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YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Marka Konumlandirmada Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarinin Etkisi: Istanbul Ilindeki Zincir Restoran Isletmelerinde
Bir Arastirma” adli ¢alismanin, tarafimdan, akademik kurallara ve etik degerlere
uygun olarak yazildigini ve yararlandigim eserlerin kaynakcada gosterilenlerden
olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla

dogrularim.
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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

MARKA KONUMLANDIRMADA SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARININ ETKISi: iISTANBUL iLINDEKI ZiNCiR
RESTORAN ISLETMELERINDE BiR ARASTIRMA

Elif Zeynep OZER
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Degisen rekabet anlayisi ve tiiketici talepleri ile birlikte isletmelerin sosyal
sorumluluk calismalar1 artmaktadir. Giiniimiiz tiiketicileri 6zellikle cevreye ve
toplumsal sorunlara karst duyarh olan sosyal sorumluluk bilincindeki
isletmeleri tercih etmektedirler. Degisen talep dogrultusunda isletmelerin ¢ogu
toplum, c¢evre ve tiiketici ¢ikarlarim gozeterek faaliyetlerine devam
etmektedirler. Bu baglamda isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalarinda
yer almalan tiiketicilerin goziinde olumlu bir imaj cizmektedir. Eko turizm,
siirdiiriilebilir turizm gibi ¢evreye duyarh turizm c¢esitlerinin artmasi turizm
sektoriinde de cevreye duyarh tiiketici anlayisimin yerlestigini gostermektedir.
Degisen tiiketici bilinci baglaminda cesitli sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunmakta olan zincir isletmelerden biri de yiyecek icecek isletmeleridir.

Aragtirmanin temel amaci, istanbul’da faaliyet gosteren zincir restoran
markalarinin konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarimin etkisini
inceleyerek ilgili alandaki bilimsel yazina katki saglamaktir. Bu amacg
dogrultusunda yazin taramasi yapilarak marka konumlandirma ve sosyal
sorumluluk kampanyalar1 hakkinda bilgi toplanmistir. Arastirma icin

gereksinim duyulan veriler Istanbul ilindeki zincir restoranlari tercih eden yerli



tiikketiciler iizerinde ankete dayah bir alan arastirmas: yapilarak derlenmistir.
Arastirmada Istanbul ilindeki tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincine sahip
olup olmadiklari, sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir yiyecek
icecek islemelerini tercih edip etmedikleri ve bu markalar1 zihinlerinde nasil
canlandirdiklar tespit edilmistir.

Arastirmada, tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun zincir restoran
markalarimm  tercih ederken, markalarin ozellikle sosyal sorumluluk
kampanyalar1  diizenlemeleriyle dogrudan ilgilenmedikleri sonucuna
ulasilmistir. Tiiketiciler daha once iiriin veya hizmetlerinden yararlandiklar
restoran markalari; sosyal, cevresel konulara duyarh olduklarinda tiiketicileri
markay1 yeniden tercih etmeye tesvik etmektedir. Markalar arasinda fiyat-
kalite esitligi oldugu durumda ise tiiketicilerin biiyiik bir kismu 6zellikle sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen zincir restoran markalarim tercih
etmektedirler. Bu da tiiketici zihnindeki marka algisini, marka baghhgini
(marka sadakatini) olumlu bir sekilde etkilemekte ve marka konumlandirmada

onemli ol¢iide olumlu olarak etkili olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Sorumluluk, Sosyal Sorumluluk Kampanyalari, Marka,

Marka konumlandirma, Yiyecek Icecek Isletmeleri.



ABSTRACT

Master’s Thesis

THE EFFECTS OF SOCIAL RESPONSIBILITY CAMPAIGNS ON BRAND
POSITIONING: A RESEARCH IN CHAIN RESTAURANT BUSINESSES IN
iISTANBUL PROVINCE

Elif Zeynep OZER
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Tourism Management Program

Social responsibility activities of companies are increasing with changing
competition concept and consumer demands. Consumers of today choose
companies those are sensitive to issues related to especially environment and
social problems. In accordance with changing demand, majority of firms
continue their activities by considering the interests of society, environment, and
consumer. In that sense, participating in social responsibility projects creates a
positive consumer perception for companies. The increase in type of tourism
like eco-tourism and sustainable-tourism points that environment sensitive
point of view become widespread in the sector of tourism. In terms of changing
consumer awareness, one of the businesses performing variety of social

responsibility activities is chain restaurants.

The main purpose of the study is to contribute to related literature by
analysing the effect of social responsibility activities in positioning the brands of
chain restaurants operating in Istanbul. According to this purpose, information
about brand positioning and marketing strategy is gathered. The data that is
needed in this study is gathered by conducting surveys on consumers who chose

restaurant chains in Istanbul. In this research, the level of social responsibility



awareness of consumers in Istanbul, whether they choose chain restaurants,
those are performing social responsibility activities, and how they visualize

those firms in their minds are identified.

In this research, whether the consumers in Istanbul possess social
responsibility awareness, whether they choose chain restaurants which perform
social responsibility activities, and how they visualize those brands in their
minds are identified. On the other hand, consumer can re-choose social and
environmental sensitive restaurant brands and moreover in the case of equality
at cost and quality, consumers make their choice in favour of restaurant brands
who organize social responsibility campaigns. This situation has positive
impacts on brand loyalty and brand perception in consumer minds and positive
effect in brand positioning to a large extent.

Keywords: Social Responsibility, Social Responsibility Campaigns, Brand, Brand
Positioning, Chain Restaurants.
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GIRIS

Isletmelerin temel amaci varligini siirdiirmek ve kar elde etmektir. Degisen
pazar kosullarinda isletmeler tiiketici talebini dikkate alarak toplum ¢ikarin1 gézeten
girisimlerde bulunmak durumundadirlar (Pelit, Keles ve Cakir, 2009: 19). Tiiketici
aligkanliklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri ile adini1 duyuran isletmelere yonlenmeye
baglamaktadir. Tiketicilerin topluma karst duyarli, ¢evre sorunlariyla isletmelere
destek verdigi ve tiikketim aligkanliklarini bu yonde degistirdigi ifade edilmektedir.
Toplumun bu egilimi neticesinde bazi isletmeler sosyal sorumluluk projeleri
diizenlemekte, hatta bunu pazarlama politikalar1 haline getirmektedirler (Atesoglu ve
Tiirker, 2010: 207). Isletme basarisinin uzun vadeli olabilmesi icin isletmelerin

tiiketici goziinde olumlu imaja sahip olmasi gerekmektedir (Ilic, 2010: 304).

Varligini toplum i¢inde devam ettirmekte olan isletmeler toplumsal beklentileri
yerine getirerek tliketicinin aklinda olumlu yer edinmekte ve siirekliligini
saglamaktadir (Yonet, 2005: 244). Rakiplerine kars1 farklilik gdstermek isteyen
isletmeler bunu marka imaj1 ile saglayabilmektedirler. Toplum ve ¢evre sorunlarina
duyarl isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile tiiketicide biraktiklar1 izlenim
marka imajint olumlu etkilemektedir ve tiiketici zihninde isletme bu imajla yer

edinmektedir (H. Ozdemir, 2009: 57).

Kaynag1i c¢evre ve insan olan turizm isletmeleri sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunarak toplumsal gorevlerini yerine getirmeli ve bu sekilde de
turizm tiiketicisi yani turist zihninde olumlu imaj birakmalidir (Pelit, Keles ve Cakar,
2009: 20). Turizm sektoriinde, dogal kaynaklar1 ¢ekicilik unsuru olan bir¢ok isletme,
ekonomik gelismeyi hizla artirmak adina cevresel tahribata neden olmaktadir

(Atesoglu ve Tirker, 2010: 213). Cevre tahribatina yonelik elestirilere hedef



olan turizm sektorli, bu olumsuz imaji sosyal sorumluluk faaliyetleriyle bertaraf
etmeli ve toplum goziinde olumlu bir imaj olusturmalidir (Atesoglu ve Tiirker, 2010:

213).

Calismanin ilk boliimiinde marka kavramina deginilmistir. Marka gerekliligi,
markanin ~ 6zvarhigi  unsurlarindan, marka  degerinden  bahsedilmistir.
Konumlandirmay1 etkileyen marka kimligi, marka imaj1 temel kavramlari lizerinde
durulmustur. Marka konumlandirma, marka konumlandirma izlemi (stratejisi),
konumlandirmanin yeniden olusturulmasi, marka konumlandirma basarisizlik

hakkinda bilgi verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde ilk olarak markada sosyal sorumluluk bilinci
olusumu iizerinde durulmustur. Tiiketim anlayisinda sosyal sorumlu edimlere
deginilmistir. Markalarda sosyal sorumluluk girisimlerinden bahsedilmistir. Sosyal
sorumluluk kampanyalar1 ve kampanyalarin uygulanmasi hakkinda bilgi verilmistir.

Sektorel markalarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili 6rnekler sunulmustur.

Son béliimde Istanbul ilindeki zincir restoran markalarinin konumlandirmada
sosyal sorumluluk kampanyalarina yer vermelerinin ne kadar etkili olacagi
Olciilmeye ¢alisilmistir. Bunun icin uygulanan ankete katilan zincir restoran
miisterilerinin sosyal sorumluluk bilingleri, sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk
kampanyalar1 diizenleyen yiyecek igecek isletmelerinin markalarina bakis agilar

degerlendirilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA BILGISI VE MARKA KONUMLANDIRMA

1.1 MARKA KAVRAMININ KOKENI VE GELISiMi

Insanlar satin aldiklar1 iiriinde sorun ¢iktiginda bundan kimin sorumlu
oldugunu veya begendikleri ftriinii tekrar kimden alabileceklerini  bilmek
istemektedirler. Eski caglarda insanlar bunu anlayabilmek icin esyalara veya
duvarlara baz1 isaretler, semboller koymuslardir. Eski donemlere yonelik yapilan
calismalarda aitlik gostergesi olarak Lascaux Magaralari’nda MO. 15 binlere kadar
uzandig diisiinlilen ¢ok sayida el izi bulunmustur. Eski medeniyetler de esyalarin
lizerine esyanin kalitesini ve ait oldugu yeri ifade eden miihiirler koymuslardir. Antik
caglarda krallar gliglerini ve otoritelerini gostermek icin ¢esitli semboller
kullanmislardir. Ornegin: Japonlarda krizantem, Romalilarda kartal, Fransizlarda
aslan amblem olarak kullanilmistir (Cifci ve Cop, 2007: 70).

Sinai miilkiyet haklarindan biri olan marka kavramimin ge¢misi Osmanli
Imparatorlugu dénemine kadar uzanmaktadir. Ulkemizde ilk olarak 1871°de
yiriirlige girmis olan patent kanunu (Alamet-i Farika Nizamnamesi) ile kanun
cergevesine uygun tiirlinlere “marka” olarak gayri maddi miilkiyet hakk: taninmistir.
1965 yilinda da Markalar Kanunu uluslararas1 diizeyde diizenlenmistir ve 1995

yilinda da giiniimiizdeki halini almistir (Alan ve Yeloglu, 2013: 14).

1.1.1 Marka Tanimlamalari

Markanin birgok tanimi yapilmistir. Bu tamimlardan bazilar1 sunlardir:



Tiirk Patent Enstitiisii’ne gore marka “Bir sdzlesme ¢ergevesinde tiizel kisilerin
veya tiizel kisilik meydana getirmeksizin bir araya gelen gercek kisilerin olusturdugu
birlige dahil isletmelerce iiretilen mal ve/veya hizmetleri, diger isletmelerin mal
ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ve bu isletmelerce ayr1 ayr
kullanilabilen isareti” anlamina gelmektedir (TPE KHK Madde 4, 2013). Bir iriinii
veya hizmeti digerinden ayiran en 6nemli unsur markadir. Marka; harfler, isimler,
sekiller, sayilar, sdzciikler ve benzerlerinin birlikte veya ayr1 halde kullanilmasi ile
olusmaktadir (Kirdar, 2005: 233). Philip Kotler’a gére marka; isim, terim, isaret,
sembol, tasarim veya kombinasyonlarin tasarlanarak, satan kisi veya kurumda mal ve
hizmetlerin kimligini rakiplerden ayirt edilebilmesini saglamaktadir (Keller, 1993:
3). Philip Kotler’a ve Waldemar Pfoertsch’a gére marka insanlarin karar vermelerine
yardimer olmaktadir. Marka girisimleri miisterilerin, potansiyel miisterilerin veya
herhangi bir bireyin aklindaki fikirlerini, algilarini, beklentilerini, inaniglarin
etkilemektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 1). Kevin Lane Keller’e (2003) gore,
marka {iriinii benzerlerinden ayiran isaret, amblem, sembol, isim gibi bilesenlerin
birinin veya birkacimin birlikte kullanilmasiyla olusmaktadir (ilban, 2007: 66).
Turizm acisindan marka, turistlere (turizm tiiketicilerine) sunulan hizmet ve

tiriinlerin algilarinda biraktig: kimliktir (Ozkul ve Demirer, 2012: 159).

1.1.1.1 Marka ile Uriin Arasindaki Farkhiliklar

Marka kavramimi tam olarak anlayabilmek i¢in {irlin ile marka arasindaki
farkliliklar1 anlayabilmek gerekmektedir (Somaklar, 2006: 22). Philip Kotler’e gore
(1989: 252) iirlin, gereksinimleri veya istekleri karsilayan ve tiiketmek, kullanmak,
satmak i¢in pazara ¢ikarilan her seydir. Kevin Lane Keller (2003); tiriinii yer, insan,
hizmet, bulus, fiziksel esyay1 kapsayan biiylik bir ¢erceve olarak degerlendirmektedir
(Ilban, 2007: 52).

1.2 MARKANIN GEREKLILIiGi

Tiiketiciler var olan benzer {irlinlerden ve/veya hizmetlerden birini tercih etmek
durumundadirlar. Marka, tiiketicilerin zihinlerinde diger markalardan ayr1 bir “iz”

olusturarak hangi {iriinde karar kilacaklarina yardimci olmaktadir (Cetin, 2009: 26).



Tiiketicinin hangi iriinii ve/veya hizmeti satin alacagina karar vermesini
kolaylastirmaktadir (Biskin, 2004: 415). Uriine veya hizmete ayirt edilme 6zelligi
kazandirmasiyla birlikte marka bashi basina canli bir deger haline gelmistir

(Atesoglu, 2003: 40). Tiiketici ve isletme agisindan ayr1 ayri 6nem tasimaktadir.

1.2.1 Tiiketiciler A¢isindan Markanin Gerekliligi

Uriin ve hizmet cesitliligi giin gectikge artmaktadir. Bu ¢esitlilik arasinda
markalasmis triinler veya hizmetler “marka isimleriyle” tiiketiciye iirlinlerini veya
hizmetlerini diger markalarla kiyaslama, mevcut marka hakkinda bilgi edinme
imkan1 saglamaktadir. Bu sekilde tiiketiciler hangi markadan ne gibi fayda
saglayacaklar1 konusunda fikir edinebilmektedirler. Marka kaliteyi garanti altina
almaktadir (Cetin, 2009: 29). Tiiketiciye {riiniin Ozellikleri hakkinda garanti
vermekte, tiiketicinin aldig1 irlinlin satis sonrasi hizmetten yararlanmasin
saglamaktadir. Alinan iiriinde markanin olmasi bir sonraki kullanimda {iriiniin
yeniden alinip alinmayacagina dair tiiketicide fikir olusturarak tiiketiciyi bu
dogrultuda yonlendirmektedir. Marka, iriin ile ilgili sorun c¢iktiginda tiiketicinin
sorumluyu tanimasini saglamakta ve tiiketiciyi korumaktadir. Ayrica alinan markanin
popiiler olmasi tiiketici psikolojisine gore tliketiciye deger katmakta, prestij

kazandirmaktadir. (ilban, 2007: 73).

Turizmde de marka, tiiketici agisindan Onem tasimaktadir. Diger tiiketim
mallarinda oldugu gibi satin alinan {iriiniin turizmde iadesi miimkiin olamamaktadir
ve bu da turizm sektoriinde markalasmanin 6nemini artirmaktadir. Markanin varligi
bir sonraki turizm faaliyetinde turistin kendisine veya cevresine referans olmaktadir
(Ertugrul ve Demirkol, 2007: 65). Ornegin; acenteden tur satin alip tura katilan bir
turist, hizmetten memnun kaldiginda bir sonraki katilimini yine ayni acente (markasi)
aracilign  ile tercih etmektedir. Memnuniyetin saglanmadigi bir durumu
orneklendirecek olursak, bir restoran markasini tercih edip memnun kalmayan turist

baska sehirde veya iilkede o markadan hizmet almayi tercih etmemektedir.

1.2.2 isletme Acisindan Markanin Gerekliligi
Isletme agisindan marka, iiriine kimlik kazandirmakta ve iiriiniin takibini

kolaylastirmaktadir. Uriinlerin muhasebe bilangosunu tutma ve marka sahibine yasal



unvan kazandirma agisindan 6nem tasimaktadir. Marka ile tiiketici arasinda duygusal
bag olusturularak marka devamliligi saglanabilmektedir ve nesiller boyu devam eden
tilketim aliskanlig1 halini alabilmektedir (I¢dz, 2013: 43). Isletmeler icin marka
rekabet avantaji saglamakta ve maddi deger kazandiran 6nemli bir etken olmaktadir.
Pazarda olumlu imaja sahip olan marka, isletmelere bir¢ok yarar saglayabilmektedir.

Bu yararlar su sekilde siralanmaktadir (Cetin, 2009: 28-29):

. Cesitli  reklamlarla iirlin farklilasmas1 saglayarak rekabet avantaji

kazandirilmaktadir.

e Uriiniin marka olusu tiiketicide giiven duygusu hissettirmektedir.

Tiiketicide marka bagi olusturularak {iriin  tiiketiminde devamlilik

saglanmaktadir.

Pazarda olusan krizden en az etkilenme sans1 olusmaktadir.

Marka sadakati ile tiiketici taleplerini rakip isletmeler yoniinde degismesini

en aza indirir.

Hizmet sektoriinde ilk siralarda yer alan turizm isletmeleri igin marka, hizmetin
ambalaji olma 6zelligi ile 6nem tasimaktadir. Ayn1 zamanda marka turizm isletmeleri
acisindan, tanmitimin yapilmasini kolaylastirip turizm c¢ekiciligi artirilarak bolgesel ve
uluslararasi diizeyde ekonomik katki saglamaktadir (Ertugrul ve Demirkol, 2007: 67-
69).

1.3 MARKA DEGERI BILESENLERI

Marka degeri kavrami 1980 yillarinda kullanilmaya baslanmustir. Isletmeler
arasinda devir ve birlesmelerin ¢ogalmasi marka degeri kavramint 6nemli kilmustir.
Isletme stratejilerinden biri olarak kullanilan marka deeri giin gectikce Snemini

artirmaktadir (M.K. Yilmaz ve Ercis, 2012: 29).
1.3.1 isletmelerde Finansal Marka Degeri

Sayisal, maddi degerlerden olugmaktadir. Markanin olusumundan itibaren
gecen sliregte marka igin yapilan tiim ¢alismalardaki harcamalar (pazarlama, reklam,
vb.) toplam1 marka degerini vermektedir (Yaprakli ve Can, 2010: 267). Finansal

marka degeri, tliketicinin markaya karsi olan egilimlerine yer vermedigi igin



elestirilmektedir. Tiketicinin marka egilimlerini goz Oniinde bulunduran, marka

degeri olgtimii gelistirilmistir (Marangoz, 2007b: 89).

1.3.2 Tiiketici A¢isindan Marka Degeri

Soyut degerlerdir. Tiiketicinin zihnindeki marka algisi, marka sadakati, marka
ile ilgili tutumu ve isletmenin tiiketiciye sundugu degeri temel almaktadir (Yaprakl
ve Can, 2010: 267). Marka ismi ve semboliiniin tiiketici zihnindeki olumlu etkisi,
tiikketicinin tercihlerini yonlendirmekte ve isletmenin pazardaki yerini degistirmekte,
markayr degerli kilmakta ve isletmenin rakipleri karsisinda giic kazanmasin
saglamaktadir. Tiiketici algis1 6n planda tutulan isletmelerde marka degeri olusturma
daha olumlu sonuglar vermektedir. Marka degeri isletmelere hedef pazar tercihi, fiyat
esnekligi saglamaktadir (M.K. Yilmaz ve Ercis, 2012: 29). Marka degeri ile
isletmeler marka sadakatini saglayabilmektedirler. Giicli olan marka degeri,
tilketicisine de ek deger katmaktadir. Kevin Lane Keller’e gore (2002), marka degeri

fazla olan iriinlerin baslica 6zellikleri su sekilde olmalidir (Marangoz, 2007a: 461):

o Tiiketicinin gercekten istedigi ve aradig1 yararlari fazlasiyla sunabilmesi,
. Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini kargilayabilmesi,
J Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iligkinin miisterinin

gozilinde inandirici olmasi,

J Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde biitiinlesik pazarlama
iletisiminin kullanima,

. Marka tiiketiciler i¢in ne ifade ettigi ¢cok 1yi anlasilmasi,

. Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesidir.

