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Abstract: Corporate social responsibility means
that a corporation should be held accountable for
any of its actions that affect people, their
communities, and their environment. Being social
responsible does not mean that a company must
abandon its primary economic mission. Nor does
it mean that socially responsible firms cannot be
as profitable as others less responsible (some are
and some are not). The general public expects
business to be socially responsible, and many
companies have responded by making social goals
a part of their overall business operations. In this
article social responsibility concept will be
discussed and later, the effect of social
responsibility campaigns on brand awareness will
be tried to determine via a survey research.
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I. GIRiS

Yeni ekonomi ve bilisim teknolojileri
kosullari,  igletmelerin  pazarlama  yOnetimi
stratejilerinde onemli degisikliklere yol agmistir. Bu
hizli  degisim siirecinde igletmeler pazarlama
stratejilerinde  kendilerini  farkli kilan yollar
aramaya baslamislar ve boOylece basta pazarlama
olmak  iizere igletmelerin ~ tim  iletigim
fonksiyonlarinda deger yaratma, temel bir yaklagim
haline gelmistir. Giiniimiizde isletmeler pazarlama
ve iletisim stratejilerinde deger yaratma anlayisin
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Ozet:  Isletmelerin  sosyal sorumlulugu  bir
kurulusun eylemleriyle toplumu, kendi gruplarini
ya da cevresini etkilemesini ifade eder. Sosyal
sorumluluga sahip olmak ekonomik misyonu
elden birakmak demek degildir. Bir igletmenin
sosyal sorumlu olmast onun digerlerine kiyasla
daha az kar ettigi anlamina gelmez. Sosyal
sorumluluk; isletmeler icin once bir gorev,
ardindan gelecek icin bir yatirim olmalidwr. Sosyal
sorumluluk kampanyalart topluma sosyal fayda
kazandirma amacina doniik olarak
gerceklestirilmelidir. Bu tiir kampanyalar samimi
olarak gerceklestirildigi tiiketici tarafindan
kabul gormekte ve satin alma davramislarina da
yansiyabilmektedir. Bu makalede  sosyal
sorumluluk kavrami tartisilmaya calisilacak, daha
sonra bir anket calismasiyla sosyal sorumluluk
kampanyalarimin marka farkindaligi iizerindeki
etkisi tespit edilmeye ¢alistlacaktir
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sadece miisterileri ve tedarik zincirindeki iiyelerden
olusan sosyal paydaslarla sinirli tutmamakta ve bu
kapsam igerisine toplumu da katmaktir.

Isletmelerin  pazarlama ve iletisim
stratejilerini yeniden sekillendiren deger yaratma
yaklagimi, bugiin isletme amaglarina ulagmanin
olmazsa olmaz bir pargasi haline gelmistir. Rekabet
stirecinde diger rakipler karsisinda miisteri ve
marka degeri yaratarak One gegmeyi basaran
isletmeler, toplumsal deger acisindan da sosyal
sorumluluk anlayisimt  benimsemektedirler. Bu
durumda, rekabet alanindaki yeteneklerine yeni



beceriler eklemek zorunda kalan isletmeler,
gelecekteki rekabet edebilirliklerini  dogrudan
etkileyen sosyal sorumluluk uygulamalarina yatirim
yapmak zorundadir. Ozellikle pazarlamanin
giiniimiizde ulagtig1 yeni bir evre olan deger temelli
pazarlama anlayisinda, kurumsal sosyal sorumluluk
pazarlama yonetiminin asil hedeflerinden birisi olan
marka farkindaligi1 saglamasina da olanak
vermektedir.

II. PAZARLAMA VE ILETiSiM KARARLARI
ACISINDAN SOSYAL SORUMLULUK

Global rekabet ortaminda ortaya ¢ikan
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal gelismeler
sonucunda bir isletmenin sadece, dogru pazarlama
stratejilerini gelistirmesi yeterli olmamaktadir ayni
zamanda, pazarlamanin sundugu deger de
miisterilere etkin bir sekilde ifade edilebilmelidir.
Bunun igin de isletmenin pazarlama iletigimine
yatirim yapmasi, markanin duygusal mesajlariin
verilebilmesi, rakip markalarla kiyaslandiginda
markanin miigterilerle beraber topluma kattig1
degerin acgiklanmasi1 ve bdylelikle miisterilere
giiven verebilmesi gerekmektedir.

Isletmeler, bilgi cagmin degisen giic
dengeleri igerisinde, giderek daha fazla s6z sahibi
olan tiiketicilerin kalbini kazanmak istiyorsa sadece
tilketici tatmini ile yetinmemeli, toplumun uzun
soluklu ¢ikarlarmi  da  gozettigini tiiketiciye
gostermelidir. Ekonomik iligkiler sistematiginde
pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin {i¢ temel 6gesi
olan isletme, tiiketici ve toplum ¢ikarlar1 toplumsal
pazarlama anlayisina gore bir arada tatmin
edilebilmelidir. Su halde gliniimiiziin  bilgi
toplumlarinda isletmeler sadece tiiketicilerin 6zel
ihtiyaglarim1 karsilayarak onlarin mutlu edilmesine
odaklanmakla yetinmemeliler ve beraberinde
toplumun ortak, genel ve olabildigince 6zel
gereksinim ve isteklerine de cevap
verebilmelidirler.? Bu yoniiyle sosyal sorumluluk
bir isletme i¢in bir gorev olarak da addedilebilinir.
Ancak bu noktada gozlerden uzak tutulmamasi
gereken temel bir unsur, sosyal sorumlulukla
yiiriitilen bir pazarlama stratejisinin uzun vadede
hedeflenen sosyal degeri yaratabilmesi igin
beraberinde sunulan iiriin veya hizmetin de kaliteli
olmas1 ve kendisinden beklenilen kaliteyi yerine
getirebilmesidir.?

