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OZET

SOSYAL AMACA DAYALI PAZARLAMA VE KURUM iMAJI ILISKISIi:
EKER-ADIM ADIM OLUSUMU iSBIiRLiGi UZERINE BiR ARASTIRMA

Doéndii BAL
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dah
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim 2018
Damisman: Dog¢. Dr. Atihm ONAY

Hedef kitle ve paydas gruplarmin giin gegtikce kurumlara karsi daha talepkar oldugu
giiniimiizde sosyal sorumluluk tiiketici beklentileri arasinda ilk siralarda yer almaktadir.
Bu noktada kurumlar sosyal sorumlu davranmanin yani sira sorumlu davraniglarinin
iletisimini de en etkin sekilde gerceklestirmeye caligmaktadirlar. Sosyal amaca dayali
pazarlama hem bir kurumsal sosyal sorumluluk girisimi olarak hem de bir kurumsal
sosyal sorumluluk iletisimi sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumlara pazarlama ve
sosyal sorumluluk faaliyetlerini tek bir potada eritme imkani saglayan kilit bir faaliyet
olarak algilanmakta ve uygulanmaktadir. Bir kurum veya markanin {irlinlerinin
satisindan elde edilen gelirin bir kismini sosyal bir faydaya ya da konuya bagislamasi
olarak 6zetlenen kavram gelecegin altin pazarlama ve halkla iliskiler araglarindan biri
olarak kabul edilirken, bir yandan da wuygulayict kurumun motivasyonundaki

samimiyete yonelik siipheler tagimaktadir.

Bu caligmada gelecegin tiiketicileri {lniversite Ogrencilerinin sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerine yonelik genel tutumlari tespit edilmis, bu tutumun sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren bir kurumun motivasyonuna yonelik
algt ile bir iliskisinin olup olmadigi incelenmigtir. Ayrica sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ve kurum motivasyonuna yonelik algr ile
kurumsal imaj1 arasinda bir iliskinin olup olmadigi irdelenmistir. Caligmada veriler
nicel veri toplama tekniklerinden anket teknigi ile toplanmistir. Ankette kurum
motivasyonu ve kurum imajina yonelik ifadeler giincel bir sosyal amaca dayali
pazarlama kampanyas1 Ornegiyle birlikte verilmistir. Sonucta tutum ve algilarin
demografik degiskenlere gore farklilastigi ve kullanilan Olcekler arasinda istatistiki

olarak anlamli iligkilerin var oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal Amaca Dayali Pazarlama, Kurum Imaji, Kurumsal Sosyal

Sorumluluk



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN CAUSE-RELATED MARKETING AND
CORPORATE IMAGE: A RESEACRH ON THE COLLABORATION OF EKER
AND ADIM ADIM OLUSUMU

Dondii BAL
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, November, 2018
Supervisor: Ass. Prof. Atihm ONAY

Nowadays, target groups and stakeholder groups are more demanding towards
corporations and social responsibility takes place near to top in consumer expectations.
In this context, corporations strive to carry out their communication of responsible
behaviours more efficiently besides acting socially responsible. Cause-related marketing
emerges both as an initiation of corporate social responsibility and as a communication
type of corporate social responsibility. It is perceived and applied a key activity that
allows corporations to dissolve their marketing and social responsibility activities in a
single pot. While the term, cause-related marketing, that is summarized as a donation of
a part of the income that derived from the sales of products of a company or brand for a
social benefit or a cause is considered one of the gold marketing and public relations
tools of the future, it also has doubts about sincerity in the motivation of the

implementing institution.