1.3.3 isletmelerde Finansal ve Tiiketici Odakh Marka Degeri

Finansal odakli marka degeri ile tliketici odakli marka degeri ayr ele
alindiginda eksikliklerin oldugu diisiincesiyle ortaya c¢ikartilmis bir marka degeri
anlayisidir. Her iki yaklasimi da birlikte temel almaktadir (Yaprakli ve Can, 2010:
267). Marka, iiriinden fakli olarak tiiketicinin zihninde olusturdugu algi bi¢imiyle
degerlendirilmektedir. Marka, tiiketicinin kendi algisinda olustugu i¢in marka

degerini  Olgerken yalnizca finansal odakli degerlendirilmemesi gerektigi



diistiniilmektedir. Bu marka degeri yaklasimma gore hem tiiketici hem de finans
odakl1 olarak marka degerinin Ol¢iilmesi gerektigi savunulmaktadir (Eymen, 2007:

27).

1.4 MARKA OZVARLIGI

Marka 6zvarligi kavrami ile ilgili literatiirde pek ¢ok tanimlama yapilmistir;
ancak ortak bir tanimda karar kilinamamistir. Marka 6zvarlidi; tiiketicinin, marka ile
ilgili tecriibeleri, markanin iiriinlerine ve hizmetlerine dair algiladig1 kalite diizeyi,
markaya olan baglilig1 olarak tanimlanmaktadir (Urgiip, 2012: 9). David Aaker’e
gore marka Ozvarligl; isletmenin marka degerinin artmasini saglayan veya
azalmasima yol agmakta olan, markanin ismine ve semboliine bagli olan varliklar
toplamidir. David Aaker’e gore, marka oOzvarligi; marka adi bilinirligi, marka
bagliligl, kalite algisi, marka c¢agrisimlar1 kategorilerinden olugmaktadir (Aaker,

2014: 21).
1.4.1 Marka Ozvarhg Kategorileri

1.4.1.1 Marka Adi Bilinirligi

Markanin markalasma igerisine girmesi i¢in oncelikle tiiketici tarafindan marka
adinin bilinirligi saglanmalidir. Markay: taniyan tiiketicinin zihninde marka hakkinda
diisiinceler olusmaya baslayacaktir. Marka adi bilinirligi, tiiketici zihninde olusan ve
tiketicinin  edindigi marka ile ilgili olumlu-olumsuz bilgilerden olusmaktadir
(Aktepe ve Bag, 2008: 84). Marka ad1 bilinirligi, markanin pek ¢ok kisiye (potansiyel
misteri) ulagsmasi ile saglanir. Marka imaji olusturulmadan ©once marka adi
bilinirligi, tiiketicinin zihninde markanin alt yapisi seklinde olusturulmaktadir.
Markanin taninmasi ve hatirlanmasi s6z konusudur. Taniirlik marka duyurusu ile
saglanirken hatirlama, iiriintin siirekli olarak tiiketicinin karsisina g¢ikmasi, {riin
ozellikleri, tliketiciye verilen mesaj, hedef pazar ve sponsorluk calismalart ile
saglanmaktadir (R.A. Yilmaz, 2007: 592). Kevin Lane Keller’e gore (1993), marka
ad1 bilinirligi, tiiketicinin normal sartlarin disinda markayr animsamasini saglan
zihindeki marka yansimasidir (S. Yildiz, 2013: 136). Marka bilinirligi, tiiketicinin

farkli durumlarda markay1 animsama veya markay! yeniden tamimasidir (Ozgiiven,



2010: 143). David Aaker’in tiiketici temelli marka denkligi yaklasimina gore,
tiiketici zihninde marka ile ilgili cagrisan ilk unsur marka bilinirligidir. Bunun nedeni
kisilerin hakkinda bilgi edindikleri ve gordiikleri nesneleri =zihinlerinde
canlandirabilmelidir. Marka adi bilinirligi ile isletme rekabet {istiinligi
saglayabilmekte bunun i¢in de fazla sayida tiiketiciye ulasmasi gerekmektedir (Firlar
ve Diindar, 2011: 334). Bilinilirlik, marka hakkinda fikir olusumu, markanin zihinde
yorumlanmast igin ilk kosuldur. Marka farkindalig ile (Ozer, 2008: 26-29):

e Tiiketici ile marka arasinda duygusal bag kurmanin temelini
olusturmaktadir.

o Tiiketici i¢in marka taniirligi ve markaya yonelim saglanmaktadir.

o Tiiketiciler bilindik, 6énceden adini duydugu, zihninde ¢agrisim yapan
markalar1 diger markalara tercih etmektedirler.

e Tiiketicinin markay1 satin almas1 konusunda tiiketici zihninde secenek

olusturmaktadir.

1.4.1.2 Marka Baghhg

Marka baglilig; tiiketicinin, bircok marka segenegi icerisinde Onceden
tasarlayarak, aklinda belirledigi markay: satin alma eylemini gerceklestirmesi ve bu
eylemi ayni satin alma karari ile tekrar etmesidir. Marka baglhilig: ile ilgili pek ¢ok
tanim yapilmustir (Demir Ozer, 2012: 105). Ancak marka baglilig1 taniminda ortak
bir uzlastya varilamamistir. Davranigsal ve tutumsal olarak iki farkli yaklasimla

marka baglilig1 tanim1 yapilmaktadir.

Davranigsal yaklagima goére tanimlanan marka bagliligi, tiiketicinin 6nceden
satin almis oldugu {irlin veya hizmeti yeniden satin almasi ve satin alma eyleminin
ayn1 markayr tercih ederek stireklilik gostermesidir (Usta ve Memis, 2009: 88).
Marka bagliligin1 yinelenen satin alma eylemleri olarak tanimlayan bu yaklasim,
tiiketicilerin satin alma davraniglarini, tirlinlin magazadaki konumundan 6tiirii veya
satin almak istenen iUriiniin veya hizmetin o iriin/hizmet grubu igerisinde tercih
edebilecegi en diisiik fiyatli {iriin/hizmet oldugu icin secebileceklerini gz Oniinde
bulundurmamaktadir (Devrani, 2009: 408). Diisiik ticretli iirlinde/hizmette fiyat artisi

oldugunda tiiketicinin satin alma eylemi farkli marka tercihine yonelebilme ihtimali



bulunmaktadir. Tutumsal yaklasim, tiiketicinin sadece ge¢misteki satin alma
aligkanliklar1 ile tiiketicinin marka baglhiliginin degerlendirilemeyecegini ileri
siirmektedir. Bu yaklasima gore, sadece davranis, marka baghiliginin gostergesi
olarak degerlendirilmemelidir. Davranigsal yaklasimla birlikte tutum da géz oniinde
bulundurulmalidir. Tekrar eden satin alma eylemlerinin marka baglilig1 olarak
degerlendirilebilmesi i¢in tliketicinin satin alma faaliyeti, sadakat igermesi
gerekmektedir. Uriinii satin alirken ayn1 markayi tercih eden tiiketici markaya kars1
olumlu bir egilimde olmalidir (Bayraktaroglu, 2004: 71). Marka baglilig1 bir¢ok

farkl sekillerde tanimlanmaktadir:

Tablo 1: Marka Baghh@ Tamimlamalar:

YAZARLAR MARKA BAGLILIGI TANIMLARI

Cunningham, Marka baghiligi, tiiketicinin cogunlukla belli bir markayr satin alma egiliminde

Renee M. bulunmasidir.

Tucker Marka bagliligi, tiiketicinin marka hakkindaki duygu ve diisiincelerine bakilmaksizin
markay1 siklikla satin alma davranigidir.

Day Marka bagliligini, sahte marka bagliligi ve gercek marka bagliligi olarak ikiye
ayirmaktadir. Sahte marka bagliligi, tiiketicinin aligkanlik olarak, ayn1 markayi tekrarl
bir sekilde alma eylemidir. Ger¢ek marka baglilig: ise tiiketicinin markaya dair olumlu
tutumu sonucu sadakat hissiyle tekrarli satin alma eylemlerinde bulunmasidir.

Jocoby Marka bagliligs, iirlin kategorisine gore tiiketicinin, diger markalara oranla siklikla belli

bir markay1 satin almasidir.

Jacoby ve Kyner

Marka bagliligi,
. Egitimli
. Davranigsal bir tepkiyle
. Zaman igerisinde tekrarlanan
. Karar verme birimi tarafindan alinan
. Psikolojik siireclerin igle

Blattberg ve Sen

Marka bagliligi, davranigsal 6lgiit olarak markanin satin alinma siralamasindan ¢ok,
markanin tiiketici tarafindan satin alinma oranidir.

Jarvis ve Wilcox

Marka baglilig1, marka farkindalig1 igerisindeki tercih edilmeyen markalarin tercih edilen
markalara oranidir.

Raj Marka baglilig, tiiketicilerin belirli bir {iriin grubundaki markalar arasinda satin alma
eylemlerinin %50’sinden fazlasini aynt markadan yana kullanmalaridir.

Moschis ve | Marka bagliligi, birbirinden degisik iki zaman diliminde tiiketicinin ayn1 markay1 tercih

Stanley etmesidir.

Onkvisit ve Shaw | Marka bagliligi, tiketicinin satin alma faaliyetinde bulunduktan sonra satin aldigi
markaya kars1 olan duygular1 ve tutarli davraniglarinin bir boyutudur.

Backman ve | Marka baghiligy, tiiketicinin markaya karsi olan sadakati ve adanilmis davranisidir.

Crompton

Kumar, Ghosh ve
Tellis

Marka bagliligi, tiiketicinin markaya yonelik gelistirdigi davranissal ¢ekimdir.

Dick ve Basu Marka bagliligi, tikketicinin bir varliga yonelik gelistirmis oldugu goreceli tutumu ile
satin aldig: {iriinii/hizmeti yeniden satin alma davranigi arasindaki iligkidir.

Bloemer ve | Gergek marka baglilig, tiiketici sadakati ile yeniden satin alma ihtimalinin ¢carpimindan

Kasper olugmaktadir.

Kaynak: Demir Ozer, 2012: 106

Marka bagliligt; markanin, rakip isletmeler karsisinda yagamini siirdiirmesinde

bir etken olmakta ve pazar payinin artmasini saglamaktadir. Aracilarin, tiikketicilerin

tercih ettikleri markalar1 pazarlama egiliminde olmalar1 marka bagliliginin
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isletmelerin markalar1 i¢in Onemini ortaya ¢ikartmaktadir. Marka bagliligs,
isletmelere aracilar karsisinda markalarina ticari giic katmaktadir (Yarangiimelioglu

ve Biiyiikler Isler, 2014: 93).

1.4.1.3 Markada Kalite Algis1

Marka; iriinlerini ve hizmetlerini, rakip isletmeler karsisinda farklilik
olusturarak 6n plana ¢ikartan, katma deger olusturan algilar biitiiniidiir (Karahasan,
2012: 115). Isletmeler markalarmni diger markalardan tiiketici goziinde ayirt
edilebilmek i¢in psikolojik etmenleri kullanabilmektedirler. Uriin seciminde birgok
marka alternatifi olan tiiketiciler giiclii ve saygin olarak algiladiklar1 markalarin
tiriinlerini satin almay1 tercih etmektedirler. Cesitli olumlu ¢agrisimlarla tiiketicide
farkindalik olusturup satin alma egilimlerini etkilemekte ve markanin kalite algisin
giiclendirerek marka bagliligin1 saglamaktadir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014:
131).

Tiiketiciler tarafindan algilanan marka kalitesi, iriiniin gercek Kkalitesini
gostermemektedir. Tiiketicinin belli bir markanin {irlinlerinin veya hizmetlerinin
ustiinlik ve mikemmellik diizeylerini 6znel olarak degerlendirerek diger
markalardan ayristirmasidir (Erdem ve Uslu, 2010: 169). Kalite algisi, marka
hakkinda tiiketicinin zihnindeki c¢agrisimdir. ikame {iriin veya hizmet ile mevcut
markanin kiyaslandiginda tiiketici hafizasinda beliren algidir. Marka algilarinin
tiikketicide benzersiz ve iistiin olmasi marka degerini giiclii kilan faktdrdiir (Ozgiiven,
2010: 143). Markada kalite algisi, tiiketiciler markanin kalitesini 6znel bir sekilde
degerlendirirken, tiiketicilerin kendi zihinlerinde marka kalite seviyesi hakkindaki
yargilardan olusan algi bi¢imindir (Erdem ve Uslu, 2010: 169). Algilanan kalite,
tiketicinin aldig1 {riin veya hizmete 6demeye hazir olduklar fiyat olarak da
tanimlanabilmektedir. Tiiketiciler, kaliteli olarak algiladiklar1 {iriinleri veya
hizmetleri satin almak i¢in daha fazla fiyat ddemeye goniillii olabilmektedirler

(Kocaman ve Glingor, 2012: 148).
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1.4.1.4 Marka Cagrisimlar

Marka cagrisimlari, marka hakkinda tiiketicinin zihninde yer alan pozitif veya
negatif diisiinceler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Tiketicinin, zihninde marka
hakkinda 6ztimsedigi bilgiler marka se¢iminde etkili olmaktadir (Erdil ve Basarir,
2009: 219-220). Markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirilen marka ¢agrigimi
tiiketicinin zihninde yer alan markaya ait ve marka hakkindaki herhangi bir “sey”
seklinde tanimlanmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009: 270). Marka ¢agrisiminin giiglii,
benzersiz ve rakiplerinden istiin olusu markanin degerinin artmasini saglamaktadir
(Erdem ve Uslu, 2010: 169). Marka cagrisimlari tiikketicinin markay1 satin almasinda

ve markaya olan baghliginda etkili olmaktadir (Ozgiil, 2001: 16).
1.5 MARKADA KIMLIK VE IMAJ

1.5.1 Marka imaji

Tiiketicinin markaya hangi anlami yiikledigi marka imajin1 ortaya
koymaktadir. Markanin, rakip markalarla kiyaslandiginda markay: diger markalardan
ayiran Ozelliklerden ve tiiketicinin marka hakkindaki diislincelerinden olustugu
goriilmektedir. Tiketicinin marka ile ilgili g¢esitli kaynaklardan edindigi bilgilerin
toplamini algilama sekli marka imajin1 olusturmaktadir. (S. Ozdemir ve Karaca,
2009: 117).

Tiiketicilerin marka hakkindaki algilarinin ne sekilde oldugunu bilmek
isletmelerin marka pazarlama yontemleri ile ilgili dnem tagimaktadir. Isletmelerin
blyliylip farkli destinasyonlara yayilmasiyla markalarin tiiketicilere dogrudan
ulasabilirligi azalmustir. Isletmeler, olusturmaya calistiklari marka kimliginin
yansimasini tiiketici zihninde marka imaj algis1 olarak pazarlama alaninda siklikla
kullanmaktadirlar (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Marka imaji ve marka kimligi
birbirleri ile benzesmektedirler. iletisim bakimindan imaj ve kimlik birbirlerinden
ayrilmaktadir. Imaj tiiketicinin marka hakkinda algiladiklarindan, kimlik ise
isletmenin markaya dair vermek istedigi mesaj, tiiketicide uyandirilmak istenen

cagrisimlardan olugmaktadir (Somaklar, 2006: 36-37).
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Marka imaj1 tiiketicinin ¢agrisim kiimesinden birisidir. Ornegin, sadece tavuk
tiriinlerinden olusan yiyecek igecek hizmeti sunan bir restoran markasinin tiiketicide
olusturdugu cagrisimlar; tavuk, restoran konseptinde kullanilan renk, yiyecek,
restoranin marka amblemi olabilmektedir. Bir veya birden fazla imgenin zihinde yer
edinmesi marka imajin1 olusturmaktadir. Marka imajini tiikketicinin deneyimleri de
etkilemektedir (Oziipek ve Diker, 2013: 103). Tiiketicinin duygusal algisi, iiriiniin
kalitesine olan giivenilir marka imajiyla olugsmaktadir. Tiketici zihnindeki imajin
olumlu olmas1 markanin pazardaki rakiplere karsi istiinliik saglamasini ve marka
sadakatini beraberinde getirmektedir. Marka ile ilgili gorsel ¢agrisimlar tiikketicinin
gorsel hafizasina yerlesip iirlinii hatirlamasini1 kolaylastirmaktadir. Zihinde canlanan

gorsel algi markanin ismi ve {irlin ile baglant1 kurmaktadir (Giirson, 2009: 1).

1.5.2 Marka Kimligi

Kimlik; insanin veya herhangi bir seyin, digerlerine gore ayirt edilmesini
saglayan  ozelliklerinin  biitiiniidiir. Insan kimligi insanin  amagclarindan,
tutumlarindan, Oneminden olusmaktadir. Kimlik bir takim sorularin cevabidir:
“Benim degerim nedir?; Nasil algilanmak/taninmak istiyorum?; Hayatimdaki dnemli
iliskiler nelerdir?”. Insan kimligine benzeyen marka kimligi markanin amacini,
tutumunu ve énemini olusturmaktadir (ilban, 2007: 65). Marka kimligi, markaya ait
unsurlar ile i¢ icedir. Marka ile ilgili tim kisimlar igermektedir. Jean Noel
Kapferer’e gore (1997: 43), altt marka modeliyle marka kimligi ifade
edilebilmektedir (F.O. Demir, 2011: 46):

Fiziksel: Markanin amblem, logo, isimden olusan gorsel kimliginden

olusmaktadir.

Yansima: Marka imaj1 i¢in belirlenen hedef pazardan olugmaktadir.
[liski: Marka ile tiiketicinin arasindaki iletisim seklinden olusmaktadir.
Kigsilik: Markanin karakteristik 6zelliklerinden olugmaktadir.

Kiiltiir: Markanin ge¢cmisten beri gelen degerlerinden olugmaktadir.

Benlik Imaji: Tiiketicinin marka ile kurdugu duygusal bag ile markanmn onun

icin ne ifade ettigidir.
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Marka kimligi unsurlari irliniin mal ve hizmet olusuna goére farklilik
gostermektedir. Uriin somutluk tasiyor ise ambalaj, marka kisiliginde énemli bir
unsur olusturmaktadir. Uriiniin fiziki o6zellikleri (ambalaj, logo vb.) &n plana
cikartilarak marka kimligi olusturulmaya calisilmaktadir. Ambalajin marka ismi,
tasarimi, Uriinle ilgili ¢esitli detaylar iirline tiikketicinin dikkatini ¢ekerek satin alma
kararini etkilemekte, {liriiniin kimligini olusturmaktadir. Eger {iriin bir hizmet ise veya
kurum markasiysa gorsel kimlik (Gazete, dergi, brosiir, katalog tanitim materyalleri,
fiyat, tasarim vb.) marka kimligini olusturmaktadir. Fiyat, hizmet veya kurumsal
marka hakkinda tiiketiciye fikir verebilecek en Onemli unsur olma ozelligi
tasimaktadir. Pazarinda oOncii olan markalar genelde fiyat konusunda &diin
vermemektedirler (Yalin, 2012: 557-558). Marka bagdaslastirma olarak da bilinen
marka kimligi (Cifci ve Cop, 2007: 72), David A. Aaker’a gore(1996: 68), markanin
amacini belirlemekte, markaya yon vermekte ve markaya anlam katmaktadir. Marka,
marka stratejistinin olusturmak ve devamliligini saglamak istedigi marka
cagristmlarinin essiz bir biitiiniidiir. Marka kimligi; duygusal, islevsel yonii ve
Onemini ortaya cikartacak sekilde tiiketici ile arasinda bag kurmasinda isletme

markasina yardimci olmaktadir (Somaklar, 2006: 36).

1.5.3 Marka imaji ile Marka Kimligi Arasindaki Farkhhklar

Marka kimligi marka imaj1 ile benzerlik tasimaktadir. Marka imaji, marka
kimliginin alt unsuru olma 0&zelligi gostermektedir. Bununla birlikte marka imaji,
markanin tiiketici agisindan nasil goriildiigii ile ilgili iken; marka kimligi, iiretici
tarafindan markayi nasil algilatmak istedigi olarak ortaya ¢ikmaktadir (A. Sahin,
2012: 238). Marka imaji; iriiniin genel Ozellikleri, tiriin hakkindaki izlenimler,
tilketicinin sosyokiiltiirel yapis1 ve marka kisiligi ile olusmaktadir. Tiiketicinin
algiladigr triin kalitesi, olusturulan marka kisiligi, markanin 6zellikleri ile marka
imaj1 arasinda dogrudan baglantili kurulabilmektedir (Cop ve Bas, 2010: 323).
Marka imaj1, tiikketicinin marka kisiligini nasil algiladigin1 géstermektedir. Markayla
ilgili tiiketicinin hafizasindaki cagrisimlardan, bir biitiin olarak markayr nasil
algiladigindan olusmaktadir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008: 106). Yani marka imaj1

markanin ne ifade etti§inden cok tiiketici i¢in markanin ne oldugundan, tiiketicinin
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objektif degerlendirmesinden degil subjektif bakis agisindan olusmaktadir. S6z

konusu markanin gergekligi degil tiiketicinin gergekligidir.

Sekil 1: Marka Kimligi, Kisiligi ve Marka imaj iliskisi

Tiiketim Alg1 Siizgeci

v

............................. > Marka
............................. > imaj1
Marka
Klslllgl ............................. ) Tuketlcl

Kaynak: Can, 2007: 232

Iletisim olarak marka kimligi ile marka imaji arasindaki temel farklilik,
kimligin gonderici/kaynak tarafindan, imajin ise alicilar tarafindan olusturulmasidir.
Isletmeler marka calismalariyla tiiketicide marka kimligi olusmaktadir (Can, 2007:

232-233).