Deger yogunluklu bir isletme yonetiminde
isletmeyi  topluma yararli kilabilmek i¢in
isletmelerin sosyal sorumluluk iistlenmeleri ve
iistlendikleri bu sorumluluklar1 yerine getirebilmek
icin de kurumsallagtirmalart adeta bir zorunluluk
haline gelmigtir. Oyle ki; kurumsal sosyal
sorumlulukla hareket eden isletmelerin, toplumda

yarattign mutluluk, onlarmn daha mutlu insan
kaynaklarina, daha mutlu miisterilere ve dolayisiyla
daha mutlu hissedarlara sahip olmalar1 sonucunu
getirmektedir. Bu agidan da kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin daha iyi bir toplum ve
daha iyi bir cevre icin goniillii olarak katkida
bulunmasi olarak tamimlanabilmektedir.*

Kurumsal  sosyal sorumluluk ilkesiyle
hareket eden sosyal pazarlama anlayisina gore,
isletmeler genis toplumsal Kkitlelerin ihtiyaglarini
tatmin  edebilmek  i¢in  kurumsal  sosyal
sorumluluklar1 yerine getirebilmelidirler. Boylesi
bir degerlendirme ise, isletme ile miisteriler
arasindaki kisa donemli iligkilere odaklanma yerine,
sosyal etkiler konusuna odaklanmay1 beraberinde
getirmektedir.®

Kurumsal sosyal sorumluluk perspektifiyle
yiiriitiilen sosyal pazarlama programlar1 baslangicta
isletmeye ekstra bir maliyet olarak goriilmekle
birlikte, sonugta gerek c¢alisanlar ve gerekse
tiiketicilerin bilinglenmelerinin saglanmasi yoluyla
isletmenin kurumsal marka kimliginin ve imajinin
toplum goziinde degerlenmesini saglamaktadir.
Ozellikle, icinde bulundugumuz bilgi
ekonomilerinde giderek daha fazla bilinglenen ve
bilgi diizeyi artan tiiketici kitlelerinin sosyal
sorumluluk programlarint destekleyen igletmeler
lehine satin alma karar1 aldiklar1 gériilmektedir. Bu
baglamda, sosyal sorumluluk programlarinin bir
gorevi de toplumun biling diizeyini yiikseltmek
yoluyla  siirdiiriilebilir yasam ve kalkinma
cabalarina katkida bulunmaktir.’® Ote yandan,
baslangicta  yapilan tiiketici  arastirmalariyla
toplumu olusturan bireylerin ilgilerini olusturan
sosyal konularin belirlenerek sosyal sorumlu
pazarlama anlayisinin uygulanmasi ise, tiiketicilerin
ve toplumun refahina somut bir sekilde kalici
katkilarda bulunmaktadir.”

Degisimin siirekli bir faktér oldugu yeni
ekonomide, kurumsal sosyal pazarlama diger sosyal
girisimlerden daha genis toplumsal kesimlerin
davraniglarint olumlu etkileme potansiyeline ve
sosyal degisimi saglamada Onemli bir etkiye
sahiptir. Bu duruma bagli olarak, sosyal sorumluluk
kampanyalarinda davranis degisikligi, cogu zaman
hem bir odak noktasi hem de amaglanan sonug
olmaktadir. iste bu noktada kurumsal sosyal
pazarlama acisindan sosyal sorumluluk
kampanyalar1 davranis degistirme odagi ile diger
kurumsal sosyal girisimlerden kolaylikla
farklilagsmaktadir. Tiim bu yargilardan hareketle,
kurumsal sosyal pazarlama anlayisi ile yiiriitiilen
sosyal sorumluluk kampanyalarinin bir bagka kritik
yarart da Uriin satiglarin1 arttirma potansiyelidir.
Satiglarda boyle bir artis ise, genel itibariyle
arzulanan sosyal davranig ile kurumlarin {iriinleri ve
hizmetleri arasinda dogal bir bag mevcut oldugunda



gerceklesmektedir. Bu siiregte sosyal sorumluluk
kampanyalar1 markayr bir sosyal amag¢ ile
baglantiya sokarak marka tercihi yaratabilmekte ve
markanin rakip markalar igerisinde daha biiyiik
olasilikla segilmesini de saglayabilmektedir.®

Boyle bir gelisim doneminde, isletmeler
gelecekteki  taleplerinin  biiyliik  dlgiide  sosyal
sorumlu pazarlamaya bagli oldugunu gérmekte ve
bulunduklart toplumun uzun vadeli ¢ikarlarina
hizmet ederek kar edebilmenin  yollarim
aramaktadir.’ Aslinda boylesine bir yargi aym
zamanda sosyal sorumlu pazarlamanin kendi
iddiasinda da yer almakta ve buna gore
tiketicilerin, kurumlarin sosyal taahhiitlerine her
zaman ok ilgi gosterdikleri kabul edilmektedir.'
Ancak kimi isletmelerin sosyal sorumluluk
kampanyalar1  gerceklestirerek tliketicisinin  de
icinde varoldugu toplumun refah diizeyini
yiikseltmeyi diisinmek yerine kisa vadede satis
artig1 beklentisi i¢ine girmeleri ya da bu tiir sosyal
sorumluluk kampanyalar1 araciligiyla goriiniirliik
saglamalar1 etik agidan sorgulanmasi gereken bir
davranistir. Asil amag her seyden 6nce herhangi bir
karsilik beklemeksizin topluma katki saglamak
olmalidir. Bu amaci daha sonra, toplumda isletmeye
iyi niyet ya da kurumsal itibar saglama, kurum ve
marka bilinirligini ve imajmi artirma gibi yan
amaglar izlemelidir.

