici, hizli ve tiiketici zihnine yerlestiginde c¢ok da kolay
degistirilemeyen bir aractir. Bu sebeple daha ilk asamada dogru konumlandirilmasi
gerekmektedir. Kotler’e (2003: 24) gore etkili ve dogru bir marka kimliginin
olusturulmasinda dért onemli bilesen bulunmaktadir. Ilki markanin admmn yarattig:
cagrisimlar1 ifade eden “sahip olunan sozciik’tlir. Marka adi tiiketicilerde olumlu
cagrisimlara sahip olmalidir. Tkinci husus “slogan”dir. Markanm diger boyutlariyla
uyumlu bir slogan se¢ilmesi i¢ tutarliligi, dolayisiyla da inandiriciligi artiracaktir. Bir
diger 6nemli bilesen ise marka ile 6zdeslesecek olan “renkler”’in se¢imidir. Markanin
vermek istedigi mesaja uygun bir renk grubu tercih etmesi gerekmektedir. Oyle ki o
renk grubu, markanm adi goriinmese dahi tiiketicilerin markay1 taniyabilmesini
saglamalidir. Son olarak secilecek olan “sembol veya logolar” da marka kisiliginin
onemli bir parcasidir. Tiiketicilerin kendilerini ifade etmek i¢in marka tercihleri
yaptiklarini bildigimiz bu giinlerde markanin iletmek istedigi mesaji tasiyan logolarin

se¢imi biiyiik onem tagimaktadir (Kotler, 2009: 62).

Marka kimligi, markanm yalnizca miisteri ile iligkilendirilen yonlerinin yani sira,
markanin sahip olmayi istedigi boyutlar1 da ifade etmesi sebebiyle, marka imajindan
cok daha fazlasidir (Dayanikli, 2010: 18). Marka imayji, tiiketiciler tarafindan
sekillendirilirken, marka kimligi stratejik bir calisma alanidir ve igletmenin son derece
aktif olmasin1 gerektirmektedir. imaj, tiiketici algisina odaklanirken, marka kimligi bu
algtyr da etkileyebilecek unsurlarin segilmesi ve bir araya getirilmesi ile

olusturulmaktadir (Hatiboglu, 1993: 43).



1.4.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami ilk kez 1973’te S. King tarafindan markalarin da tipk1 insanlar
gibi karakterleri ile benzersiz hale geldiklerini anlatmak tizere kullanilmigtir (T1gl,
2003: 67).Keller’a (2003) gore marka kisiligi 6zetle; “insana ait 6zelliklerin markaya
atfedilmesi” durumudur. Tiketicinin goziiyle markanin nasil bir durusa sahip
oldugunu gdsterdigi icin marka kisiligi, marka yonetimi i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.
Marka imaj1 ve marka kimligini kapsayan bir kavram olarak marka kisiligi, tiiketiciyle
kurdugu iletisim ve sagladigi rekabet giicii ile 6zgiin bir pazarlama unsurudur.
Markaya bir ruh katmasi sebebiyle Ozellikle iiriin ve hizmetlerin teknik olarak
birbirlerinden farklilasamadigi pazarlarda tiiketici tercihini belirleyen en 6nemli ipucu

olarak goriilmektedir.

Marka kisiligi unsurlar1 Keller (2003: 93) ve Aaker (1997: 352) tarafindan bes boyutta

tanimlanmaktadir:

Sekil 1.1: Marka Kisiligi Boyutlar

Marka Kisiligi

Samimiyet Cosku Ustahk Seckinlik Sertlik

I | | | |

- Akli basinda - Cesur - Gitvenilir - Ust tabaka - Miicadelec1

- Aile odakl - Modaya - Caliskan - Cekaca - Erkeks1

- Cana yakin uygun - Emmyeth - Tyi goriniimlii - Batils

- Diiriist - Hevecanl - Zeki - Biiyiileyici - Sert

- Samimu - Canli - Teknik - Feminen - Hasin

- Gergek - Karizmatik - Kurumsal - Diizgiin

- Erdeml: - Geng - Basaril

- Oripinal - Yaratic1 - Lider

- Neseli - Essiz - Kendinden

- Duygusal - Guineel emin

- Agkadasca - Bagimsiz

Kaynak: Aaker Jeniffer, Dimensions of Brand Personality, Journal of Marketing, Say1: 34, No:3, Sayfa:
352, aktaran: Ozcelik ve Torlak (2011: 364)

Marka kisiligi, belirtilen boyutlar1 sebebiyle tiiketicinin kendi karakterine en yakin
oldugunu diisiindiigli ya da “olmak istedigi” durusu tanimlamaktadir. Bu sebeple
tiikketici davraniginda 6nemli bir yere sahiptir. Marka kisiligi ile ilgili olarak isletme

tarafindan yapilan caligmalarda Onemli olan; tutarliligin ve inandiriciligin



korunmasidir. Mevcut {irlin veya hizmetin yansitilmak istenen marka kisiligi
boyutuyla gercek anlamda uyum saglamasi durumunda etkisinin ¢ok daha uzun
donemli oldugu ve tiiketici tarafindan ¢ok daha hizli i¢sellestirildigi goriilmektedir

(Blackston, 1993: 113).
1.4.4. Marka Degeri

Markanin memnuniyet diizeyine, farkindalik derecesine ve tiiketiciler tarafindan
algilanan kalitesine (O’Neill ve Mattila, 2004: 156) bagl olarak gelisen “marka
degeri”, isletme envanterinde gosterilebilen bir varliktir (Ozkaya, 2002: 24).

Marka degeri, markanin pazardaki gercek rekabet giiciinii yansitan 6gedir. Bu sebeple
marka ve dolayisiyla isletme i¢in hayati 6neme sahiptir (Keller ve Richey, 2006: 74).
Uriin ve hizmetlerin birbirine son derece yakin oldugu giiniimiiz rekabet kosullarinda,
markalarin hayatta kalmalarini saglayacak unsur tiim bilesenleri ile birlikte sahip
olduklar1 marka degeri olmaktadir. Yiiksek bir marka degeri, rakiplerin pazara girigini
engelleyebilir, rekabet giicii saglar, tiiketici talebinin siirekli hale getirebilir, sadakat
yaratir. Kisaca pazardaki basarmin niceliksel karsiligin1 da marka degeri ile gérmek

miimkiindiir (Fayrene vd., 2007: 33).

Marka degeri, yalnizca igletme agisindan degil, tiiketiciler, yatirimcilar, aracilar gibi
diger taraflar i¢cin de 6nem tasimaktadir (Rio vd., 2001: 410). Yatirimcilar i¢in marka
degerinin finansal boyutu bir degerleme yontemi olarak kullanilmakta ve isletmelerin

satiginda gayri- maddi bir varlik olarak degerlendirilmektedir.

Aracilar agisindan bakildiginda ise sahip olunan marka degeri, magazanin satislarini
artirmakta, magazanin satisa sunacag tirlinler i¢in aldig1 riski azaltmakta ve miisteri

sayisini artirmaktadir (Walgren ve digerleri, 1995: 25).

Bununla beraber, marka degerinin asil {ireticileri ve faydalanicilari tiiketicilerin
kendisidir. Walgren (1995: 25) bu sebeple marka degerinin tiiketiciler nezdinde

“tliketici temelli marka degeri” baslig1 ile incelenmesini dnermektedir.
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Sekil 1.2: Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlart

Isletmeye

Deger Boyutlan Saglanan
Deger

Marka i

Farkindahg

Y Marka
Cagnsimlan

Pazarlama > »| Marka Degen
Cabalan
Markadan
Algilanan
Kalite
Marka
Sadakat:
Tiketicilere
Saglanan

Deger

Kaynak: (Yoo, Donthu ve Lee, 2000)

1.4.5. Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi, pazarlama iletisiminin en 6nemli unsurlarindan biridir. Satin alma
niyetinin dncesinde tiiketicinin bir {irliniin ya da hizmetin mevcudiyetinin farkinda
olmas1 gerekmektedir. Bu amagla gergeklestirilen faaliyetler sonucu olusan bilince
“marka farkindalig1r” denmektedir. Cetin (2009: 24) marka farkindaligini; “belirli bir
marka hakkinda sahip olunan iyi ya da kotii bilgiler toplami1” olarak ifade etmektedir.
Goriildiigii tizere farkindalik yalnizca pozitif yonlii olmayabilir. Elitok (2003: 44) ise
ayni olguyu “tiiketicinin belli bir iirlin grubunda bir markay1 tanima veya hatirlama

giicli” olarak agiklamistir.

Phau ve Lau’ya (2000: 421) gbre bir markay1 hatirlama giicli, o marka hakkmdaki
farkindaliginin giicti ile dogru orantilidir. Aktepe ve Bas’a (2008: 84) gore tiiketiciler
bir marka ile ilgili olarak dort farkl farkindalik diizeyinde olabilirler:

e Markanin Tammmmshgi:Tiiketicinin markaya dair asinalik diizeyidir. Yeteri
kadar olmasa da marka hakkinda belli bir diizeyde bilgi sahibi oldugunu gosterir.
e Marka Hatirlamrhgi: Tiiketicinin markanin bulundugu iiriin kategorisinde bir

mal ya da hizmete ihtiya¢ duydugunda ilgili markay: hatirlayip hatirlamadigmi
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belirmektedir. Markanm yalnizca taninmasi bu agsama i¢in yeterli degildir. Ayni
zamanda tiiketicinin zihninde marka ile ilgili bir takim 6zelliklerin de cagristirabilmesi
gerekmektedir.

e Akla ilk Gelen Marka Olmak: Bir iiriin ya da hizmet kategorisinde akla ilk gelen
marka olmak, yalnizca en yiiksek farkindaliga sahip marka olmanin haricinde, ayni
zamanda biiylik bir rekabet gilicii yaratan farkindaliga ulasilmis oldugunu
gostermektedir.

e Marka isim Hakimiyeti: Markaya yonelik farkindaligin en yiiksek oldugu
asamadir. Tiiketiciler markay1 neredeyse kategorinin adindan fazla hatirlamaktadirlar.
Bu tiir bir farkindalik diizeyinin bir sonraki asamas1 “jenerik marka” haline gelmek
olabilir. Bu durumun ise yiiksek farkindalik orani gibi avantajlari olmasinin yani sira,
kategori ismiyle markanin adinin karistirilmasiyla markaya has mesajlarin etkisinin

azalmasi gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
1.4.6. Marka Sadakati

Dick ve Basu (1994: 99), marka sadakatini “markaya kars1 gelistirilen pozitif tutum ve
koruma davranis1 arasmdaki iliskinin giicii” olarak tanimlamaktadir. Marka sadakati,
tilketicinin bir markaya yonelik olan tekrar eden satin alma davramigini, rakip
markalarin pazarlama ¢abalarma ragmen siirdiirmesi ve bunu olumlu bir tutum iginde
gerceklestirmeye devam etmesi, sadakat gelistirdigi markaya da bunu uzun donemli

olarak vaat etmesidir (Oliver, 1999: 33).

Belirtildigi sekilde marka sadakati, markaya en biiylik giicii saglayan tiiketici
davranisidir. Markalarin bu giice ulagsmas1 ve bu sadakati kazanmasi uzun dénemli
programlar sonucu gercek olabilmektedir. Fakat sadik miisterilerin igletmeye kattig1
deger, bu tiir programlar i¢in gergeklestirilen yatrimi her kosulda

karsilayabilmektedir.

Marka sadakati literatiirde davranigsal (Huang ve Zhang, 2008: 102) ve tutumsal
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283) boyutlari ile incelenmektedir. Davranigsal
boyut, tiiketicilerin belli bir zaman araliginda tekrar eden satin alimlarini 6lgiit kabul
ederken, tutumsal boyut markaya yonelik igsel ve bilissel bir sadakati temsil

etmektedir.
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1.4.7. Markaya Duyulan Giiven

Gliven; bir markanin ylikiimliiliiklerini gerceklestirmeye devam etmesiyle olusmakta
ve isletmenin iyi niyetinin bulundugu noktay: isaret etmektedir. Bu da markanin
miisterinin menfaatleri ¢er¢evesinde hareket edecegini garanti etmektedir (Doney ve
Cannon, 1997: 35). Misteri, aldig1 kararlarda risk tasidigi i¢in giiven, karmasa
durumlarinda karar almay1 kolaylastiran bir aragtir (Lewiss ve Weigart, 1985: 967).
Giliven; bir markay1 satin alma yOniindeki niyetten dnce markaya inanmaktir. Bu
noktada miisterinin iyi niyeti de onemlidir. Miisteri, bir markay1 kisilestirilmis bir
varlik olarak diigiiniir ve bu varliktan giivenli ve ayni zamanda uzun vadeli
reaksiyonlar bekler. Bu beklenti karsilanirsa miisteri mutluluk duyacagim
varsaymaktadir. Diger yandan giiven, tiiketicilerin olumlu bir iliski olusturmak

amaciyla gegirmeleri gereken bir siiregtir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 30).
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IKiNCi BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, literatiir i¢in yeni bir kavram olmamasma
karsin, Enron, Qwest ve ImClone gibi krizlerden sonra is diinyasinin goziinde 6nemi
daha da artmis ve buna paralel olarak alandaki arastirmalar da dnemli oranda artis
gostermistir. Kiiresellesen diinya diizeninin getirdigi ekonomik, politik ve toplumsal

degisimler kurumsal sosyal sorumlulugu hak ettigi 6neme kavusturmustur.

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili en sik bagvurulan tanimlardan biri Avrupa
Komisyonu tarafindan 2001 yilinda yapilmistir. Bu tanima gore kurumsal sosyal
sorumluluk; “isletmelerin goniilliiliik esas olmak iizere sosyal ve ¢evresel sorunlara,
yiriittiikleri faaliyetlerle ve paydaslari ile olan etkilesimleri ile ¢6ziimler aramalar1 ve

bu dogrultuda stratejiler gelistirmeleri” anlamina gelmektedir.

Bir diger kurum olan Uluslararasi Standardizasyon Organizasyonu (ISO) da kurumsal
sosyal sorumlulugu “isletmelerin ekonomik, cevresel ve sosyal sorunlara topluma ve
diinyaya fayda saglayacak sekilde ¢oziimler iiretmeleri” olarak tanimlamistir. ISO bu
kavrami daha biitiinlesik bir ¢cergevede ele almis ve is saghgi- glivenligi, insan haklari,
cevreye duyarlilik, tiiketici haklar1 gibi birgok boyutla birlikte yorumlamistir (Leonard
ve McAdam, 2003: 36).

Akademik diinyada yapilan kurumsal sosyal sorumluluk tanimlarinda ise isletmelerin
gorev ve faaliyetleri arasinda tanimlanmasinin yani sira (Davis ve Blomstrom, 1971:

43:;

Stahl ve Grigsby, 1997: 62; Peltekoglu, 2001: 28), isletmeye sagladigi faydalar
bakimindan da bir¢ok tanimlamaya konu olmustur (Carroll,1991: 39;Mohr, Webb ve
Haris, 2001: 45; Puncheva, 2008: 272; Nielsen ve Thomsen, 2012: 49). Neticede
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami; uzun dénemli planlanan, birgok alt bilesene
sahip olan ve isletmenin tiim paydaslarini gz oniinde bulundurarak gelistirilen bir
kavram olarak goriilmektedir ve 6zlinde goniilliiliik esasina dayanmasina ragmen,
mevcut diinya diizeninde isletme igin artik bir zorunluluk haline gelmistir. Dogal
kaynaklarin korunmasindan, kiiresel ekonominin zenginlestirilmesine kadar son
derece genis bir yelpazede uygulanabilen kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin
gelistirilmesi asamasinda Onemli olan, isletmenin yapisi, vizyonu ve misyonu ile

tutarli ve siirdiiriilebilir stratejileri ¢izebilmektedir.
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2.1.Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Gelisimi

Isletmeler; “toplum i¢in mal ve hizmet iiretmek iizere olusturulan ekonomik birimler”
olarak tamimlanmaktadir (Oziipek, 2004: 16). Bu tanimla isletmelerin gérevi topluma
hizmet etmeye devam edebilmek icin mevcut ekonomik diizende hayatini
stirdiirebilmektir. Bunun yaninda, gelisen ve degisen diinya diizenine de paralel olarak
isletmelerin i¢inde var olduklar1 ¢cag ve topluma karst sorumluluklar: tarihin erken
donemlerinde dahi tartisilmistir. Daha sistematik ve genel gecer bir sorumluluk

silsilesi ise isletme alanyazinimin gelisimi ile miimkiin olmustur.