1.6 MARKA KONUMLANDIRMA KAVRAVRAMI

Rekabet tstiinliigii kazanmak isteyen isletmeler tiiketiciye sunduklari iirlinlere
deger katma cabasi i¢ine girmektedirler. Bu istegi gerceklestirebilmeleri i¢in isletme
markalar1 tiiketici aklinda kaliciligt  “konumlandirma” ile saglayabilmektedir.
Konumlandirma markanin tiiketici zihninde kaliciligin saglanabilmesi i¢in 6nemli bir
aractir (Siker ve Akin, 2012: 55). Konumlandirma kavramindan 1972’de Advertising
Age dergisinde “The Positioning Era” adli makale ile s6z edilmeye baslanmistir.
Makalede konumlandirma kavramimi tanimlayan Jack Trout ve Al Reis’e gore,
tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda isletmeler, tiiketicilerin zihinlerinde markaya
ozel ve degerli bir yer olusturmaktadir. Konumlandirma yaparken isletme iiriin degil
tiikketici odaklidir. Konumlandirmada isletme markanin tiiketicinin zihninde 6nemli
ve kalict bir yer saglamaya ¢aligmaktadir. Marka konumlandirma, tiiketicinin belli

bir markay1 diger markalardan farkli olarak algilamas: siirecidir (Cart1, 2012: 158).

15



Konumlandirma, tiiketicinin marka algt ve se¢imlerindeki odak noktasini

olusturmaktadir (Tatli, 2013: 291).

Konumlandirma, temel olarak tiiketici zihnindeki odak bosluklari bulunarak
hazirlanan iletisim programi tekniginden olusmaktadir. Tiiketici zihninde kendi odak
noktasini daraltan Subway markasi, “submarine sandvigleri” ile Amerika’daki fast
food zincirleri arasinda en biiyiilk besinci marka olmustur. Coca-Cola ile rekabet
etmek isteyen Pepsi, odak noktasini tiiketici zihninde “daha geng” (Pepsi Generation)
olarak konumlandirarak ikinci giiglii marka olmayr saglamistir (Reis, 2009: 130-
131).

1.6.1 Marka Konumlandirma izlemleri

Marka konumlandirma izlemi (stratejisi) marka yonetimi i¢in olduk¢a Gnem
tasimaktadir. Isletmeler acisindan tiiketicilerin marka algisi ile marka segiminde ilk
akillarina gelen isimlerden biri olmalar stratejik bir konumlandirma ile
saglanmaktadir (Tathi, 2013: 291). Yonetimde gerceklestirilen strateji, alinan
kararlarla ekonomik olarak isletmenin maksimum diizeye ¢ikmasini saglamaktadir.
Isletmenin gevresiyle iliskilerini diizenlemekte ve rekabet iistiinliigii saglamaktadir
(C. Demir ve M.K. Yilmaz, 2010: 71). Rekabet iistiinliigii olan fast food pazar lideri
McDonal’s, stratejisini pazardaki diger isletmelere gore planlamaya gerek
duymayarak strateji yoniinli, yemeklerini evinde yiyen tiiketicilere c¢evirmistir.
“Bugiin artik bir molay1 hak ettiniz” cingili ile tiiketiciye yonelik etkili bir strateji
gerceklestirmistir (Trout ve Reis, 2007: 82).

Pazarlama unsurlarinin her biri marka konumunu etkileyecegi icin baslica bir
konumlandirma stratejisi  belirleyip kullanmak  gerekmektedir. Var olan
konumlandirma stratejisi pazarlama faaliyetlerinin destekleyiciligini
saglayabilmektedir. Dogru sekilde yapilan konumlandirma ile igletme, tiiketici
tarafindan tercih edilebilirligini ve pazar paymi arttirmaktadir (Tath, 2013: 291).
Uluslararas1 markalardan bazilar1 dogru stratejiler secerek pazarda sembol haline
gelmiglerdir (Altuna, 2007: 166). Marka konumlandirma stratejisi ile isletmeler hedef
tilketicilerle iletisim kurulabilmekte ve rakip isletmelere gore daha fazla yarar

sagladigin1 gosterebilmektedirler (Kirdar, 2005: 241).

16



1.6.1.1 Boliimlenen Pazara Gore Konumlandirma izlemi

Hedef pazara ulasmak oldukca 6nem tasimaktadir. Isletmelerin boliinmiis olan
tiikketici kitlesine ulagabilmesi etkili bir tutundurma faaliyetidir (Alabay, 2011: 8).
Hedef kitle belirleyerek isletmelerin o kitleye yonelik yaptigi reklam caligmalari
daha basarili olmaktadir. Hedef kitlenin anlayacag sadelikte, iyi bir analiz yapilmasi
gerekmektedir. Glinlimiizde de goriildigli gibi reklamlarda kullanilan ciimleler

giinliik konusma diline kolayca yerleserek donemsel kalicilik saglayabilmektedirler.
(Elden, 2005: 75).

1.6.1.2 Yarar Konumlandirma izlemi

Tiiketicinin Uiriinii almak i¢in 6dedigi maddi degere yonelik konumlandirma
fayda temelli konumlandirmadir. Faydaya yonelik konumlandirma tiiketicinin

kazanacag1 yararlardan olusmaktadir (O. Sahin, 2007: 25-27):

Daha Fazla Paraya Daha Fazlasi: Isletme markay: satin alan tiiketicilere
marka prestijini vermektedir. Marka prestiji list diizey yasam tarzi ve

ayricaliklr statii gostergesi olarak tiiketiciye sunulmaktadir.

Aymi Paraya Daha Fazlasi: Isletme “Daha Fazla Paraya Daha Fazlas1”
anlayisinin karsiligi olarak aynmi kalitede iirlinii daha diisiik fiyata sunarak

konumlandirmaktadirlar.

Daha Az Paraya Aymisi: Marka 6zelliklerinin aynisin1 yaparak orijinal
markadan daha diisiik fiyata satma anlayisidir. Indirimli satis yapan magazalar
da bu konumlandirmayr kullanmaktadir. Yiiksek alim giicleri ile diisiik
maliyetle aldiklar1 markalar1 diger magazalara gore daha diisiik fiyata

tilkketiciye sunabilmektedirler.

Cok Daha Az Paraya Daha Azi: Birgok 0Ozelligi bulunan bir iirliniin
tilketici tarafindan genellikle pek kullanilmayan veya hi¢ kullaniimayan
ozelliklerini tirlinden c¢ikartarak ihtiyaca yonelik “Daha Az Paraya Daha Az1”

stratejisini isletme tiiketici zithninde konumlandirmaktir.

Daha Az Paraya Daha Fazlasi: Isletme rakiplerine gore daha diisiik
fiyata, daha fazla ozellikli veya kaliteli iirlin sunarak tiiketici algisinda

konumlandirma olusturmaktadir.
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Isletme markanin tiiketicilere olan faydalarin1 6ne ¢ikartmaktadir. Kendilerine
yarar saglayan markalart satin almayr tercih eden tiiketiciler, fayda temelli
konumlandirma cesitlerinden kendilerine hitap eden konumlandirma mesajina sahip
markalara yonelmektedirler (Cantlirk, 2012: 82). Fayda temel alinarak yapilan
konumlandirma rekabet acisindan daha etkili ve siirdiiriilebilir olmaktadir. Fayda
temelli konumlandirma stratejisinde markanin fayda saglayacagini iddia ettigi 6zellik
daha once rakip isletmelerce kullanilmamis olmasi gerekmektedir (Ceylan, 2013:
134 —135).

1.6.1.3 Rakiplere Gére Konumlandirma izlemi

Rekabete yonelik konumlandirmada markanin diger markalara Kkarsi
Ustiinliigiinii tiiketici algisina yerlestirecek sekilde oOne ¢ikartmasidir. Markalar
arasinda mutlak {istiinliikleri yoktur. Markalarin karsilagtirmali {istlinliikleri s6z
konusudur (Karagor, 2009: 33). Konumlandirma stratejilerinde marka konumu
rekabet i¢inde oldugu markalara yonelik referansini belirler. Kimi markalar ise
referans noktasi olarak onde gelen markalar1 belirlemektedirler. Rekabete yonelik
konumlandirma stratejisini bazi iiniversiteler de kendilerini daha prestijli kurumlarla
iliskilendirerek kullanmaktadirlar (Tatli, 2013: 301).

1.6.2 Stratejik Uriin Konumlandirma Haritalar

Algilama haritalari, konumlandirma kararlarin1 etkilemekte ve isletmelere
kendi markalar1 ve rakipleri hakkinda onemli bilgiler vermektedir. Markanin
pazardaki konumunu, rakipleri karsisindaki yerini, markanin konumunda zamanla
meydana gelen degisiklikleri gostermektedir (Siker ve Akin, 2012: 55). Algilama
haritalari ile ilgili pek gok tanim yapilmistir. James H. Myers’e gore (1996: 181), bir
yer lizerinde markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklar1 belirlemek veya
algilama durumlarini yerlestirmek amaci ile diizenlenen nicel ve nitel yaklagimlardan
olusan haritalardir. Baska bir ifade ile ¢esitli markalarin tiiketici algisinda nasil
oldugunu gostermek igin kullanilan gorsel aragtir (Bas vd., 2006: 103-106). Belli bir
pazar paym olusturan tiiketicilerin temsil ettigi bir grup tiiketici kitlesi ile aym

pazar1 pay: i¢inde yer alan veya yer alacak olan isletmelerin kendi iriinlerini
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karsilastirmalarindan ¢ikan sonuglar algilama haritalarni olusturmaktadir (Uner ve
Alkibay, 2001: 81).

1.6.3 Marka Yonetiminde Konumlandirma

Marka yonetimi, ilk olarak {riiniini diger isletmelerden farklilastirip
tiketicinin aklinda kalici bir yer edinmeyi istemektedir. Marka bilinirligini
(taninirh@mi) artirip  satiglarinm - artmasin1  amaglamaktadir.  Isletmeler, marka
taniirliginin bir sonraki agamasi olan marka sadakatini, uzun vadede marka imajinin
tilketici zihninde agik halde konumlandirarak elde etmeyi istemektedirler. Tanitim
faaliyetlerinin asil amacit markanin marka konumu ile hatirlanmasini1 saglamaktir
(Yurdakul, 2003: 209). Marka yonetim siirecinin stratejik olarak gerceklesmesi,
markanin neyi temsil edecegi ile pazardaki rakipleri karsisinda kendini ne sekilde
konumlandiracagi belirlenerek baslamaktadir. Marka konumlandirma, isletmenin
tilketici goziinde kendisini diger isletmelerden ayr1 ve degerli bir yer edinmesini
saglamaya yonelik faaliyetleridir. Bu sekilde igletme karmi maksimize etmektedir.
Rekabet¢i marka konumlandirmada isletmeler tiiketicilere yonelik olarak kendilerini
rakip isletmelerden farklilastiracak calismalar icerisine girmektedirler (I¢6z, 2013:
45).

Iyi yapilmis marka konumlandirma, iiriiniin basaristm olumlu olarak
etkilemektedir. Marka konumlandirmasi iyi yapilmamasi bir isletmenin rekabet
ortaminda geri kalmasina neden olacaktir. Tiiketici goziinde yanlis konumlandirma
veya iyl konumlandiramama isletmeyi rakipleri karsisinda basarisizliga ugratacak,
isletme icin dezavantaj olusturacaktir (Asikoglu ve Ecer, 2013: 103). Pazarlama
yoneticilerine gére marka konumlandirma biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketicinin
marka algisi, zihnindeki marka konumu pazarlama yoneticileri ile dogrudan ilgilidir.
Konumlandirmada temel alinacak husus iiriin 6zellikleri oldugu takdirde rekabet
ortaminda kolay taklit edilebilir bir konumlandirma olacaktir (Ceylan, 2013: 134-
135). Marka yonetiminde marka konumlandirma yaparken dikkat edilmesi gereken

hususlar Philip Kotler’a (1999) gore su sekildedir (Asikoglu ve Ecer, 2013: 104):

Yarar ~ Konumlandirma: Uriiniin  tiiketiciye saglayacagi fayda

vurgulanmaktadir.
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Kullanict  Konumlandirma: Uriiniin ~ hedeflenen pazara yonelik

konumlandirma yapilmaktadir.

Rakip Konumlandirma: Isletme {iriiniiniin rakiplerine gore ayirt edici

ozelliklerine veya iistiin 6zelliklerine vurgu yapmaktadir.

Vasif Konumlandirma: lIsletmenin iiriiniinii veya markasim nitelikleri

veya Ozellikleri lizerine konumlandirmaktadir.

Kategori Konumlandirma: Isletmenin pazarinda lider oldugu vurgusu ile

konumlandirma yapmaktadir.

Kalite ve Fiyat Konumlandirma: Isletmenin iiriinlerini sabit diizeyde bir

fiyat ve kalite ile konumlandirmadan olugsmaktadir.

Konumlandirmada temel olan ii¢ yaklagim: ilk olma, tek olma, duygulara hitap
edebilmedir. ilk olma, belli bir konuma 6ncelikle isletmenin sahip olmasi; tek olma,
tilkketici goziinde iirlin 6zelliklerinin benzersiz olmasi; duygulara hitap edebilme,
isletmenin iriinlinli, markasini, hizmetlerini tiiketicinin duygularina yonelik
konumlandirmadir. Hyat otelleri atriyum lobileri ile  konumlandirma
yaklasimlarindan ilk olma 6zelligini kullanmiglardir. Atriyum lobilerinin heyecan
verici oldugu ve konuklarina heyecan verici deneyim yasattigi anlayis1 ile
konumlandirma yapmaktadirlar. Gilinlimiizde bir¢cok otelin atriyum lobiye sahip
olmasia karsin Hyatt otelleri ilk olmalar1 dolayisiyla bir¢ok turist i¢in halen giiglii

bir imaja sahiptir (Siker ve Akin, 2012: 56).

1.6.4 Marka Konumlandirmada Basarisizhik

Tiiketicinin algisinda marka ile ilgili herhangi bir konumlandirma, 6zel
degerleme yapilamamas: marka konumlandirmanda yapilan hatalar arasinda yer
almaktadir. Isletmenin hedef pazari iyi analiz edememesi konumlandirmada yapilan
hata olarak ortaya ¢ikmaktadir. Konumlandirma hatalart su sekilde ifade

edilebilmektedir (M.K. Yilmaz, 2013):

Asirt Konumlandirma: Markanin tiiketici goziinde, algisinda genis

kapsamli olarak konumlandirilmasiyla asir1 konumlandirma yapilmaktadir.

Karmagsik Konumlandirma: Uriin, marka ve pazarlama iletisimin siklikla

degistirilmesi veya tutarsiz olmasi tiiketicinin aklin1 karistirmaktadir.
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Kuskulu Konumlandirma: Tiketicinin ge¢miste marka ile ilgili
yaniltilmis olmasi, tiikketicinin algiladigindan farkli bir durumla karsilagmasi

tiikketicinin konumlandirma c¢aligmalarina kusku ile bakmasina yol agmaktadir.

Franchise sistemi ile biiyiimeye baslayan Burger King, ek sermaye ihtiyacina
yonelik pazarinda, en {inlii tirtinii Whopper ile marka degerini arttirmaya calismis
ancak istedigi basariyr elde edememistir. Pazar lideri olan McDonals’a karsi
saldirgan strateji izleyerek, tiiketici zihninde “Nasil Isterseniz”, “Kizartma Degil
Izgara” ve “Burger Savaglar1” sloganlar1 ile markasini konumlandirmak istemistir.
Kendi pazarinda saldirgan strateji izleyen Burger King, siirekli olarak pazarlama
iletisimini  degistirmesi, tiiketici zihninde marka konumlandirmada basari

saglayamamasina neden olmustur (Trout, 2008: 100-1004).

1.6.5 Konumlandirmanin Yeniden Olusturulmasi

Isletmede var olan iiriinlerin yeni tiiketici kitlesine veya isletmenin hedef
pazara yeni iiriin cesitliligi sunmas1 markanin yeniden konumlandirilmasidir (ilhan,
2006: 14). Degisen kosullar karsisinda isletmeler {iriinleri tizerinde degisiklik
yapabilmekte veya tiiketici beklentisi dogrultusunda iiriinde veya {iriin mesajinda
farklilastrma  yapilabilmektedirler.  Isletmeler  tiiketiciye  verilen  mesaji
farklilastirirken veya Triinlerini degistirirken olumsuz olarak etkilenmemek icin
markayr yeniden konumlandirmaktadirlar.  Yeniden konumlandirma diger
konumlandirma ¢esitlerine goére daha zor ger¢eklesmektedir. Tiiketici zihninde
oturmus bir algiyr bagka bir algiyla degistirmek gerekmektedir. Yeniden
konumlandirmada basarisiz olma ihtimali de bulunmaktadir. Brad Van Auken’e gore
yeniden konumlandirma yapmak icin bir veya birden ¢ok nedenin olmasi
gerekmektedir. Bunlar (aktaran Somaklar, 2006: 64-66):

e Markanin imaj1 yoksa veya var olan marka olumsuz bir imaja sahipse,

e Isletme, stratejisini tamamen farklilastirdiginda,

e Markanin konumu giincel olmadiginda veya isletme farkli bir is
alanina girdiginde,

e Hedef pazara giiglii ve yeni bir rakip girdiginde,

e Rekabet ortaminda markanin konumu baska marka tarafindan

21



kabullendirildiginde,
e Isletme markayla anilmas1 gereken giiclii bir miilk edindiginde,
e Marka biinyesine yeni alanlar veya yeni tliketici profili katmak

istediginde, markanin yeniden konumlandirma yapmasi gerekmektedir.

Markanin eylemsel durumu ile marka beklentileri arasinda sapma varsa
isletmenin markasi yeniden konumlandirma siirecine girmektedir (Bas vd., 2006: 10-
11). Markanin yeniden konumlandirilmasi segenekleri sunlardir (Doganli, 2006: 53-
54):

Gergek Yeniden Konumlandirma: Markanin tiiketici profilini yiikseltip,

tirtin islevlerini, tasarimini yenileyerek giincel hale getirmektedir.
Markayr Zenginlestirme: Markaya ek iirlin veya hizmet eklenmektedir.

Psikolojik Konumlandirma: Marka prestijine veya felsefesine dair

inaniglar1 degistirmektedir.

Degerleri Yiiceltme: Isletmeler tiiketicileri markada var olan ayirt edici,

tistlin 6zelliklerin daha 6nemli olduguna inandirmaya ¢aligmaktadirlar.
Ihmal Edilen Degerleri Ekleme: Markaya yeni 6zellikler ilave edilmektedir.

Tercihleri Degistirme: Isletmeler tiiketici tercihlerini degistirmeye

caligmaktadirlar.

Rekabet¢i Konumlandirma: Rakip markalarin {irlinlerini kiyaslamali

olarak asagilayan reklamlarin kullaniimasidir.

Sogutma uzmani Tom Carvel, “Carvel” markas: ile dondurma {ireterek
pazarda yumusak dondurmanin Onciisii haline gelmistir. Franchise verdigi
isletmelerle odak noktasi degisen Carvel, yumusak dondurma onciiliigiinii yitirmis ve
Dairy Queen markasit pazarda yumusak dondurma oOncii markasi haline gelmistir.
Markasii yeniden konumlandirmasi gereken Carvel, “Dondurma Pastanesi” ile once
stipermarketlere yonelmistir. Bu yeni pazardaki Entenmann gibi gii¢lii markalarin
Oniine “her giin yenilebilir pastalar” olarak kendi markasini yeniden konumlandirarak
marka degerinin diisiisiinii durdurmus ve marka degerini yiikselise gecirmistir (Trout

ve Rivkin, 2006: 70-77).
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1.7 MARKA KONUMLANDIRMALARINDA SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARI

Sosyal sorumluluk, sosyal ama¢ veya var olan probleme yonelik olarak
isletmelerin  tiiketicilerle  karsilikli  bir  sekilde yarar saglamalart igin
gerceklestirdikleri “konumlandirma” aract olarak tanimlanmaktadir (Akbas, 2010:
74). Marka konumlandirma ile isletmeler marka imaji olusturmakta veya pazar
cevresindeki imaj1 pekistirmektedirler. Marka konumlandirmada sosyal sorumluluk
kampanyalar1 pazarlama araci olarak kullanilabilmektedirler. Marka konumlandirma
amaciyla diizenlenen sosyal sorumluluk faaliyetleri hem marka hem de tiiketici
acisindan ¢ift yonlii olarak fayda saglamaktadir. Marka, tiiketici zihninde kendi
imajin1 konumlandirirken toplumsal veya cevresel sorunlarin giderilmesi yoniinde
topluma katki saglamaktadir (Yagiz, 2012: 57). Tiketicilerin marka tercihlerinde
isletmelerin sosyal sorumluluk bilinciyle gergeklestirdigi faaliyetler etkili olmaktadir
(Kardes, 2011: 167). Toplumsal sorunlara ¢Oziim getiren markalar, tliketici
tarafindan saygilik ve giiven kazanarak marka degerini artirmaktadirlar. Isletmelerin
sosyal sorumluluk yoniinde gergek¢i ve samimi faaliyetleri ¢ok yonlii toplumsal
fayda saglamaktadir. Marka degeri ve gilivenini artiran sosyal sorumluluk
kampanyalar1 (Morko¢ ve Erdonmez, 2014: 284) bu dogrultuda marka

konumlandirmada olumlu etkide bulunmaktadir.