In this study, the general attitudes towards Cause-related Marketing activities of
university students who are the consumers of the future were determined and it is
examined whether this attitude has a relationship with the perception of the motivation
of an institution that performs Cause-related marketing activities. It is also examined
whether there is a relationship between attitudes towards Cause-related marketing
activities, the perception of the motivation of an institution that performs Cause-related
marketing activities and corporate image. In the study, data were collected through
questionnaire that is one of the quantitative data collection techniques.In questionnaire,
the statements about corporate motivation and corporate image were presented with an

actual cause-related marketing campaign. In conclusion, it was ascertained that attitude



and perceptions differ according to demographic variables and there is a statistically

significant relationships between the scales were used.

Keywords: Cause-Related Marketing, Corporate Image, Corporate Social
Responsibility
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GIRIS

Glinlimiizde markalar arasi rekabet hi¢ olmadig1r kadar artmigtir. Bu rekabet
ortaminda birbirine benzeyen iiriin ve hizmetlerin arasinda tiiketicilerin goziinde
farklilagsmay1 basarabilme kilit unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Artik pazar
ortaminda basarmin siirdiiriilebilmesi yalnizca kaliteli iirlin ve hizmet {iretmek ya da
nitelikli reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri hayata ge¢irmekle miimkiin olmamaktadir.
Gilinlimiizde tiiketiciler {iriin ya da hizmetlerin ardindaki kurumun degerleri, sosyal ve
cevresel duyarliliklari, topluma art1 deger katma basarisi, calisanlara verdigi degeri gibi
pek ¢ok unsura birden 6nem vermektedir. Bu unsurlara bagl olarak tiiketici nezdindeki
markanin degeri ve imaj1 anlik olarak degisebilmektedir. Tiiketiciler artik ¢cok hizli bir
sekilde marka sadakatini kaybedebilmekte ve bagka markalara yonelme egilimi
gosterebilmektedir. Boylesi bir ortamda tiiketiciler artik kurumlarin toplumdaki rollerini
yeniden belirlemektedir. Bu rollerin basinda ise kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine ne kadar deger verdigi ve ne kadar sosyal sorumlu bir kurum oldugu

gelmektedir.

Tiiketiciler nezdinde sosyal sorumlu politika ve faaliyetler gerceklestirmesi
beklenen kurumlarin hi¢ siiphesiz karliliklarinin devam ettirmek gibi temel bir misyonu
da bulunmaktadir. Bu noktada bir kurumsal sosyal sorumluluk girisimi olarak karsimiza
sosyal amaca dayali pazarlama (Cause-related marketing) faaliyetleri c¢ikmaktadir.
Kurumlara sosyal bir konuya yonelik aktif adim atma imkani1 saglayan bu faaliyetler
ayni zamanda kurumun {riin ve hizmetlerinin satisina, bilinirliginin artisina ve en
onemlisi de kamuoyu nezdinde olumlu kurum imajina sahip olmasina vesile
olabilmektedir. Sosyal agidan 6nem tasiyan bir konuyu kurum sosyal amaca dayali
pazarlama kampanyalari ile sahiplenebilmekte, iiriin ya da hizmetlerinin satisindan elde
edilen gelirle bu sorun i¢in c¢aligmalarda bulunabilmektedir. BoOylece hem satig
tutundurma ¢aligmalarin1 hem de sosyal sorumlu bir kurum olma girisimlerini tek bir

kampanya ile gergeklestirme imkan1 bulabilmektedir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri kurumlara her ne kadar toplum
refahin1 ve faydasini diisiinen iyi bir kurumsal vatandas olarak algilanma firsatin1 verse

de glinlimiiziin sorgulayici tiiketicisi i¢in bu durum o kadar net belirlenememektedir. Bu