Isletmelerin  hedef kitleleri iizerinde
inandiricilik ve giiven yaratmak esasina dayanan
kurum imajinin olusumu uzun ve siirekli bir ¢abay1
gerektirmektedir. Bu yonilyle ele alindiginda, bir
kurumun iyi anlamda bilinirligi ve bu yoniiyle
kabulii bir yandan miisterilerine sundugu degere
diger yandan da toplumsal agidan sunduklarina
baglidir. Bu nedenle de, igletmenin kamuoyunda
saygin bir kurumsal imaja sahip olabilmesi igin,
basta c¢alisanlar1, miisterileri, tedarik¢ileri ve toplum
olmak iizere tiim sosyal paydaslari nezdinde etkin
bir iletisim kurabilmesi oncelikli bir zorunluluk
olmaktadir."*

Goriildigi  tizere kuruluslar olumlu bir
kurum imaj1 olusturmak suretiyle marka degerine
yatirim yapmaya, marka ve kurulus adini sosyal bir
amag ile iliskilendirmeye odaklanmiglardir. Bugiin
farkli hedef Kkitlelerin ¢evreyi koruma, kiiltiir
varliklarma sahip ¢ikma, issizlige ¢0ziim, egitime
katk1 saglama, halk sagligi, spora ve sanata destek
olma, haksiz rekabet, dogal kaynaklarin kullanim
gibi konulardaki birgok sosyal sorunla kars1 karsiya
kalmalar1 s6z konusudur. Sonugta, bu sosyal
sorunlarin niteligi ne olursa olsun, isletmeler
yasadigimiz ylizyilda kurumsal sayginligin anahtari
olan kurumsal itibar yonetimini gerceklestirebilmek
icin kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar ile
proaktif bir iletisimi ger(;eklestirebilmelidirler.12
Konu ile ilgili teorik analizlerde proaktif halkla
iliskiler diye de tanmimlanan séz konusu siire¢ g6z

ardi edilerek sosyal sorumluluk ilkesine sadik
kalinmamasi durumunda uzun vadede kurumsal
sayginlik acisindan gii¢ durumlarmn olusmast
gindeme gelebilecektir. Bu nedenle sosyal
sorumluluk duyarliligina sahip bir kurumdaki
halkla iligkiler uzmani, isletmenin c¢ikarlarina
hizmet ettigi kadar topluma da hizmet ederek
cikarlart ortak zeminde birlestirecek ve toplumla
iletisimde saptirilmis bilgileri degil, dogru bilgileri
aktarmus olacaktir.”

Sosyal sorumluluk kampanyalar1
gerceklestirilirken kullanilacak yontemler gesitlilik
arz etmektedir. Bunlardan en ¢ok tercih edilenleri
nedene dayali pazarlama yani bir {irlin satisindan
elde edilen gelirin tamamini ya da bir boliimiini
sosyal bir projeye aktarmak, bagis ya da hibe tiirii
yardimlar, bina veya ekipman destegi, isletme
calisanlarini bir sivil toplum kurulusunda sosyal bir
proje adma calistirmak, egitim destegi verme gibi
faaliyetlerdir.

1. SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARININ MARKA
FARKINDALIGI UZERINDEKI ETKIiSi

Bir tiiketicinin satin alma karar1 verirken
en etkili faktorlerden birisi hi¢ sliphesiz o markadan
haberdar olmasidir. Markaya iligkin tutumlar ve
marka sadakati farkindalikla baglayan tiiketici
davranis1 Ornekleridir. Marka farkindaligi David
Aaker’in  tiiketici temelli marka  denkligi
yaklagimindaki boyutlardan bir tanesidir. Marka
denkligi, bilindigi tizere bir markanin tiiketicide
cagristirdigr degerlerin bir biitiiniidiir. Bu deger
biitiinliigli  icerisindeki  boyutlar ise; marka
farkindaligi, marka ¢agrigimlari, algilanan kalite ve
marka sadakatidir. Marka farkindalig1 potansiyel bir
alicinin bir iiriin kategorisinin iiyesi bir markay1
animsama ve tamima giciidir.* Farkindalik
kavrami, markanin en basit haliyle taninmasindan,
o marka hakkinda detayli bilgiye dayanan biligsel
bir yapinin kurulumuna kadar uzanabilir.

Marka animsama ve marka tanima marka
farkindaliginin iki tipidir. Tiketicinin hatirlama
setinde bir markanin tutulabilmesi farkindalik
sayesindedir.”® Marka farkindaligimin meydana
gelebilmesi igin bizzat marka adinin tiiketici
tarafindan hatirlanmas:  sart degildir."® Tiiketici
markayr hatirlayamayip, o markanin ambalajinin
seklini, bir aligveris merkezinin hangi katinin
neresinde magazast oldugunu, hangi sanat
festivaline sponsor oldugunu ya da reklaminin
sloganin1 animsayabilir. Ornegin bir tiiketici marka
adin1 net olarak animsamasa da, markay1r “koni
seklinde sisesi olan parfiim” veya “kanguru logosu
olan market” ya da “reklaminda Acun Firarda’nin
sunucusu olan cep telefonu operatdrii” gibi bir
ifadeyle hatirlayabilir. Markanin herhangi bir



ortamda (reklam kugagi, market reyonu vb.) ayirt
edilebilmesi ise markanin tanmmasiyla ilgilidir.
Ornegin bir tiiketicinin 6glen yemegi icin,
animsama yani belleginden bulup ¢ikarma ile hangi
restoranda yemek yiyecegine karar vermesi marka
animsamaya iliskin bir eylem iken, aklinda yemek
yiyebilecegi herhangi bir yer yokken sokaga
ciktiginda gordiigii alternatifler arasindan birine
yonelmesi marka tanimaya iliskindir."”  Marka
tanima gorsel ve sozel tanima olarak iki sekilde
gergeklesir. Gorsel tanima, Ornegin o markaya
ilisgkin ambalajin marketin rafinda goriildiigiinde
hangi markaya ait oldugunun bilinmesiyken, sozel
tamima markaya iligkin sloganin duyuldugunda
hangi markanin slogani oldugunun belirtilmesidir.