Isletmeler, tiiketicilerin marka hakkinda edinecekleri bilgilere &nyargisiz bir
sekilde ulagmalarim1 sosyal sorumluluk kampanyalariyla saglayabilmektedirler.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen isletmeler marka konumlandirma
stratejilerini tiiketicide giiven olusturarak gerceklestirmektedirler. Isletme sosyal
sorumluluk bilinciyle gerceklestirdigi faaliyetlerle, tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte,
tikketiciye giiven vermekte, tiiketicinin katilimiyla tiiketici ile iletisim igerisine

girmektedir (Songil, 2009: 101-105).
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IKINCi BOLUM

MARKALARDA SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARI

2.1 MARKALARDA SOSYAL SORUMLULUK BILINCIi OLUSUMU

Isletmelerin sanayi devriminden sonra degisen anlayis1 20. yiizyihn ikinci
yarisindan itibaren etkisini daha gok géstermeye baslamistir (Top ve Oner, 2008: 98).
Glinlimiiz pazarlama anlayis1 tiiketici odaklidir. Degisen tiiketici anlayist ile bilingli
tiketim ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler tilketim aligkanliklarini duyarli hale getirerek
yeniden sekillendirmislerdir (Ozkaya, 2010: 247). Tiiketiciler iiriin ve/veya hizmet
satin alirken markalarin imajin1 da satin almaktadirlar. Markalarin1 vazgecilmez
kilmak isteyen isletmeler tiiketici ile iletisimlerini duygusal bag kurarak gelistirmeye,
giiclendirmeye calismaktadirlar. Isletmeler agisindan tiiketici ile kurulabilecek en

etkili duygusal bag sosyal sorumluluk ile saglanmaktadir (Lembet, 2006: 2).

2.1.1 isletmelerde Sosyal Sorumluluk Bilincinin Gelisimi

Sosyal sorumluluk 1953 yilinda kavram olarak ilk kez H. Bowen’nin
“Isadamlarmin ~ Sosyal =~ Sorumluluklar”  kitabinda  bahsedilmistir.  Bowen
isletmecilerin toplumun degerleri ve amaglariyla ilgili sosyal sorumluluk projeleri
gerceklestirmeleri gerektigini savunmustur (Sengel, 2011: 2). 1980’lerde yasanan
ekonomik durgunluk neticesinde isletmelerin marka stratejileri degismistir.

Isletmelerin toplumsal sorunlara karsi olusan farkindalig: ile birlikte marka agisindan



yeni bir déneme gecis yapilmistir. Isletmelerin iiriin reklamlarinda kullandiklari
cevresel, toplumsal mesajlar tiiketici dikkatini ¢ekmistir ve tiiketiciler iirlin satin
alirken etik degerlerin var oldugu, 6ne c¢ikartildigr isletmelerin markalarin1 satin

almaya baslamislardir (H. Ozdemir, 2009: 63).

2.1.1.1 isletmelerin Ondokuzuncu Yiizylldan Once Sosyal Sorumluluk

Bilinci

Sanayi devrimi Oncesi donemde (12. ve 18. yiizyillar aras1) isletmeler kiigiik
olgekli sekildedir. Uretim alinan siparise gore yapilmaktadir. Bu dénemde bilimsel
temellerden uzak ticaret anlayist din normlarina gore sekillenmistir. Ticari
sorumluluk kisinin vicdanina, etik degerlerine gore belirlenmektedir. Ancak bu
déonemde belirgin olarak ortaya c¢ikan bir sosyal sorumluluk anlayisi
bulunmamaktadir (Aktan ve Borii, 2007: 22). Donemin diistiniirlerinden Sokrates’e
(M.O. 469-399) gore, dogruluk herkese hakkimi vermektir, dogrularin borcu ise
dostlara iyilik etmektir. Eflatun ise esitligi savunmaktadir. Devlet igerisinde az
sayida zengin ile ¢ok sayida fakirin var olmasini devlet i¢in en biiyiik kotiiliik olarak
gormektedir (Kara, 2012: 10). Aristoteles (M.O 384-322), ekonomik olaylara etik
acidan yaklagmaktadir. Takas edilen mallar veya hizmetler arasinda esitlik
dengesinin olmas1 gerektigini savunmaktadir. Fiyatlarin ve elde edilen karin adaletli
olmasini, faizin adaletsiz kazan¢ oldugunu ileri siirerek sorumluluk anlayisinin
gelismesine katki saglamigtir (Tasliyan, 2012: 24). M.O. 1792-1750 yillar1 arasinda
ticari faaliyetleri diizenleyen ilk yasa Babil Krali tarafindan ‘Hamurabi Kanunlarr’
olarak yazilmistir. Hammurabi Kanunlarinda muhasebe kaydi, ticret sistemleri gibi
konulardan  bahsedilmistir. ~ Tiiccar-miisteri  ile  igveren-isgoren iliskileri
diizenlenmistir. (Sag, 2009: 10). 1500 ile 1800 yillar1 arasinda Bati’da Merkantalist
anlayis etkili olmustur. Merkantalist donemin ticari anlayisina gore iilkenin
ekonomik refahi, sahip oldugu madenlere baghidir. Bu anlayisa gore devlet fakirlere
ve igsizlere 1 bulmakla yiikiimliidiir. Ayni yillar arasinda ticari faaliyetler Dogu’da
da dini esaslara gore belirlenmektedir. Islamiyet’in yardimlasmay1 ve toplumsal
dayanigsmayr vurgulamasi, faizi yasaklayarak yardima muhta¢ kisilere zekat
verilmesini emretmesi ile sosyal sorumluluk kavrami1 Dogu’da Bati’ya oranla biiyiik

Olclide gelismistir (Aktan ve Borii, 2007: 23). Osmanli Doneminde ise ticaret
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icerisindeki sosyal sorumluluk anlayisi ahilik ve localarin kurulmasiyla 6n plana
cikmigtir. Ahilik ahlaki degerlerin g6z onilinde tutuldugu esnaf Orgiitlenmesidir.
Osmanli doneminde wuzun bir siire benimsenen ahilik; diiriistliigli, sanatta
kusursuzlugu, topluma hizmette erdemli olmay1 esas alir. Bu da Anadolu’da is

ahlakinin gelisiminde etkili olmustur. (Sag, 2009: 11-12).

2.1.1.2 isletmelerin Ondokuzuncu Yiizylldan Sonra Sosyal Sorumluluk

Bilinci

18. ylizyillin ortalarinda baslayan sanayi devrimiyle insan giiciiniin yerini
makineler almaya baglamistir. Tarimsal hayattan endiistriyel hayata gegis
saglanmustir. Isletme kavrammin olustugu bu donemde ekonomik alanda énemli bir
kurum haline gelmistir. Ortaya ¢ikan asirn igsizlik ve kalifiye isgliciiniin
bulunmamast sonucu devlet egitim harcamalarini artirarak ¢alisanlarin degerini
arirmistir ve sendikal orgiitler ortaya ¢ikmistir. Bu orgiitlerin 1. ve 2. Diinya
Savaginda yasanan ekonomik krizler neticesinde issiz kalan islere yardim etmeleriyle
sosyal sorumluluk ile ilgili faaliyetler yeni bir boyut kazanmistir (Safdil, 2010: 48).
Sosyal sorumluluk kavrami isletmelerce 1950’lerde yaygin hale gelmis ve
isletmelerin ekonomik giiclerinin artmasiyla daha ¢ok Onem tasimaya baslamistir
(Bayraktaroglu vd., 2009: 35). Sanayi devriminden sonra sanayilesmenin ortaya
cikarttifi sorunlar hizla artarak gilinlimiize kadar gelmistir. Ekonomik, sosyal,
kiiltiirel, cevresel ve siyasi sorunlarin {istesinden gelmeye calisan orgiiler ve devlet
ile birlikte isletmeler var olan beseri ve ekonomik kaynaklarin1 sorunlarin
¢Oziimiinde kullanmaya baslamislardir. Boylece isletmelerin sorumluluk alanlar

degiserek daha biiyiik bir boyut kazanmistir (Lembet, 2006: 4).

2.1.2 Sosyal Sorumlulugun Isletmeler i¢in Gereklilikleri

Son yillarda isletmeler sosyal sorumluluk projeleri diizenlemekte veya var olan
sosyal sorumluluk projelerine destek vermektedirler. Sosyal sorumluluk projeleri ile
isletmeler kendilerine deger katmaktadirlar (Sengel, 2011: 1). Sosyal sorumlulukla

ilgili diger tanimlar su sekildedir:

e Sosyal sorumluluk, isletmelerin amaclarin1 gergeklestirirken toplum
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yararin1 gozeten faaliyetler icerisinde bulunmasi ve ahlaki degerlere uygun

hareket etmesidir (Celik, 2007: 62).

e Sosyal sorumluluk, isletmelerin adalet anlatisin1 benimsedigi, tiiketici
haklarina kars1 duyarli ve saygili oldugu is ahlaki cercevesi igerisinde bir

kavram olarak tanimlanmaktadir (Morko¢ ve Erdonmez, 2014: 284).

e Kurumsal sosyal sorumluluk Ozgen’e gére (2006: 24-25), kurumsal
prestij saglayan bir etkendir. Kurumsal sosyal sorumluluk tiiketici algisindaki

marka imajin1 giiclendirmektedir (S1gindi, 2013: 501).

Kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal sorumlulugun bir boyutudur ve
giiniimiizde bu kavramdan sikc¢a bahsedilmektedir. Sosyal sorumlulugun isletmelere
olan getirisini su sekilde siralayabiliriz (Argiiden, 2007: 40, Cerik ve Ozarslan, 2008:
590):

e Isletmelerin uzun vadede varligini devam ettirmesini saglamaktadir.
e Isletmeye rekabet iistiinliigii saglamaktadir.

e Yasal sorumlulugun yiikiimliiliklerinin olumsuz olabilecek etkilerini

bertaraf etmektedir.

e Isletmelerin tiiketiciler tarafindan bilinirligini artrmakta ve marka

imajina olumlu etki etmektedir.

e Isletme hisse degerleri artmakta ve hissedarlar arasinda aligveris

meydana getirmektedir.

e Motivasyon artirict 6zelligi ile isletmenin 6nemli ¢alisanlarini elinde

tutmasina yardimci olmaktadir.
e Isletmelerin marka degeri artmaktadur.

e Pazara yeni giren isletme icin avantaj saglamaktadir ve miisteri

bagliligini artirmaktadir.
e Isletmenin risk yonetimine daha hakim olmasini saglamaktadir.

e Isletmelerde verimlilik ve kalite artisin1 saglamaktadir.
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2.1.3 Tiiketim Anlayisinda Sosyal Sorumlu Edimler

Son yillarda ¢evre ve sosyal sorunlarin artmasi ile tiiketicilerin satin alma
aligkanliklar1 degismistir. Tiiketiciler ¢cevresel ve sosyal sorunlarla miicadele eden,
sorunlarin ¢oziimiine katkida bulunan isletmelere markalarini satin alarak destek
vermektedirler (Cifci ve Kocgak, 2008: 132). Tiiketiciler, ekonomik kaynaklara ve
insan kaynaklarina karsi isletmelerin sosyal sorumluluk anlayisi igerisinde hareket
etmelerini beklemektedirler. Tiiketiciler satin aldiklari iirlin veya hizmet ile
markalarin imajlarin1 da satin almaktadirlar. Marka tercihinde bulunan tiiketiciler
isletmelerin sosyal sorumlu faaliyette bulunup bulunmadiklarina dikkat emektedirler.
Sosyal sorumlu tiiketim anlayisina karsilik markalar bir¢ok sosyal sorumluluk

projesinde yer almaktadir (Lembet, 2006: 2).

2.1.3.1 Tiiketicilerin Sosyal Sorumluk Edimleri

Sosyal sorumlu tiiketiciler, satin alma tercihinde bulunurken iiriinlerin veya
hizmetlerin ¢evreye daha az zarar veren veya hi¢ zarar vermeyen markalara
yonelmektedirler. Sosyal sorumlu tiiketiciler marka tercihinde bulunurken kendi
isteklerinden ziyade Oncelikli olarak toplum ¢ikarmi dikkate almaktadirlar.
Tiiketimde bulunurken toplumsal sonuglar1 g6z Oniinde bulundurarak hareket
etmektedirler (Cifci ve Kocak, 2008: 133). Sosyal sorumlu tiiketici tiiketimde
bulunurken olumsuz davraniglardan uzak durmakta, olumlu davranislar sergilemeye
calismaktadir. Sosyal sorumlu tiiketicinin bilingli tiiketim davranislar1 su sekildedir
(Yiice, 2013: 277-278):

e Satin alma faaliyetinde bulunurken iirlinlin veya hizmetin kaliteli,

giivenilir, uygun fiyatli, saglikli olmasina 6zen gostermektedir.

e Tiiketici haklar1 konusunda bilingli, haklarina sahip ¢ikan, haklarini

savunan bir tutum igerisindedir.
e Giivenilir isletmeleri tercih etmektedir.

e Yaniltici, cezbedici, akil karistirict reklamlarin veya medyanin

etkisinde kalmadan tiikketim tercihinde bulunmaktadir.

e Tutumlu davranisiyla israftan ve savurganliktan ka¢inmaktadir.
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e Cevre bilinci ile dogaya zarar verebilecek her tiirlii hizmet ve iiriinden
sakinip ¢evreye zarar vermeyen veya en az zarar veren Urlnii tercih

etmektedir.

e Atmosfere, ekolojik sisteme zarar verecek kimyasal madde iceren

tirtinleri tiikketmemektedir.
e Ani satin alma faaliyetlerinde bulunmamaktadirlar.

e Enerji tiikketimini bilingli sekilde kullanmakta, gereksiz enerji tiikketimi

yapmamaktadirlar.

e Satin alacaklar1 iirlin veya hizmetin kalite ve standartlarina dikkat

etmektedirler.

e Tiiketim davranislarinda bulunurken mantikli ve sosyal agidan duyarl

karar vermektedirler.

2.1.3.2 Sosyal Sorumlu Olmayan Isletmelere Tiiketici Muhalefeti

Tiketiciler topluma aykir1 davranista bulunan veya cevreye dolayli, dolaysiz
zarart dokunan isletmelere karsi tepkisini Uriinii veya hizmeti satin almayarak
gostermektedirler (Hacioglu, Eren, Kurt ve Celikkan, 2013: 579). Milton Friedman’a
(1999: 6) gore boykot faaliyeti, boykot yapma diislincesinin yayilmasiyla baslayan

siiregtir.

2.2 MARKALARDA SOSYAL SORUMLULUK GIRIiSIMLERI

Sosyal sorumluluk kampanyalari, isletmelerin (markalarin) belli bir sosyal
amaca veya soruna yonelik olusturduklari, karsilikli ¢ikar iligskisine dayali stratejik

bir konumlandirma yontemidir (Yaman, 2003: 86).

2.2.1 Markalar icin Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Gerekliligi

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 isletmelerin reklammi yapmaktadir.
Isletmeler; markalarini tanitma, marka konumlandirma gibi faaliyetlerine ayirdiklari
maliyetin bir kismim1 veya tamamini sosyal sorumluluk kampanyalar1 ig¢in

kullandiklarinda hem topluma kars1 hem de kendileri i¢in yarar saglamaktadirlar
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(Tekin, 2006: 8). Tiketicinin marka bilinci ve marka baglilig artmaktadir.
Tiiketicinin marka tercihinde, sosyal sorumluluk kampanyalarina destek veren
isletmeler ilk siralarda yer almaktadir (Pringle ve Thompson, 2000: 3). Sosyal
sorumluluk kampanyalar1 isletmelerin ticari itibarini artirmakta, tiiketici algisin1 da
markaya karst kalici bir sekilde olumlu olarak etkilemektedir (Yalur, 2014: 9).
Sosyal sorumluluk kampanyalarina destek veren isletmeler, karliliklarinin artigini
saglamakta, markalarinin toplumsal imajimi gii¢clendirmekte, kalifiye ¢alisan bulma
kolaylig1 ve calisanlarin devamliligini saglamakta, markaya yatirimcilarin ilgisini
¢ekmektedirler (Gitizel, 2010: 62). Sosyal sorumluluk kampanyalar1 isletme
devamliligi, marka taninirligi, gliven duyulan marka haline gelme agisindan dnem

tasimaktadir.

2.2.2 Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 Diizenleyen Markalar

Isletmeler markalarmi tanitmak, tiiketici hafizasinda yer edindirmek ve marka
lehine olan sebeplerden otiirii konumlandirma c¢alismalarini sosyal sorumluluk
kampanyalarini ile yapmay1 tercih etmektedirler. Giiniimiizde bir¢ok marka sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenlemekte veya var olan sosyal sorumluluk
kampanyalarina katilim saglamaktadirlar. Sosyal sorumluluk kampanyalarini yapan
isletmelere Ornek olarak Ciragan Palace Kempinski, Apple, Vodafone, Sabanci

Universitesi, askidanevar.com markalarini verilebilir.

Ciragan Palace Kempinski

Ciragan Palaca Kempinski Istanbul, aile i¢i siddete maruz kalip Mor Cati
Kadin Siginag1 Vakfi’nda koruma altina alinan kadinlarla ¢ocuklarini 2009 yilindan
beri haftada iki kez diizenli olarak yiyecek bagisinda bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
caliganlar1 tarafindan kullanilmayan iyi durumdaki giysileri toplayip Besiktas
Belediyesi, Dariilaceze gibi kurumlar araciligiyla ihtiyag¢ sahiplerine ulagtirmaktadir.
Ayrica Kizilay’a senelik maddi yardimda bulunmaktadir. Artik yiyeceklerle ilgili de
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen Kempinski, artik yiyecekleri diizenli bir
sekilde Hasdal Hayvan Barinagi’na vermektedir (Ciragan Palace Kempinski, erigim

tarihi: 10.04.2015).
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Apple

Apple 2014 yilmin Aralik aymda AIDS giinii i¢in sosyal sorumluluk
kampanyasi1 diizenleyerek App Store’de satilan 25 uygulamadan elde edilen geliri
AIDS hastaligimin arastirilmasi1 ve ¢6ziim gelistirilmesi tlizerine Global Fund'a

bagislamistir (Apple, erisim tarihi: 23.03.2015).

Vodafone

Vodafone “Diisler Akademisi” projesiyle engellilere katilabilecekleri kiiltiir ve
sanatsal etkinlikler diizenlemektedir. Besiktas Belediyesi, Atasehir Belediyesi,
Kadikoy Belediyesi projenin stratejik-kurumsal partneri ve uygulama ortaklar1 olarak
sosyal sorumluluk projesine destek vermektedirler (Vodafone, erisim tarihi:
18.04.2015).

Sabanci Universitesi

Sabanc1 Universitesi birgok sosyal sorumluluk kampanyas:1 diizenlemektedir.
Bu kampanyalardan gilincel olan1 “Goérme Engelliler icin Sesli Kitap Okuma
Projesi”dir. Sesli kitap uygulamasi ile Sabanci Universitesi, goniillii olarak sesli kitap
kaydi yapmak isteyen ¢alisanlarina, kitap kaydi olusturmadan 6nce “Okuma, Ses ve
Nefes Teknikleri” egitimi vermektedir. Olusturulan kitap kayitlar1 Bogazici
Universitesi GETEM aracihig: ile gérme engellilere teslim edilmektedir (Sabanci
Universitesi, erisim tarihi: 12.04.2015).

2.2.3 Zincir Restoran Markalarimin Sosyal Sorumluluk Kampanyalar

Yiyecek-igecek isletmelerinde biiyiik dl¢iide pazarlamaya dayali bir yonetim
bulunmaktadir (Boliikoglu ve Tiirksoy, 2001: 23). Gelismekte olan yiyecek igcecek
sektorii tiiketiciler i¢in genis bir yelpaze olusturmaktadir. Tiiketici, seceneginin fazla
oldugu restoran markalar1 arasindan aklinda en ¢ok yer eden markalart tercih
etmektedirler. Isletmeler marka konumlandirma faaliyetleriyle tiiketicilerin
zihinlerinde olumlu marka algis1 olusturmaktadirlar. Toplumsal fayda saglayarak

marka konumlandirma yapan zincir restoran isletmeleri sosyal sorumluluk
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kampanyalarint tercih etmekte, reklam ve tanmitima ayiracaklari biitceyi sosyal

sorumluluk kampanyalari i¢in kullanarak ¢ift tarafli fayda saglamaktadirlar.