noktada gilinimiiz tiiketicilerinin kurumlarin sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerini gergekten takdir edip etmedigi, kurumlarin bu faaliyetleri sosyal fayda icin
mi yoksa satiglarini arttirmak, kendilerine ¢ikar saglamak i¢in mi gerceklestirdiklerine
yonelik algilart 6nemli bir sorgulama alani haline gelmistir. Calisma boyunca bu
sorulara yanit aranmaya caligilirken, tiniversite Ggrencilerinin sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerine yonelik algilart ile kurumsal imaj arasinda bir bag olup
olmadigina da bakilmaya calisilmigtir. Aragtirmanin ilk kisminda kurumsal sosyal
sorumluluk, sosyal amaca dayali pazarlama ve kurumsal imaja dair ayrintili bir literatiir
taramasi1 gerceklestirilmistir. Bu kisimda sosyal amaca dayali pazarlama kavrami bir
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti olarak konumlandirilmaya c¢alisilmistir.
Aragtirmanin ikinci kisminda Eker-Adim Adim Olusumu Isbirligi’ne dair bilgiler
detayli bir sekilde anlatilmaya calisilmistir. Uglincii kistmda ise nicel bir arastirma

gerceklestirilmistir.

1.1.Problem

Giliniimiizde iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler yasanmis, egitim
seviyesinde yiikselmeler meydana gelmis, insanlarin fikir ve goriislerini ifade etme
konusunda elde ettikleri Ozgiirlikler artmistir. Bu gelismeler daha bilingli, daha
sorgulayan ve satin alacaklarit {irlinlerin arkasindaki kurumlardan kaliteli {iriin ve
hizmetin 6tesinde bir seyler bekleyen bir tiiketici kitlesini beraberinde getirmistir. Bu
kitlenin en belirgin 6zelliklerinden biri igerisinde faaliyetini slirdiirdiigli topluma sosyal
fayda yaratan, artt bir deger olusturan bir kurum goérmek istemesidir. Bu noktada
kurumlarin iiriin ve hizmetlerini iiretme, fiyatlandirma, uygun dagitim kanallar
olusturma ve tanitim faaliyetleri gibi geleneksel pazarlama unsurlarinin yani sira sosyal
pazarlama denilen unsuru is yapis siireclerine dahil etmelerine zemin hazirlamistir.
Sosyal pazarlama kavrammin tarihinin 1960’lara uzandigint goriiyoruz. Kavramin ilk
tanim1 ise 1971 yilinda Kotler ve Zaltman tarafindan verilmistir. Onlara gore sosyal
pazarlama pazarlamanin 4P’si olarak tanimlanan {iriin, fiyat, dagitim ve tanitim
unsurlarin1 i¢ine alan sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek icin g¢esitli
programlarin tasarlanmasi, kontrol edilmesi ve uygulanmasidir (Kotler ve Zaltman,

1971, s. 5). Sosyal pazarlama kavramiyla baglantili olan temel uygulamalar arasinda ise



kurumsal sosyal sorumluluk, halkla iligkiler ve sosyal amaca dayali pazarlama
uygulamalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu kavramlarin birbiriyle baglantili 6zellikler
tasidig1  diisiiniilmektedir. Ozellikle halkla iliskiler semsiye kavram olarak
konumlandirilmakta, kurumsal sosyal sorumluluk ve sosyal amaca dayali pazarlama
uygulamalar1 kurum ile hedef kitleleri arasinda duygusal bag olusturma, giiven ve
itibara dayali iligkiler tesis etme ve bu iligkileri siirdiirme, pekistirme, kuruma karsi
baglilik ve sadakat olusturma ve kurum imajimi hedef kitle nezdinde olumlu kilma