Kurumsal sosyal sorumlulugu isaret eden ilk adimlar milattan 6nceye dayanmaktadir.
Eski Yunan’da faaliyet gosteren ekonomik birimlerin tiiketici haklarmi korumak ve
esitlik ilkesini isletmek i¢in etik kapsaminda diizenlemeler gergeklestirdigi
bilinmektedir (Argliden, 2007: 37). Sonrasinda tiim semavi dinlerde siklikla
vurgulanan hosgorii, sosyal yonetim ve esitlik kavramlari, daha iyi bir toplumsal
hayata adim atmaya ve ortak akla zemin hazirlamistir (Oziipek, 2004: 24). Ilerleyen
donemde gerceklesen sanayi devrimi ve ulus- devletlerin ortaya ¢ikisi, isletmelerin
yapilarinin ve fonksiyonlarinin daha diizenli bir hale kavusturulmasinda 6nemli
etkilere sahip olmustur. Devletlerin ekonomik miidahaleleri, sendikalarmn gii¢
kazanmasi, kapitalizmin ylikselisi bir¢cok diger ¢evresel etki gibi, isletmelerin yonetim
anlayislarinda da 6nemli farklara sebep olmustur. Islam diinyasinda ise, ozellikle
Osmanli’da yaygim olan “Ahilik” kavram, kiiresel ekonomi i¢in son derece dnemli bir
model olmustur. Isbirligi, birlikte biiyiime, usta- ¢irak iliskileri, pozitif rekabet ve
hosgorii cercevesinde sekillenen Ahilik anlayiginin izleri yillar sonra kendisini iligkisel
pazarlama yaklasimlarinda da hissettirmistir. Nihayetinde kiiresellesen ve tek bir pazar
haline gelen ekonomi, artan ve homojen hale gelen iiretim kabiliyetleri ve bu
dogrultuda Onlenemeyen yogun rekabet isletmelere farkli bir vizyon ve misyon
gelistirmeyi zorunlu kilmistir. Takip eden donemde ise tanimlanan sorumluluklarin
isletmeye kattig1 deger 6ne ¢ikmis, yeni ve siirdiiriilebilir kurumsal sosyal sorumluluk

modelleri tizerinde ¢aligmalar baglamistir.
2.2.  Sosyal Sorumlulugun Kapsami ve Sinirlar

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin yalnizca kar amagli faaliyet gosteren bir
yapidan, sosyal bir varliga doniismelerini temsil eden kavramlardan biridir. Degisen

diinya anlayis1 ile beraber isletmelerin i¢inde bulunduklar1 topluma yonelik
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sorumluluklar1 ve bu sorumluluklara yonelik bilingleri giderek artmis ve bu dogrultuda
yeni olusumlar, yeni stratejiler gelistirilmeye baslanmustir. Ozellikle bilgi- iletisim ve
iretim teknolojilerindeki gelismeler ve olusan tek pazar anlayisi ile rekabet giderek
artmig, paydaglar ile uzun soluklu iliskiler kurmak ¢ok daha zor bir hal almaya
baslamistir. Bu noktada isletmeler once kendi varliklarini korumak, sonra da iginde
bulunduklar1 toplumu siirdiirebilir kilmak amaciyla birgok ecksende faaliyetler
yliriitmeye baslamiglar ve bu sosyal sorumluluk degisen toplumsal algiyla beraber
artik isletmeler icin deger yaratan faaliyetler haline gelmistir. Kurumsal sosyal
sorumlulugun bu derece biiyiik bir etkiye ve genis bir uygulama alanina sahip bir
kavram olmasi sebebiyle sosyal sorumluluk alanlarinin sinirlarini ¢izmek ¢ok da kolay
degildir. Bununla beraber literatiirde bu alanda yiiriitiilen faaliyetlerden ziyade isletme
cevresini  olusturan unsurlara yoOnelik var olan sorumluluklara dayanan

smiflandirmalar bulunmaktadir.

Sekil 2.1: Isletme cevresine yonelik kurumsal sorumluluklar

Calisanlara Karsi Hissedarlara Karsi Yoneticilere Kars
Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk

Kurum I¢i Sorumluluk

~—_

Kurum Disi Sorumluluk

Rakiplere Musterilere Tedarikgilere Cevreye Topluma Hikiimete
Karsi Karsi Karsi Karsi Karsi Karsi
Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk Sorumluluk

Kaynak:(Aktan, 1999: 99)

Isletmenin icinde bulundugu ve yasammm siirdiirdiigii alan, ic ve dis cevre
unsurlarindan olugmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluklar da bu kapsamda
dagilmaktadir. Isletme kurum icinde mevcut calisanlarina, ortaklarma ve

yoneticilerine karsi belli bagl sorumluluklara sahiptir. Bunun yaninda bir de faaliyet
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gosterdigi alandaki diger oyunculara, diizenleyici kurumlara ve dogrudan topluma

kars1 6nemli sorumluluklar1 bulunmaktadir.

Isletmenin dis ¢evre unsurlar1 arasinda bulunan tedarikciler, miisteriler ve hatta
rakiplerine kars1t dahi sorumluluklar1 bulunmaktadir. Ayrica kaynaklarimi kullandigi
cevre, iginde gelistigi toplum ve bulundugu iilkenin hiikiimeti de kurumsal sosyal

sorumlulukla ilgili diger unsurlar1 temsil etmektedir.

Isletme, tiim bu paydaslarin tam ortasinda yer almaktadir ve her iki taraf i¢in de deger
yaratacak stratejiler gelistirmekle yiikiimliidiir. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1
dogasi itibari ile isletmenin i¢ ve dis ¢evresini olusturan unsurlarin dengelenmesini,
birlikte korunarak giiglendirilmesini ve tiim taraflar icin deger yaratilmasini

ongormektedir.

Bununla beraber, kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerinin tiim paydaslar tarafindan
benimsenmesi ve isletmenin kendisi i¢in de deger yaratabilmesi i¢in isletme ile
uyumlu olmasi gerekmektedir. Her isletme i¢in uygun bir sosyal sorumluluk programi
olmadig1 gibi, bir igletmenin her alanda bir sosyal sorumluluk program yiiriitmesi de
miimkiin degildir. Bu sebeple igletmeler kurumsal sosyal sorumluluk programlarini
gelistirirken belli parametreleri géz oniinde tutmak ve bu dogrultuda karar vermek

zorundadir.

Steiner ve Steiner’a (1994: 64) gore isletmeler sosyal sorumluluk cergevelerini

cizerken asagida belirtilen unsurlar dogrultusunda hareket etmelidir:

. Tim isletmeler i¢in gegerli bir formiilden bahsedebilmek miimkiin degildir.
Her isletme kendi amaglari, nitelikleri ve varliklar1 dogrultusunda bir program
belirlemek durumundadir.

. Isletmeler hayatta kalabilmek igin her haliikarda bir finansal akisa sahip olmak
zorunda olan kurumlardir. Bu sebeple sosyal sorumluluk i¢in gelistirilen stratejilerde
stirdiiriilebilirlik ve uzun donemli finansal fayda gozetilmelidir.

J Isletmenin genis bir vizyonu olmali ve uzun vadeli stratejiler yiiriitebilmelidir.
Sorumluluklar1 i¢in kisa donemli kardan vazgeg¢ip, uzun donemli faydaya ve
stirdiiriilebilir karliliga yonelebilecek bir yapiya sahip olmas1 gerekmektedir.

J Her isletme sosyal giicii ile dogru orantili bir sosyal sorumluluga sahiptir. Bu
husus yiiriitiilecek olan stratejilerin etkinliginin saglanabilmesi ve uzun donemli

fayday1 garanti edebilmesi i¢in gdzden kagirilmamahdir.
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J Sosyal sorumluluk uygulamalari isletmeden igletmeye farklilik géstermelidir.
Her isletmenin kendine 6zgii yapis1 ve 6l¢egi dogrultusunda sekillendirilen sorumluluk
programlari, ancak bu sekilde gergekei, faydali ve siirdiiriilebilir olmaktadir.

° Her isletme en etkin ve en basarili sekilde yonetebilecegi sosyal sorumluluklar1
secmelidir. Bir programin baslatildiktan sonra amaglarina ulasamadan sonlandirilmasi
ya da basarisiz bir sekilde yonetilmesi, ilk durumdan daha biiyiik zararlara sebep

olabilmektedir.
2.2.1. Cevreye Kars1 Sorumluluklar

Isletmeler topluma sagladiklar1 faydanin ve yarattiklar1 degerinin yam sira, cesitli
risklerin olusumuna da yol agabilmektedirler. En basit diizeyde iiretim yapan bir
isletmenin dahi girdi ve ¢iktilar1 ile iginde bulundugu g¢evreye biiyiik oranda zarar
verme riskleri bulunmaktadir (Tokgdz ve Once, 2009: 249). Bu risklerin bertaraf
edilmesi, hatta iiretimde kullanilan girdilerin yeniden dogal kaynaklara kazandirilmak
iizere stratejiler gelistirilmesi, gelecek nesiller i¢in yapilan en 6nemli yatirimlardan
biridir. Strdiiriilebilir bir ¢evre anlayisinin gelistirilmesi, dogada birakilan izlerin
azaltilabilmesi ya da telafi etmeye yonelik caligmalarin organize edilmesi uzun
donemde tiim toplum ic¢in zorunlu bir faaliyettir. Bu noktada kurumsal sosyal
sorumlulugun oOneminin isletme yoOnetimleri tarafindan da benimsenmesi ve
yaygmlasmasi ile isletmeler faaliyet raporlarina kurumsal sosyal sorumluluk
cercevesinde cevre ile ilgili yiirtittiikleri faaliyetleri de eklemeye baslamiglardir
(Kavut, 2010: 37). 1980’li yillarin basindan itibaren finansal, sosyal ve g¢evresel
boyutlara sahip olacak sekilde hazirlanan bu raporlar, konu hakkindaki farkindaligin

daha da artmasma imkan tanimistir.

Giiniimiizde, kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin isletmeye kazandirdiklar1 ve
bir rekabet araci olarak konumlandirilmasi: konusundaki ¢alismalarda ¢evre odakli
stratejilere siklikla odaklanildigi goriilmektedir (Bali ve Cinel, 2011: 47). Bu
kapsamda dogal kaynaklarm etkin kullanimin1 saglamak, kiiltiirel miras1 korumak ve
yaygmlastrmak, eko- verimlilik, ¢evreye duyarli teknolojilerin kullanimi, bitki
ortiistiniin ve hayvan wrklarmin korunmasi, geri doniisiimiin yayginlastirilmasi ve bu
alanda gelisen teknolojiye yatirim yapilmasi ve tiim siire¢lerde cevre kirliliginin
azaltilmasi gibi pek ¢ok faaliyet yiiriitiilmektedir. Isletmenin mevcut yapisi, yonetim
anlayis1 ve kapasitesi dogrultusunda bu stratejiler arasindan kendine uygun olani

benimsemesi ve bunu gegici bir rekabet unsuru olarak degil, bir kurum kiiltiirii olarak
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kodlamasi stratejinin siirdiiriilebilirligi icin bliylik 6nem arz etmektedir (Lyon ve
Maxwell, 2008: 240). Bu kapsamda isletmelerin en sik benimsedigi stratejiler

asagidaki gibidir:

° Genisletilmis {iriin sorumlulugu: Isletmenin iiriinlerin sadece iiretilmesinden
degil, kullanilmasindan ve atigmin bertaraf edilmesinden de sorumlu davrandigi tirtin
grubudur.

. Tedarikgiler ile iliskiler: Isletmelerin yonetebildikleri tedarikgileri cevreye
duyarli hale getirmek iizere gelistirmesidir. Bu yapida isletmeler satin aldiklari
girdilerin iiretim ve dagitim siireclerini ¢evreye daha duyarli hale getirmek i¢in
tedarikcilerine yaptirimlar uygulamaktadirlar.

. Daha az girdi kullanimi: Gerek ekonomik fayda gerekse cevresel fayda icin
isletmelerin tiretim siireclerinde daha az materyal kullanimina yonelik gelistirdikleri
verimlilik programlaridir. Bu siire¢ ya da az madde kullanimi ya da geri
doniistiiriilebilen  maddelerin  iiretimdeki  miktarmin  artirilmast  yolu ile
gergeklestirilmektedir.

. Hizmet tireten firmalarin ¢evresel duyarliligmin artirilmasi: Cevresel sosyal
sorumluluk programlar1 denince ilk akla gelenlerin iiretim yapan igletmeler olmasina
karsm, hizmet isletmeleri de 6nemli orandaki enerji sarfiyatlar1 ile ¢evre i¢in ciddi
riskler olusturmaktadirlar. Hizmet isletmelerin bu konudaki bilincinin artirilmasi ve
enerji verimliligine yonelik gelistirdikleri stratejiler de bu baghk altinda

incelenmektedir.
2.2.2. Tiiketicilere Kars1 Sorumluklar

Yeni “tiiketici” kavrami sadece pasif bir satin alma siireci yiiriiten degil, isletmelerle
aktif bir iligki kuran, yaptirimlar kullanan ve pazari talebiyle sekillendiren bir
tiikketicidir. Isletmelerin {iretim kapasitelerinin homojenlesmesi ile birlikte,
pazarlardaki gili¢ arz edenden talep edene dogru kaymus, iletisim teknolojilerinin de
gelismesi ile tiiketiciler kollektif ve yaptirim sahibi bir konuma ulagmistir. Isletmelerin
her boyuttaki sorumluluklar1 artik ¢ok daha kolay ve hizli takip edilebilmekte ve
yaygmlagmaktadir. Bu sebeple en O6nemli sosyal sorumluluk alanlarindan biri de
tiikketicilere kars1 olan isletme sorumluluklaridir (Becker-Olsen ve Cudmore, 2006:
46).
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Devlet eliyle korunan tiiketici haklarinin yani sira, isletmeler de bu degisime adapte
olarak proaktif bir tutum gelistirmis ve kendi tiiketici duyarliligi programlarini

yiriitmeye baslamiglardir (Marin vd., 2009: 65).

Isletme ya da kanunlar ile saglanan ve korunan tiiketici haklarmin yan1 sira, tiiketiciye
sunulan Uriniin kalite standartlarinin gelistirilmesi (McGuire vd., 1988: 854;
McWilliams ve Siegel, 2000: 603; Boehe ve Cruz, 2010: 325), tiiketiciye ile diiriist bir
iliski kurmak ve etik davranmak (Robin ve Reidenbach, 1987: 44; Joyner ve Payne,
2002: 297; Vitell, 2015: 767), tiiketici i¢in deger yaratan faaliyetler yiiriitmek,
programlar ve stratejiler gelistirmek, isletme igin son derece biiyilk bir 6nem
tasimaktadir (Green ve Peloza, 2011: 48).