2.2.3.1 Zincir Restoran Markalarinin Sosyal Sorumluluk Kampanyalarina

Ornekler

Hacioglu Restoranlari

Hacioglu Restoranlari, 1965 yilinda Tiirk sermayesi ile Bursa’da hizmet
vermeye baslamistir. Tiirkiye’de 11 farkli ilde bir¢ok restoran zinciri bulunmaktadir.
Cesitli sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen restoran markalarindan biri olan
Hacioglu Restoranlari, Diinya Engelliler Giinii’nde engelli ¢ocuklar ile ailelerini
restoranlarinda agirlamiglar ve eglence merkezinde engelli ¢ocuklar ile ailelerine
yonelik etkinlik diizenlemislerdir. Kiiltiir ve sanat etkinlikleri alaninda da engelli
cocuklara yonelik 23 Nisan Resim Yarigsmasi yapilmistir. Ayrica Yaslilar Haftasi’nda

huzurevinde bulunan yaslilara, restoranlarinda yiyecek i¢ecek hizmeti sunmuslardir.

(Hacioglu Restoranlari, erigim tarihi: 15.05.2015).

TAB Gida

TAB Gida bir¢ok zincir restoran markasini bilinyesinde barindirmaktadir.
Sbarro, Popeyes, Arby’s, Burger King markalarinin yanina kendi markasi olan Usta
Donerci’yi eklemistir. Birgok zincir restoran isleten TAB Gida 6zellikle geng kitleyi
hedef alarak sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenlemektedir. Genglerin saglikli
gelisimine katki saglamak, spora tesvik etmek ve basketbolu sevdirmek i¢in TAB
Gida, Burger King markasiyla Hoopfest organizasyonunu diizenlemistir (TAB gida,

erisim tarihi: 10.04.2015).

Panera Cares

Panera Cares restoranin, Amerika Birlesik Devletlerinde 4 tane zincir restorani
bulunmaktadir. Panera Cares restoranlar1 “paying it forward” sloganiyla kar amaci
olmayan bir isletme olarak hizmet vermektedir. Miisterileri gelen hesabi istedikleri

miktarda O6deyebilmektedirler. Ayrica isletme miisterilerinin {icretsiz bir sekilde
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hizmet almasina da firsat vermektedir. Isletmenin sosyal sorumluluk kampanyasini
gerceklestirmedeki amaci ekonomik gilicii yetersiz olan misterilerin  diger
miisterilerle birlikte rahatlikla yemek yiyebilmelerini saglamaktir (Panera Cares,
erisim tarihi: 10.04.2015).

Meram Cafe Restoran Catering

Meram restoran zincirleri ilk restoranint Amsterdam’da alkolsiiz aile restorani
konseptiyle agmistir. Restoran zinciri, yurtdisindaki alti subesi ile Tiirk mutfagin
miisterilerine sunmaktadir. Cok sayida sosyal sorumluluk kampanyasimna katkida
bulunan Meram Restoran, sosyal yardimlari kurumsal hale getirmek i¢in “Meram
Dostlar1 Dernegi’ni kurmustur. Restoran, Miisliiman yardim kuruluglarina katkida
bulunmaktadir. Ayrica Tirkiye’de kimsesi olmayan yardima muhtag¢ kisilere de

yardim etmektedirler (Meram Cafe Restoran Catering, erisim tarihi: 10.04.2015).
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UCUNCU BOLUM

MARKA KONUMLANDIRMADA SOSYAL SORUMLULUK
KAMPANYALARININ ETKIiSiNi BELIRLEMEYE YONELIK
BiR UYGULAMA

3.1 CALISMANIN AMACI VE GEREKLILIiGi

Gilinlimiizde markalar, tiiketici satin alma tercihlerinin ¢evreye duyarli ve
sosyal problemlerin ¢6ziimiine katki saglamaya yonelik olarak degismesi sonucunda
pazarlama yontemlerini buna gore farklilagtirmaktadirlar. Sosyal sorumluluk ise
markalarin tiiketicileri iizerinde duygusal iligki kurarak marka sadakati olusturmay:
hedef alan rekabet iistiinliigli saglamay1 amaclayan konumlandirma stratejisidir. Bu
stratejiyi, bilingli olarak kullanan markalar reklamlarinda diizenledikleri sosyal

sorumluluk kampanyalarin1 6n plana ¢ikartmaktadir.

Aragtirmanin temel amaci, Istanbul’da faaliyet gosteren zincir restoran
markalarmin  konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkisini
inceleyerek ilgili alandaki bilgi birikimine katki saglamaktir. Toplumsal ve ¢evresel
sorunlara karsi kayitsiz kalmamasi beklenen zincir restoran markalarinin sosyal
sorumluluk faaliyetlerini bir pazarlama stratejisi haline getirerek tiiketicilerin
hafizasinda nasil yer edindikleri Slgiilmeye c¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
yazin taramasi yapilarak marka konumlandirma ve sosyal sorumluluk kampanyalar
hakkinda bilgi toplanmustir. Arastirma igin gereksinim duyulan veriler Istanbul
ilindeki zincir restoranlar: tercih eden yerli tiiketiciler iizerinde ankete dayali bir alan
arastirmasi yapilarak derlenmistir. Arastirmada Istanbul ilindeki zincir restoranlari

tercih eden tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincine ne 6l¢iide sahip olduklari,



sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir yiyecek igecek islemelerini tercih

edip etmedikleri ve bu markalar1 zihinlerinde nasil canlandirdiklari tespit edilmistir.

Otel isletmelerinde sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik bir¢ok akademik
calisma olsa da restoran igletmelerinde sosyal sorumluluk ve sosyal sorumlulugun
marka - marka konumlandirma {izerine etkisi ile ilgili yapilmis ¢alismalarin eksikligi
dikkat ¢ekmektedir. Sektorel ve akademik olarak sosyal sorumlulugun marka
konumlandirmadaki etkisine ¢ok fazla deginilmemis olmasindan Gtiirii, yapilan bu
calisma ile bu yonde bir ilginin artmasina calismanin katki saglayacagi

diistinilmiistiir.

3.2 CALISMANIN KAPSAMI

Arastirma, marka konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin
etkisini belirlemeye yoneliktir. Bu anlamda arastirma i¢in gereksinim duyulan veriler
Istanbul ilindeki zincir restoranlari tercih eden yerli tiiketiciler iizerinde ankete dayali
bir alan arastirmasi yapilarak derlenmistir. Istanbul ilinin Besiktas, Esenyurt,
Uskiidar, Giingdren ve Bakirkdy ilgelerinden toplam 400 adet zincir restoran
miisterilerinin goriisii anket ydntemiyle toplanmustir. Arastirmanin Istanbul ilinde
yapilmasinin nedeni, zincir restoranlarin bu ilde yaygin olarak bulunmasi ve bu
dogrultuda uygulama yapilan zincir restoranlari tercih eden yerli tiiketicilere

ulagilabilirligin kolay olmasidir.

3.3 CALISMANIN METODOLOJiSi VE KISITLARI

Anketin uygulandig1 hedef kitle Istanbul ilindeki zincir restoranlar: tercih eden
yerli tiiketiciler olmasi nedeniyle daha fazla katilimciya ulagsmak igin farkli
destinasyonlarda yapilmasi zaman ve maliyet kisitt olarak onemli bir engel teskil
etmektedir. Restoran markalar1 zincir isletmeler halinde, pek ¢ok sayida, ayni
destinasyon igerisinde ve/veya farkli destinasyonlarda faaliyet gostermektedirler.
Katilimeilarin farkli destinasyonlarda ayni zincir restoran markasmi tercih edip
etmediklerine yonelik arastirma, sosyal sorumluluk kampanyalarinin marka
konumlandirma iizerine etkisini ortaya koyabilmektedir. Katilimcilarin anketi

restoranda doldurmaktan kaginmalari arastirmaya dnemli bir kisit getirmistir.
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Aragtirma i¢in gerekli verileri toplama araci olarak anket tekniginden
yararlanilmistir. S6z konusu anket hazirlanirken yurt icinde yapilan ¢alisma Giilnur
Karakas Tandogan’in (2009), “Otel Markalarinin Konumlandirilmasinda Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarmin Etkisi” ¢alismasinin anket formundan yararlanilarak
olusturulmus, derlenen soru formu Izmir Katip Celebi Universitesi’ndeki kendi
alaninda uzman {¢ akademisyen tarafindan diizenlenmistir. Ankette olmasi
muhtemel hatalardan kag¢inmak amaciyla 2015 yilinin Subat ayinda Besiktas,
Esenyurt, Uskiidar, Giingoren ve Bakirkdy ilgelerinin her birinde 10’ar zincir
restoran miisterisi iizerinde Ontest yapilmustir. Ontest neticesi degerlendirilerek,
arastirma sorularinin aragtirmanin amacini yansitacak sekilde gegerli ve etkin oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ontest uygulamasindan gegen anket formlar1 2015 yilmin Mart -
Nisan aylar1 arasinda Besiktas, Esenyurt, Uskiidar, Giingdren ve Bakirkdy ilgelerinde
arastirmact  tarafindan  zincir restoran miisterilerine  dagitilmig, formlar
doldurulduktan sonra arastirmaci tarafindan toplanmistir. Her ilgede 80 adet anket
formu zincir restoran miisterilerine doldurtulmustur. Istanbul ilinin Besiktas,
Esenyurt, Uskiidar, Giingdéren ve Bakirkdy ilgelerinden toplam 400 adet zincir

restoran miisterilerinin goriisii anket yontemiyle toplanmaistir.

Anket besli likert 6l¢egine gore hazirlanmistir. Birinci boliimde hazirlanan 47
ifade i¢in anket katilimcilarindan 1 ile 5 arasinda katilma derecelerini gosteren (1 =
Kesinlikle katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Kararsizim, 4 = Katiliyorum, 5 =
Kesinlikle Katiliyorum) seceneklerden kendilerine uygun secenegi isaretlemeleri
istenmistir. Ikinci boliim, katilimcinin restoran markalarini tercih etmesinde etkili
olan faktorleri tespit etmeye yoneliktir. Ugilincii boliim; katilimcinin, restoran
markalarindan sosyal sorumluluk kampanyalarmi daha c¢ok hangi alanda
diizenlenmelerini bekledigini ortaya ¢ikartmaya yoneliktir. Ikinci ve iigiincii boliimde
uygun yerlerin (1 = En Az, 2 = Az, 3 = Orta, 4 = Cok, 5 = En Cok) isaretlenerek
belirtilmesi  istenmistir. Son boélimde ise katilimcilarin  sosyo-demografik
ozelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, meslek, haneye giren aylik
gelir) yonelik sorulara yer verilmistir. Anket yerli zincir restoran miisterilerine

yonelik olarak hazirlanmistir.
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3.4 ANA KUTLE VE ORNEKLEM

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul ilindeki zincir restoranlari tercih eden yerli
tiikketiciler olusturmaktadir. Kiiltir ve Turizm Bakanligi’ndan alinan Istanbul ili
zincir restoran sayisi ve adreslerine istinaden uzman goriisii alinip 6rneklemin kitleyi
temsil etmesi i¢in Istanbul ilinde farkli demografik yapilara sahip bes ayri semt
secilmistir. Istanbul ilinin Besiktas, Esenyurt, Uskiidar, Giingdren ve Bakirkdy
ilgelerindeki zincir restoran miisterilerinin goriisii anket yontemiyle toplanmustir.
Ornek grubunun vyeterli oldugu ve kitleyi anlamli bir sekilde temsil ettigi
varsayllmustir. 2015 yilinin Nisan ve Mayis aylarinda Istanbul ili zincir restoran
misterilerine anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Kolayda ornekleme yontemine
gore Istanbul ilinde 400 zincir restoran miisterisi iizerinde, yiiz yiize goriisme

yapilarak gergeklestirilmistir.

3.5 CALISMANIN iSTATIKSEL YONTEMI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmada IBM SPSS 20 paket programi kullanilarak; veri girisi islemi
yapilmig, veriler derlenmis, veri Olgekleri smiflanmis, kirli veriler temizlenmis,
istatistiksel analize uygun hale getirilmistir. Orneklem grubuna ait veri oncelikli
olarak giivenirlilik analizi siirecinden gecilerek gerekli diizeltmeler yapilmis ve
raporlanmistir. ikinci asamada faktdr analizi ile faktorler belirlenmis giiclii faktorler
gruplar halinde analize sokulmustur. Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk
normallik anlamlilik analizleri ile verinin parametrik ve parametrik olmayan durumu
incelenmis veri parametrik varsayimlari saglamasi sebebiyle parametrik test
yontemleri ile analizlere devam edilmistir. Sosyo-demografik degiskenlerin dagilimi
gerekli analizler ile raporlanmistir. Hipotezlere ait degiskenler arasi iliskilerin analizi
ve incelenmesi icin betimleyici istatistik analizleri, ¢capraz tablo analizi, t-test analizi

testi, anova F testi (varyans analizi), korelasyon analizi uygulanmuistir.

H1: Tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyo-demografik o6zellikleri

arasinda iliski bulunmaktadir.

H2: Tiketicilerin sosyal tercihleri ile sosyo-demografik ozellikleri arasinda

iliski bulunmaktadir.
H3: Tiketicilerin sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran
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markalarina bakis acilar1 ile sosyo-demografik ozellikleri arasinda iliski

bulunmaktadir.

H4: Tiketicilerin sosyal tercihleri ile sosyal sorumluluk bilinci arasinda iligki

bulunmaktadir.

H5: Tiiketicilerin sosyal sorumluluk diizenleyen zincir restoran markalarina

bakis agilari ile sosyal sorumluluk bilinci arasinda iliski bulunmaktadir.

H6: Tiiketicilerin sosyal sorumluluk diizenleyen zincir restoran markalarina

bakis agilari ile sosyal tercihleri arasinda iliski bulunmaktadir.

3.6 CALISMA ANKETININ GUVENILIRLIiGi

Glivenilirlik analizi, hali hazirda kararlastirilmis 6lgek cesidine gore derlenmis
anket calismasina verilmis olan cevaplarin i¢ tutarliligini 6lgmektedir. Glivenirlilik
analizi, sorularin birbirleri ile yakiliklarinin derecesini ortaya koymak igin
yaptlmaktadir. Bu analizi yaparken Onemli noktalardan birini Cronbach’s
Alpha degeri olusturmaktadir (Altunigik vd., 2012: 124-126).

Bu deger:
. 0,00 < a < 0,40 ise olgcek giivenilir degil
. 0,40 < 0. < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirlikte
. 0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukea giivenilir
o 0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek giivenilirlikte

olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 2: Genel Giivenilirlik Analizi

Cronbach a Degeri Degisken Sayisi
0,944 70

Sosyo-demografik degiskenler haricinde likert 6lgekli sorular igin yapilmis
olan Giivenirlilik Analizi neticesinde Cronbach o degeri 0,944 degerindedir.

Sorularin i¢ tutarligi cok yiiksek seviyededir.
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3.7 CALISMA VERILERININ ANALIZI

Verilerin normal dagilip dagilmadigi Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk
normallik testleri ile kontrol edilmektedir. Calismada verilerin istatistiksel analiz
asamalarinin belirlenmesi maksadiyla Oncelikli olarak Kolmogorov Smirnov ve
Shapiro Wilk normallik testleri yapilmistir. Kolmogorov Smirnov ve Shapiro Wilk
normallik anlamlilik degeri p>0,05 c¢ikmasi sebebiyle verilerin normal dagildig
sonucuna varilmistir. Normal dagilim gosteren verilere parametrik test analizleri

uygulanmustir.
3.8 CALISMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESi

3.8.1 Tiiketicilerin Sosyo-demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Tablo 3: Tiiketicilerin Cinsiyetlere Gére Dagilim

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%0)
Erkek 188 47
Kadin 212 53

Aragtirma grubuna ait cinsiyet dagilimi1 Tablo 3’te raporlanmistir. Katilimcilarin

% 47’si erkeklerden, % 53’1 kadinlardan olusmaktadir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Yasa Gore Dagilim

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%0)
20-25 yas arasi 108 27,0

26-30 yas arasi 100 25,0

31-36 yas arasi 104 26,0

37-40 yas arasi 44 11,0

41-45 yas arasi 20 5,0

46-50 yas arasi 12 3,0

51 ve istil yas 12 3,0

Aragtirma grubuna ait yas dagilimi Tablo 4’te raporlanmistir. Orneklem

grubunun %27’si 20 ile 25 yas arasinda, %251 26 ile 30 yas arasinda, %26’s1 31 ile
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36 yas arasinda, %11°1 37 ile 40 yas arasinda, %5°1 41 ile 45 yas arasinda, %3’ 46 ile
50 yas arasinda, diger %3’ii de 51 yas ve iizerindedir. Orneklem grubunun en

kalabalik yas araligin1 %27°1lik oranla 20 - 25 yas araligi olusturmaktadr.

Tablo 5: Tiiketicilerin Medeni Duruma Gére Dagihim

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%0)
Evli 128 32,0
Bekar 272 68,0

Katilimcilarin  medeni duruma gore dagilimi Tablo 5°te raporlanmistir.

“Orneklem grubunun %32’si evlilerden, %681 bekarlardan olusmaktadir.”

Tablo 6: Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimi

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%0)
Tlkokul 12 3,0
Ortaokul 16 4,0

Lise ve Dengi 104 26,0
Universite 212 53,0
Lisansiistii 56 14,0

Orneklem grubuna ait katilmcilarin egitim diizeyleri raporu Tablo 6’da
listelenmistir. “Katilimcilarin; %31 ilkokul, %4’ti ortaokul, %26°s1 lise ve dengi

okul, %531 tiniversite, %14’ lisansiistii mezunlarindan olugsmaktadir.”
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Tablo 7: Tiiketicilerin Hane Gelir Durumlarina Gére Dagilim

Degiskenler Frekans (n) | Yiizde (%0)
1000 TL ve alt1 hane gelir 44 11,0
1001-2500 TL arast hane gelir 68 17,0
2501-4000 TL aras1 hane gelir 108 27,0
4001-5500 TL aras1 hane gelir 104 26,0
5501 TL ve iizeri hane gelir 76 19,0

Ormeklem grubunun gelir durumuna gore dagilimlar1 Tablo 7°de raporlanmustir.
“Katilimeilarin %26’smim 4001 TL ile 5500 TL aras1 hane gelirine sahip, %27’sinin
2501 TL ile 4000 TL arasi hane gelirine sahip, %19’unun 5501 TL ve iizeri hane
gelirine sahip, %17’sinin 1001 TL ile 2500 TL aras1 hane gelirine sahip, %11 nin de
1000 TL ve alt1 hane gelirine sahip oldugu goriilmiistiir.”
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3.8.2 Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci Tle Tlgili Bulgular

Tablo 8: Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci

TEPKILER
«
s |t . | £
25| 5 | E S | of |5|E
x =z = N s ~ 3 S| a
iFADELER ZE | E & = 2 |23
8 = = 5 = 8 = = %
X 4 X X N X 4 E|z
nfw nfw|[nfw|n]w|[n]w|Z|Z
[Aligverislerimde genellikle ¢evreye zarar
\vermeyen restoranlari tercih ederim. 32180 164/16,0148|12,0/ 168 |42,0| 88 | 22,0/3,54 1,226
Her restoran markasinin ¢evreye karst bir 40|10,0(48|12,0|24| 6,0 | 144 |36,0| 144 |36,0|3,76 [1,327
sorumlulugu olduguna inanirim.
[Her restoran markasimin topluma kars1 bir
sorumlulugu olduguna inanirim. 28| 7,0 |48(12,0(72|18,0| 148 |37,0| 104 |26,0 | 3,63 [1,195
Sosyal konularda sorumluluk sahibi olmayan 46115 o 84|10 |32| 8,0 | 152 |38,0| 84 |21,0(3,35 1,344
restoranlarin boykot edilmesine destek veririm.
Gevresel konularda sorumluluk sahibi olmayan | 4g1 15 5195 123 0{32| 8,0 | 152 |38,0| 76 |19,0|3,29 1,336
restoranlarin boykot edilmesine destek veririm.
[Restoranlarin doga ve ¢evreye zarar vermeden
faaliyette bulunmalari, sosyal sorumluluklarin  [56|14,0 [100| 25,0 |{44|11,0| 136 |34,0| 64 |16,0|3,13 (1,338
yerine getirilmesi acgisindan yeterlidir.
Sosyal konularda etik ilkelerini yayinlayan
restoranlarda yiyecek i¢ecek ihtiyacimi 241 6,0 156|14,0(44|11,0|188 |47,0| 88 [22,0|3,65 1,149
karsilamay: tercih ederim.
Cevresel konularda etik ilkelerini yaymlayan
restoranlarda yiyecek icecek ihtiyacimi 20| 5,0 |52|13,0(32| 8,0 | 216 |54,0| 80 |20,0|3,71 (1,085
kargilamayi tercih ederim.
Restorz}nlarm 1Q1ndebqlunduk1ar1ﬁ21kse1 32|80 |32| 80 32| 8,0 | 136 |34,0| 168 |42,0|3.94 1,246
cevreyi bozmalari, beni rahatsiz eder.
Restoranlarin 1(;1ndebu.lunduklarlkulturel 40[10,0(28| 7.0 |24 6,0 | 152 [38,0| 156 |39.0|3,80 1,278
dokuyu bozmalari, beni rahatsiz eder.
Restoranlarin, galisanlarinin haklarina 28| 7,0 |36|9,0 |60|15,0| 144 [36,0{ 132 |33,0(3,79[1,200
oosterdikleri saygiya dikkat ederim.
Restoranlarin, enerji tasarrufunu saglayici
faaliyetler uygulayip uygulamadigma dikkat 60(15,0|80(20,0 {100,25,0 | 116 {29,0| 44 |11,0{3,01 1,243
ederim.
Restoranlarin atik yonetimi konusundaki 40(10,0(60 (15,0 [10426,0| 136 |34,0| 60 |15,0{3,29[1,192
uygulamalarina dikkat ederim.
Restoranlarin, sosyal sorunlarla ilgilenen
kurulusglarla etkilesim i¢inde bulunmasini 40(10,0(32| 8,0 |76(19,0| 172 {43,0| 80 |20,0|3,551,192
isterim.
Restoranlarin, ¢evresel sorunlarla ilgilenen
kuruluslarla etkilesim iginde bulunmasini 44111,0(40/10,0(48| 120|192 {48,0| 76 [19,0|3,54 1,226
isterim.
Restoran isletmelerinin sosyal sorumluluk
konusunda yeterli ¢abay1 gosterdiklerini 40(10,0(64]16,0(36| 9,0 | 156 {39,0| 104 |26,0|3,55 (1,306
diistinmiiyorum.