Marka farkindaligt marka denkliginin
diger boyutu olan algilanan kaliteyi de olumlu
yonde etkileyebilmektedir. Soyle ki, 1990 yilinda
fistik ezmesi {riinii i¢in {i¢ marka {izerinde yapilan
bir arastirmada, deneklerin % 70’1 diger iki markay1
bizzat kullanmis ya da kor testlerinde diger iki
markanin daha kaliteli olduklar1 kanitlanmis bile
olsa, taninan markayi sectikleri goriilmiistiir. Marka
denkligi igerisindeki bir baska boyut olan marka
sadakatinin gerceklesmesi i¢in de farkindalik zaten
zorunlu bir etkendir. Marka ¢agrisimlarinin
varolabilmesi de farkindalikla ~ miimkiindiir.
Tiiketici ancak haberdar oldugu bir markanin
¢agrisgimlarimi ~ gorebilir.  Buradan  hareketle
denilebilir ki, marka denkliginin temeli marka
farkindahgidir."® Chernatony ve McDonald’in alti
bilesenli (farkindalik, imaj, algilanan kalite,
algilanan deger, kisilik, orgiitsel cagrisimlar) marka
nitelikleri listesinde de farkindalik ilk siradadir.”®
Bagka bir deyisle hersey, farkindalikla baglar.

Belirli bir {irlin kategorisinde marka
farkindaliginin ~ belirlenmesinde  ii¢  Olcekten
yararlanilir. Bunlar kendiliginden ya da spontan
(spontaneous), ilk akla gelen (top-of-mind) ve
yardimli (aided) bilinirlik &lgekleridir. Ilkinde {iriin
kategorisinde deneklerden yardimsiz bir sekilde bir
markay1 tanidigini belirtenlerin yiizdesi, ikincisinde
yine yardimsiz bir sekilde ilk o markayi
animsayanlarin  yiizdesi,  {igiinciisiinde ise
deneklerden kendilerine sunulan marka listesinden
tamdigin belirtenlerin yiizdesi belirlenmektedir. %°

Marka farkindaligi olusturmada bir g¢ok
pazarlama faaliyeti etkili olabilmektedir. Ozellikle
internet, digsal, TV, dergi gibi ¢esitli mecralarda
reklam, reklam kusagi sponsorlugu, satis noktasi
iriin testleri, ambalajlama, kiiltiir-sanat-spor-sosyal
sorumluluk  konularinda  sponsorluk,  {iriin
yerlestirme, perakende noktasinda 0Ozel reyon
kiralama, fuarlarda yer alma, advertorial, giindem
yaratarak pazarlama (buzz marketing), kendi satig
magazasint olusturma, insertlerde yer alma gibi
giinlimiizde ¢ok yaygin faaliyetlerle tiiketiciyle

iletisim kurma yoluna gidilmekte ve farkindalik
yaratilmaya  calisilmaktadir. GFK  arastirma
sirketinin 2006 yilinda yapmis oldugu sponsorluk
aragtirmasinda marka bilinirliginin artirilmasi icin
sponsorluk yapan isletmelerin orani yaklasik %63
diizeyinde cikmistir. Aymi aragtirmada satiglarin
artirllmasi amacini belirten igletmeler ise %30
civarindadir. # Buradan hareketle hangi alanda
olursa olsun gergeklestirilen bir sponsorluk faaliyeti
sayesinde marka farkindaliginin yiikseltilecegi
inanct  olduk¢a fazladir. Ayn1 arastirmada
isletmelerin %60.3’iinlin sosyal projelere destek
verdikleri ortaya c¢ikmustir. Akademetre sirketinin
yine 2006 tarihli tiiketici arastirmasinda da halkin
da biiytik cogunlugunun egitim, ¢evre, saglik gibi
sosyal konularda sponsorluk yapilmasini arzu ettigi
ortaya ¢ikmuistir. 2z

Sosyal sorumluluk kampanyasi yoluyla
marka farkindalign yaratmak ile goriiniirlik
saglamak arasinda ince bir nilans vardir.
Goriiniirlikte amag, isletme tarafindan yapilacak
nakdi yardimin birka¢ ya da daha fazla kati reklam
yaparak sosyal bir kampanya yiirlitiyormus gibi
goriinmektir. Gosterisci bir yardim anlayist vardir.
Burada ana amag¢ olan topluma fayda saglamanin
Otesine gecilmistir. Farkindalik yaratmada ise amag,
sosyal kampanyaya dikkat ¢ekmek ve markanin
sosyal bir davanin yaninda gergekten bulundugunu
daha miitevazi tonlarda topluma duyurmaktir.
Burada sosyal sorumluluk kampanyasi sayesinde
marka farkindaligi olusturmaktan ziyade, markanin
sosyal bir kampanyanin bir pargast oldugu
konusunda tiiketicilerde  marka  farkindalig:
yaratmak amaglanmaktadir. Bu anlayisa gore
isletme, sosyal sorumlugu mutlak bir amag¢ olarak
gordiigiinden markas1 sosyal fayda olusturmada
aslinda sadece bir aragtir.

Nedene dayali pazarlama bigiminde bir
sosyal sorumluluk kampanyas1 yiiriitiilityorsa,
marka farkindaligi yaratmak daha da Onemlidir.
Soyle ki tiiketiciler gereksinim sahiplerine yardim
edebilmek ugruna sadik miisterisi olduklar1 markay1
bile degistirebilirler. Cilinkii aldiklar1 her bir {iriin
kalemi ya da internette tiklanan her bir serit
(banner) reklam topluma fayda olarak geri
donecektir.

IV. GENC TUKETICILERIN MARKA
FARKINDALIGI UZERINDEKi ETKIiSININ
INCELENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

IV.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin marka imajina, marka
farkindaligina ve genglerin tiiketici davranislarina
etkilerini 6lglimlemektir.



IV.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Aragtirmanin ~ kapsamini  Istanbul’da
iniversite  O0grenimi goren gen¢ tiiketiciler
olusturmaktadir. En fazla {iniversitenin Istanbul’da
oldugu ve Tiirkiye’nin her yerinden okumak iizere
ogrencilerin Istanbul’a geldigi diisiiniildiigiinde
aragtirma genel Tirkiye profilini de sunar
niteliktedir.

IV.3. Arastirmanin Tiirii

Bu calismada kullanilan aragtirma tiirii,
geng tiiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyasi
yiirliten markalara bakis agisini, bu markalara karsi
tutumlarim1 ve marka farkindaliklarini, marka satin
alma davranislarini incelemeye ydnelik betimsel
(descriptive) arastirma modeli grubuna girmektedir.