2.2.3. Topluma Kars1 Sorumluklar

Isletme i¢inde var oldugu toplumdan ayr diisiiniilemez. Bu sebeple dncelikle icinde
hayatin siirdiirdiigii topluma karsi olan sorumluluklarmi tanimlamak ve karsilikli bir

deger zinciri yaratabilmek tiim paydaslar i¢in son derece 6nemlidir (Niehm vd., 2008:
331).

Toplum i¢in yiirtitilecek faaliyetler arasinda en 6nemlisi insanin 6ncelikli hakki olan
“yasam hakki”nin korunmasidir. Toplumu olusturan insanlarin yasam haklarmin
korunmasi ve yasam kosullarinin iyilestirilmesine yonelik gerceklestirilen her tiirli
faaliyet, toplum i¢in deger yarattigi gibi isletme i¢in de biiyiik faydalar saglamakta ve
karsilikl1 ¢ikarlara sahip oldugu toplum ig¢indeki siirdiiriilebilirligine katki sunmaktadir

(Sprinkle ve Maines, 2010: 445).

Toplumsal degerlere ve inancglara saygili olmak ve korumak (Brammer vd., 2007:
229), toplumun ekonomik gelisimi i¢in faaliyet gdstermek, adaletli istihdam saglamak
(Smith ve Langford, 2011: 425) ve benzeri toplum igin deger yaratmaya yonelik
gelistirilen her faaliyet hem isletmenin hem de insanlarin gelecegine yatirim yapmak

anlamina gelmektedir.
2.2.4. Cahsanlara Kars1 Sorumluklar

Isletmeler, stratejik amaclarma ¢alisanlar1 sayesinde ulasmaktadirlar. Bu sebeple en
onemli sorumluluk alanlarindan biri de c¢alisanlarina kars1 sahip olduklar
sorumluluklardir. Calisanlari isletmenin hedeflerine baglayan yalnizca maddi unsurlar
degildir. Bunun yaninda; aidiyet (Kilic ve Yener, 2015: 161; Sahin, 2015: 28), is
tatmini (Iscan, 2010: 195; Giirbiiz ve Yiiksel, 2011: 239), adalet (Yildirmm, 2007: 253;
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Glimiisliioglu ve Aygiin, 2010: 21) ve kurum kiiltiirii (Harun, 2008: 155) gibi daha bir
cok motivasyon unsuru bulunmaktadir. Calisanlarin daha verimli ve daha yiiksek bir
performans gosterebilmesi igin isletme yonetiminin her asamada tesvik edici stratejiler

ve programlar gelistirmesi gerekmektedir.

Insan kaynagina yapilan yatirim, daha iyi ve adil calisma kosullarinin saglanmasi,
mobbing ve benzeri unsurlarm onlenmesi, insan kaynaklarina vizyon kazandirilmasi

ve tesvik edilmesi isletmenin en 6nemli konular1 arasinda olmalidir.

Calisanlarin se¢iminde liyakat 6n planda olmali, 6zel hayatin mahremiyetine saygi
duyulmali, istthdam hususunda firsat esitligi saglanmali, aile hayatina saygili ve
destek¢i olunmali, is tatminine yonelik kalic1 politikalar gelistirilmeli, uygulanmali ve
son olarak her kosulda is saghg1 ve giivenligi 6n planda tutulmalidir (Oksiiz vd., 2009:

2129).
2.2.5. Yatinmcilara Kars1 Sorumluklar

Isletmelerin baslangicini saglayan ve ilerleyen dénemlerde de itici gii¢ vasfi gdren
yatirimcilarin yaptiklari yatirim sonucu kar etmenin digindaki en 6nemli haklarindan
biri de bilgi alma hakkidir. Bu hak, seffaflik ve eszamanlilik ilkesine sahiptir. Isletme
yonetimi kurulustan itibaren yatirimcilara, yapilan yatirimlarin kullanim seklini, kar-
zarar durumunu, degerlendirme ve risk yonetimi stratejilerini agikga aktarmakla

yiktimlidiir.

Bununla beraber yatirimcilar da salt kar anlayisi ile hareket etmemelidir. Temsil
ettikleri ya da ortaya c¢ikardiklar1 isletmenin sorumluluklarina paralel olarak

yatirimcilarin da topluma ve cevreye miiteselsilen sorumluluklar1 bulunmaktadir

(Flammer, 2013: 758).
2.2.6. Hiikiimete Kars1 Sorumluklar

Isletmelerin bulundugu iilkelerin devletlerine olan sorumluluklari, yalnizca mali
yiikiimliiliikler ile smirl degildir. Isletmeler ayn1 zamanda istihdam ve ticari mevzuata
kosulsuz uyum saglamak, adil rekabet etmek ve ulusal ekonomilerdeki pozisyonunu

istikrarla siirdiirmek ile yiikiimliilerdir.
2.2.7. Rakiplere Kars1 Sorumluklar

Rakipler, ¢cogu zaman isletmeler i¢in bir tehdit olarak adlandirilsa da aslinda pazari

olusturan bilesenlerden biri olarak, adil rekabet kosullarinin yerine getirilmesi
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durumunda pazarin biiylimesini ve siirdiiriilebilir hale getirilmesini saglayan unsular
arasnda bulunmaktadirlar. isletmenin rekabet ederken propagandadan ve rakipleri
karalamaya yonelik stratejilerden kaginmasi, tekellesme egilimi gosteren igletmelere
kars1 onlem almasi hem sosyal sorumluluk hem de ahlaki yiikiimliiliikler a¢isindan

onemli gorevler arasinda sayilmaktadir (Demir, 2013: 225).

I¢inde bulundugumuz ekonomik diizende agik inovasyon ve katihimci ekonomiler
konusulurken, isletmeler icin de Oonemli olan birlikte biiyiime ve pazart koruma

stratejilerinin gelistirilebilmesi olacaktir.
2.2.8. Yoneticilere Kars1 Sorumluklar

Isletmelerin stratejik planlarmin ydnetilmesinden ve isletme fonksiyonlarmin yerine
getirilmesinden isletmede gorev verilen yoneticiler sorumludur. Bununla beraber,
yOneticilerin mevcut gorevlere atanmasi sonrasinda bu gorevlerin gerekliliklerinden
olan faaliyetlerin yerine getirilmesi konusunda uygun ortamin hazirlanmasi igletmenin

sorumluluklari arasinda bulunmaktadair.
2.2.9. Tedarikg¢ilere Kars1 Sorumluklar

Isletmelerin hammadde, ara iiriin, arag- gerec gibi cesitli ihtiyaclarmi karsiladiklar
tedarikgiler ile olan iliskileri hem sunduklar1 {iriin ve hizmet kalitesinin korunabilmesi
icin hem de kurulan iligkilerin tiim taraflara de§er yaratabilmesi i¢in biiylik 6nem

tasimaktadir (Demir, 2013: 227).

Ozellikle uluslararasi1 isletmelerin, alman iiriin veya hizmet bilesenlerini sunan
tedarik¢ilerin insan kaynagma da sorumluluklar1 oldugu goriilmektedir. En 6nemli
paydaslar arasinda yer alan tedarik¢ilere yonelik olan bu sorumluluklarin yerine

getirilmesi isletmenin devamlilig1 i¢in en 6nemli hususlardan biridir (Selguk ve Cinel,

2011: 58).
2.3.  Pazarlama ve Sosyal Sorumluluk iliskisi

Sosyal sorumluluk, yalnizca toplumun isletmelerden beklentilerini degil, ayni
zamanda isletmelerin yeni ekonomik diizendeki rekabet giiclerini saglayan bilesenleri
de kapsamaktadir. Bu sebeple tiim isletme fonksiyonlar1 i¢in biitlinsel bir yaklagim
olan kurumsal sosyal sorumlulugun en yakin iliski i¢inde oldugu fonksiyonlardan biri

de pazarlamadir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, bir ¢cok igletme tarafindan isletme imajmn1
giiclendirmek, marka degerini artirmak ve tiiketicilerin isletmeye yonelik tutumlarini
sekillendirmek iizere pazarlama stratejileri ile birlikte kurgulanmaktadir (Lembet,
2006: 18). Yogun rekabet ortaminda rakiplerden farklilasmay1 saglayacak degerler
gelistirmek, bu caligmalar hakkinda gerekli farkindaligin toplum nezdinde olugsmasini
saglamak ve tiiketicilerin igletmeye olan sadakatini artirabilmek i¢in, siirdiiriilebilir ve
isletme vizyonu ile Ortiisen sosyal sorumluluk programlar1 gelistirmek biiylik 6nem

tagimaktadir (Atesoglu ve Tirker, 2010: 207).
2.3.1. Pazarlama Stratejileri ve Sosyal Sorumluluk Programlan

Pazarlamanin en genel anlamdaki amaci tiiketici i¢in de§er yaratabilmek, iligki
kurabilmek ve bu iligkiyi tiim paydaslara fayda saglamak tizere siirdiirebilmektir.
Isletmelerin sosyal sorumlulukla ilgili yiikiimliiliiklerinin artmasi ile beraber,
pazarlama stratejileri de bu paralelde gelismeye baslamig ve sosyal sorumluluk odakl
stratejilerde artis goriilmeye baslanmistir (Selguk ve Cinel, 2011: 47). Yeni anlayis
cercevesinde pazarlamacilar yalnizca isletme ¢ikarlarini degil, uzun donemde miisteri
sadakatini saglayabilmek i¢in bu ¢ikarlardan feragat etmeyi de 6grenmislerdir (Emgin

ve Tiirk, 2004: 79).

Pazarlama ayni zamanda istigal alani sebebiyle de tiiketiciye ve topluma her
basamakta sorumluluk sahibi olan bir alandir. Uriinden, dagitima kadar tiim pazarlama
faaliyetleri dogrudan sosyal sorumluluklar ile iligkilidir. Bu sebeple pazarlama
uygulamalarmin uzun donemde hedeften sapmamasi ve sosyal sorumluluk odakli
davranmaya devam edebilmesi i¢in, programlarin uzun dénemli yapilmasi ve takip
edilmesi gerekmektedir (Karabulut, 1978: 355). Pazarlama yoneticileri ve personeli
her agsamada isletmenin ana kurumsal sosyal sorumluluk stratejisinin farkinda olmali
ve isletme lehine sonu¢ dogursa dahi bu strateji ile ¢elisecek uygulamalardan
kagimalidir. Adil rekabet, ayrimei dilden uzak diirlist pazarlama iletigimi, mevzuat
ve usule uygun pazarlama uygulamalari, tiiketici haklarmni koruyan faaliyetlerin
tasarlanmasi, ¢evreci liretim, ambalaj ve dagitim calismalar1 ve ¢cok daha fazlasi bu
basamakta yiiriitiilen caligmalardandir. Sosyal pazarlama, amaca yonelik pazarlama ve
yesil pazarlama gibi ¢calisma alanlarinin siklikla temas ettikleri bu alan, her isletmenin
kendi stratejilerine ve kapasitesine bagli oldugundan her biri 6zgiin programlardan
olusmaktadir (Robin ve Reidenbach, 1987: 45; Sirgy vd., 1996: 123).
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2.3.1.1. Marka Imaji ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Marka imaji Keller (1993: 95) tarafindan markanin tiiketicinin zihnindeki “6znel ve
algisal olaylar biitiinii” olarak tanimlanmaktadir. Ozetle bir markanm yarattigi
cagrisimlarin hepsi olan marka imaji; irliniin kendisi, aywt edici Ozellikler ve
tilketiciye sundugu ek degerlerden olugsmaktadir. Hung’a (2005: 237) gore marka
imajinin olugmasi i¢in marka illa bir tecriibeye sahip olunmasi gerekmemektedir. Bu
sebeple marka imaj1 ¢aligmalar1 potansiyel miisteriler de hedef kitleye dahil tutularak

gerceklestirilmektedir (Perry ve Wisnom, 2004: 52).

Belirtilen 6zellikleri ve olusturulma siireci sebebiyle marka imaji bir marka i¢in
herkesce uzlasilan bir igerige sahip olmayabilir. Genellikle 6znel yargilardan
olustugundan kisiden kisiye degismesi beklenmektedir. Bununla beraber, 6zellikle
iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim sayesinde algilanan marka imaji1 da ¢ok daha

genis kitleler tarafindan paylasilmakta, cok hizl etkilenmekte ve degisebilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk agisindan bakildiginda marka imaj1 ile uyum saglayan,
hedeflenen ¢agrisimlar1 gergeklestiren bir sosyal sorumluluk vizyonunun belirlenmesi
ve uygulanmasi marka i¢in son derece 6nemli bir konudur (Maignan ve Ferrell, 2004:
7).

2.3.1.2. Algilanan Deger ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Tiketiciler ¢ogu kez salt rasyonel degil duygulari ile temellenen satin alma davranisi
gerceklestirmektedirler. Satin almayi tetikleyen bazi duyusal ve duygusal unsurlar
tiiketici zihninde var olan diisiinceler ve tutumlar ile temellendirilmektedir. Bunlardan

biri de tiiketicinin satin aldigz iirline yonelik yaptigi degerlendirmedir.

Sweeney ve Soutar’a (2001: 77) gore duygusal, sosyal, fiyat ve kalite olmak tizere dort
alt boyuttan olusan algilanan deger, satin almanin ve sonrasindaki memnuniyetin temel
bilesenleridir. Uriinden beklenen duygusal deger; “iiriin veya hizmete ydnelik olan
hisler” iken, sosyal deger; “tiiketicinin toplum i¢inde kendine olan giivenini
destekleyen degerdir” (Hall, 2000: 124). Algilanan kalite ise dogrudan tiiketicinin iiriin
veya hizmet ile ilgili olarak yaptig1 bir degerlemedir. Son olarak fiyat faydas: ise,
O0demeye katlanilan fiyatin karsilifi olarak saglanan iirlin performansinin istenen

diizeyde olmast ile iliskilidir.

Tim bu veriler 15181nda; tiiketiciler bir satin alma gerceklestirirken, oncelikle bu

davranigi1 rasyonel ve duygusal bir zemine oturtma ¢abasi giitmektedirler (Kasper,
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1988: 387). Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda yaptiklar1 faaliyetler
ile tiiketici nezdinde gili¢lendirilen {iriin veya hizmet, rakipleri arasindan kolaylikla
styrilabilmektedir. Markalarin temsil ettigi tiim fonksiyonlar i¢in deger yaratmak tizere
gelistirilen sosyal sorumluluk stratejileri, bu algiy1 da giliglendirecek, algilanan riski

azaltacak ve rekabet avantaji saglayacaktir (Snoj vd., 2004: 156).
2.3.1.3. Marka Sadakati ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Giiniimiiz ekonomik kosullarinda isletmelerin kendi kapasitelerini, potansiyellerini ve
tiikketicilerinin mevcut durumlarmi tanimalari, gelecek projeksiyonlar1 i¢in biiylik
Onem tasimaktadir. Bu bilesenler arasinda en 6lgiilebilir ve 6nemli olanlardan biri de

“marka sadakati”dir.

Markaya stireklilik, performans ve etkinlik konusunda Onemli geri bildirimler
saglayan marka sadakati; “baska seceneklerin var olmasi ve tiiketici kararini
yonlendirebilmek i¢in pazarlama iletisimi unsurlarmi kullanmasi durumunda dahi
tekrarlayan sekillerde ayni markay1 satin almak” olarak tanimlanmaktadir (Traylor,

1981: 52; Chaudhuri ve Holbrook, 2002: 33).