Orneklem grubunun sosyal sorumluluk bilinglerinin diizeyini ortaya koymak

amaciyla Tablo 8’deki 16 ifade ankette yer almaktadir. Genel olarak katilimcilarin

zincir restoran markalarim1 degerlendirirken, ortalamanmn {izerinde bir sosyal
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sorumluluk bilinciyle hareket ettikleri goriilmektedir. “Ozellikle; restoranlarin iginde
bulunduklar fiziksel ¢evreyi bozmalart beni rahatsiz eder (Aritmetik Ortalama A.O.:
-3.94), restoranlarin i¢inde bulunduklar kiiltiirel dokuyu bozmalar1 beni rahatsiz eder
(A.O.: 3,89), restoranlarin, ¢alisanlarinin haklarina gosterdikleri saygiya dikkat
ederim (A.O.: 3,79), her restoran markasinin ¢evreye karsi bir sorumlulugu olduguna

inanirim (A.O.: 3,76) ifadeleri yiiksek oranda ¢ikmustir.”

“Katilimcilarin en az sosyal sorumluluk bilincine sahip olduklar1 konulardan
biri 3,01 aritmetik ortalama ile restoranlarin, enerji tasarrufunu saglayici faaliyetler
uygulayip uygulamadigina dikkat etme durumudur. Katilimcilar; restoranlarin, doga
ve g¢evreye zarar vermeden faaliyette bulunmalari, sosyal sorumluluklarini yerine
getirmeleri acisindan yeterli olma durumu ile (A.O.: 3,13); restoranlarin enerji
tasarrufunu  saglayici  faaliyetlerde bulunup bulunmadiklarindan daha ¢ok

ilgilendikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.”

“Cevresel konularda etik ilkelerini yaymlayan restoranlarda yiyecek igecek
thtiyactmi1  karsilamay1 tercih etme istegi %54’°liikk bir oranla zincir restoran

miisterilerinin baskin bir egilimi oldugu sonucu ¢ikmaktadir.”

“Analiz sonucunda ortaya ¢ikarilan 6nemli sonug¢lardan biri de katilimeilarin
%38’inin sosyal agidan sorumsuz davranan restoranlarin boykot edilmesine destek

verme konusunda hem fikir olmalaridir.”

Miisterilerin; restoranlarin, ¢evresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla etkilesim
icinde bulunmasini isteme durumlar yine ayr1 dnem arz eden egilimlerden biridir.

“Katilimeilar bu hususta %48°lik bir fikir birligi olusturmuslardir.”

“Sosyal konularda etik ilkelerini yayinlayan restoranlarda yiyecek igecek
thtiyacin1 karsilamay1 tercih etme egilimi, cevresel konularda etik ilkelerini
yayinlayan restoranlarda yiyecek igecek ihtiya¢ karsilamayi tercih etme istegi kadar
yogun olmasa da %47’lik bir kisimda goriilmektedir.” Restoranlarin c¢evresel

konularda etik ilkelerini yayimlamalari miisteriler i¢in 6nemli bir kriterdir.

“Miisterilerin %42’lik katilimla cevreye zarar vermeyen restoranlari tercih

etmesi de 6nemli sonuglardan biridir.”
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3.8.3 Tiiketicilerin Sosyal Tercihleri le Tlgili Bulgular

Tablo 9: Tiiketicilerin Sosyal Tercihleri

TEPKILER
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Restoranlarin, ¢gevre tizerindeki etkileri konusunda
bilingli davranmasi, beni onun markasini satin 36| 9,076(19,0/24| 6,0 (132/33,0(132/33,0|3,62|1,354
almaya tesvik eder.
Restoranlarin, toplum tizerindeki etkileri konusunda
bilingli davranmasi, beni onun markasini satin 40110,0192(23,0|24| 6,0 [128/32,0(116/29,0|3,47|1,381
almaya tegvik eder.
Restoran markalarini satin alirken, sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenleyip 64 (16,0 (104| 26,0 (60|15,0120{30,0|52{13,0|2,98 (1,318
diizenlemedikleriyle ilgilenmem.
'Yemek yerken, ¢evresel konular hakkinda endige
duymaktan ziyade, yemegin tadina varmak ve giizel |60 |15,0 (48|12,0(92|23,0(112(28,0|88|22,0 (3,30 |1,345
vakit gecirmek isterim.
'Yemek yerken, sosyal konular hakkinda endise
duymaktan ziyade, yemegin tadina varmak ve giizel |56 | 14,0 |52 13,0 |96 | 24,0 [104| 26,0 (92|23,0 [ 3,31 {1,339
vakit gegirmek isterim.
Onem verdigim bir sosyal amact desteklemek igin | 49115 164 |16,0|64 16,0 [148/37,0| 76 19,0 3,35 [1,200
restoran tercihimi degistirebilirim.
Sosyal kon}ﬂara duyarli restoran markalari i¢in daha 112128,0 40| 10,0 |96 | 24,0 |96 | 24,0 |56 | 14,0 | 2,86 1,421
fazla para 6demeye hazirim.
Cevreselkonuléraduyarh restoran markalari igin 112128.0 (52 |13.0 |88 |22,0(84 | 21,0 [64|16,0| 2,84 |1, 448
daha fazla para 6demeye hazirim.
Fiyat1 ve kalitesi ayni ise, ¢evresel konulara duyarl
restoran markasini satin almayi tercih ederim. 36190128 7,0 128 7,0 156/39,0 15238,0 3,90 1,243
Fiyat1 ve kalitesi ayni ise, sosyal ko.nulara.duyarh 28| 7.0 |20 5,0 |44 |11,0 1140| 35,0 [168| 42,0 | 4,00 [1,172
restoran markasini satin almay tercih ederim.
Sosyal konulara duyarl olmasi nedeniyle, aym 20| 5,0 |44|11,0|40|10,0 1144] 36,0 [152/ 38,0 [3,91 [1,173
restoran markasini tekrar tercih ederim.
Cevresel konulara duyarli olma51 nec}ienlyle, ayni 20| 5.0 [40/10,0(36| 9.0 [16842,0 13634.0 3,90 |1,133
restoran markasini tekrar tercih ederim.
Her harcamamda bedava bir {iriin ya da hizmet
veren promosyonlardan ziyade, sosyal bir 36/ 9,0 [60]15,0|76|19,0 [128]32,0 [100] 25,0 | 3,49 [1,267
organizasyona bagis yapan promosyonlari tercih
ederim.

Zincir restoran markalarinin sosyal sorumluluk kampanyasi diizenlemelerinin,

miisterilerin tercihlerinde ne kadar etkili oldugunu gormek i¢in katilimcilara Tablo

9’daki 13 adet ifade yoneltilmistir. Anketin bu boliimiinde aritmetik ortalamanin ¢ok

yiiksek oldugundan bahsedemeyiz. Belirli ifadelerin ¢ok degerli oldugu goriilmiistiir.
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“Miisterilerin yiiksek katilimla (A.O.: -4,00) fiyat1 ve kalitesi ayn1 olan, sosyal
konulara duyarli restoran markalarini tercih ettigi goriilmektedir. Sosyal konulara
duyarli restoranlar tercih eden miisteri oran1 %77 dir. Miisterilerin sosyal konulara
duyarli olmasi nedeniyle, ayni restoran markasini tekrar tercih egilimi (A.O.: 3,91)
seviyesi oldukca yiiksektir.” Buradan ¢ikacak sonugla, miisterilerin marka
sadakatinde sosyal konulara duyarli olmasi nedeniyle devam ettigini goriilmektedir.
Miisterilerin marka sadakati gosterme kriterine katilimcilar agisindan restoranlarin
sosyal konulara duyarli olmast nedeni %74 bir oranla beyan edilmistir. Bu olduk¢a

onemli bir bulgudur.

“Onemli ¢ikan sonuglardan biri de; ¢evresel konulara duyarli olmas1 nedeniyle,
ayni restoran markasinin tekrar tercih edilmesi ile fiyati ve kalitesi ayni ise ¢evresel
konulara duyarli restoran markasmin tercihi egilimleri ayni oranla (A.O.: 3,90)

yiiksektir.”

“Restoranlarin, ¢evre iizerindeki etkileri konusunda bilingli davranmasi, beni
onun markasini satin almaya tesvik eder” goriisii yine yiiksek katilimli (A.O.: 3,62)
ifadelerdendir. “Katilimcilar %66’lik bir katilimla restoranlarin, ¢evre iizerindeki
etkileri konusunda bilin¢li davranmasi marka bagliligi hususunda tesvik edici bir
etkiye sahip oldugunu beyan etmislerdir.” Buradan ¢ikacak sonucla; zincir
restoranlarin, miisteri sadakatini korumalar1 agisindan c¢evre iizerindeki etkileri

konusunda bilingli davranmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

“Cevresel konulara duyarli restoran markalar1 i¢in daha fazla para 6deme
ifadesine oOrneklem grubunun en disiik katilimla (A.O.: 2,84) tepki verdigi
goriilmiistiir.” Misterilerin ¢evresel konulara ve sosyal konulara duyarh restoranlar
i¢cin daha fazla para 6deme egilimde olmadig1 anlasilmaktadir. Miisteriler cevresel ve
sosyal duyarliligit olan restoranlar1 daha fazla para O6demeden tercih etme
egilimindedir. Sosyal ve ¢evresel sorumluluk, restoranlar i¢in ayni parasal diizeyde

tercih sebebidir diyebiliriz.
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3.8.4 Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Tiiketicilerin Zincir Restoran

Markasini Degerlendirmelerindeki Etkisine Yonelik Bulgular

Tablo 10: Sesyal Sorumluluk Kampanyalarimin Tiiketicilerin Zincir Restoran Markasini

Degerlendirmelerindeki Etkisi ile ilgili Bulgular

TEPKILER
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Sosyal sorumluluk kampanyas yiiriiten restoranlar
hakkinda daha pozitif bir imaja sahibim. 36| 9,0 |64(16,0(48|12,0 (148 37,0 [100| 25,0 | 3,56 [1,297
Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten bir restoran
markasi satin aldigimda, kampanyaya destek 16| 4,0 |36 9,0 |36 9,0 [172/43,0 (136|34,0|3,97 {1,096
verdigim i¢in mutlu olurum.
Sosyal sorumluluk kampanyalar: yiiriiten restoran | 5 | g ) |56 1140 |56 (14,0 144| 36,0 1108 27,0 | 3,63 [1,269
markalarini, ¢cevremdeki insanlara tavsiye ederim.
Sosyal sorumluluk kampanyast yiiriiten restoranlara | 5| 5 o |6 |15,0|92 23,0 [13233,0 [92[23,0|3,57 [1,174
daha ¢ok giivenirim.
Sosya.l.sorumlulukkampanyas1 yiiriiten restoranlar 40|10,0|52|13,0(60 | 15,0 1120 30,0 .24 31,0 | 3,62 1,339
daha itibarlidir.
Sosygl sorumluluk kampanyasi yiirliten restoranlar 40|10,0|72|18,0 |48 |12,0 1140 35,0 |96 | 24,0 | 3,48 1,329
daha insancildir.
Restoran igletmelerinin sosyal sorumluluk 80(20,0(96|24,0(76 |19.0|64 |16,0 |84 21,0 | 2,94 1,434
kampanyas yiiriitmesini samimi bulmuyorum.
Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten restoranlar 28| 7.0 |72]18,0 136|34.0 |56 | 14,0 [108| 27,0 | 3,36 1,251
daha pahalidir.
Sosyal sorumluluk kampanyast yiiriiten restoran |35 | g o |64 |16,0(76 19,0 [132 33,0 |96 |24,0| 3,49 [1,243
markalar1 daha uzun omiirlii olur.
Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten restoran
isletmelerinin toplumsal degil, kar odakli oldugunu |68|17,0 (64 |16,0 {88 (22,080 |20,0(100|25,0|3,20 1,421
diisiinliyorum.
Sosyal sorumluluk kampanyalart yliriiten restoran |, | 5 o | 48|12 0[104) 26,0 [136| 34,0 |88 |22,0| 3,54 [1,141
isletmeleri yiiksek karlidir.
Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede | 115 |56 |14,0(84 | 21,0 [120{30,0 |92 | 23,0| 3,38 [1,300
restorana gelen miisteri sayisini artiracaktir.
Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede 84|21,0|84 (21,0 [10426,0|76|19,0 |48 12,0 2,77 1,332
restorani zarara ugratacaktir.
Sosyal sorumluluk kampanyalarinda restoranlarin
ayirdig1 parasal kaynak, gercekte miisteriden temin |24 | 6,0 |28 | 7,0 [104]26,0 {116 29,0 (128| 32,0 |3,74 (1,160
edilmektedir.
Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, restoran
isletmelerinin standart bir pargasi haline gelmesini |44 |11,0|16 | 4,0 |72|18,0 {148 37,0 {120/ 30,0 | 3,71 [1.250
isterim.
Restoranlarin tanitim faaliyetleri i¢inde, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin daha 6n planda yer 44111,0152|13,0(56 14,0 136(34,0 [112]28,0|3,55 [1.321
almasini isterim.
Sosyal sorumluluk kampanyast iceren tamitimlarin-| 44 |1 § | 56| 14,0 |56 | 14,0 [136| 34,0 [112] 28,0 | 3,56 [1,305
daha akilda kalic1 oldugunu diisiiniiyorum.
Restoran markalarinin konurr%u'nl.l belirlemede sosyal 44]11,0|40|10,0 |56 |14.0 1120 30,0 [140| 35,0 | 3,68 [1,340
sorumluluk kampanyalarn etkilidir.
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Orneklem grubunun; sosyal sorumluluk bilincini, sosyal tercihlerini ve sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen restoran markalarina olan tutumlarini 6lgmek
maksadiyla katilimcilara Tablo 10°daki 18 ifade yoneltilmistir. Arastirmada 6zellikle
restoran zinciri markanin fiyati, marka karakteri (diiriistliik, insancillik gibi), imaji,
omrii gibi bazi noktalardan hareketle “Sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen
zincir restoranlar tiiketici zihninde nasil canlanmaktadir?” sorusunun cevabi
arastinlmistir.  ifadelere verilen tepkilere genel anlamda bakildiginda sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen zincir restoranlarin sirasiyla: “Sosyal
sorumluluk kampanyas1 yiiriiten bir restoran markas: Uriinii satin alindiginda,
kampanyaya destek verdigim i¢in mutlu olurum (A.O.: -3,97); sosyal sorumluluk
kampanyalarinda restoranlarin ayirdigi parasal kaynak, gercekte miisteriden temin
edilmektedir gorisii (A.O.: 3,74); sosyal sorumluluk kampanyalarinin, restoran
isletmelerinin standart bir pargasi haline gelmesini isterim (A.O.: 3,71); restoran
markalarinin konumunu belirlemede sosyal sorumluluk kampanyalar1 etkilidir (A.O.:
3,68); sosyal sorumluluk kampanyalari yiiriiten restoran markalarini, g¢evremdeki
insanlara tavsiye ederim (A.O.. 3,63); sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten
restoranlar daha itibarhidir (A.O.: 3,62); sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten
restoranlara daha ¢ok giivenirim (A.O.: 3,57); sosyal sorumluluk kampanyas yiiriiten
restoranlar hakkinda daha pozitif bir imaja sahibim (A.O.: 3,56) gibi yarg ifadelerine

ortalamanin tizerinde katildiklar1 tespit edilmistir.”

“Katilimcilar en fazla; sosyal sorumluluk kampanyasi yliriiten bir restoran
markasi {irlinii satin alindiginda, kampanyaya destek verdigim i¢in mutlu oldugunu

%77’lik bir katilimla beyan etmislerdir.”

Pringle ve Thompson’in (2000: 1) ileri siirdiigli ‘“sosyal sorumluluk
kampanyalar1 sayesinde miigteri masrafa girmeden yardimda bulundugu i¢in kendini

1yi hisseder” diisiincesi, yapilan arastirmada da benzer bir sonugla karsilanmustir.

“Orneklem grubuna yéneltilmis ifadelerden az katilim oldugu gériis ise sosyal
sorumluluk kampanyalari, uzun vadede restorani zarara ugratacaktir (A.O.: 2,77)
olmustur.” Zincir restoran miisterileri sosyal sorumluluk kampanyalarinin uzun

vadede isletmeyi zarara ugratacag fikrine katilmamaktadir.
“Ikinci derecede en fazla katilim restoran isletmelerinin sosyal sorumluluk
kampanyas1 yiiriitmesini samimi bulmuyorum ifadesine (A.O.: 2,94) olmustur.”
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Misteriler ~ restoranlarin  sosyal sorumluluga ait kampanyalarini  samimi
bulmaktadirlar.

“Analizler sonucu c¢ikan Onemli sonuglardan biri de sosyal sorumluluk
kampanyasi yiirliten restoranlara olan glivenin kiiciimsenmeyecek bir katilimla (%55 )
beyan edilmesidir.” Genel analizlerden ¢ikacak sonugla sosyal sorumluluk

kampanyalar1 misteriler tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir diyebiliriz.

3.8.5 Tiiketicilerin Zincir Restoran Markalarim Tercih Etmelerinde Etkili
Olan Faktérler ile Tlgili Bulgular

Tablo 11: Zincir Restoranlarin Tercih Edilmesinde Etkili Faktorler

Degiskenler Ortalama Standart Sapma
Hizmet Kalitesi 4,27 1,014
Yer 4,06 1,013
Ulasilabilirlik 3,94 1,043
Imaj 3,93 1,085
Prestij 3,74 1,186
Fiyat 3.63 1.212
Diger 3,44 1,297
Sosyal Sorumluluk 3.22 1.252
Reklam 2.67 1.240

Tablo 11°de, restoran miisterilerinin tercihlerinde etkili olan goriigler
incelendiginde “hizmet kalitesi, yer, ulasilabilirligi ve imaji” degiskenlerin temel
belirleyici durumunda oldugu goriilmektedir. Bu degiskenleri sirasiyla prestij, fiyat,
diger degiskenler, sosyal sorumluluk, reklam izlemektedir.

Bu analizden ¢ikarilacak onemli sonug; sosyal sorumlulugun sondan ikinci
siralamayla restoran miisterilerinin se¢imini etkileyen diisiik seviyede bir faktor
olmasi, restoran isletmelerinin bu konuda daha fazla farkindalik yaratarak miisterileri

ile iletisim halinde olmas1 gerekliligini ve restoran igletmelerinin reklam kanallarinin
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daha etkin kullanilarak miisterilerin zihninde olusacak hizmet kalitesi imajin

tazelemeleridir.

3.8.6 Tiiketicilerin Zincir Restoran Markalarimin Sosyal Sorumluluk

Kampanyasi Diizenlemesini Istedikleri Alanlara Yonelik Bulgular

Tablo 12: Tiiketicilerin Zincir Restoranlarin Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Diizenlemesini

Istedikleri Alanlar
Degiskenler Ortalama | Standart Hata
Egitim 4,05 1,086
Saglik 3,99 1,133
Cevre 3,91 1,311
Gida ve Isyeri Giivenligi 3,90 1,275
Kiiltiirel Miras 3,85 1,175
Yoksullara Yardim 3,69 1,300
Sanat 3.65 1.250
Hayvanlari Koruma 3.57 1.225
Spor 3.56 1.209
Etnik Koken Ayrimceiligt 3.27 1.632
Diger 3,05 1,381

Restoran miisterilerinin zincir restoran isletmelerinin sosyal sorumluluk
kampanyasi diizenlemesini istedigi alanlara bakildiginda “egitim, saglik, gevre, gida
ve isyeri giivenligi” en fazla kampanya diizenlenmesi istenen alanlardir. Ikinci
derecede onemli sosyal sorumluluk kampanya beklentisi sirastyla “kiiltiirel miras,
yoksullara yardim, sanat, hayvanlar1 koruma ve spor” alanlarinda olmustur. Ugiincii
derecede Onemli sosyal sorumluluk kampanya beklentisi sirasiyla “etnik koken
ayrimciligr ve diger alanlar” olmustur. Bu analizden c¢ikarilacak en énemli sonug;
miisterilerin, zincir restoran isletmelerinin egitim ve saglik alaninda sosyal
sorumluluk projelerine yogunlasmalarin1 ve katilmalarini Oncelikli olarak tercih
ederken, etnik koken ayrimciligr gibi sosyolojik kampanyalari, spor kampanyalarini,

hayvanlar1 koruma gibi sosyal kampanyalar1 son siralarda tercih etmeleridir.
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3.9 CALISMA HIiPOTEZLERININ TEST EDILMESI

3.9.1 Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihleri ve Sosyal
Sorumluluk Kampanyasi Diizenleyen Zincir Restoran Markalarima Bakis

Acilarmin Sosyo-demografik Ozelliklerine Bagh Olarak Degisimi

Yapilan analizlerin bu kisminda miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal
tercih ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina bakis
acilarinin demografik Ozelliklerine bagl olarak degisimi t-testi ve varyans analizi
yardimiyla incelenmistir.