amaciyla kullanildigina vurgu yapilmaktadir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda iilkemizde yapilan sosyal pazarlama ile
baglantili kavramlardan daha ¢ok kurumsal sosyal sorumluluk iizerine arastirmalar
gerceklestirildigi, sosyal amaca dayali pazarlamanin ise genellikle bir pazarlama
iletisimi olarak ele alinip pazarlama amacglar1 dogrultusunda analiz edildigi ve
incelendigi goriilmiistiir. Oysaki kavramin bir kurumsal sosyal sorumluluk girigimi
olduguna deginen ¢aligmalarmn yetersiz kaldigi goriilmiistiir. Ozellikle gelecegin
tilketicisi konumundaki {niversite Ogrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarinin bilinmemesi ve bu algi ile kurumsal imaj arasinda bir
iligkinin var olup olmadigina dair c¢alismalarin yetersizligi g¢alismamizin
problemlerinden biri olarak belirlenmistir. Sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerinin kurum imajiyla iligkili olup olmadigi, 6zellikle de gelecegin tiiketicisi
tiniversite dgrencilerinin bu yondeki algilarinin tespit edilmesi bir gereklilik olarak
goriilmiis ve aragtirmanin bir diger problemi olarak belirlenmistir. Ayrica sosyal amaca
dayal1 pazarlama faaliyetleri gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik
iiniversite gengliginin algilarimin ortaya ¢ikarilmas: da arastirmanin problemleri

arasidadir.

1.2. Amacg

Arastirmanin ana amaci iiniversite 6grencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilari ile kurum imaj1 arasinda bir iliski olup olmadiginin ortaya
cikartlmasidir. Bu ana amag etrafinda asagidaki arastirma sorularinin yanitlari

aranacaktir:



1. Universite &grencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutumlar ile demografik degiskenler (cinsiyet, yas, fakiilte, aile gelir durumu) arasinda

anlaml bir farklilik var midir?

2. Katilmcilarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik algilar1 demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, fakiilte, aile

gelir durumu) gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

3. Katilimcilarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri gerceklestiren bir kurumun
kurum imajima yonelik algilar1 demografik degiskenlere (cinsiyet, yas, fakiilte, aile gelir

durumu) gore farklilik géstermekte midir?

4. Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, bu faaliyetlerde bulunan

kurumlarin motivasyonlarina yonelik alg1 ve kurum imaj1 arasinda bir iligki var midir?

1.3. Onem

Arastirma asagida belirtilen noktalarin elde edilmesini saglamasi agisindan
onemlidir:

* Sosyal amaca dayali pazarlama kavramimnin bir kurumsal sosyal sorumluluk
girisimi olarak konumlandirilmasi,

* Gelecegin tiiketicisi konumundaki {iniversite dgrencilerinin sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik algilarinin
belirlenmesinin hem sektdre yol haritas1 sunmak hem de akademik literatiire farkli
bakis agilar1 kazandirmak agisindan 6nemli olacaginin diisiiniilmesi,

* Sosyal amaca dayali pazarlama ve kurum imaj1 arasindaki iliskiye yonelik ilgili
literatiirdeki eksikligin doldurulmasina katki saglanmasi,

* (Calisma ile daha once Tiirk¢e literatiirde Ol¢iimlenmemis olan {iniversite
ogrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun
motivasyonuna yonelik algilarinin ortaya ¢ikartilacak olmasi,

* Arastirma ile sektore genclere yonelik gerceklestirilecek iletisim caligmalarinda

temel olusturacak verilerin saglanacaginin diigiiniilmesi.



1.4. Varsayimlar

1. Calismada yer alan veri toplama araglarinin arastirma sorularinin yanitlarin
dogru bir sekilde dl¢tligli varsayilmistir.

2. Universite grencileri belirli bir egitim seviyesine sahip olduklarindan anket
ifadelerini ve 6rnek olay1 dogru kavradiklar: varsayilmistir.

3. Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu tutum, bu tarz
faaliyetlerde bulunan kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu algi ile kurum
imajlar1 iizerinde olumlu bir etkisi olacaktir.

4. Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik slipheci tutumun artmasi, kurum imaji iizerinde olumsuz
etki yaratacaktir.

5. Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, bu tarz faaliyetlerde
bulunan bir kurumun motivasyonuna yonelik algi ve kurum imaji demografik

degiskenlere gore farklilik gdsterecektir.