IV.4. Arastirmanin Metodolojisi

IV.4.1. Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme
Siireci

Istanbul’daki tim devlet ve o6zel 17
tniversitede uygulanmustir. Kota 6rneklemesi
yontemine gore anketlerin sayisal dagilimi,
tiniversitelerin YOK’te belirtilen &grenci sayisina
gore orantisal yapilmistir. Arastirma, iniversite
kampiislerinde, yiizylize anket yontemiyle 404
iiniversite 6grencisine uygulanmstir.

1V.4.2. Anket Sorularinin Test Edilmesi

Sahaya ¢ikmadan once sorulardaki eksiklik
ya da yanlislarin belirlenebilmesi i¢in anket formu
taslagi ana kiitleyi temsil eden 40 iiniversite
Ogrencisine uygulanarak sinanmistir. Yapilan 6n
anket calismasi  neticesinde  yeteri  kadar
anlasilmayan, birbirine benzer nitelikte bulunan
sorularda gerekli diizeltmeler yapilarak anket formu
iizerinde son diizenleme yapilmustir.

IV.4.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi ile
toplanmistir.  Gerekli egitim verildikten sonra
anketler Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi
ogrencilerinden olusan 15 kisilik bir ekip tarafindan
uygulanmuistr.

Anket formunda 41 soru yer almistir.
Sorular 4’tanesi demografik, 25’1 besli likert, 4’i
tek se¢meli, 3’ ¢oktan se¢meli ve 5’1 acik uclu
diizenlenmistir. ~ Veriler, SPSS 9.0 ile analiz
edilmistir.

1V.5. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirmesi

IV.5.1. Arastrmanin  Giivenilirligi ~ (ic

Tutarhhg)

Demografik degigkenlerin disindaki 54
degiskene uygulanan Cronbach’s Alpha giivenilirlik
testi sonucunda asagidaki tabloda gosterilen sonug
elde edilmistir.

Tablo 1: Arastirma Giivenilirligi
Cronbach's Alpha | N of Items
, 715 54

Tabloya gore arastirmanin giivenilirligi
0,715 olarak tespit edilmistir. Bu oran c¢aligmanin
yiiksek giivenilirlikte oldugunu gostermektedir.

IV.5.2. Arastirma Verilerinin Analizi
IV.5.2.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 2: Cinsiyet Dagilim
Cinsiyet | Frekans | Yiizde
Erkek 170 421
Kadin 234 57,9

Arastirma 170 erkek, 234 kadin tizerinde
smanmistir. Genel dagilim olarak sagliklidir.

Tablo 3: Yas Dagilim

Yas Frekans | Yizde
17 3 0,7
18 32 7,9
19 53 13,1
20 116 28,7
21 96 23,8
22 47 11,6
23 33 8,2
24 9 22
25 4 1
26 5 1,2
27 3 0,7
29 2 0,5

Arastirma Universite 6grencileri iizerinde
sinandi1 i¢in yag ortalamasi genel olarak %28,7 ve
%23,8 ile 20 ve 21 yaglari iizerinde yogunlagmustir.
23 yas ve lizeri, 18 yas alt1 az yiizdelerde kalmistir.

Tablo 4: Kisisel Harcama Dagihim

Aylik Kigisel Harcama | Frekans | Yiizde

50 ytl ve alti 11 2,7




51 —100 vt 23 5,7
101 — 250 vtl 85 21
251 —400 vtl 98 243
401 — 600 vtl 107 26,5
600 ytl ve Gzeri 78 19,3
Bos Birakilan 2 0,5
Arastirmada; iniversite Ogrencilerine

kisisel harcamalari sorulmustur. Geng tiiketiciler
%26,5 oraminda 401-600ytl. Arasinda, %24,3 ile
215 — 400 ytl. araliginda harcama yaptiklarini
belitrmislerdir. 600 ytl ve iizeri %19.3 oranindadir.

Tablo 5: Universitelere Gére Anket Dagilimi

Ogrenim Goriilen Univ. | Frekans | Yiizde
Bahcesehir Univ. 7 1,7
Bogazici Univ. 18 4,5
Dogus Univ. 4 1
Fatih Univ. 2 0,5
Galatasaray Univ. 4 1
Halic Univ. 3 0,7
Isik Univ. 4 1
istanbul Univ. 112 27,7
Bilgi Univ. 15 3,7
istanbul Teknik Univ. 29 7,2
istanbul Ticaret Univ. 4 1
Kadir Has Univ. 4 1
Kog Univ. 5 1,2
Kaltar Univ. 8 2
Maltepe Univ. 6 1,5
Marmara Univ. 98 24,3
Mimar Sinan Univ. 11 2,7
Sabanci Univ. 4 1
Yeditepe Univ. 23 5,7
Yildiz Teknik Univ. 35 8,7
Beykent Univ. 8 2

Universitelere ~ gére  anket  dagilimu,
Istanbul’daki iiniversitelerin YOK’ten alinan
Ogrenci sayisimna gore kota Orneklemesiyle
yapilmustir.

Aragtirmada geng tiiketicilere Tiirkiye’de
hangi alanlarda sosyal sorumluluk kampanyasi
yuriitilmesini  istedikleri ~ sorulmustur.  Geng

tiketicilerin 6nemli buldugu sosyal konular
sirastyla ‘egitim’ ‘saglik’, ‘bilim ve teknoloji’,
‘yoksullara yardim’, ‘kdltiirel miras’, ‘sanat’,
‘spor’,  ‘cevre’,  ‘hayvanlart  koruma’  ve
‘arkeoloji’dir. Tablo 5’te de goriildiigi iizere geng
tiketiciler, Tiirkiye’nin sosyal gereksinimleri
dogrultusuna paralel bir ¢izgide sosyal sorumluluk
kampanyalarin yiiriitiilmesini istemektedir.