Katilimer miisterilerin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina bakis acgilari ile
“cinsiyetleri” arasindaki iligki ¢apraz tablo analizi kullanilarak raporlanmis ve analiz

sonuclar1 Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina Bakis Acilar: (Cinsiyet / Capraz Tablo Analizi)

Capraz Tablo Analizi

Degiskenler Cinsiyet Ortalama Standart Hata

Erkek 3,4681 0,82267
Sosyal Sorumluluk Bilinci

Kadin 3,6014 0,75012

Erkek 3,4648 0,69341
Sosyal Tercih

Kadin 3,4485 0,76101

Erkek 3,4303 0,63917
SSKBA

Kadin 3,5356 0,74838

Capraz tablo analizi sonucunda; sosyal sorumluluk bilincine sahip ve sosyal
sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agisi ¢ok
hassas bir farkla kadinlarda erkeklerden daha yiiksek ortalamali ¢ikmistir. Bu farkin
rastlantisal m1 yoksa gercek bir gosterge oldugunu belirleyebilmek igin T-Testi

Analizi yapilmstir.
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Tablo 14: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Sorumluluk Kampanyalar
Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina Bakis A¢ilar: (Cinsiyet / T-Testi Analizi)

T-Testi Analizi
Varyanslarin
Esitligi i¢in e e . ..
Levene Testi Ortalamalarin Esitligi icin T Testi Analizi
Analizi
%95 Giiven
— 'g s Arali§inda
~ 3 w ©
~ == T Farklilik
F p t =5 = 3 g +
nh D g s b= <
g | = 5 = S =
22 s X < c
o D S & = 85 .
no | < d o N Alt Ust
Varyanslarin
esit oldugu 1,721 | 0,193 |-0,848| 392 0,399 |-0,3333|0,15729 |-0,44546| 0,17880
Sosyal  varsayim
Sorumluluk
Bilinci [Varyanslarin
esit olmadigi -0,843|375,012| 0,401 |{-0,13333|0,15817 [-0,44738| 0,18072
varsayimi
Varyanslarin

esit oldugu | 0,009 | 0,926 | 0,112 | 392 0,911 |0,01634 |0,14628 |-0,27394| 0,30662
Sosyal ~|varsaymmi

Tercih  Waryanslarin
esit olmadigi 0,112 |391,684 | 0,911 |0,01634 |0,14546 |-0,27232| 0,30499

varsayimi

Varyanslarin
esit oldugu 0,121 | 0,729 |-0,752| 392 0,454 |-0,10538|0,14010 |-0,38341| 0,17265

varsayimi

SSKBA
Varyanslarin

esit olmadig1 -0,759 (391,488 | 0,449 |-0,105380,13878 |-0,38079| 0,17003
varsayimi

Tablo 14’teki Levene Testi incelendiginde p>0,05 bulunmustur, dolayisiyla
dagilimlarin homojen oldugu ortaya c¢ikmistir. T-Testi Analizi sonuglarina
baktigimizda, tiim Sig.(p) degerlerinin p>0,05 diizeyinde oldugu, sosyal sorumluluk
bilinci, sosyal tercih ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran
markalarina bakis agilar1 ile cinsiyetleri arasinda anlamli  bir farklilik
gostermemektedir.

Katilimer zincir restoran miisterilerinin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal
tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina
bakis agilari ile “yaslar1” arasindaki iligski varyans analizi kullanilarak analiz edilmis

ve raporlamistir. Bu raporlar Tablo 15°te verilmistir.
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Tablo 15: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Sorumluluk Kampanyalar
Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina Bakis A¢ilari (Yas / Varyans Analizi)

ANOVA
Kareler Serbestlik | Kareler " Anlamhihk
Toplami Derecesi |Ortalamasi (p)
Gruplar Arasi 4,599 24 0,766 1,268 0,280
Sosyal
Sorumluluk  \Gryp jei 56,236 372 0,605
Bilinci
Toplam 60,834 396
Gruplar Arasi 3,458 24 0,576 1,099 0,369
Sosyal Tercih - Gryp igi 48,782 372 0,525
Toplam 52,240 396
Gruplar Arasi 1,102 24 0,184 0,363 0,901
SSKBA  Grup ici 47,092 372 0,506
Toplam 48,194 396

“Tablonun anlamhilik siitununda anlamlilbik (Sig.) degerlerin analizi
yapildiginda zincir restoran isletmelerinin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri
ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarma bakis
acilari ile yaslar arasindaki iliskinin (p>0,05) istatistiksel olarak anlamli olmadig1

anlasilmaktadir.”

Zincir restoran miisterilerinin sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri ve
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agilari
ile medeni durumlar1 arasindaki iliski T-Testi analizi ile test edilerek ¢ikarimsal

sonuglar elde edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina Bakis A¢ilar1 (Medeni Durum / Capraz Tablo Analizi)

Capraz Tablo Analizi
Degiskenler Medeni Durum Ortalama Standart Hata
Evli 3,7578 0,56367
Sosyal Sorumluluk Bilinci
Bekar 3,4357 0,85279
Evli 3,7404 0,37874
Sosyal Tercih
Bekar 3,3224 0,81030
Evli 3,6007 0,41344
SSKBA
Bekar 3,4322 0,79435
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“Capraz tablo analizi; sonuglarinda sosyal sorumluluk bilinci, sosyal tercihleri,
sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agist
evli fertlerde daha yiiksek ¢ikmustir.” Bu sonucun istatistiksel olarak anlamli olup

olmadigi iliskisiz 6rneklemler i¢in T-Testi Analizi yapilarak raporlanmuistir.

Tablo 17: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Sosyal Sorumluluk Kampanyalar
Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina Bakis A¢ilar1 (Medeni Durum / T- Testi Analizi)

T- Testi Analizi
Varyanslarin
Esitligi icin qens s s . ..
L evene Testi Ortalamalarin Esitligi i¢in T Testi Analizi
Analizi
= %95 Giiven
X 22| 2| Araliginda
= @ = c e t s
a8 E > S T [ Farklilik
> _ o]
22 =X 2+ c s
[«5) ! - < .
Flop |t ol <| 6| HB=Z| At | Ust
~
= Varyanslarin
E esit oldugu 8,717 1 0,00 | 1,94 392 0,055 0,3222 0,1657 | -0,0068 | 0,6511
> 'S |varsayimi
O =
9 @ [Varyanslarin
S esit olmadigi 2,24 348,1 0,027 0,3222 0,1436 0,0367 | 0,6076
é varsayimi
- Varyanslarin
‘S lesit oldugu 1554 ( 0,00 | 2,77 392 0,007 0,418 0,1507 0,1189 | 0,7171
E varsayimi
8 [Varyanslarin
§ esit olmadigt 3,52 392 0,001 0,418 0,1189 0,182 0,654
varsayimi
Varyanslarin
esit oldugu 14,32 ( 0,00 | 1,13 392 0,262 0,1685 0,1494 | -0,1279 | 0,4649
g varsayimi
¥
& |Varyanslarin
esit o]madlgl 1,39 387,7 0,167 0,1685 0,1209 -0,0715 | 0,4085
varsayimi

Oncelikli olarak dagilimlarm homojenligi varyanslarin esitligi i¢in Levene
Testi analizi ile test edilmis, sosyal sorumluluk bilinci Levene Testi anlamlilik degeri
p = 0,04 < 0,05 oldugundan “sosyal sorumluluk bilincine ait homojen dagilimin
medeni duruma gore s6z konusu olmadig1” sonucuna varilmis, sosyal sorumluluk
bilincine ait sonuca tablodaki anlamlilik (2 kuyruklu) degerinde varyanslarin esit
olmadig1 varsayimi esitliginde alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Varyanslarin esit
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olmadig1 varsayimi esitliginde bulunan anlamlilik degeri p = 0,027 <0,05
oldugundan “sosyal sorumluluk bilincinin medeni duruma gore anlamli bir farkla
dagildigi, medeni durumun sosyal sorumluluk bilincine etki ettigi” sonucuna
ulagilmistir. Sosyal tercih Levene Testi anlamlilik degeri p = 0 < 0,05 oldugundan
“sosyal tercihe ait homojen dagilimin medeni duruma gore s6z konusu olmadigi”
sonucuna varilmis, sosyal tercihe ait sonuca tablodaki p degerinde varyanslarin esit
olmadig1 varsayimi esitliginde alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Varyanslarin esit
olmadigr varsayimi esitliginde bulunan anlamlilik degeri p = 0,001 <0,05
oldugundan “medeni durumun sosyal tercihe etkisinin anlamli oldugu” sonucuna
varilmigtir. Yine ayni sekilde sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenleyen zincir restoran markalarina bakis acilar1 Levene Testi anlamlilik degeri
p= 0 < 0,05 oldugundan sosyal tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agilar1 ait homojen dagilimin “medeni
duruma gore s6z konusu olmadigi” sonucuna varilmig, sosyal tercihleri ve sosyal
sorumluluk kampanyast diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agilar
sonucuna tablodaki p degerinde varyanslarin esit olmadigi varsayimi esitliginde
alinmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Varyanslarin esit olmadig1 varsayimi esitliginde
bulunan anlamlilik degeri p = 0,167 > 0,05 oldugundan “medeni durumun sosyal
tercihleri ve sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina

bakis agisina anlamli bir etki etmedigi” sonucu ¢ikmustir.

3.9.2 Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci, Sosyal Tercihleri ve Sosyal
Sorumluluk Kampanyasi Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina Bakis

Acilan Arasindaki iliski

Pearson Korelasyon Katsayisi, iki siirekli degiskenin dogrusal iliskisinin
derecesinin Sl¢iimiinde kullamlir. “iki de@isken arasinda anlamli bir iliski var

midir?” sorusunun cevabi aranir. Pearson Korelasyon Katsayisinin yorumu:
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Tablo 18: Korelasyon Katsayis1 Yorumu

R* iliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

*R: Pearson Korelasyon Katsayisidir.

Kaynak: Sungur, 2005: 116

Tablo 18°deki gibi yapilabilir.

Tablo 19: Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci ile Sosyal Tercihleri Arasindaki Baglanti

Korelasyon Analizi
Sosyal Sorumluluk Bilinci | Sosyal Tercih
Sosyal Pearson Korelasyon 1 0745
Sorumluluk Degeri '
Bilinci Orneklem Sayist (n) 400 400
_ Pea;sqn Korelasyon 0,745 1

Sosyal Tercih Degeri

Orneklem Sayis1 (n) 400 400
**p < 0,05

Zincir restoran miisterilerinin sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal tercihleri
arasindaki iliski Pearson Korelasyon analizi ile incelenmis, analiz edilmis ve
raporlanmistir.  Tablo 19 incelendiginde Pearson Korelasyon degerinin 0,745
oldugu, “sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal tercih arasinda anlamli pozitif yiiksek
onem seviyesinde bir iligkinin oldugu, sosyal sorumluluk bilinci artik¢a sosyal
tercihin, sosyal tercih artikca sosyal sorumluluk bilincinin de dogrusal olarak

arttigr” sonucu ¢ikmaktadir.
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Tablo 20: Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluk Bilinci ile Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

Diizenleyen Zincir Restoran Markalarina Bakis Acilar1 Arasindaki Baglanti

Korelasyon Analizi
Sosyal Sorumluluk Bilinci | SSKBA
Sosyal Pearson Korelasyon Degeri 1 0,754™
Sorumluluk
Bilinci
et Ty 400 400
Pearson Korelasyon Degeri 0,754™ 1
SSKBA
n 400 400
*x < 0,05

Tablo 20 Pearson Korelasyon analizi test edildiginde; “sosyal sorumluluk
bilinci ile sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina
bakis agilar1 arasinda Pearson Korelasyon katsayisi 0,754 degeriyle anlamli pozitif ve
yiksek onem seviyesinde bir iligki” mevcuttur. Miisterilerin sosyal sorumluluk
bilinci diizeyi artik¢a sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarina

bakis agilart dogrusal olarak olumlu artmaktadir.

Tablo 21: Tiiketicilerin Sosyal Tercihleri ile Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Diizenleyen Zincir
Restoran Markalarina Bakis Acilar1 Arasindaki Baglanti

Korelasyon Analizi
Sosyal Tercih SSKBA
. |Pearson Korelasyon Degeri 1 0,752™
Sosyal Tercih
n 400 400
Pearson Korelasyon Degeri 0,752™ 1
SSKBA
n 400 400
** < 0,05

Tablo 21’de Pearson Korelasyon analizi test edildiginde; sosyal tercih ile
sosyal sorumluluk kampanyasi diizenleyen zincir restoran markalarma bakis agilari
arasinda Pearson Korelasyon katsayisi 0,752 degeriyle anlamli pozitif ve yiiksek

onem seviyesinde bir iliski mevcuttur. Miisterilerin sosyal tercih diizeyi artik¢a
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sorumluluk kampanyas: diizenleyen zincir restoran markalarina bakis agilari

olumlulagmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Isletmeler, temel amaclar1 olan kar maksimizasyonunu pazarlama
stratejilerinden  biri olan marka konumlandirma ile maksimum diizeye
ulastirabilmektedirler. Isletmeler kendi pazarlarinda ilk akla gelen marka olmayi
istemektedirler. Marka konumlandirma ile isletmeler rakiplerine karsi tstiinliik
kazanabilmektedirler. Marka konumlandirma isletmelerin belirli bir hedef kitleye,
cesitli pazarlama faaliyetleriyle tiiketici zihninde marka algisin1 degerli kilacak bir
sekilde yer edindirme faaliyetidir. Isletmeler tiiketiciye giiven vererek tiiketici
algisinda marka imajim1  diger isletmelerden farklilastirip konumlandirma
yapmaktadirlar. Markanin kaliciligi, olumlu imaji, marka sadakati (marka baglilig1)
marka konumlandirmada o©nemli Olgiide etkili olmaktadir. Marka; {iriiniiniin
faydalar1, giivenilirligi, marka faklilastirilmasi, tiiketiciye sosyokiiltiirel 6zellikler
kazandirmasi ile tiiketici algisinda deger/i bir sekilde yer edinmektedir.

Tiiketicilerin sosyal sorumluluk bilincinin artmasi ile tiiketim anlayislart
degismis ve tiiketiciler; isletmelerden sosyal sorumluluk bilincinde {iretim
yapmalarini, faaliyetlerini sosyal sorumluluk bilinciyle gerceklestirmelerini, sosyal
konularda duyarli olmalarin1 beklemektedirler. Degisen rekabet anlayisi da sosyal
sorumlu bilingle yapilmakta olan tiiketim anlayigin1 destekler niteliktedir. Isletmeler,
marka  konumlandirmalarimi  tiiketicilerin ~ beklentilerine  yonelik  olarak
gerceklestirerek, sosyal sorumluluk kampanyalariyla tiiketicilerin algilarinda
giivenilir, inandirict bir sekilde marka imaj1 olusturmaktadirlar. Sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ile isletmeler marka sadakati, marka giivenilirligi olusturarak
isletmenin uzun vadede kalic1 olmasmi saglamakta ve hedef pazardaki tiiketici
zihninde pozitif bir marka konumlandirma gerceklestirmektedir. Kaynagini ¢cevreden
alan turizm isletmelerinin de sosyal sorumluk bilinciyle faaliyette bulunmalari

beklenmektedir. Siirdiiriilebilir turizm, eko turizm gibi turizm ¢esitlerinin artmasi



turizm sektoriinde de sosyal sorumlu tiiketim anlayisinin yerlestigini gostermektedir.
Degisen sosyal sorumlu tiiketim anlayis1 dogrultusunda zincir restoran igletmeleri de
cesitli sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Uluslararasi zincir
restoranlar arasinda Panera Cares, uluslararasi ancak bir Tiirk isletmesi olan Meram
Cafe Restoran Catering cesitli sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenlemektedir.
Ayrica Ciragan Palace Kempinski restoran boliimii, Hacioglu Restoranlari ve TAB
gida Tiirkiye genelinde sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Markalar
sosyal sorumluluk kampanyalariyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve marka
hatirlanabilirligini  artirmaktadir.  Sosyal — sorumluluk  faaliyetleri, marka
konumlandirmaya katkida bulundugu gibi topluma ve g¢evreye de Kkatki
saglamaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 hem isletmeler i¢in hem de
tilkketiciler i¢in yarar saglamaktadir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan temel bulgular ve zincir restoranlarin bu

bulgular1 nasil degerlendirmeleri gerektigi seklindeki ifadeler:

e Zincir restoran miisterileri olan katilimcilar, ortalamanin {izerinde
sosyal sorumluluk bilincine sahip olarak degerlendirilmiglerdir.
Restoranlarin i¢ginde bulunduklar1 fiziksel ¢evreyi ve kiiltiirel dokuyu
bozmalart katilimcilart olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin
restoranlart sorumluluk bilinci igerisinde gérmek istedikleri sonucuna
varabilmekteyiz. Restoran atiklari ¢evrenin bozulmasina ve ¢ekicilik
unsurlarinin azalmasina neden olabilmektedir. Onemli &lciide cevre
degerlerinden yararlanan turizm endistrisi, c¢evre bilinci ile
stirdiiriilebilirligi saglamalidir (C. Demir, 2001: 55). Turizm sektdriinde
yer almakta olan restoranlar; marka bagliligini saglayabilmek igin,
arastirma sonucu dogrultusunda, cevreye karsi duyarli davranmalari

gerektikleri ortaya ¢ikmustir.

e  Zincir restoran markalarinin fiyati ile kalitesi ayn1 oldugunda tiiketiciler
cevreye karsit duyarli faaliyet igerisinde bulunan restoran markalarini
tercih ettikleri goriilmiistiir. Restoranlarin ¢evre iizerindeki etkileri
konusunda bilin¢li davranmalar1 tiiketiciyi marka baghiligina

yonlendirmektedir. Restoran tiiketicileri, restoranlarin cevresel
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konularla ilgilenen kuruluslarla etkilesim i¢inde bulunmalarini
istemektedirler. Ayrica tiiketicilerin Onemli oranda ¢evreye zarar

vermeyen isletmeleri tercih ettikleri goriilmektedir.

Arastirma  sonucunda zincir restoranlarin  sosyal  sorumluluk
kampanyalar1 diizenlemeleri miisterilerin restoran tercihlerini dogrudan
yiiksek oranda etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Ancak tiiketicilerin sosyal
sorumluluk bilinci olduk¢a yiiksek oranda ¢ikmustir ve tiiketiciler,
zincir restoranlar arasinda fiyat ve kalite endeksi esit oldugu
durumlarda sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen restoranlari
tercih etmektedirler. Ayrica sosyal konularda duyarli olan zincir
restoran markalarin1 yeniden tercih etme egiliminde olduklar
goriilmiistiir. Bu da tiiketiciler ile zincir restoranlar arasinda marka

sadakatini saglamaktadir.

Yapilan c¢alisma sonucunda zincir restoranlarin tercih edilmesinde en
onemli faktoriin “hizmet kalitesi” oldugu ortaya ¢ikmistir. Glinlimiizde
hizmet sektoriiniin payr giderek artmaktadir. Hizmet, tiiketicinin
tilkketim siiresi boyunca tiiketicilerin katilimlarini gerektiren tirtinlerdir.
Uretim ile tiiketimin es zamanl gerceklestirildigi hizmet sektdriinde
tiiketici, hizmeti bircok yonde degerlendirmektedir (Akbaba ve Kiling,
2001: 163-164). Hizmet kalitesi, misterilerin hizmeti satin aldigi
isletmelerden beklentilerini ne derece karsilayabildigi ile dl¢iilmektedir.
Miisteri odakli kalite anlayisinda hizmet sektorii miisteri beklentilerinin
tespitini saglamali ve bu beklentileri karsilayabilmelidir (Akbaba, 2003:
22 - 23).

Zincir restoran miisterilerinin restoran tercihlerinde etkili olan goriisler
restoranin “hizmet kalitesinden sonra yeri, ulasilabilirligi ve imaj1”
temel belirleyici durumda oldugu goriilmektedir. Sosyal sorumlulugun
sondan ikinci siralamayla zincir restoran miisterilerinin se¢imini
etkileyen diisiik seviyede bir faktér olmasi, restoran isletmelerinin bu

konuda daha fazla farkindalik yaratarak miisterileri ile iletisim halinde
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olmasi gerektigini ve restoran isletmelerinin reklam kanallarin1 daha
etkin kullanarak miisterilerin zihninde olusacak imaji1 tazelemeleri
gerektigini  gostermektedir. Marka konumlandirma igin tliketicinin
zihninde olusturulan imaj isletme markasina deger katarak rakip

isletmelerden markay ayiracaktir.