Marka sadakati, isletmeye 6nemli bir rekabet giicli saglamanm yani sira, finansal
siirdiiriilebilirliginin  takibi konusunda da yarar saglamaktadir. Isletmelerin
yiriittiikkleri sosyal sorumluluk faaliyetleri, tiiketicilerin marka algisinda onemli
degisimlere sebep olmaktadir. Tiiketiciler yiirlitiilen sosyal sorumluluk faaliyetlerini
i¢sellestirdiginde ya da markanin bu alandaki caligmalarin1 samimi gordiiklerinde
stirecin devami i¢in sadakat gelistirmektedirler (Mandhachitara ve Poolthong, 2011:

122).
2.3.1.4. Markaya Duyulan Giiven ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Giiven, tiim iligkiler icin vazgecilmez unsurlardan biridir. Isletme icin de gerek ic
cevre, gerekse dis ¢cevre unsurlarmi olusturan tiim paydaslarin arasinda giiven tahsis
edilmesi, hayatta kalabilmek i¢in son derece dnemli bir kosuldur (Kang ve Hustvedt,
2014: 253). Markaya duyulan giiven, ayn1 zamanda markaya sadakatin de anahtari
oldugu i¢in, literatiirde gliven ve sadakat ekseninde gerceklestirilen pek ¢ok ¢alisma
bulunmaktadir (Zaheer ve Venkatraman, 1995: 141; Das ve Teng 1998: 23; Zaheer
vd., 1998: 373). Satin alma siireclerinde tiiketiciyi dogrudan etkileyen negatif
unsurlardan biri de siirecin getirdigi “risk” unsurudur. Markaya duyulan giiven bu

noktada risk algisini azaltacak bir islev sundugundan marka yOnetimi i¢in kritik
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konulardan biri olarak goriilmektedir (Matzler vd., 2008: 154; Swaen ve Chumpitaz,
2008: 30).

Bunun yaninda bir igletmenin sosyal anlamda sorumlu davranisi, isletmenin itibarini
da olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum da tiiketici davranigin pozitif giidiileyen
unsurlardan biridir (Castaldo, 2009: 12). Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetler, aym1 zamanda uzun donemde sagladiklar1 finansal ve ekonomik
performansla da pazarlama faaliyetlerini desteklemektedir (Waddock and Graves,
1997: 303; Kitchin, 2003: 312).

2.3.1.5. Markaya Yonelik Kalite Algist ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriiten firmalar, yonetim ve organizasyon
stireclerinde birgok adimi basari ile atmis ve uzun siireli stratejik planlar yapabilecek
diizeye gelmis firmalardir. Faaliyetlerin 6zii itibari ile isletmeye yiikledigi maliyet ve
strdiiriilebilirlik  sorumlulugu, isletmeyr bu kapasiteye sahip olacak sekilde
zorlamaktadir (Gatti vd., 2012: 65). Tiketiciler de bu bilingle kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri yiiriiten firmalara yonelik pozitif marka degeri olusturma

egilimindedirler (Becker- Olsen vd., 2006: 45).

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkisi tiim marka degeri bilesenlerinde oldugu gibi
tiikketicilerin markaya yonelik gelistirdigi kalite algisinda da kendini gostermektedir
(Luo ve Bhattacharya, 2006: 2). Yapilan c¢aligmalar kurumsal sosyal sorumluluk
konusunda faal olan ve inandiric1 bulunan markalara yonelik algmin, algilanan kaliteyi
de pozitif etkiledigini ortaya koymaktadir (Tingchi Liu vd., 2014: 181; Lin vd., 2011:
455; Stanaland vd., 2011: 47).

2.3.1.6. Marka Farkindaligi ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Isletmelerin yiiriittiikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri stratejik olarak
markadan ayri ilerlememektedir. Yapilacak tiim faaliyetler marka degerini olusturan
bilesenlerle tutarl secilmekte ve tiiketicilerin bu yondeki algilarmi ve markaya karsi
tutumlarmi  sekillendirecek yapida uygulanmaktadir. Tiim sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde markanm ilk etapta tiiketiciye sundugu degerin dogrudan ya da dolayl
olarak vurgulandigini gérmek miimkiindiir. Bu sebeple yiiriitiilen sosyal sorumluluk
faaliyetleri, ayn1 zamanda marka degerini olusturan bilesenlerin ilki olan marka
farkindaligina da hizmet etmektedir (Bron ve Vrioni, 2001: 207; Werther ve Chandler,
2005: 317; Hsu, 2012: 189).
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2.4, BANKACILIK SEKTORUVE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK

Bankalar; “fon fazlasi olanlardan toplanan kaynaklarm, fon talebi olanlara
iletilmesinde aracilik eden kuruluslar” olarak tanimlanmaktadirlar (Yetiz, 2016: 107).
Bankalar ayrica; fon akig1 yaratmak, para politikalarinit uygulamak, piyasaya kaydi
para sunmak, kiymetli varliklarin korunmasini saglamak, kredi ve banka kart1 gibi
o0deme teknolojileri sunmak, i¢ ve dig ticarette gorev almak ve menkul kiymetlerin
alim satimlarmna aracilik etmek gibi daha bir ¢ok fonksiyona sahip olan ekonomik
diizenleyicilerdir (Yetiz, 2016: 109). Ayn1 zamanda makroekonomik etkileri sebebiyle
bankacilik sektorii, iilkelerin finansal gli¢lerinin temsilcisi ve hizli ekonomik

biiylimenin anahtaridir (Yildirim, 2007: 253).

Belirtilen sebeplerle tilke ekonomisinin temel yapitaslar1 arasinda sayilan bankalarin,
hizmet sektorii elemanlar1 olmalar1 sebebiyle de karsi karsiya olduklar1 zorluklarin
iistesinden gelebilmesi ve ayakta kalabilmesi i¢in tiim isletme fonksiyonlarinda oldugu

gibi pazarlamada da etkin stratejiler gelistirmesinin 6nemi biiyiiktiir.

2.4.1. Tiirkiye’de Bankacilik Sektoriiniin Gelisimi
Bankacilik sektoriiniin Tirkiye’deki gecmisi alt1 donemde incelenmektedir (Yetiz,
2016: 111):

o Osmanli imparatorlugu Donemi (1847-1923),

o Ulusal Bankalar Donemi (1923-1933),

o Kamu Bankalar1 Donemi (1933-1945),

o Ozel Bankalar Dénemi (1945-1960),

o Planli Donem (1960-1980),

. Serbestlesme ve Disa Agilma Dénemi (1980 ve 2004)

Belirtilen siire zarfinda bankalar daha kontrollii ve sistematik bir yapiya oturtulmus,
uluslararasi1 o6rnekler ile adapte edilmis ve mevzuatlar1 genisletilmistir. Bu siirecte
gecirilen ekonomik krizlerin ve darbogazlarm da uygulamaya yonelik yaptirimlar
gelistirilmesinde onemli katkilar1 olmustur. Benzer sekilde akademinin de bankacilik
sektoriine ilgisi belirtilen sebeplerden dolay1 6zellikle de 2001 bankacilik krizinden
sonra artmis ve literatiirde bu alanda gerceklestirilen calismalar hiz kazanmistir

(Giindogdu, 2017: 82).
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Tiirkiye Bankalar Birligi’ne gore; 2019 yili itibari ile mevduat bankalarmdan {igii
kamusal sermayeli (Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankast A.S., Tiirkiye Halk Bankas1
A.S. ve Tirkiye Vakiflar Bankasi T.A.O), dokuzu 6zel sermayelidir (Adabank A.S.,
Akbank T.A.S, Anadolubank A.S., Fibabank A.S., Sekerbank T.A.S, Turkish Bank
A.S., Tiirkiye Ekonomi Bankas1 A.S., Tiirkiye Is Bankas1 A.S., Yap1 ve Kredi Bankas1
A.S). Tiirkiye’de kurulmus 16 adet yabanci sermayeli banka (Alternatif Bank A.S.,
Arap Tiirk Bankast A.S., Bank of China Turkey A.S., Burgan Bank A.S., Citibank
A.S., Denizbank A.S., Deutche Bank A.S, HSBC Bank A.S., ICBC Turkey Bank A.S.,
ING Bank A.S., MUFG Bank Turkey A.S., Odea Bank A.S., QNB Finansbank A.S.,
Rabobank A.S., Turkland Bank A.S. ve Tiirkiye Garanti Bankas1 A.S.) bulunmaktadir.
Ayrica Tiirkiye’de sube acan bes adet yabanci sermayeli banka (Bank Mellat, Habib
Bank Limited, Intesa Sanpaulo, JP Morgan Chase Bank N. A. Ve Societe Generale)
bulunmaktadir. Kalkinma ve yatirim bankalarinm ise ii¢ii (Iller Bankas1 A.S., Tiirk
Eximbank, Tirkiye Yatirim ve Kalkinma Bankas1 A.S.) kamusal sermayeli olup, altis1
(Aktif Yatirim Bankasi1 A.S., Diler Yatirim Bankas1 A.S., GSD Yatirim Bankas1 A.S.,
Istanbul Takas ve Saklama Bankas1 A.S., Nurol Yatirim Bankas1 A.S. ve Tiirkiye Smai
Kalkimma Bankasi) 6zel sermayelidir. Sayilanlarin yaninda dort adet de yabanci
sermayeli yatirim bankasi (BankPozitif Kredi ve Kalkinma Bankasit A.S., Merrill
Lynch Yatirim Bank A.S., Pasha Yatirim Bank A.S. ve Standart Chartered Yatirim
Bankas1 Tiirk A.S.) faaliyet gostermektedir.

2.4.1.1. Katilim Bankalarinin Tarihsel Gelisimi ve Tiirkiye’de Faaliyet
Gosteren Katilim Bankalar:

Katilim bankalar1 Usulcan (2013: 32) tarafindan; “islami temellere dayanan, faiz
kazanci yerine elde edilen gelirlerin ve karin paylasildigi bankacilik sistemi” olarak
tanimlanmaktadir. Misir Arap Cumbhuriyeti'nde Mit Gamr kasabasinda Cemal Abdiil
Nasir doneminde biitiin bankalarin devletlestirilmesi akimina kars1 gelistirilen faizsiz
bankacilik akiminin ¢agdas yOntemlerle hayata gecirilmesi Suud Krali Faysal
doéneminde gerc¢eklesmistir (Stimer ve Onan, 2016: 485).

Islami bankacilik olarak da adlandirilan katilim bankalari, bu isimlendirmeyi Islam’in
hiikkmettigi “faiz haramdir” anlayisindan almaktadir. Bu kapsamda gelistirilen
stratejiler ile ilerleyen katilim bankaciligi sistemi icar, kar- zarar ortakligi, sigorta,
takas, risk sermayesi gibi pek ¢ok finansal yontemi bir arada uygulayabilmektedir
(Dogan, 2013: 175).
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Tiirkiye’de 1985 yilinda kurulan Albaraka Tiirk Finans Kurumu A.S. ve
Faisal Finans Kurumu A.S. Islami bankacilik prensiplerine gére kurulmus ilk
kurumlardir. Bunlart 1989 yilinda kurulan Kuveyt Tirk Evkaf Finans Kurumu
A.S. 1991 yilinda kurulan Anadolu Finans Kurumu A.S. 1995 yilinda kurulan
Ihlas Finans Kurumu A.S. ve 1996 yilinda kurulan Asya Finans Kurumu A.S.
izlemistir. 2001 yilinda Tiirkiye’de yasanan kriz déneminde Ihlds Finans iflas
etmis ve kapatilmistir. Ayni yil Ulker grubunca devralman Faisal Finans, Family
Finans adint almis ve 2005 yilinda bu banka Anadolu Finans ile birleserek
Tiirkiye Finans Katilim Bankasi kurulmustur. 2014 yilinda kamu sermayeli

Ziraat Katilim faaliyete baslamistir. (Stimer ve Onan, 2016: 300)

Tiirkiye Katilim Bankalar1 Birligi verilerine gore; 15.143 kisiye istihdam saglayan
(Albaraka Tiirk Katilim Bankasi A.S., Tiirkiye Emlak Katilim Bankasi A.S.,
KuveytTiirk Katilim Bankas1 A.S., Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 A.S., Vakif
Katilim Bankasi1 A.S. ve Ziraat Katilim Bankasi A.S. olmak iizere alt1 adet katilim

bankasi bulunmaktadir.

Sekil 2.2: Katihm Bankacihigr ve Bankacilik Sektorii Temel Finansal
Verile ritkbb.org.tr (Subat 2019 istatistikleri, milyon TL)

Katilim Bankalar Bankacilik Sektori
Finansal Basliklar
5ub.2019 Ara.2018 Degisim(%) Sub.2019 Ara.2018 Degisim(%)
TP 59.544 60.626 -1,8 1.047.337 1.054.572 07
YP 74.768 67.790 103 1.018.680 954.893 67
TOPLANAN FONLAR **

¥P-MADEN 9.879 8.804 12,2 46.218 41,701 108

TOPLAM 144.191 137.220 51 2112235 2.051.166 30

KULLANDIRILAN FONLAR *** 123.876 124.562 0,6 2.500.723 2.465.582 1.4
TAKIPTEKI ALACAKLAR (BRUT) 5.586 5.050 106 103.904 96.611 75
TOPLAM AKTIF 212.239 206.806 26 3.935.955 3.867.135 1.8
OZ VARLIK 17.061 16.780 1,7 432397 421,185 27
NET KAR *#x 186 1 1.590,9 6.487 8.384 226
PERSONEL SAYISI 15.535 15.654 08 206.503 207.716 06
YURTICI 1.125 1.120 04 11.481 11.493 01

SUBE SAYISI YURTDIS! 2 2 0,0 72 72 0,0
TOPLAM 1.127 1122 04 11.553 11.565 01
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Tablo 1’de goriildiigii lizere 2019 itibariyle faaliyette bulunan katilim bankalari
toplaminda 15.535 personel istihdam edilmis, Tiirk Lirasi, yabanct para ve yabanci
para-maden cinsinden toplam 144.191.000.000 degerinde mevduat toplanmustir.
Ayrica 123.876.000.000 TL degerinde fon katilim bankalar1 tarafindan

kullandirilmistir.

Katilim bankalarinin aktif toplaminda Aralik 2018 tarihine gore %2,6’1k bir bilyiime
gbzlenmistir. Subat 2019 tarihi itibariyle Tirkiye faaliyette bulunan katilim
bankalarinin toplam aktif biyiikligi 212.239.000.000 TL olmustur. Aktif
toplamindaki bu biiylime bankacilik sektoriiniin toplam aktif biiyiimesinden daha
biiylik olmustur. Bankacilik sektorii verilerine goére katilim bankalarinin aktif

biiytikliikleri sektoriin yaklagik %5,4°1 diizeyindedir.

2.4.2. Bankacilik Sektorii Ve Pazarlama Uygulamalar:

Kiiresellesme, hizli gelisen teknoloji, yogun rekabet ortami ve siirekli degisen
mevzuatlar bir¢ok sektorde oldugu gibi bankacilik sektoriinii de derinden
etkilemektedir. Bu sebeple bankalar, kendi rekabet giliclerini olusturmak icin ¢esitli

pazarlama stratejileri gelistirmekte ve uygulamaktadirlar.

Hizmet sektoriiniin kendine has zorluklarinin yani sira, farklilasmanin da oldukga zor
oldugu bankacilik sektoriiniin oyunculari, alanda hizla gelisen teknolojinin de etkisiyle

giin gectikce daha yogun pazarlama faaliyetlerine yonlenmektedirler.