Geng tiiketicilerin  egitim ve saglik
konularina  duyarli  yaklagmalarinin  nedeni
Tiirkiye’nin bu iki konuda c¢ok ciddi sorunlar
yasamasidir. 2005 Birlesmis Milletler Insan
Gelisimi Raporu’na gore Tiirkiye saglik alaninda,
kisi basina sadece 420 dolar harcarken bu rakam
Norveg’te 3.409, Belgika’da 2.515, Fransa’da 2.736
ve Italya’da 2.166°dir.® Yine aym raporun yasam
beklentisi endeksinde Tirkiye 0.75 puan ile 94.
siradadir. Tirkiye’nin gelismis tilkelerin arasinda
yer almasi i¢in ¢ok daha fazla gayret gdstermesi
gerekmektedir. Tirkiye’de bir ¢ok konuda yasanan
acik, sadece devlet diizeyinde degil, sosyal
sorumluluk kampanyalar1 ya da sponsorluklarla
O0zel  sektor  tarafindan da  kapatilmaya
calisilmaktadir.?*



Sekil.1 Geng Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Yapilmasim Istedikleri Alanlar

Geng Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Yapilmasini
istedikleri Alanlar

25
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10 * 54
5 4237 ] 5
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Sanat

Cevre

Hayvanlari
Koruma
Arkeoloji
Edebiyat

Yoksullara

Bilim ve
teknoloji

® ilk tercih W ikinci tercih O Uglincii tercih

Saglik ve egitim konulari; teknoloji, bilim,
kiiltiirel miras ve digerleri ile karsilastirildiginda
yasam Kkalitesinin saglanmasi agisindan ¢ok daha
onemlidir. Bu nedenle geng tiiketiciler de sirketlerin
oncelikle saglik ve egitim konularinda sosyal
sorumluluk kampanyalari diizenlemelerini
istemekte, c¢ogunlukla tercihlerini bu konularda
kullanmaktadir.

Geng tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyasi yiiriiten markalara farkindaliklarini

Ol¢iimlemek i¢in “Sosyal sorumluluk kampanyasi
yiriiten markalar1 yazar musimiz?”  sorusu
yoneltilmistir. Sekil 1°de dikkat ¢ekilecek nokta
sivil toplum orgiitlerinin de (Tema, Deniz Feneri
vb.) sosyal sorumluluk kampanyasi yliriiten marka
olarak  algilanmasidir.  Turkcell’in  yirittigi
Kardelenler kampanyasi da ayrica marka olarak
yine geng tiiketiciler tarafindan belirtilmistir. Genel
anlamda bakildiginda Turkeell disindaki markalarin
cok yiiksek diizeyde hatirlanmadigi gozlenmistir.
Uzun soluklu ve istikrarli sosyal sorumluluk
kampanyalar1  yiiriiten markalar daha ¢ok
farkindalik yaratmaktadir.

Sekil.2 Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Yiiriiten Markalarin Hatirlanma Oranlari

Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Yiiriiten
Markalarin Hatilanma Orani

@ Birinci marka W ikinci marka




Kampanya farkindaligini  6l¢iimlemek
adma “Hatirladiginiz sosyal sorumluluk
kampanyalarini yazar misiniz?” sorusu yoneltilmis
ve Sekil 2’de de gorildigli tizere Turkcell’in
“Kardelenler” kampanyas1 %10,5; Unicef’in

“Haydi Kizlar Okula” %7,92; Milliyet’in “Baba
Beni Okula Gonder” %1,49 ve eski bir sosyal
sorumluluk kampanyast olmast ragmen Cif’in
Topkap1 Saray1 Restarosyani kamyanyast %1.49 ile
geng tiiketicilerin hatirladigi kampanyalardir.

Sekil.3 Kampanya Farkindahg

Kampanya Farkindaligi

12
10

10,5

1,49

SO N A O ©©

génder

Baba beni okula Haydi kizlar okula

- 0,25

Topkapi Saray!
restorasyonu

Kardelen

B Birinci kampanya B Ikinci kampanya

Hatirlanan kampanyalar ve markalar
arasinda bir eslesme  gorilmektedir. Geng
tiketiciler tarafindan farkindaligi saglanan, ses
getirmis  sosyal  sorumluluk  kampanyalarin
markalarinin da hatirlandig1 gézlenmistir.

Geng tiiketiciler cogunlukla egitim ile ilgili
sosyal sorumluluk kampanyalarini hatirlamaktadir.
Geng tiiketici hangi alanlarda sosyal sorumluluk
yapilmasi istiyorsa, o konuda yapilmis sosyal
sorumluk  kampanyalarimi  ve bu markalart
hatirlamakta, farkindalik gelistirmektedir.

Tablo 6: Likert ifadelere Verilen Cevaplarin Ortalama Degerleri

Kesinlikle Katiliyorum:5 / Katiliyorum:4 / Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum:3 / Katilmiyorum:2 Kesinlikle Katilmiyorum:1 || Ortalama
Sosyal Sorumluluk kampanyasi gergeklestiren firmalar ylksek karli kuruluglardir 3,81
Sosyal sorumluluk kampanyalari uzun vadede firmanin ticari hedeflerine olumlu yansir 4,00
Sosyal sorumluluk kampanyasi yuriten markalara daha ¢ok glivenirim 3,47
Sosyal sorumluluk kampanyasi yiriiten markalara baglhligim daha yiksektir 3,26
Sosyal sorumluluk kampanyasi yuriiten bir marka satin aldigimda ben de destek verdigim i¢in mutlu

olurum 4,14
Sosyal sorumluluk kampanyasi gergeklestiren firmanin Griinlerini, cevremdeki insanlara tavsiye ederim 3,85
Sosyal sorumluluk kampanyalari yapan firmalarin daha demokratik ve insancil oldugunu diisinirim 3,60
Sosyal sorumluluk kampanyalarinda isletmenin ayirdigi parasal kaynak gergekte misteriden (6rnegin,

musterinin SMS géndermesi, ekstra alisveris yapmasi vb.) temin edilmektedir 3,59
Sosyal sorumluluk kampanyalari yapan firmalarda galismak isterim 3,53
Firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalarina destek vermeleri toplumsal degil, kar odakhdir 3,07
Firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalari yapmalarini samimi buluyorum 3,38
Firmalarin sosyal sorumluluk kampanyalari yapmalarini her zaman etik buluyorum 3,61