Tiketiciler zincir restoranlar1 degerlendirirken ortalamanin tizerinde bir
sosyal sorumluluk bilinci ile hareket ettikleri sonucuna ulasilmistir.
Tiiketicilerin zincir restoranlardaki sosyal sorumluluk anlayislarina
kars1 dikkatlerinin ve algilarinin agik oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler,
miisterisi oldugu restoranlarin sosyal sorumluluk konusunda aktif
olmalarin1 beklemektedirler. Aragtirma sonucuna dayanarak, marka
konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin tiiketiciler
tizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal sorumluluk
gibi kar amaci giitmeden yapilan faaliyetler isletmeleri pazarlama

amaglarina ulastiracak énemli bir unsurdur (Oter, 2007: 3).

Katilimcilarin en az dikkat ettikleri konu, restoranlarin enerji tasarrufu
saglayict faaliyette bulunup bulunmadiklar1 olarak ortaya cikmustir.
Marka farkindaligi olusturmak isteyen zincir restoranlar, tiiketici
bilinglendirme faaliyetleri ile birlikte, yaptiklari enerji tasarruflarini
sosyal sorumluluk anlayis1 igerisinde sunup tiiketici zihninde iz

birakabilecegi diistintilmektedir.

Cevresel konularda oncelikli olmak iizere, g¢evre ve sosyal konular
hakkinda etik ilkelerini yaymlayan restoranlarda, zincir restoran
miisterileri yiyecek igecek ihtiyaglarin1 karsilamayr tercih etme
egilimindedirler. Bu da zincir restoranlarin etik ilkelerini miisterilerine
kars1 vurgulamalarinin marka imajina katkida bulunacagmi ve marka
giivenilirligini artiracagin1  dolayisiyla tiiketici zihninde markanin

olumlu yonde konumlanacagini gostermektedir.
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Aragtirma neticesinde zincir restoran miisterilerinin sosyal sorumluluk
kampanyalar1 diizenleyen, ¢evresel konulara duyarli isletmelere karsi
olumlu tutum gelistirdikleri ortaya cikmistir. Bu isletmeler diger
isletmelerle kiyaslandiginda miisterilerin algisinda daha giiven verici
bir imaja sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Genel olarak miisteriler
sosyal sorumluluk kampanyalar1 i¢in fazla {icret 6demekten yana
olmadiklari; ancak isletmelerin sosyal sorumluluk kampanyalar
diizenlemelerini istedikleri ve bunun restoran tercihlerinde etkileyici bir
unsur olacagi ortaya ¢ikmaktadir. Marka konumlandirma c¢aligsmalarinin
sosyal sorumluluk kampanyalariyla olusturulmaya ¢alisilmasi, yapilan
sosyal sorumluluk kampanyalari hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen

misteriler tizerinde, olumlu yonde katki sagladig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin ~ “sosyal ve c¢evresel agidan sorumsuz davranan
restoranlarin boykot edilmelerine destek verme” konusunda hem fikir
olduklar1 sonucuna varilmistir. Zincir restoran misterilerinin sosyal
sorumluluk konusunda bilingli oldugu goriilmekte ve miisterisi oldugu
restoranlarin da sosyal sorumluluk konusunda aktif olmasini

beklemektedirler.

Zincir restoran miisterileri sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten bir
restoran markas1 Uriinii satin alindiginda, kampanyaya destek verdigi
icin kendisini mutlu hissetmektedir. Sosyal sorumluluk kampanyasina
destek vererek kendini mutlu hisseden miisteri algisinda, marka olumlu
imaj olusturacaktir ve gilivenilir marka olarak zihninde kodlanacaktir.
Marka algisinin ve marka imajinin olumlu yonde olusmasi marka

konumlandirmaya 6nemli 6lciide katki saglayacaktir.

Zincir restoran miisterilerinde, “sosyal sorumluluk kampanyalarma
restoranlarin ayirdigi parasal kaynak, gergekte miisteriden temin
edilmektedir” algist1 yer almaktadir. Ancak katilimcilarin yiiksek
orandaki kismi restoranlarin  diizenleyece§i sosyal sorumluluk

kampanyalar1 i¢in daha fazla {icret 6demeye tepki goOstermislerdir.
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Katilimeilarin daha fazla para 6demek istememelerine karsin sosyal
sorumluluk kampanyalarina ayrilan parasal kaynagin gercekte
misterilerden karsilandigi algist miisterilerde olumsuz bakis agisi
gelistirmektedir. Zincir restoran miisterileri, markalardan kendi parasal
kaynaklariyla sosyal sorumluluk bilincinde faaliyet gostermelerini
beklemektedir. Restoran markalari miisteride olumlu  yonde
konumlandirma olusturabilmek i¢in sosyal sorumluluga ayirdig: parasal
kaynagi isletme kendi biitgesinden Kkarsilamali ve miisterilere

yansitilmadigr vurgulanarak gosterilmelidir.

Zincir restoran miisterileri sosyal sorumluluk kampanyalarinin, restoran
isletmelerinin standart bir pargasi haline gelmesini istemektedirler.
Sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen restoran markalarini,
katilmeilar ~ ¢evrelerindeki  insanlara  tavsiye  etmektedirler.
Katilimcilarin - sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen zincir
restoran markalarini ¢evrelerindeki insanlara tavsiye etmeleri, markanin
samimi ve giivenilir bir imaj ¢izdiginin gostergesi olmaktadir. Sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen zincir restoranlarin tavsiye
edilmesinin ~ marka tutundurma faaliyetlerini  olumlu  yonde

etkileyecegini gostermektedir.

Katilimcilar; Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten restoranlar
hakkinda daha pozitif bir imaja sahip olduklarini, bu restoranlar1 daha
itibarli bulduklarini, daha samimi bulduklarin1 ve diger restoranlara
oranla sosyal sorumluluk kampanyalar:1 diizenleyen zincir restoranlara
daha ¢ok giiven duyduklarmi yiliksek oranda katilimla belirtmislerdir.
Markaya duyulan giiven, tiiketicinin zihnindeki algiyr giiglii bir sekilde
etkileyip marka konumlandirmada olumlu yonde etki edecektir.
Gilivenilir bir marka konumlandirma calismasinin sosyal sorumluluk

kampanyalar ile ger¢eklestirilebildigi sonucuna ulasabilmekteyiz.

Katilimcilar, sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen zincir restoran

markalarinin bu faaliyetlerinin onlar1 uzun vadede zarara ugratmayacagi
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diisiincesindelerdir. Bu da zincir restoran miisterilerinin, sosyal
sorumluluk kampanyasi dilizenleyen markalara giiven duyduklar
ifadelerini desteklemektedir. Ayrica sosyal sorumluluk kampanyalari
diizenleyen restoran markalarmin uzun vadede kalici olacaklarini
diistinmeleri toplumsal sosyal sorumluluk bilincinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Katilimcilar, zincir restoran markalarindan sosyal sorumluluk
kampanyalarin1 egitim, saglik, cevre, gida ve isyeri giivenligi
alanlarinda daha yogun bir sekilde diizenlemelerini istemektedirler.
Katilimeilar, zincir restoran isletmelerinin etnik kdken ayrimciligr gibi
sosyolojik kampanyalari, spor kampanyalarini, hayvanlari koruma gibi
sosyal kampanyalar1 son siralarda tercih etmektedirler. Markalarin
egitim, saglik, cevre, gida ve isyeri giivenligi alanlarinda sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenlemeleri zincir restoran miisterileri
tarafindan daha fazla ilgi gorecektir. Istekleri dikkate alinan zincir
restoran miisterilerinin algisinda, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bu

alanlarda yapilmasi marka konumlandirmada daha etkili olacaktir.

Katilimeilarin - sosyo-demografik 6zellikleri ile sosyal sorumluluk
bilingleri, sosyal tercihleri, sosyal sorumluluk kampanyas: diizenleyen
zincir restoran markalarina bakis agilar1 arasinda iliski olmadig1 ortaya
cikmistir. Ancak sosyal sorumluluk bilinci ile sosyal tercih arasinda
anlamli pozitif yonlii yiikksek 6nem seviyesinde bir iligskinin oldugu,
sosyal sorumluluk bilinci artik¢a sosyal tercihin, sosyal tercih artik¢a
sorumluluk bilincinin de dogrusal olarak artig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.
Sosyal sorumluluk bilinci yiiksek ¢ikan katilimcilar g6z oniine alinarak
sosyal tercihin de yiiksek diizeyde oldugunu sdyleyebiliriz. Markalarin
sosyal  sorumluluk bilinciyle  gergeklestirdikleri  faaliyetlerin
miisterilerin marka algisinda, marka konumlandirmasinda Gnemli

derecede etkili oldugu sonucuna varabilmekteyiz.
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e Temel arastirma konusu olan zincir restoran markalarinda sosyal
sorumluluk  kampanyalarinin  marka  konumlandirmaya  etkisi
katilmeilarin “restoran markalarinin  konumunu belirlemede sosyal
sorumluluk  kampanyalar1  etkilidir” ifadesine yliksek oranda

katilimlariyla olumlu yonde etkili oldugu goriilmektedir.

Yapilan ¢alisma sonucunda marka konumlandirmada sosyal sorumluluk
kampanyalarinin tiiketici tizerinde pozitif etkide bulundugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen isletmelerin marka konumlandirma i¢in etkili
bir strateji izledikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin tercihlerini sosyal sorumluluk
kampanyalar1 diizenleyen zincir restoran isletmeleri yoniinde yapmamalarinda,
tilketici zihninde bu restoranlarin daha pahali oldugu algisi olmasi ile sosyal
sorumluluk kampanyalart igin fazla {icret Odemek istememeleri oldugu
diistiniilmektedir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen restoran markalari
olumlu konumlandirma yapmanin yani1 sira, miisteri tercihini kendilerine ¢ekebilmek
icin reklam ¢alismalar1 diizenleyerek, gerceklestirdikleri faaliyetleri sunmalari sosyal
sorumlulugu gelismis tiiketiciler iizerinde restoran cekiciligini artiracaktir. Isletmeler
markalarinin dnyargisiz bir sekilde degerlendirilmesini ve giiven duyularak tiiketici
zihninde konumlanmasmi istemektedirler. Sosyal sorumluluk kampanyalar
diizenleyen isletme markalarinin tiiketici algisinda “glivenilir, itibar sahibi, saygin”
olarak yerlestigi, dolayisiyla tiiketicide marka konumlandirmanin sosyal sorumluluk

kampanyalariyla giiven verici bir sekilde olustugu ortaya ¢ikmaktadir.

Cevre kaynaklarin1 kullanan turizm isletmelerinin toplumsal ve c¢evresel
sorunlar1 gz ardi etmemeleri beklenmektedir. Arastirmada, istanbul ilindeki zincir
restoran markalarinin sosyal sorumluluk faaliyetlerini bir pazarlama stratejisi haline
getirerek tliketicilerin hafizasinda nasil yer edindikleri Olgiilmiistiir. Aragtirmanin
temel amaci, Istanbul’da faaliyet gOsteren zincir restoran markalarinin
konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarmin etkisini inceleyerek ilgili
alandaki bilgi birikimine katki saglamaktir. Ayrica bu c¢alisma, marka
konumlandirmada sosyal sorumluluk kampanyalarinin etkilerini ortaya koyarak
isletmelerdeki sosyal sorumluluk bilincinin  artmasmi, sosyal sorumluluk

kampanyalarina daha fazla yer verilmesinin saglamasi acgisindan 6nem tagimaktadir.
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Bu dogrultuda toplumsal ve sektorel yarar saglamak amaglanmigstir. Literatiirde,
zincir restoranlarin markalagmasi, zincir restoranlarin marka konumlandirmasi
yoniinde yapilan akademik c¢alismalarin olduk¢a az oldugu goriilmektedir. Bu
calismanin; zincir restoranlar iizerinde markalasma, marka algisi, marka imaji
yoniinde yapilacak olan ¢alismalar i¢in de bir kaynak olusturacagi diistiniilmektedir.
Mevcut calisma Istanbul ili genelinde yapilmustir. Farkli destinasyonlarda sosyal
sorumlulugun marka konumlandirma iizerine etkilerinin incelenmesi literatiire katki

saglayacaktir.
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Marka Konumlandirmada Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 Anketi

Degerli Katilimei,

Bu anket Marka Konumlandirmada Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin ne derece etkili
oldugunun tespiti amaciyla hazirlanmistir. Anket dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde;
katilimcinin sosyal sorumluluk bilinci ve sosyal tercihleri dl¢ciilmekte ve sosyal sorumluluk kampanyalari
diizenleyen restoran markalarmi degerlendirmesi istenmektedir. Ikinci béliimde, katilimcinin restoran
markalarmi tercih etmesinde etkili olan faktérler tespit edilmeye calisiimaktadir. Ugiincii boliimde,
katilimcinin restoran markalarindan sosyal sorumluluk kampanyalarini daha ¢ok hangi alanda/alanlarda
diizenlenmelerini bekledigi sorulmakta ve dordiincii bolimde, katilimer ile ilgili sosyo-demografik
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Anketten elde edilen sonuglar, izmir Katip Celebi Universitesi’nde yiiriitiilen yiiksek lisans tez
calismasinda kullanilacaktir. Anketin gegerliligi i¢in tiim sorularin eksiksiz cevaplanmasi gerekmektedir.
Caligmaya verdiginiz destek ve katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Danigman: Prof. Dr. Atilla AKBABA Elif Zeynep OZER
atillaakbaba@yahoo.com elifzozer@gmail.com

1. BOLUM: Bu béliimde katilimcinin sosyal sorumluluk bilinci ve sosyal tercihleri 6lciilmekte ve sosyal
sorumluluk kampanyalar1 diizenleyen restoran markalarin1 degerlendirmesi istenmektedir.

Asagidaki ifadelerden her birini okuyarak katilma derecenize goére sag taraftaki dlgek fizerinde uygun
gordiigiiniiz kutucuga ¢arpi (X) isareti koyunuz.

ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katihiyorum

1. Algverislerimde genellikle ¢evreye zarar vermeyen restoranlari
tercih ederim.

2. Her restoran markasinin ¢evreye Karsi bir sorumlulugu
olduguna inanirim.

3. Her restoran markasinin topluma karsi bir sorumlulugu
olduguna inanirim.

4. Sosyal konularda sorumluluk sahibi olmayan restoranlarin
boykot edilmesine destek veririm.

5. Cevresel konularda sorumluluk sahibi olmayan restoranlarin
boykot edilmesine destek veririm.

6. Restoranlarin doga ve ¢evreye zarar vermeden faaliyette
bulunmalari, sosyal sorumluluklarin yerine getirilmesi
acisindan yeterlidir.

7. Sosyal konularda etik ilkelerini yayinlayan restoranlarda
yiyecek igecek ihtiyacimi karsilamayi tercih ederim.

8.  Cevresel konularda etik ilkelerini yayinlayan restoranlarda
yiyecek i¢ecek ihtiyacimi karsilamay tercih ederim.

9. Restoranlarin i¢inde bulunduklari fiziksel ¢evreyi bozmalari,
beni rahatsiz eder.

10. Restoranlarin iginde bulunduklar kiiltiirel dokuyu bozmalari,
beni rahatsiz eder.




11.

Restoranlarin, ¢alisanlarinin haklarina gosterdikleri saygiya
dikkat ederim.

12.

Restoranlarin, enerji tasarrufunu saglayici faaliyetler uygulayip
uygulamadigina dikkat ederim.

13.

Restoranlarin atik yonetimi konusundaki uygulamalarina
dikkat ederim.

14.

Restoranlarin, sosyal sorunlarla ilgilenen kuruluslarla etkilesim
i¢inde bulunmasini isterim.

15.

Restoranlarin, ¢evresel sorunlarla ilgilenen kuruluslarla
etkilesim iginde bulunmasini isterim.

16.

Restoran igletmelerinin sosyal sorumluluk konusunda yeterli
cabay1 gosterdiklerini diislinmiiyorum.

17.

Restoranlarin, ¢evre tizerindeki etkileri konusunda bilingli
davranmasi, beni onun markasini satin almaya tesvik eder.

18.

Restoranlarin, toplum tizerindeki etkileri konusunda bilingli
davranmasi, beni onun markasini satin almaya tesvik eder.

19.

Restoran markalarini satin alirken, sosyal sorumluluk
kampanyalari diizenleyip diizenlemedikleriyle ilgilenmem.

20.

Yemek yerken, cevresel konular hakkinda endise duymaktan
ziyade, yemegin tadina varmak ve giizel vakit gecirmek
isterim.

21.

Yemek yerken, sosyal konular hakkinda endise duymaktan
ziyade, yemegin tadina varmak ve giizel vakit gecirmek
isterim.

22.

Onem verdigim bir sosyal amac1 desteklemek i¢in restoran
tercihimi degistirebilirim.

23.

Sosyal konulara duyarli restoran markalar1 i¢in daha fazla para
O0demeye hazirim.

24,

Cevresel konulara duyarli restoran markalari i¢in daha fazla
para 6demeye hazirim.

25.

Fiyat1 ve kalitesi ayn1 ise, ¢cevresel konulara duyarli restoran
markasini satin almayi tercih ederim.

26.

Fiyati ve kalitesi ayni ise, sosyal konulara duyarli restoran
markasini satin almayi tercih ederim.

27.

Sosyal konulara duyarli olmasi nedeniyle, ayni restoran
markasini tekrar tercih ederim.

28.

Cevresel konulara duyarli olmasi nedeniyle, ayn1 restoran
markasini tekrar tercih ederim.

29.

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

30.

Sosyal sorumluluk kampanyas: yiiriiten restoranlar hakkinda
daha pozitif bir imaja sahibim.

31.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten bir restoran markasi
satin aldigimda, kampanyaya destek verdigim i¢in mutlu
olurum.

32.

Sosyal sorumluluk kampanyalar yiiriiten restoran markalarini,
cevremdeki insanlara tavsiye ederim.

33.

Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten restoranlara daha ¢ok
giivenirim.
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34. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten restoranlar daha
itibarlidir.

35. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten restoranlar daha
insancildir.

36. Restoran isletmelerinin sosyal sorumluluk kampanyasi
yiiriitmesini samimi bulmuyorum.

37. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten restoranlar daha
pahalidir.

38. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten restoran markalari
daha uzun 6miirli olur.

39. Sosyal sorumluluk kampanyasi yiiriiten restoran igletmelerinin
toplumsal degil, kar odakli oldugunu diistiniiyorum.

40. Sosyal sorumluluk kampanyalari yiiriiten restoran isletmeleri
yiiksek karlidir.

41. Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede restorana gelen
miigteri sayisini artiracaktir.

42. Sosyal sorumluluk kampanyalari, uzun vadede restorani zarara
ugratacaktir.

43. Sosyal sorumluluk kampanyalarinda restoranlarin ayirdigi
parasal kaynak, gergekte miisteriden temin edilmektedir.

44. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin, restoran igletmelerinin
standart bir parcgasi haline gelmesini isterim.

45. Restoranlarin tanitim faaliyetleri iginde, sosyal sorumluluk
kampanyalarinin daha 6n planda yer almasini isterim.

46. Sosyal sorumluluk kampanyasi igeren tanitimlarin daha akilda
kalic1 oldugunu diisiiniiyorum.

47. Restoran markalarinin konumunu belirlemede sosyal
sorumluluk kampanyalan etkilidir.

2. BOLUM: Bu boliim, katilimcinin restoran markalarim tercih etmesinde etkili olan faktorleri tespit
etmeye yoneliktir.

Restoran markalarint tercih etmenizde etkili olan unsurlart 6nem derecesine gore uygun
gordiigiiniiz kutucuga ¢arpr (X) isareti koyarak belirtiniz.

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

Fiyati

Hizmet Kalitesi

Reklam faaliyetleri

Sosyal Sorumlulugu

Ulagilabilirligi

Yeri

Imaji

Prestij Saglamas1

Diger
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3. BOLUM: Bu béliim, katilimcinin, restoran markalarindan sosyal sorumluluk kampanyalarini

daha ¢ok hangi alanda/alanlarda diizenlenmelerini bekledigini ortaya ¢ikartmaya yoneliktir.

Restoran markalarinin sosyal sorumluluk kampanyas: diizenlemesini istediginiz alanlar1 6nem
derecesine gore uygun gordigiiniiz kutucuga ¢arpi (X) isareti koyarak belirtiniz.

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

Kiltirel Miras

Hayvanlar1 Koruma

Arkeoloji

Saglik

Yoksullara Yardim

Bilim ve Teknoloji

Gida ve Isyeri
Giivenligi

Etnik Koken
Ayrimciligt

Atik Geri Doniisiimii

Diger

4. BOLUM: Asagidaki sorular1 cevaplandiriniz.

Cinsiyetiniz

D Erkek

D Kadin

Yasiniz

12025
d37-40 J 4145

1 26-30
1 4650

1 3136
1 s1vesti

Medeni Durumunuz

D Evli

D Bekar

En Son Mezun Oldugunuz Okul

D ic Egitim Gormemis [ itkokul 1 ortaokul
D Lise ve Dengi D Universite D Lisansiisti
Mesleginiz (Liitfen belirtiniz.)

Haneye Giren Toplam Ayhk Gelir (TL)

31000 ve alt

1 2001-5500

1 1001-2500

D 5501 ve tizeri

1 2501-4000
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