Cagdas pazarlama anlayisi ile beraber, hizmetin yalnizca satis1 degil, satis Oncesi,
siras1t ve sonrast da goz Oniinde bulundurulmaktadir. Ayrica, bankalarin rekabet
istiinliigii kazanmalarinda miisteri tatmini, memnuniyeti ve sadakati her gecen giin
daha biiyiik bir 6nem kazanmaktadir. Bu kapsamda oldukc¢a genisletilmis olan hizmet
tanimi, kendine has 6zellikleri dogrultusunda incelenmeli ve pazarlama stratejileri bu

kosullara yonelik olarak gelistirilmelidir.

Yapilan ¢aligmalar tiiketiciyi anlamanin ve pazar odakli stratejiler gelistirmenin
hizmet sektoril i¢in kritik oldugunu gostermektedir (Karamustafa ve Yildirim, 2007:
56). Pazar odaklilik ise; beklenti ve talepleri analiz edip onlara hitap edebilmeyi,

sonugclar1 takip edebilmeyi ve siirekli iyilestirmeyi gerektirmektedir.
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2.4.3. Bankacilik Sektoriindeki Pazarlama Arastirmalar

Ulusal literatiirde bankacilik sektorii 6zelinde yapilan pazarlama c¢aligmalari
incelendiginde 6nemli bir ¢ogunlugun finans ve yonetim- organizasyon konularinda

oldugu goriilmektedir (Karamustafa ve Yildirim, 2007).

Bununla beraber; tiiketici davranislar1 (Emre ve Kartal, 2010; Demirel, 2007; Taskin
vd., 2010; Okumus, 2010; Eru, 2013, Kaytanci vd., 2013), pazarlama iletisimi
(Barutgu, 2011; Dogru vd., 2013; Orhan vd., 2014; Yilmaz, 2014; miisteri iligkileri
yonetimi, veritabanlar1 ve hizmet kalitesi (Coban, 2005; Demir, 2007; Ustasiileyman,
2009; Albayrak ve Erkut, 2010; Ozdemir, 2014) ve etik (Balkan, 2006; Giiney ve
Mandaci, 2009; Kurtuldu, 2009; Ozbek vd., 2012; Tekin, 2018) siklikla ¢alisilan

konular arasinda bulunmaktadir.

Yabanci ¢alismalara bakildiginda ise; pazarlama stratejilerini olusturmaya yonelik
aragtirmalar (Rhee ve Mehra, 2006; Abrat ve Russell, 1999; Jagersma, 2006; Duffy
vd., 2006; Germain, 2000; Mokhlis, 2009), algilanan kalite (Shabbir vd., 2012; Zameer
vd., 2015), sektérde kullanilan teknolojiler (Joseph vd., 2005; Mirza vd., 2009; Idris,
2014), tiiketici davranislar1 (Hassan vd., 2012; Cudjoue vd., 2015; Shukla, 2011)
odaginda gelistigi soylenebilmektedir.

2.4.4. Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Katihm Bankalarindaki ve Konvansiyonel
Bankalardaki Sosyal Sorumluluk Uygulamalari

Hem kuruma kattig1 deger, hem de paydaslar1 i¢in yarattigr deger, kurumsal sosyal
sorumluk faaliyetlerini isletme yonetiminde 6nemli bir noktaya konumlandirmaktadir.
Gerek igletmenin ¢ok boyutlu siirdiirilebilirligi, gerekse marka degerine olan
katkistyla bu programlar, isletme igin hayati girdiler saglamaktadir. Ozellikle son
donemde siirdiiriilebilirlik raporlarinda da kendine yer edinmesiyle bu tip programlarin
etkinliginin degerlendirilmesi ve Oolgiilebilir hale getirilmesi bir ihtiyag haline

gelmigtir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, yaygm sekliyle iki sekilde olgiilmektedir. Ilki;
calisanlarin  goziinden isletmenin yiirittigi kurumsal sosyal sorumluluk
programlarma ydnelik algi1 (Ubius ve Alas, 2009; McWilliams ve Siegel, 2001; Money
ve Schepers, 2007; Fenwick ve Bierema, 2008; Erdem ve Adigiizel, 2010; Dupont vd.,
2013; Noe vd., 2017), ikinci ise tiiketicilerin gdziinden kurumsal sosyal sorumluluk

programlarinimn algisidir (Sen ve Bhattacharya, 2001; Mohr ve Webb; 2005; Becker-
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Olsen vd., 2006; Nan ve Heo, 2007; Pivato vd., 2008; Stanaland vd., 2011; Green vd.,
2018).

Kurumsal sosyal sorumluluk hakkinda yapilan ¢alismalarin bir¢ogu, programlarin
farkli degiskenler iizerindeki etkisini 6l¢gmeye yoneliktir (Fifka vd., 2018). Bununla
beraber ilgili literatiir incelendiginde; otomotiv (Porter ve Kramer, 2006; Loureiro vd.,
2012), gida (Maloni ve Brown, 2006; Kong, 2012), maden (Jenkins, 2004; Jenkins ve
Yakovleva, 2006), turizm (Sheldon ve Park, 2011; Inoue ve Lee, 2011) ve
telekomiinikasyon (Runhaar ve Lafferty, 2009; Abdulai Mahmoud ve Hinson, 2012)
gibi sektorlere 6zel degerlendirmeler yapilan ¢alismalar da goze ¢arpmaktadir. En ¢ok
calisma yapilan alanlardan biri de hizmet sektoriiniin en biiylik oyuncularindan biri

olan bankaciliktir (Jamali, 2008; Luke ve Olugbenga, 2013; Poudel, 2015).

Ulusal literatiir incelendiginde bankacilik sektoriindeki kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile iligkili bir¢ok c¢alismanin tiiketici nezdinde gergeklestirildigi
goriilmektedir (Lembet, 2006; Dogan ve Varinli, 2010; Ozgiiven, 2013; Aydin ve
Erdogan, 2016).

Bununla beraber, kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin igletmelerin ¢evresel,
ekonomik ve sosyal siirdiiriilebilirligine etkisini inceleyen caligmalar da Onemli
olciidedir. Alparslan ve Aygiin 2013 yilinda yaptiklar1 calismada; Borsa Istanbul
(BIST)’a kayith 177 firmay1 incelemis ve kurumsal sosyal sorumluluk diizeyleri ve
isletme performansimni tespit etmislerdir. Calisma sonucunda iki degisken arasinda

pozitif bir iligki oldugu saptanmustir.

Konuya bir diger bakis da yOnetim- organizasyon arastirmacilarindan gelmistir.
Akdogan vd. (2107) yaptiklari calismada kurumsal yonetim diizeyi ve kurumsal sosyal
sorumluluk arasindaki iliskiyi arastrmislar ve sonug¢ olarak belirtilen degiskenler

arasinda anlamli bir iligki oldugunu bildirmislerdir.

Bir diger yaklasim ise kurumsal sosyal sorumlulugun raporlanmasina ve kiiresel
raporlar ile entegrasyonuna yoneliktir. Parlakkaya vd. (2016) bu konuda yaptiklar1
calisma sonucunda Tirkiye’de faaliyet gosteren 51 bankanm yalnizca 10 tanesinin
raporunun kiiresel standartlara uygun oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer sekilde
Gerekan ve Bulut tarafindan 2018 yilinda gergeklestirilen ¢alisma da tilkemizdeki bu
raporlama ve uygulama seklinin heniiz oldukg¢a sinirli kapasitelere sahip oldugunu

gostermektedir.
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Gelecegin miisterileri ve ¢alisanlar1 olan 6grencilere yonelik alanda gerceklestirilen
bir ¢aliyma da Parilt1 vd. tarafindan 2018 yilinda gerceklestirilmistir. Arastirmacilar,
Cumhuriyet ve Gazi Universitelerinde Bankacilik ve Finans boliimiinde &grenim
goren toplam 353 lisans 0grencisine anket yoluyla ulagsmis ve calismada kurumsal
sosyal sorumluluk ile marka degeri iligkisi bankalar {izerinden 6l¢iilmiistiir. Calisma
sonucunda katilimcilarin sadece %23’linlin kurumsal sosyal sorumluluk hakkinda
bilgi sahibi oldugu gériilmiistiir. Ogrencilerin sadece %11°i bankasmin kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinden haberdar iken %89’u bu konuda herhangi bir bilgiye
sahip degildir. Bu durum da kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bankalar i¢in
marka degeri yaratabilmesi i¢cin dncelikle hedef kitlede farkindalik olusturulmasmin

gerekliligini isaret etmektedir.

Ulkemizde bankacilikta yapilan lisansiistii tez calismalarina bakildiginda ise 2008-
2015 yillar1 arasinda kurumsal sosyal sorumluluk kavramina yonelik olarak 5 yiiksek
lisans tezi yapildig1 ve bu ¢aligmalarm yapilan toplam lisansiistii ¢aligmalarm 40% 1
olusturdugu goriilmektedir. Konuyla ilgili bir doktora tezi ise bulunmamaktadir. Ayn1
yillar arasinda katilim bankacilig1 ile ilgili olarak ise 68’1 yiiksek lisans, 3’1 doktora
olmak Tlizere toplam 71 adet lisansiistii calisma gerceklestirilmistir. Bu rakam,
bankacilik 1ile 1ilgili yapilan lisansiistii tezlerin 5,64%’iine tekabiil etmektedir

(Giindogdu, 2017:5).

Belirtilen rakamlar, ulusal literatiirde bankacilik sektérii ve kurumsal sosyal
sorumluluk kavramina iliskin gergeklestirilen ¢aligmalarin son derece smirli oldugunu
gostermektedir. Katilim bankaciliginda kurumsal sosyal sorumluluk programlari ile
ilgili yapilan galigmalar ise ulagilabilen literatiirde ¢ok daha az sayidadir. Bu sebeple
calismanin Oncelikli amaglarindan biri, katilim bankaciliginin varolus sebebi olan
felsefenin; yardimlagma, hosgorii ve birliktelik olarak tiiketiciye yansitildigi sosyal
sorumluluk programlarini 6ne ¢ikarmak ve bu vesileyle alandaki ¢aligmalara katki

saglamak olarak belirlenmistir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalar1 ve konvansiyonel bankalar da diger
hizmet sektorii unsurlarit gibi yogun kurumsal sosyal sorumluluk programlar:
yuriitmektedir. Katilim bankalarinin ve konvansiyonel bankalarin yiiriittiikleri bazi

kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine drnekler asagida belirtilmektedir:
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Garanti Bankasi:

J “Sporcunun Her Zaman Yaninda” programi kapsaminda sporsponsorluklari
yapmakta olup “12 Dev Adam”a 2001 yilindan beri, 12 Dev Adam Basketbol
okullar’na 2002 yilindan beri ve Potanin Perileri’'ne 2005°ten bu yana destek
olmaktadir. Nisan 2013 itibari ile kadin, erkek ve geng¢ Tekerlekli Sandalye Basketbol
Milli Takimlari’na ve Tekerlekli Sandalye Basketbol Ligleri’nin ana sponsoru olarak

destek vermektedir.
Is Bankasi:

. “81 Ilde 81 Ogrenci Projesi”

Dariigsafaka ortakligi ile maddi imkanlar1 yetersiz annesi ve/veya babasi olmayan
cocuklara 5. Smiftan son sinifa kadar tam burslu ve yatili egitim firsat1 saglamaktadir.
Iigili proje 1939 Erzincan depremine dayanmaktadir. Is Bankasi yasanan deprem
sonrasinda 83 depremzede ¢ocugun Darussafaka’daki egitim giderlerini listlenmistir.
Kurum “81 Ilden 81 Ogrenci” projesi kapsaminda da Dariissafaka smavini kazanan 81
ilimizden 81 0&grencinin Darilissafaka’daki egitim masraflar1 banka tarafindan
karsilanmaktadir.

. “Atesbdcegi Gezici Ogrenim Birimi Projesi”

Tiirkiye Egitim Goniilleri Vakfi'nin Atesbdcegi Gezici Ogrenim Biriminden biriside
Is Bankas1 katkilar1yla hayata gecirilerek Temmuz 2001°de faaliyetlerine basladu. Tlgili
gezici 6grenim biriminde 12 bilgisayarl bir egitim odas1 ve bir serbest etkinlik odasi
bulunmaktadir. Gezici 6grenim biriminde ¢ocuklar 6 saat bilgisayar, 6 saat serbest

etkinlik olmak {izere toplam 12 saat egitim almaktadirlar.
Yap1 Kredi Bankasi:

o “Tirkiye’nin Cani1 Kampanyas1” WWF-Tirkiye (Dogal Hayati Koruma
Vakfi’nin)

Ulkemizde biyolojik cesitlilik konusunda farkindalik yaratmak ve dogal
degerlerimizin korunmasina yonelik olarak gelistirilen projelere kaynak yaratmak

amaciyla baglattigi kampanyaya destek vermektedir.

J “Yap1 Kredi Yayinlarr”
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Yap1 Kredi’nin kiiltiire ve sanata verdigi 6nemin uzantis1 olan Yap1 Kredi Yayinlar1
(YKY), 1945 yilinda Dogan Kardes dergisi ve yayinlariyla baglayan kokli bir
yaymcilik geleneginin glinlimiizdeki temsilcisidir. Yap1 Kredi Yaymnlari, 2017 yil
sonunda kurulusundan itibaren toplamda 5,005 basliga ulasmis olup, 256 yeni baslik,
1,165 yeniden basimla yayincilik diinyasinin énemli bir aktorii olmustur. Toplumun
refah diizeyini yiikseltecek egitim ve kiiltiir-sanat projelerini destekleme misyonu
dogrultusunda Yapi1 Kredi Kiiltiir Sanat Yayincilik, Tiirkiye’de heniiz gelisme

asamasinda olan sesli kitap yaymciligina da biiyiik 6nem vermektedir.
Albaraka Turk:

. “Engelsiz Bankacilik Programi” kapsaminda 70 yas ve iizeri misterilere
yonelik verdigi hizmetin kapasitesini  gelistirmek i¢in bir dizi c¢aligma
gerceklestirmistir. Bu program kapsaminda yapilan ¢alisma dahilinde; personelin
tamamina yonelik isaret dili egitimleri verilmis, tiim tabela, levha ve bilgilendirme
yazilarinin kabartmali hale getirilmesi saglanmustir.

. Albaraka Tiirk tarafindan finanse edilen Bereket Vakfi ile 1987 yilindan 2017
yilma kadar 17.348 ulusal ve uluslararasi 6grenciye burs verilmis ve egitimleri
desteklenmistir.

. Cevrenin korunmasina yonelik gerceklestirdikleri projeler kapsaminda
Tirkiye’nin ilk “Leed Gold” sertifikal1 banka genel miidiirliik binasi olusturulmus,
CDP Karbon Saydamlik Projesi ile C seviye ile tescil edilen bir faaliyet siireci
olusturulmustur. Ayrica pil toplama tiniteleri olusturulmus ve “Agaclar Kagit, Kagitlar
Cop Olmasin” projesi ile geridoniisiim faaliyetleri tiim birimlerde bir sistematige
oturtulmustur.

o Sosyal fayda yaratmaya yonelik olarak gdérme engelli vatandaglara yonelik
“Sesli Kiitiiphane” uygulamasi gerceklestirilmis, OSTIM Spor Kuliibii ile beraber
Paravolley Voleybol Takimi kurulmustur.

J Kizilay ile igbirligi kapsaminda kan ve kok hiicre bagisi saglanmistir.