Geng tiiketicilerin ~ kurumsal  sosyal
sorumluluk kampanyasi yiiriiten firmalara ve
markalara karsi tutumlarin1 6l¢iimlemek adina 5°li
likert ifadeleri hazirlanmugtir. Kesinlikle
katilmiyorum ifadesi 1, kesinlikle katiliyorum

ifadesi 5 olarak kodlanmistir. Buradan alinan
ortalama sonuglara goére, geng tiiketiciler, sosyal
sorumluluk  kampanyalarinin =~ kazang  amagl
yapildiginin ve bu kampanyalara ayrilan biitgenin
bir sekilde tiiketicilerden alindiginin, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin isletmenin karini




arttirmaya yonelik oldugunun farkindadir. Yani
geng tiiketiciler sosyal sorumluluk kampanyalarinin

sadece sosyal amacli degil, kar amaci da
tasindiginin bilincindedir.

Diger yandan  sosyal  sorumluluk
kampanyalart1 yapan isletmelere karsi geng
tiketicilerin duygu ve tutumlarmin ¢ok olumlu
oldugu da goriilmektedir. Eger kullandiklar1 marka
sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriitilyorsa marka
bagimliliklar1 artmakta, o markay1 kullandiklari i¢in
biiylik oranda kendilerini mutlu hissetmektedirler.
Ayrica sosyal sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten
isletmelere etik acidan da yiiksek oranda olumlu
bakilmaktadir.

Veriler gostermektedir ki, geng tiiketiciler
sosyal sorumluluk kampanyalarinin kar amagl
yapildiginin farkindadir. Kar odakli yaklasim geng
tiiketiciler tarafindan bilinmesine ragmen; sosyal
sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten isletmelere karsi
olumlu bir tutum sergilemektedirler ve bu
kampanyalara dolayli olarak da destek vermek geng

tiketicilerin hosuna gitmekte, genglerin marka
bagliligin1 desteklemektedir.

Geng tiiketicilerin = sosyal sorumluluk
kampanyast olan markalar1 deneyip denemedigi
ogrenmek icin “Firmalarin yiriittigii sosyal
sorumluluk kampanyasinin etkisiyle markalarini en
az bir kere denerim” ifadesi likert olarak
sorulmustur. Ortalama sonug asagidaki gibidir:

Tablo 7: Kampanya EtKisi

Firmalarin yurattiga sosyal sorumluluk
kampanyasinin etkisiyle Grtnlerinien az | 3,31
bir kere denerim

Yanita dagilim incelendiginde sosyal sorumluluk
kampanyalarmin markayr denemeyi destekledigi
goriilmektedir. Geng tiketicilerin sosyal
sorumluluk kampanyasina farkindalig1
gelistirdikten sonra o markanin kullanicisi olup
olmadigint Slgiimlemek icin “Sosyal sorumluluk
kampanyasim1  gordilkten  sonra  kullanmaya
bagladiginiz  markalar oldu mu”  sorusu
yoneltilmistir.

Sekil.4 Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimi Gordiikten Sonra Kullanmaya Basladiginiz Markalar Oldu

mu?
Sosyal sorumluluk kampanyalarini goérdiikten
sonra kullanmaya basladiginiz markalar oldu
mu?
80 74
60 -
40 -
16,8
20 A 92
O -
evet hayir yanit yok

Sekil 4’te de goriildigii iizere ancak %16,8’1 bu
soruya olumsuz yanit vermis, %741 ise tavrini evet
diyerek belirtmistir. Hipotez 4’te sosyal sorumluluk
kampanyalarin1 ~ gordiikten sonra o markay1
denediklerine yonelik bir tutum gosterseler de,
aragtirmada bu tutum satin alma davraniglarini
degistirecek kadar kuvvetli olmadig1 gorilmiistiir.

Ancak 5’li likert 6l¢egi ile sorulan “Eger
kalitesi ve fiyati aym ise sosyal sorumluluk
kampanyasini yapan markay1 satin almayi tercih

ederim” sorusu yoneltilmistir. Ortalama sonug
asagidaki gibidir.

Tablo 8: Sosyal Tercih

Eger kalitesi ve fiyati ayni ise sosyal
sorumluluk kampanyasi yapan markayi | 4,18
satin almayi tercih ederim




Goruldigh tizere geng tiiketiciler markalar
arasinda ancak fiyat ve kalite denkligi saglandiktan
sonra sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten
markay1 tercih etme ve satin alma davranisin
degistirme egilimindedir.

IV.5.2.2. Arastirma Hipotezleri

Ho: Geng tiiketicilerin kisisel harcama diizeyleri ile
firmalardan beklenti gelistirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalart arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H1: Geng tiiketicilerin kisisel harcama diizeyleri ile
firmalardan beklenti gelistirdikleri kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalari arasinda anlamli bir
farklilik yoktur.

Tablo 9: Kruskal Wallis Hipotez Testi Sonug¢lari

Mann-Whitney U 19789,000
Wilcoxon W 47284,000
Z -,107

Asymp. Sig. (2-tailed) | 915

Mann Whitney U testleri uygulanmustir.
Elde edilen Asymp. Sig. degeri 0,05'ten biiyiik
oldugu icin Ho hipotezi kabul edilmistir.

Kadin ve erkek geng tiiketiciler arasinda
saglik konusundaki kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyasi yiiritmeleri ile ilgili 6ncelik tercihleri
acisindan farklilik tespit edilmemistir.