1.5. Stmirhhiklar

e Arastirmanim evreni Anadolu Universitesi 4 yillik drgiin lisans egitimi veren
fakiiltelerin Ogrencileri ile sinirhidir. Farkli arastirmalarda arastirma evreni
genisletilebilir.

e Arastirmanin yalnizca “Eker-Adim Adim Olusumu Isbirligi” projesiyle
sinirhdir. Arastirma farkli kurumlarin farkli projeleri {izerinden yapilarak bu
sinirhilik ortadan kaldirilabilir.

* Aragtirma aragtirmacinin zaman ve biitge sinirliliklari ile sinirhdir.
1.6. Tanimlar
Sosyal Sorumluluk: “Isletmelerin toplumun deger yargilarina ve normlarina uygun bir

sekilde hareket ederek, her seyden once karsiliginda dogrudan bir fayda beklemeksizin
goniilli olarak faaliyette bulunmas1” dir (Turan, 1997, 5.276).



Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Goniilliiliik esasina dayali olarak sirketlerin sosyal ve
cevresel duyarliliklarint is yapis siireglerine ve paydaslariyla olan etkilesimlerine

entegre etmesidir (Coombs ve Holladay, 2012, s. 8).

Sosyal Amaca Dayah Pazarlama: Kurumlarin kar getirmeyen programlari hedeflerken
ayni zamanda Orgiit hedeflerini de destekleyen stratejiler sunan stratejik bir halkla

iligkiler yaklagimidir (Mullen, 1997, s. 42).

Imaj: Gozlemcilerin zihninde olusan algilarin bir kesisimidir (Cees vd., 2007, s. 39).

Kurum Imaji: Bir kuruma dair insanlarin sahip oldugu biitiin deneyim, izlenim, inang,

his ve bilgilerin etkilesiminden kaynaklanan bir agdir (Bernstein, 1984, s. 125).

2. ALANYAZIN TARAMASI

2.1. Sosyal Sorumluluk Kavramm

Sorumluluk kavrami, belirli bir isi bitirmek i¢in o isten sorumlu olan kisinin
uymak durumunda kaldig1 kurallarin toplami seklinde tanimlanabilir. Sosyal sorumluluk
kavramu ile kastedilen ise bir igletmenin elindeki kaynaklarini topluma yararli olacak
sekilde kullanmasidir (Oziipek, 2005, s. 9). Burada kurumsal siireglerde karar verirken
toplum igerisindeki tiim sosyal sistemler iizerinde yaratacagi etkinin degerlendirilmesi
temel kosuldur (Davis ve Blomstrom, 1971, s. 85). Sosyal sorumluluk kavrami sosyal
sistem igerisindeki kurumun etkisiyle baglantili olarak ele alinmakta ve kurumsal imaj

ile dogrudan baglantil olarak diisiiniilmektedir (Oztiirk, 2014, s. 6).

Turan’a gore sosyal sorumluluk kavrami “igletmelerin toplumun deger
yargilarina ve normlarina uygun bir sekilde hareket ederek, her seyden once karsiliginda
dogrudan bir fayda beklemeksizin goniilli olarak faaliyette bulunmasi’® olarak
tanimlamistir (Turan, 1997, s. 276). Bu tanimda 6zellikle durulmasi gereken gilinlimiiz is
diinyasindan beklenenin kurumlarin dogrudan ¢ikar ya da faydalarmin otesinde

toplumda goniillii faaliyetlerde bulunmalar1 oldugudur.



Sosyal sorumluluk kavramiyla ilgili olarak gerceklesen gelismelere bir zaman

cizelgesi halinde bakildiginda su tabloyla karsilasilir:

Tablo 2.1: Sosyal Sorumlulugun Zaman Cizelgesi, (Blowfield ve Murray, 2008, s. 57)

ik sosyal sorumluluk metinleri: 1930’lu yillar

Refah devleti donemi: 1930°1u yillarin sonu ve 1940’11 yillar

Ulusallagsma, milli girisimciler, savas sonrasi anlasma donemi: 1940’11 yillarin ikinci yaris1 ve