J Kalemin bereketi hat ve tezhip sergilerinin Tiirkiye genelinde birgok
sanatseverle bulusturulmasi saglanmis, Marmara Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi ile
birlikte ney, ebru ve minyatiir egitimleri verilmistir (Kaynak: Albaraka Tiirk Sosyal

Sorumluluk Faaliyet Raporu, 2017).
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KuveytTiirk:

. Myanmar Arakan’da zulme ugrayan Miislimanlara yonelik yardim
kampanyalar1 diizenlemis, bolgede bulunan halka hem finansal hem de insani
yardimda bulunmustur.

o Sehit ve gazi yakinlari i¢in Mehmetg¢ik Vakfi’na diizenli bagislar yapmaktadir.
. Somali ve Afrika genelinde kuraklik ve aglikla miicadele programlari
yuriitilmiistir.

. 2010 yilinda Pakistan’da gerceklesen sel felaketi sonrasinda, Kuveyt Tiirk

tarafindan bolge halkina insan1 yardim programlar1 baslatilmistr.

J Soma Maden Kazas1 sonrasinda bdlge halkina destek vermek tizere programlar
yliritilmiistiir.

. 15 Temmuz Dayanisma Kampanyasi'na destek verilmistir.

. Uluslararas1 Islam Ekonomisi ve Finans1 Uygulama ve Arastirma Merkezi,

Kuveyt Tiirk tarafindan kurulmus ve bu alandaki akademik caligmalar desteklenmeye

baslamustir.
Tiirkiye Finans:

. “Cocuklara Goniil Ver” projesi kapsaminda banka tarafindan ihtiya¢ duyulan
bolgelere kiitliphane kurulumu gergeklestirilmistir. Bu kapsamda kitaplar toplanmas,
ihtiya¢ duyulan alanlara iletilmistir. Ayrica bu kapsamda Koruncuk Vakfi’na da bagis
yapilmistir.

. Bir diger Tiirkiye Finans Katilim Bankas1 projesi de ihtiya¢ duyan okullara
yonelik olarak gerceklestirilmis olup, Dogu Bolgelerinde bazi okullar secilmis ve

boyanmistir.
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UCUNCU BOLUM
3.  KONU ILE ILGILIi UYGULAMALI BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni Tiirkiye’de bulunan katilim bankalarmin tiim misterileridir.

Orneklemi ise temsil yetenegine sahip 259 kisiden olusmaktadir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma kapsaminda verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi kullanilmigtir. Anket

online ortamda hazirlanmis ve katilimcilara iletilmistir.

Anket formunun ilk bolimiinde tiiketicilerin bankaya yonelik “kurumsal sosyal
sorumluluk™ algisinin tespit edilebilmesi i¢in 5 ifade, “marka farkindaligma” yonelik
olarak 5 ifade, ‘“‘algilanan kaliteye” yonelik olarak da ii¢ ifade, Lai vd. (2010)
tarafindan gelistirilen 6l¢ekten alinmis ve bankalar i¢cin kullanilacak sekilde adapte
edilerek kullanilmistir. Bu ifadeler Kuveyt Tiirk, Tiirkiye Finans ve Albaraka Tiirk i¢in

tekrarlanmustir.

Ikinci bdliimde ise; tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk programlarma yonelik
farkindalik diizeyinin belirlenmesi i¢in ilgili i¢ bankanin yiiriittiigli sosyal sorumluluk
programlarindan 6 tanesi, hem gorsel, hem program bilgisi icerecek sekilde verilmis
ve hangi bankanm faaliyeti oldugu sorulmustur. Degerlendirme asamasinda
katilimcilar verdikleri cevaplar dogrultusunda sosyal sorumluluk programlarina
yonelik farkindalik diizeyleri lizerinden diisiik, orta ve yiiksek olmak {izere li¢ gruba

ayrilmistir.
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3.3. Arastirma Modeli

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Arastirma Modeli

Algilanan Sosyal - Algilanan Kalite )
Sorumluluk - Marka Farkindaligi

Sosyal Sorumluluk
Programlari Hakkindaki
Farkindalik Diizeyi

3.4.  Bulgular

Arastrma kapsaminda toplanan verilerin analizinde nicel analiz yontemi
kullanilmistir. Nicel analizler, 6nceden belirlenmis amaclara ulasmak amaciyla
verilerin toplanmasini, bunlarm bir istatistik haline getirilmesini ve bunlar1 inceleyerek
bulgularin ortaya c¢ikarilmasini amaglayan analizlerdir. Yapilan nicel analizler
kapsaminda, SPSS 22 (Statistical Package for the Social Sciences; IBM SPSS
Statistics for Windows, Version 22.0, IBM Corp., Armonk, NY) kullanilarak ortalama
ve standart sapma gibi tanimlayici istatistik dlgiileri ile gereken durumlarda student t-
testi ve varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Veriler p<0,05 anlamlilik diizeyinde

ve %95 giiven araliginda degerlendirilmistir.

Anket formunda katilimcilara ii¢ ayr1 katilim bankasi i¢cin ayr1 ayri on ii¢ soru
sorulmustur. Her banka i¢in sorulan bu sorularin normal dagilima uyup uymadigi test
edilmigtir. Anket formunda yer alan sorularmn genel dagilim1 ve normal dagilim

sonuglar1 agsagidaki gibidir:
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Sekil 3.2: Normal Dagihm istatistikleri

Olgek Soru Kolmogorov-Smirnov Normal Dagilim Test Sonuglari
Tiirkiye Finans Albaraka Tiirk Kuveyt Tiirk
Carpikhk Basikhk p Carpiklik Basiklik p Carpikhik Basikhik p
(Skewness) (Kurtosis) (Skewness) (Kurtosis) (Skewness) (Kurtosis)
Bu banka, yerel toplum .080 -011 .000 -.167 -.980 .000 -414 -.092 .000
ile yakindan ilgilenir.
- Bu banka, c¢evrenin -.508 .370 .000 .245 -.079 .000 -.307 -798 .000
X korunmast ile yakindan
3 ilgilenir.
4 Bu banka, -727 -.102 .000 -.293 -.652 .000 -1.137 571 .000
= miisterilerinin
E ¢ikarlarini korur.
E Bu banka, engelli .009 .663 .000 511 402 .000 -428 -1.134 .000
@ ¢alsanlarm ve kadin
% calisanlarinin haklarmi
3 korur.
Bu banka, sosyal =379 -077 .000 130 145 .000 -.851 -0492 .000

girisimlere  aktif  bir
sekilde katilim gosterir.
Bu banka, katilm -.387 -729 .000 -234 -612 .000 -1.937 3.155 .000
bankalar1  sektoriinde
iyibilinen bir markadr.

Bu bankay1 rakiplerinin -023 -531 .000 -524 -.052 .000 -1.680 2.463 .000
arasinda ayirt

edebilirim.

Diger katilim bankalar 404 -.843 .000 191 -.207 .000 -1.022 -.167 .000

ile kiyaslandiginda bu

banka, sektdriin oncii

firmasidir denebilir.

Bu bankanmn logosunu  .233 -.869 .000 -.240 -.828 .000 -1.554 1331 .000
zihnimde  kolaylikla

canlandirabiliyorum.

Bu bankanin -232 -1.187 .000 -.042 -.680 .000 -1.592 2.047 .000
markasmin bazi

karakteristik

ozelliklerini kolaylikla

hatirlayabiliyorum.

Bu banka kaliteli bir ~ -241 .658 .000 370 -.234 .000 -1.460 .969 .000
hizmet sunar.

Bu bankanin sorunsuz 135 .260 .000 .054 -.054 .000 -1.289 1479 .000
hizmet verme olasilig1

oldukga yiiksektir.

Bu bankanmn giivenilir ~ -.366 -.236 .000 -442 -721 .000 -.003 -1.690 .000
olma olasihig1 olduke¢a

yiiksektir.

Marka Bilinirligi

Marka Giiveni

Tabloda goriildigii tizere normal dagilim géstermeyen veriler bulunmakla birlikte
bulgu sayis1 30 un lizerinde oldugu i¢in normal dagilim géstermektedir. Calismamizda
parametrik analiz yontemleri kullanilmistir. Ayrica verilerin gegerlik giivenirlik
analizleri de yapilmis ve Cronbach-Alpha degerleri Tiirkiye Finans icin 0.845,
Albaraka Tiirk i¢in 0.804 ve Kuveyt Tiirk i¢in 0.871 olarak tespit edilmistir. Bu
degerler ii¢ banka icin her bir sorunun giivenirliginin iyi derecede oldugunu

gostermektedir.

Katilimcilara verilen anket formunun ikinci boliimiinde kurumlarin yiiriittiigii sosyal
sorumluluk programlar1 hakkindaki farkindalik diizeylerinin belirlenmesi amaciyla
“Sosyal Sorumluluk Programlar1 Farkindalig1” bashig1 altinda sorular sorulmustur ve
bu programlarm hangi katilim bankasi tarafindan yiiriitiildiigiini diisiiniiyorsa ilgili
bankanm logosunun bulundugu sikki isaretlemeleri istenmistir. Anket formunda
verilen programlar ve katilimecilar tarafindan verilen cevaplarin frekans analizleri

sOyledir:
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1. Umuda Destek Projesi Tanilayici Istatistikler

, KACUV tarafindan vyiiriitilen Umuda Destek projesi ile

giiniimiizde etki alan1 giderek artan, cagin en 6nemli hastaliklarindan biri olan kansere
kars1 farkindalik yaratmak ve kanser tedavisi goren ¢ocuklara umut olmak amaciyla
2013 yilindan bu yana destek veriyor. Her yil 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk

Bayrami Haftas1 boyunca devam eden proje kapsaminda , belirlenen

tarihler arasinda bankanin tiim kartlariyla yapilan islem sayis1 kadar bagis yaparak,

kanserli cocuklar i¢in insa edilen “Aile Evi”ne destek sagliyor.

Tablo 3.1: Umuda Destek Projesi Frekans Analizi Sonuclart

Frekans | Yiizde
Albaraka 14 5,4
Kuveyt Tiirk 155 59,8
Tiirkiye Finans | 33 12,7
Ziraat Katilim | 32 12,4
Vakif Katilim | 25 9,7
Toplam 259 100,0

Katilimcilara sorulan Umuda Destek Projesinin hangi banka tarafindan yiirtitiildiigiint
diisiindiikleri konusundaki soruya tiim katilimcilarin %59,8’1 Kuveyt Tiirk, %9,7’si is

Vakif Katilim cevabini vermislerdir.
2. Cocuklara Géniil Ver Projesi Tanilayici Istatistikler

, “Cocuklara Goniil Ver” diyerek, ihtiya¢ sahibi ¢ocuklara destek olmay1
hedefleyen yeni bir sosyal sorumluluk projesi baslatti. Hayata Katilim Bankasi
vizyonu ile gergeklestirilen projenin ilk adimi olarak kody okullarinda “Cocuklara
Gonil Ver” kitapliklart kuran | Tirkiye’nin bir¢ok ilinde ilkdgretim
okullarinda okuyan c¢ocuklar1 kitaplarla bulusturdu. | Onlimiizdeki yil
“Cocuklara Goniil Ver” kitapliklarin1 Tiirkiye nin bir¢ok ilindeki kdy okullarinda

cocuklarla bulusturmaya devam edecek.

Tablo 3.2: Cocuklara Goniil Ver Projesi Frekans Analizi Sonuclart

Frekans | Yiizde
Albaraka 64 24,7
Kuveyt Tiirk 107 41.3
Triikiye Finans | 46 17,8
Ziraat Katilim | 21 8,1
Vakif Katilim | 21 8,1
Toplam 259 100,0
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Katilimcilara sorulan Cocuklara Goniill Ver Projesinin hangi banka tarafindan
yiirlitiildiigiini diistindiikleri konusundaki soruya tiim katilimcilarin %41,3’i Kuveyt

Tiirk, %8,1°1 Ziraat Katilim ve %8,1°1 Vakif Katilim cevabmin vermislerdir.
3. Kirkpnar Yagh Giiresleri Projesi Tanilayic: Istatistikler

650 y1l1 geride birakan tarihiyle olimpiyatlardan sonra diinyanin en uzun gegmise sahip
spor etkinliklerinden olan Tarihi Kirkpinar Yagh Giiresleri, 2013-2015 yillar1 arasinda

sponsorlugunda gergeklestirildi.

Tablo 3.3: Kirkpinar Yagl Giiresleri Projesi Frekans Analizi Sonuclart

Frekans | Yiizde
Albaraka 61 23,6
Kuveyt Tiirk 44 17,0
Triikiye Finans | 38 14,7
Ziraat Katilim | 81 31,3
Vakif Katilim | 35 13,5
Toplam 259 100,0

Katilimcilara sorulan Kirkpmnar Yagl Giiresleri Projesininhangi banka tarafindan
yiiriitlildiigiinii diistindiikleri konusundaki soruya tiim katilimcilarm %31,3’1 Ziraat

Katilim, %13,5°1 Vakif Katilim cevabimi vermislerdir.
4, Uluslararas1 Hat Yarismasi Projesi Tanilayicl Istatistikler

sanatin evrensel dilini yakalamak ve yaymak amaciyla 2005 yilindan beri
diizenledigi uluslararasi hat yarismalariyla toplum degerlerini bir sonraki nesillere

aktarmak ve yasatmak istiyor. Bu eserler sergilerde sanatseverlerle bulusturuluyor.

Tablo 3.4: Uluslararast Hat Yarismast Projesi Frekans Analizi Sonuglart

Frekans | Yiizde
Albaraka 116 44,8
Kuveyt Tiirk 93 35,9
Triikiye Finans | 13 5,0
Ziraat Katilim | 8 3,1
Vakif Katilim | 29 11,2
Toplam 259 100,0

Katilimcilara sorulan Uluslararas1t Hat Yarismasi Projesinin hangi banka tarafindan
yiiriitiildiigiinii diisiindiikleri konusundaki soruya tiim katilimcilarin %44,8’1 Albaraka

Tiirk, %3,1°1 Ziraat Katilim cevabinin vermislerdir.
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o. Allahuekber Dagi Sehitlerini Anma Milli Biling Kampi Projesi

, Sarikamis Harekati’nm 104. yilinda Tiirkiye Izcilik Federasyonu tarafindan
diizenlenen “Allahuekber Dagi Sehitlerini Anma Milli Biling Kamp1’nin resmi

sponsorlugunu tistlendi.

Tablo 3.5: Allahuekber Dag1 Sehitlerini Anma Milli Biling Kampt Projesi Frekans
Analizi Sonuclart

Frekans | Yiizde
Albaraka 49 18,9
Kuveyt Tiirk 157 60,6
Triikiye Finans | 19 7,3
Ziraat Katillm | 10 3,9
Vakif Katilim | 24 9,3
Toplam 259 100,0

Katilimcilara sorulan Allahuekber Dagi Sehitlerini Anma Milli Biling Kamp1
Projesinin hangi banka tarafindan yiirtitiildiigiinii diistindiikleri konusundaki soruya

tiim katilimcilarm %60,6’s1 Kuveyt Tiirk, %3,9°u Ziraat Katilim cevabini1 vermislerdir.
6. Doga Kuliibii Projesi

Cevre Kuruluslar1 Dayanisma Dernegi isbirligi ile orman haftasinda ¢alisanlarinin
katilimiyla fidan dikimi etkinligi diizenleyen , 2018 y1l1 sonuna kadar toplamda

on bin adet fidan dikilmesini hedefliyor.