Tablo 11: Mann-Whitney U Hipotez Testi
Sonuclar

egitim dgretim
Mann-Whitney U 18207,000
Wilcoxon W 45702,000
z -1,594
Asymp. Sig. (2-tailed) 111

Gelir Durumu

Chi-Square | df | Asymp.Sig

Sanat 2,502 5 776

Spor 4,046 5 543
Kaltarel M. 1,192 5 ,946
Saglik 7,686 5 174
Egitim Ogretim 9,648 5 ,086

Bilim ve Tek. 3,278 5 ,657

Cev. Ve Doga K. 3,772 5 ,583
Hayvanlarin

Korunmasi 3,883 5 ,566
Arkeolojik C. 5,874 5 ,319
Edebiyat 4,623 5 ,464
Yardima M. insanlarin

korunmasi 8,179 5 147

Geng tiiketicilerin  kigisel = harcama

diizeyleri ile firmalardan beklenti gelistirdikleri
kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Ho: Kadim ve erkek genc tiiketicilerin saglik
alaninda kurumsal sosyal sorumluluk hakkindaki
oncelik tercihleri agisindan anlamli bir fark yoktur.
Hi: Kadin ve erkek geng tiiketicilerin saglik
alaninda kurumsal sosyal sorumluluk hakkindaki
oncelik tercihleri agisindan anlamli bir fark vardir.

Tablo 10: Mann-Whitney U Hipotez Testi
Sonuglari

H saglik H

Ayni sekilde kadin ve erkek geng
tiiketicilerin egitim konusundaki kurumsal sosyal
sorumluluk  kampanyalar1  hakkindaki  &ncelik
tercihleri incelendiginde ise yukaridaki bulgulara
ulagtlmustir.

Ho: Kadmn ve erkek geng tiiketicilerin egitim
alaninda kurumsal sosyal sorumluluk hakkindaki
oncelik tercihleri agisindan anlamli bir fark yoktur.
Hi: Kadin ve erkek geng tiiketicilerin egitim
alaninda kurumsal sosyal sorumluluk hakkindaki
oncelik tercihleri agisindan anlamli bir fark vardir.

Elde edilen Asymp. Sig. degeri 0,05'ten
biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12: Mann-Whitney U Hipotez
Testi Sonuglar:

Sosyal sorumluluk kampanyalarini gérdiikten sonra
kullanmaya basladiginiz
markalar oldu mu?

Mann-Whitney U 15918,000
Wilcoxon W 28321,000
4 -,838
Asymp. Sig. (2-tailed) 402

Ho: Kadmn ve erkek geng tiiketicilerin “Sosyal
sorumluluk  kampanyalarin1 ~ gordiikten  sonra
kullanmaya basladiginiz markalar oldu mu?”
sorusuna verdikleri yanitlar agisindan anlamli bir
fark yoktur.




Hi: Kadin ve erkek geng tiiketicilerin “Sosyal
sorumluluk  kampanyalarint  gordiikkten  sonra
kullanmaya basladiginiz markalar oldu mu?”
sorusuna verdikleri yanitlar agisindan anlamli bir
fark vardir.

Bulunan Asymp. Sig. degeri 0,05' ten biiyiik oldugu
i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir. Kadin ve erkek
geng tiiketiciler arasinda  kurumsal  sosyal
sorumluluk  kampanyalarindan  etkilenerek o
markayr satin alma siirecinde cinsiyet ayrimi
olduguna  iliskin  anlamli  bir  farkliliga
rastlanmamustir.

IV.5.3. Sonug

Isletmelerin  hangi konularda sosyal
sorumluluk kampanyalarini yiiriitecekleri,
hedefledikleri kitlenin egilimlerine ve o iilkenin
gereksinimlerine  gore  belirlenmelidir.  Geng
tiketiciler daha c¢ok saglik ve egitim alaninda
isletmelerin  sosyal sorumluluk kampanyasini
ylriitmelerini ve bu alanlarda agigin 6zel sektor
tarafindan kapatilmasint talep etmektedir. Bu
noktada genclerin sosyal sorumluluk
kampanyalarmi  toplumun sorunlarim  giderici
araglar olarak gordiikleri sOylenebilir. Arastirmada
bu konulardaki tercihlerde cinsiyetin ya da kisisel
gelirin etkisi sorgulanmig ve anlamli bir farkliliga
rastlanmamustir.

Uluslararas1 markalar sosyal sorumluluk
kampanyalarinin konusuna karar vermeden Once
yerel pazarin gergek sosyal gereksinimlerini ortaya
koymali ve o dogrultuda sosyal sorumluluk
kampanyalarini stratejilendirmelidir. Ayrica sosyal
sorumluluk kampanyalar1 kar amacgli olmaktan

ziyade oOncelikle topluma fayda gozetilerek
gerceklestirilmelidir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 geng
tiketicilerin marka farkindaligim1i ve marka
bagliligini olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal
sorumluluk kampanyalar1 yiiriiten markalar geng
tiiketiciler lizerinde rekabet avantajina sahiptir.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin geng
tiketicilerin marka satin alma ya da marka
degistirme kararlar1 lizerinde etkisi beklenen 6lciide
yiksek degildir. Ancak eger her iki markanin
Ozellikleri benzerse, gen¢ tiiketiciler sosyal
sorumluluk  kampanyasi  ylirliten = markalar1
denemeye egilimlidir.

Geng tiiketiciler  sosyal  sorumluluk
kampanyalarmin toplumsal amaglarimin yaninda
ticari amagclarmin da farkindadir, ancak bu
farkindalik isletmelere karsi olumlu diisiince
gelistirmelerine engel degildir. Sosyal sorumluluk
kampanyast yiriiten isletmelere karst giiven
duymakta; bu isletmeleri demokratik, insancil
bulmaktadirlar. Hatta c¢aligmak i¢in de tercih
etmektedirler ki; bu kurum imajinin yerlesmesinde,
sosyal sorumluluk kampanyasinin yerinin énemini
gostermektedir.

Sonug olarak  sosyal sorumluluk
kampanyalar1 kurum ve marka imajimni destekleyen
¢ok 6nemli bir pazarlama iletisimi aracidir ve belirli
bir  strateji  dogrultusunda, uzun  soluklu
uygulandiginda marka farkindaligi ve marka satin
alma tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ancak
sosyal  sorumluluk  kampanyalart igletmeler
tarafindan sadece markanin satigini artiracagi
gerekgesiyle bir ara¢ olarak kullanilmamalidir. Asil
ama¢ toplumun degerlerini yiikseltmek, markanin
kendisi de bu idealde bir ara¢ olmalidir.
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