Tablo 3.6: Doga Kuliibii Projesi Frekans Analizi Sonuclart

Frekans | Yiizde
Albaraka 9 3,5
Kuveyt Tiirk 149 57,5
Triikiye Finans | 38 14,7
Ziraat Katilim | 28 10,8
Vakif Katilim | 35 13,5
Toplam 259 100,0

Katilimcilara sorulan Doga Kuliibii Projesinin hangi banka tarafindan yiiriitiildiigiinii
diisiindiikleri konusundaki soruya tiim katilimcilarm %57,5’1 Kuveyt Tiirk, %3,5’1

Albaraka Tiirk cevabinin vermislerdir.
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Katilimcilara alt1 farkli proje sunuldugunda kendilerine bankaya ait logo da verilmistir.
Bu soru bir anlamda katilimecilarin bir sosyal sorumluluk projesi ile bankay1
eslestirmeleri anlamina gelmektedir. Yapilan frekans analizleri s6z konusu projelerle
bankalarin eslestirilmelerinin Kuveyt Tiirk bankasinin yogun sekilde tercih edildigini
gostermistir. Ancak istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina hitkkmedilememistir.
Bu nedenle katilimeilara sunulan projelerin eslestirildikleri bankalar ile aralarindaki
iligkinin de incelenmesi geregi dogmustur. Yukarida yapilan frekans analizlerinden

yola ¢ikarak yapilan Chi-Square iliski analizi sonuglar1 agagida verilmistir.

Tablo 3.7: Ki Kare Analizi Sonuclart

Value df p
Pearson Chi-Square 380,359% 20 ,000
Likelihood Ratio 388,173 20 ,000
Lmear_—by-Lmear 1190 1 275
Association
N of Valid Cases 1546
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
27,65.

(Likelihooh Ratio, olasilik orani / Linear be Linear Association, Dogrusal ¢akisma/ N
of Valid Cases, Gegerli gozlem sayisi / Value, degr / df, degree of freedom serbestlik
derecesi / p , anlamlilik diizeyi )

Sonuglar katilimcilara sunulan alt1 proje ile eslestirilen bankalarin tesadiifi degil

anlamli sekilde eslestirildiklerini géstermistir (p=.000).
HIPOTEZ TESTLERI

Katilimcilara Tirkiye Finans, Albaraka Tiirk ve Kuveyt Tiirk katilim bankalar1 ile
ilgili Sosyal Sorumluluk, Marka Bilinirligi ve Marka Gtiiveni konusunda hazirlanan {i¢
Olcekte toplam 39 soru sorulmustur. Katilimcilarm verdikleri cevaplarin bankalar

ayriminda cevaplar1 asagidaki gibidir.

Sekil 3.3: Anket Sorulan ve Katihme1 Cevaplari

Tiirkiye Finans Albaraka Kuveyt Tiirk
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Banka, yerel toplum ile
yakindan ilgilenir.
Banka, ¢evrenin
korunmasi ile yakindan
ilgilenir.

Banka, miisterilerinin
¢ikarlarim korur.
Banka, engelli
calisanlarin ve Kkadin
calisanlarimin haklarim
korur.

Banka, sosyal
girisimlere aktif bir
sekilde katilim gosterir.
Banka, katihhm
bankalar1 sektoriinde
iyi bilinen bir
markadir.

Bankayr  rakiplerinin
arasinda ayirt
edebilirim.

Diger katihm bankalar:
ile kiyaslandiginda bu
banka, sektoriin oOncii
firmasidir denebilir.
Bankanin logosunu
zihnimde kolayhkla
canlandirabiliyorum.
Bankamin  markasimnin
bazn karakteristik
ozelliklerini kolayhkla
hatirlayabiliyorum.
Banka  kaliteli  bir
hizmet sunar.

Bankanin sorunsuz
hizmet verme olasihg:
oldukgea yiiksektir.
Bankanin giivenilir
olma olasihgr oldukca
yiiksektir.

Korelasyon ve Lineer Regresyon Analizleri

Kesinlikle
Katilmivorum

13
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13

28

21

79

15

29

22

Katilmiyorum
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30

28

62

49

66

63

94

79

37

41

37

Kararsizim

122

154

116

145

138

73

95

67

64

64

151

107

137

Katihyorum

35

84

65

46

95

63

38

66

87

61

77

59

Kesinlikle Katilyorum

o

o

15

14

14

12

20

12

20

Kesinlikle
Katilmivornm

o

10

28

Katilmiyorum
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25

28

32

32

20

87

49

47

21

27

Kararsizim

127

144

137

156

136

76

53

102

70

112

132

172

122

Katihyorum

65

97

62

75

115

87

35

117

92

107

66

110

S Kesinlikle Katihyorum

~

13

14

36

75

23

14

Kesinlikle
Katilmivornm

o

15

98

Katilmiyorum

o

16

10

26

17

24

10

Kararsizim

71

47

69

48

18

14

26

30

36

16

17

38

Katihyorum

137

97

67

58

61

45

61

76

41

49

57

94

36

Kesinlikle Katiliyorum

D
©

120

106

133

190

182

157

180

160

162

140

77

Calismada kullanilan sosyal sorumluluk, marka bilinirligi ve marka giiveni

Olceklerinin  arasindaki

iliskiyi

tespit

etmek amaciyla

Korelasyon analizi

uygulanmistir. Caligma kapsaminda ayrica sosyal sorumluluk, marka bilinirligi ve

marka giiveni 6l¢eklerinin, ii¢ ayr1 banka agisindan birbirini ne dlgiide etkilediklerini

tespit etmek amaciyla regresyon analizleri yapilmistir.

Korelasyon Analizleri Hipotezleri:
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HOA: Banka icin sosyal sorumluluk ve marka bilinirligi 6lceklerinin aldiklar
puanlar arasinda dogrusal bir korelasyon yoktur.

H1A: Banka icin sosyal sorumluluk ve marka bilinirligi olceklerinin aldiklar
puanlar arasinda dogrusal bir korelasyon vardir.

HOB: Banka icin sosyal sorumluluk ve marka giiveni ol¢eklerinin aldiklari
puanlar arasinda dogrusal bir korelasyon yoktur.

H1B: Banka icin sosyal sorumluluk ve marka giiveni olceklerinin aldiklar
puanlar arasinda dogrusal bir korelasyon vardir.

HOC: Banka icin marka bilinirligi ve marka giiveni dlceklerinin aldiklar1 puanlar
arasinda dogrusal bir korelasyon yoktur.

H1C: Banka icin marka bilinirligi ve marka giiveni él¢ceklerinin aldiklar1 puanlar

arasinda dogrusal bir korelasyon vardir.

Lineer Regresyon Analizi Hipotezleri:

Regresyon analizinde bagimli degisken; Marka Bilinilirligidir.
MBi = ﬁo + ﬁlssi + BZMGi + u;

Bu modelde MB; i inci birey igin marka bilinirligi degeri, SS; i inci birey i¢in sosyal
sorumluluk degeri ve MG; 1 inci birey i¢in marka giivenilirligi degerini ifade eder.
Bo.B1 Ve B, ise sirastyla sabit terimi ve bagimsiz degiskenlerin katsayilarini ifade
eder. Her bir banka i¢in tekrar edilen regresyon analizinin hipotezleri ise asagidaki

gibidir.

HOA: Diger her sey sabitken, banka icin sosyal sorumluluk él¢eginin aldig1 puan
marka bilinirligi 6lceginin aldig1 puam etkilemez.

H1A: Diger her sey sabitken, banka icin sosyal sorumluluk élceginin aldig1 puan
marka bilinirligi 6l¢ceginin aldig1 puam etkiler.

HOB: Diger her sey sabitken, banka icin marka giivenilirligi 6lceginin aldig1 puan
marka bilinirligi 6l¢ceginin aldig1 puani etkilemez.

H1B: Diger her sey sabitken, banka icin marka giivenilirligi 6l¢eginin aldig1 puan

marka bilinirligi 6lceginin aldig1 puam etkiler.

Kurulan hipotezler ilgili analiz yontemleri ile test edilmis ve asagidaki sonuglar elde

edilmistir.
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. Tiirkiye Finans

Oncelikle sosyal sorumluluk, marka bilinirligi ve marka giiveni 6lgeklerinin kendi

aralarinda gosterdikleri korelasyonlara bakilmistir. Sonuglar asagida 6zetlenmistir.

Tablo 3.8: Tiirkiye Finans I¢in Olcekler Arasinda Korelasyon Analizi Stnamast

Sosyal Sorumluluk  Marka Giiveni Marka Bilinilirligi

Sosyal Sorumluluk 1

Marka Giiveni 0,514241966 1

Marka Bilinilirligi  0,432223665 0,394678396 1

Tiirkiye Finans bankasi i¢in yapilan korelasyon analizi sonuglaria bakildiginda sosyal
sorumluluk 6l¢egi ile marka bilinirligi 6lcegi arasinda 0.432 biiyiikliigiinde ve p=.000
anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii bir korelasyon saptanmistir. Ayrica sosyal
sorumluluk 6lgeginin marka giiveni Olgegi ile 0.514 biiyiikligiinde ve p=.000
anlamlilik seviyesinde pozitif bir korelasyon gézlenmektedir. Marka bilinirligi ile
marka giiveni arasindaki korelasyon ise 0.394 biiyiikliigiinde ve p=.000 anlamlilik
seviyesinde pozitif olarak bulunmustur. Tiirkiye Finans bankasi i¢in bu sonuglar HIA,

H1B ve HIC hipotezlerinin kabul edilmesini saglamistir.

Tiirkiye Finans bankasi i¢in yapilan dogrusal regresyon analizlerine gore saptanan

sonuclar asagida 6zetlenmistir.

Tablo 3.9: Tiirkiye Finans Icin Regresyon Analizi Stnamast

ANOVA

df SS MS
Regression 2 174,8404776 87,42023882
Residual 256 594,6035378 2,32267007
Total 258 769,4440154

Coefficients Standard Error t Stat P-value
Intercept 5,44926 0,45995 11,84748 0,00000
Sosyal
Sorumluluk 0,16439 0,03379 4,86544 0,00000
Marka Giiveni 0,10376 0,02836 3,65891 0,00031
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Duzeltilmis R2 0,22119236

Dogrusal regresyon analizinde Tiirkiye Finans Katilim bankasinin sosyal sorumluluk
Olceginin aldig1 puan marka bilinirligi dlceginin aldigi puani etkilemektedir. Bu
durumda H1A hipotezi kabul edilmesini saglamistir. Tiirkiye Finans Katilim bankas1
marka giliveni Ol¢eginin aldigi puan marka bilinirligi 6lgceginin aldig1 puan

etkilemektedir. Bu durumda H1B hipotezi kabul edilmesini saglamistir. (p=.000).

Oncelikle modellerin varyans: agiklayabilme giiclerine bakildiginda marka
bilinilirliginin %22 sinin sosyal sorumluluk 6l¢geginden alinan puan ve marka giiveni

Olgeginden alinan puanin birlikte agiklayabildigi goriilmektedir. (R2:0,22)

Bu durumda marka giiveni, sosyal sorumluluk ve marka bilinirligi puanlar1 arasinda

anlamli dogrusal bir iligki vardir.
. Albaraka

Oncelikle sosyal sorumluluk, marka bilinirligi ve marka giiveni dl¢eklerinin kendi

aralarinda gosterdikleri korelasyonlara bakilmistir. Sonuglar asagida 6zetlenmistir.

Tablo 3.10: Albaraka Tiirk Icin Olcekler Arasinda Korelasyon Analizi Stnamast

Sosyal Sorumluluk Marka Giiveni Marka Bilinilirligi

Sosyal Sorumluluk 1

Marka Giiveni 0,442289137 1

Marka Bilinilirligi 0,522117613 0,427768458 1

Albaraka Tiirk i¢cin yapilan korelasyon analizi sonuclarina bakildiginda sosyal
sorumluluk 6lgegi ile marka bilinirligi 6l¢egi arasinda 0.522 biiyiikliigiinde ve p=.000
anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii bir korelasyon saptanmistir. Ayrica sosyal
sorumluluk Olgeginin marka giiveni Olgegi ile 0.442 biiyiikligiinde ve p=.000
anlamlilik seviyesinde pozitif bir korelasyon gozlenmektedir. Marka bilinirligi ile
marka giiveni arasindaki korelasyon ise 0.427 biiylikliiglinde ve p=.000 anlamlilik
seviyesinde pozitif olarak bulunmustur. Albaraka Tiirk katilim bankasi i¢in bu

sonuglar HIA, H1B ve HIC hipotezlerinin kabul edilmesini saglamistir.
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Albaraka Tiirk bankasi i¢in yapilan dogrusal regresyon analizlerine gore saptanan

sonuclar asagida 6zetlenmistir.

Tablo 3.11: Albaraka Tiirk I¢in Regresyon Analizi Stnamasi

ANOVA

df SS MS
Regression 2 125,7393476 62,86967378
Residual 256 266,2452084 1,040020345
Total 258 391,984556

Coefficients Standard Error t Stat P-value

Intercept 5,11860 0,44780 11,43055 0,00000
Sosyal Sorumluluk 0,20360 0,02825 7,20648 0,00000
Marka Giiveni 0,09572 0,02247 4,26088 0,00003
Dizeltilmis R2 0,315469844

Dogrusal regresyon analizinde Albaraka Tiirk Katilim bankasmin sosyal sorumluluk
Olceginin aldigi puan marka bilinirligi 6lgeginin aldigi puani etkilemektedir. Bu
durumda H1A hipotezi kabul edilmesini saglamistir. Albaraka Tiirk Katilim bankas1
marka giiveni Olgeginin aldig1 puan marka bilinirligi Olgeginin aldig1 puan

etkilemektedir. Bu durumda H1B hipotezi kabul edilmesini saglamistir. (p=.000).

Oncelikle modellerin varyansi aciklayabilme giiglerine bakildiginda marka
bilinilirliginin %31 inin sosyal sorumluluk 6l¢ceginden alinan puan ve marka giiveni

Olceginden alinan puanin birlikte a¢iklayabildigi goriilmektedir. (R2:0,31)

Bu durumda marka giiveni, sosyal sorumluluk ve marka bilinirligi puanlar1 arasinda

anlaml1 dogrusal bir iligki vardir.

. Kuveyt Tiirk

Oncelikle sosyal sorumluluk, marka bilinirligi ve marka giiveni 6lgeklerinin kendi

aralarinda gosterdikleri korelasyonlara bakilmistir. Sonuclar asagida 6zetlenmistir.

Tablo 3.12: Kuveyt Tiirk Icin Olgekler Arasinda Korelasyon Analizi Stnamasi
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Sosyal
Sorumluluk Marka Giiveni Marka Bilinilirligi

Sosyal Sorumluluk 1
Marka Giiveni 0,68117985 1

Marka Bilinilirligi  0,396892251 0,557777916 1

Kuveyt Tiirk icin yapilan korelasyon analizi sonuglarmna bakildiginda sosyal
sorumluluk 6lcegi ile marka bilinirligi 6lcegi arasinda 0.396 biiyiikliigiinde ve p=.000
anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii bir korelasyon saptanmistir. Ayrica sosyal
sorumluluk o6l¢eginin marka giiveni Olgegi ile 0.681 biyiikliginde ve p=.000
anlamlilik seviyesinde negatif bir korelasyon goézlenmektedir. Marka bilinirligi ile
marka giliveni arasindaki korelasyon ise 0.557 biiyiikliigiinde ve p=.000 anlamlilik
seviyesinde pozitif olarak bulunmustur. Bu sonuglar H1A , HOB ve H1C hipotezlerinin

kabul edilmesini saglamistir.

Kuveyt Tiirk bankasi i¢cin yapilan dogrusal regresyon analizlerine gore saptanan

sonuglar asagida 6zetlenmistir.

Tablo 3.13: Kuveyt Tiirk Icin Regresyon Analizi Stnamast

ANOVA

df SS MS
Regression 2 436,0262997 218,0131498
Residual 256 963,0547814 3,76193274
Total 258 1399,081081

Coefficients Standard Error t Stat P-value

Intercept 2,18790 0,89450 2,44596 0,01512
Sosyal
Sorumluluk 0,01894 0,04243 0,44636 0,65572
Marka Giiveni 0,40511 0,05351 7,57107 0,00000

Diizeltilmis R2 0,306274197

Dogrusal regresyon analizinde Kuveyt Tiirk Katilim bankasinin sosyal sorumluluk
Olgeginin aldig1 puan marka bilinirligi 6l¢eginin aldig1 puani etkilememektedir. Bu
durumda HOA hipotezi kabul edilmesini saglamistir. Kuveyt Tiirk Katilim bankas1
marka giiveni Olgeginin aldig1 puan marka bilinirligi 6lgeginin aldigi puani

etkilemektedir. Bu durumda H1B hipotezi kabul edilmesini saglamistir. (p=.000).
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Oncelikle modellerin varyans: agciklayabilme giiglerine bakildiginda marka
bilinilirliginin %30 unun sosyal sorumluluk 6lgeginden alinan puan ve marka giiveni

Olgeginden alinan puanin birlikte agiklayabildigi goriilmektedir. (R2:0,30)
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Katilim bankaciligi, Islami kurallar cergevesinde faaliyet gosteren kurumlardir.
Katilim bankalari, faizsiz calismasi ve risk paylagimi getirmesi esastyla diger
bankalardan ayrilirlar. Bu ayrim katilim bankalarmin 6zellikli yapisini meydana
getirmektedir. Katilim bankaciligi, faiz hassasiyeti nedeniyle eckonomiye
kazandirilmamis atil fonlarin reel ekonomiye kazandirilmasini saglamakta olup faiz
kazanci yerine kazanilan kar ve gelirleri katilimcilariyla paylagmaktadirlar. Bu durum
ise katilim bankalarinin mevcut ve potansiyel miisterilerinin 6zellikli yapisina vurgu

yapmaktadir.

Gerek banka gerekse miisterileri agisindan bakildiginda katilim bankalarinin aranan,
giiven duyulan ve taninan bir marka yaratabilmesi, 6zellikli yapisina uygun sekilde
yapilmak durumundadir. Bunu saglayabilmenin bir yolu da sosyal sorumluluk

projelerine olan desteklerdir.

Sosyal sorumluluk bilinci ile hareket eden markalarin daha fazla bilinir olduklar1 kabul
edilmektedir. Sadece iiriin ve hizmetleri ile degil gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk
projeleri ile de isim ve markalarin bilinirliginin, farkindaliginin arttirilmasi

mumkinddr.

Bu calismada ii¢ katilim bankasinin sosyal sorumluluk projeleri ile marka giiveni ve
bilinirlik diizeyleri arasindaki iliski incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tiirkiye Finans,
Albaraka Tirk Katilim bankalar1 i¢in marka bilinilirliginin bir kismmimn sosyal
sorumluluk projeleri ile agiklanabilecegini gostermistir. Kuveyt Tiirk Katilim bankas1
icin sosyal sorumluluk projelerinin marka bilinilirligini etkilemedigi sonucuna
ulagilmigtir. Bu durumda Tiirkiye Finans Katilim bankasinin ve Albaraka Tiirk Katilim
bankasmin uygulamis oldugu sosyal sorumluluk projelerinin Kuveyt Tiirk Katilim
bankasmin uygulamis oldugu sosyal sorumluluk projelerinin aksine marka
bilinilirliligine katki sagladigi sdylenebilir. Bu durumu, Kuveyt Tiirk Katilim bankas1
uygulamis oldugu sosyal sorumluluk programlarinit marka bilinilirligini pozitif yonde
etkilemesi amach uyguluyorsa eger sosyal sorumluluk projelerinin segimine ve
uygulamasina dayali olarak marka bilinilirligine katki saglamakta basarisiz oldugu
soylenebilir. Bunun yaninda Kuveyt Tiirk Katilim bankasmin kurum politikasi olarak
sadece toplumsal fayday: diisiinerek markay1 6n plana ¢ikartmadan sosyal sorumluluk

projelerini uygulanmis olmasida olasi bir durumdur. Arastirmanin ilk bdlimiinda
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yapilan anket sonuglarina gore en ¢ok sosyal sorumluluk projelerine hedef gosterilen
banka olarak Kuveyt Tiirk Katilim bankasi ¢ikmisti. Bu netice ile ikinci anket
calisgmamizin neticesini karsilastiracak olursak Kuveyt Tiirk Katilim bankasmin diger
Katilim bankalarina nazaran bilinirliginin yiiksek oldugunu bu sebeple sosyal
sorumluluk projelerinde yapilan eslestirmelerde Kuveyt Tiirk Katilim Bankasi i¢in
secimlerin fazla oldugunu soOyleyebiliriz. Kuveyt Tirk Katilim bankasmin
uygulamakta oldugu sosyal sorumluluk projelerinde markasini daha 6n plana
cikartmast bunun yaninda kurumun marka degerini yansitan sosyal sorumluluk
projelerine agirlik vermesiyle birlikte sosyal sorumluluk projelerinin marka
bilinilirligine pozitif etkisinin olacagini soyleyebiliriz. Sonug itibari ile Tiirkiye Finans
Katilim bankasmin ve Albaraka Tiirk Katilim bankasinin sosyal sorumluluk projeleri
ile marka bilinilirligine katki saglamis olup Kuveyt Tiirk katilim bankas1 uygulamis

oldugu sosyal sorumluluk projeleri ile marka bilinilirligine bir katk1 saglamamustir.
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Ekler

Anket Formu

Bu anket caligmasi, Tiirkiye’de faaliyet gosteren katilim bankalarinin yliriitmekte
oldugu sosyal sorumluluk programlarma yonelik alginin ve bu alginin marka degeri
bilesenleri {iizerindeki etkisinin tespitine yoOnelik olarak gergeklestirilmektedir.
Yaklasik 10 dakika siiren anket calismasina katiliminiz, arastirma i¢in biiyiik onem arz

etmektedir.
Boliim 1: Sosyal Sorumluluk Programlari ve Marka Degeri Bilesenlerine Etkisi

Bu boliimdeki ifadeler katilim bankalarinmn yiiriitmekte oldugu sosyal sorumluluk
programlarinin marka degeri bilesenleri lizerindeki etkilerinin analiz edilmesi

amaciyla gelistirilmistir. Liitfen sorular1 verilen banka 6zelinde cevaplayimiz.

Tiirkiye Finans s g
2 1) o =) 2 2
= > Z D g = g
= E £ Z =z s =
‘D = = = = 7 =
O | < < < D =
Y ¥ M N 2 Y

1  Tirkiye Finans, yerel toplum ile

yakindan ilgilenir.

2  Tirkiye Finans, ¢evrenin korunmasi

ile yakindan ilgilenir.

3  Tirkiye Finans, miisterilerinin

¢ikarlarini korur.

4  Tiurkiye Finans, engelli ¢alisanlarin
ve kadin ¢alisanlarinin haklarini

korur.

5  Tirkiye Finans, sosyal girisimlere

aktif bir sekilde katilim gosterir.

6  Tirkiye Finans, katilim bankalar1

sektoriinde iyi bilinen bir markadir.
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10

11

12

13

Tiirkiye Finans’1 rakiplerinin

arasinda ayirt edebilirim.

Diger katilim bankalari ile
kiyaslandiginda Tiirkiye Finans,

sektoriin 6nci firmasidir denebilir.

Tiirkiye Finans logosunu zihnimde

kolaylikla canlandirabiliyorum.

Tirkiye Finans markasinin bazi
karakteristik 6zelliklerini kolaylikla

hatirlayabiliyorum.

Tiirkiye Finans kaliteli bir hizmet

sunar.

Tiirkiye Finans’in sorunsuz hizmet

verme olasilig1 oldukea yiiksektir.

Tiirkiye Finans’in giivenilir olma

olasilig1 oldukea yiiksektir.

Albaraka Tiirk

Albaraka Tiirk, yerel toplum ile

yakindan ilgilenir.

Albaraka Tiirk, ¢cevrenin korunmasi

ile yakindan ilgilenir.

Kesinlikle

73

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilryorum

Kesinlikle

katiliyorum



10

11

12

Albaraka Tiirk, miisterilerinin

¢ikarlarini korur.

Albaraka Tiirk, engelli ¢calisanlarin
ve kadn ¢alisanlarinin haklarini

korur.

Tiirkiye Finans, sosyal girisimlere

aktif bir sekilde katilim gdsterir.

Albaraka Tiirk, katilim bankalar1

sektoriinde iyi bilinen bir markadir.

Albaraka Tiirk’ii rakiplerinin

arasinda kolaylikla ayirt edebilirim.

Diger katilim bankalari ile
kiyaslandiginda Albaraka Tiirk,

sektoriin 6nci firmasidir denebilir.

Albaraka Tiirk logosunu zihnimde

kolaylikla canlandirabiliyorum.

Albaraka Turk markasinin bazi
karakteristik 6zelliklerini kolaylikla

hatirlayabiliyorum.

Albaraka Tirk kaliteli bir hizmet

sunar.

Albaraka Tirk’tin sorunsuz hizmet

verme olasilig1 oldukea yiiksektir.
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13

Albaraka Tiirk’iin gilivenilir olma

olasiligr oldukea yiiksektir.

Kuveyt Tiirk

Kuveyt Tiirk, yerel toplum ile

yakindan ilgilenir.

Kuveyt Tiirk, ¢evrenin korunmasi

ile yakindan ilgilenir.

Kuveyt Tiirk, miisterilerinin

¢ikarlarini korur.

Kuveyt Tiirk, engelli caliganlarin ve

kadm ¢alisanlarinin haklarini korur.

Kuveyt Tiirk, sosyal girisimlere

aktif bir sekilde katilim gdsterir.

Kuveyt Tiirk, katilim bankalari

sektoriinde iyi bilinen bir markadir.

Kuveyt Tiirk’i rakiplerinin arasinda

ayirt edebilirim.

Diger katilim bankalari ile
kiyaslandiginda Kuveyt Tiirk,

sektoriin 6nct firmasidir denebilir.

Kesinlikle

75

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum
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11

12

13

Kuveyt Tiirk logosunu zihnimde

kolaylikla canlandirabiliyorum.

Kuveyt Tiirk markasmin bazi
karakteristik 6zelliklerini kolaylikla

hatirlayabiliyorum.

Kuveyt Tiirk kaliteli bir hizmet

sunar.

Kuveyt Tiirk’ten sorunsuz hizmet

alma olasilig1 oldukea yiiksektir.

Kuveyt Tiirk’iin giivenilir olma

olasilig1 oldukga yiiksektir.

Boliim 2: Sosyal Sorumluluk Programlan Farkindahgi

Bu bolimdeki ifadeler kurumlarm yiiriittiigi sosyal sorumluluk programlari

hakkindaki farkindalik diizeylerinin belirlenmesi amaciyla diizenlenmistir. Liitfen,

asagida ayrintilar1 verilmekte olan programlarin hangi katilim bankasi tarafindan

yuriitiildiigiini  disliniiyorsaniz  ilgili bankanin logosunun bulundugu sikki

isaretleyiniz.

1. Umuda Destek Projesi

, KACUYV tarafindan

yiriitiilen Umuda Destek projesi ile giiniimiizde etki
alan1 giderek artan, ¢agin en 6nemli hastaliklarindan
biri olan kansere kars1 farkindalik yaratmak ve kanser
tedavisi goren ¢ocuklara umut olmak amaciyla 2013

yilindan bu yana destek veriyor. Her yil 23 Nisan
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Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayram1 Haftas1 boyunca

devam eden proje kapsaminda ,

belirlenen tarihler arasinda bankanin tiim kartlariyla
yapilan islem sayisi kadar bagis yaparak, kanserli

cocuklar i¢in insa edilen “Aile Evi’ne destek sagliyor.

@ wuvevrtine  alBaraka 'O Tirkiye Finans tts < VAKIF KATILIM Y ZiraatKatiim
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Kanserle miicadelede
bir umut da sigden.

ve Kanserli Cocuklara Umut Vakfi,
Umuda Destek Projesi‘ni baslatiyor.
23 Nisan - 30 Nisan tarihleri arasinda tim bireysel kredi kartlanyla
her kullaniminig icin 1 TL sigin adiniga Kanserli Cocuklara Umut Vokfi'na bagistanigor.

ii Lerimiz
":,u;:r;tnsm dige

2. Cocuklara Goniil Ver Projesi
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, “Cocuklara Goniill Ver” diyerek,
ihtiyag¢ sahibi ¢cocuklara destek olmay1 hedefleyen yeni
bir sosyal sorumluluk projesi baslatti. Hayata Katilim
Bankasi vizyonu ile gerceklestirilen projenin ilk adimi1
olarak koy okullarinda “Cocuklara Goniil Ver”
kitapliklar1 kuran | Tiirkiye’nin bir¢ok ilinde
ilkdgretim okullarinda okuyan c¢ocuklar1 kitaplarla
bulusturdu. | 6niimiizdeki y1l “Cocuklara Gontil
Ver” kitapliklarm1 Tiirkiye’nin bir¢ok ilindeki koy

okullarmda ¢ocuklarla bulusturmaya devam edecek.

& ruvevrin alBaraka 0 Tiirkiye Finansltt P VAKIFKATILIM
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3. Kirkpmar Yagh Giiresleri

650 yili geride birakan tarihiyle
olimpiyatlardan sonra diinyanin en uzun gegmise
sahip spor etkinliklerinden olan Tarihi Kirkpinar
Yagh Gireslerti, 2013-2015 yillar1

arasinda sponsorlugunda

gerceklestirildi.

KIREPINAR

CIKALIM

EIMEYDANIAA

q'-\
@ vuvevrtions  alBaraka /N Tiirkiye Finans t:s < VAKIFKATILIM
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4. Uluslararasi Hat Yarismasi Projesi

sanatm evrensel dilini yakalamak

ve yaymak amaciyla 2005 yilindan beri
diizenledigi uluslararas1 hat yarigmalariyla
toplum degerlerini bir sonraki nesillere aktarmak
ve yasatmak istiyor. Bu eserler sergilerde

sanatseverlerle bulusturuluyor.

4

I
+ULUSLARARASI

YARISMASI 2017

\/

@ ruvevrtins  alBaraka O Tirkiye Finuns‘:t p VAKIFKATILIM Y Ziraat Katiim
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5. Allahuekber Dag: Sehitlerini Anma Milli Bilin¢ Kampi

. KUVEYTTURK

, Sarikamig Harekatr’nin 104. yilinda
Tiirkiye  lIzcilik  Federasyonu tarafindan
diizenlenen “Allahuekber Dag1 Sehitlerini Anma

Milli Biling Kamp1”nin resmi sponsorlugunu

ustlendi.

0

alBaraka 0 Tiirkiye Fimns‘:) 9 VAKIFKATILIM
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6. Doga Kuliibii

@ KUVEYTTURK

Cevre Kuruluslar1 Dayanigma Dernegi
isbirligi ile orman haftasinda ¢alisanlarinin
katilimiyla fidan dikimi etkinligi diizenleyen

, 2018 y1l1 sonuna kadar toplamda on bin

adet fidan dikilmesini hedefliyor.

Kahramanmaras
.

(BB ;jan Dikimi Etkinligi
o ; M, nan Haftast

' ;'Y”" :
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Tesekkiir ederiz
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