1950°1i yallar

Toplum ve isletme tartismalarina doniis: 1960’11 yillar

Liderlerin sorumlulugu anlayisindan kurumlarin sorumlulugu anlayisina gegis: 1970’li yillar

Sorumluluklarin dogasina dair tartismalar: 1970’1i yillarin ikinci yarisi ile 1980°1i yillarm ilk yarisi

Paydas teorisinin sunulmasi: 1980°li yillar

Kurumsal sorumlulugun bir yonetim uygulamasi olarak gériilmesi: 1970°li yillarin ikinci yarisi ve

1980°1i yillar

Cevresel yonetim: 1990’11 yillar

Kurumsal sosyal performans: 1990’11 yillar

Paydaslarla isbirligi: 1990°1u yillarin ikinci yaris1 ve 2000°1i yillar

Is diinyasi ve sefalet:2000°li yillar

Siirdiiriilebilirlik: 2000’1i y1llar

Goriildiugi tizere kavrama dair ilk metinler 1930’11 yillara kadar dayanmaktadir.
1940’11 ve 50’11 yillar devletin toplumdaki rolii ve ulusallagma tartigsmalarinin yasandigi
yillarken, 1960’11 ve 70’li yillarda artik igletmelerin toplumdaki fonksiyonlarina ve
gorevlerine dair tartigmalar bas gostermistir. 1980’lere gelindiginde paydas teorisiyle
beraber ¢ok cesitli kitlelerle iliski igerisinde olan kurumlarin her bir paydasina yonelik
farkli sorumluluklarmin tartisilmaya baslandigr goriilmektedir. Yine bu dénemde
kurumsal sosyal sorumluluk kavramimnin konusulmaya baglandigi ve bir yonetim
uygulamasi olarak konumlandirildigi goriilmektedir. 90’larla birlikte 6zellikle kiiresel
isinma  konusuna gosterilen ilgiyle beraber kurumlarin ¢evresel sorumluluklari

konusulmaya baslanmistir. 2000°1i yillar kurumlarin sorumluluklarini yerine getirirken



paydaslarla isbirligi icerisinde olmasi gerektigine vurgu yapmis, yine bu yillar kurumsal
stirdiiriilebilirlik yaklagimiin tiim sorumluluk alanlarinda uygulanmasi gerektiginin

savunuldugu yillar olmustur.

Coombs ve Holladay, sosyal sorumluluk kavraminin kurumsal boyutta ele
alinmasiyla birlikte Sethi’nin 1975 yilinda “’kurumsal sosyal performans’ kavramini
gelistirdigine dikkat c¢eker. Sethi’ye gore kurumsal sosyal performansin ii¢ seviyesi

vardir. Bunlar (Coombs ve Holladay, 2012, s. 19-20):

1. Sosyal yiikiimliiliikler,
2. Sosyal sorumluluk ve

3. Sosyal olarak hesap verebilir olma olarak sunulmustur.

Bunlardan sosyal yiikiimliiliikler pazarin ve yasal giliglerin sorumluluklarini ifade
ederken, sosyal sorumluluk toplumsal beklentileri ifade etmektedir. Burada ilk defa
paydas beklentilerinin 6neminin kavranmaya basladigin1 goérmekteyiz. Burada ayrica
iizerinde durulmasi gereken bir diger husus kiiltiirlin kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisint sekillendirmeye baglamasidir. Kurumsal agidan sorumluluk kavrami ele
alindiginda; kurumun kendisi disinda bir sosyal yapmin yani toplumun varligini
kabullenmesi, olagan sorumluluklarinin disinda bu toplumun sorunlari ile ilgilenmesi ve
eylemlerinin sonuglarini 6nceden hesaplamasi sorumlu davranisa temel olugturmaktadir

(Oztiirk, 2014, 5.5).

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram

Coskun, Grisby’nin kurumlar agisindan sosyal sorumlulugun en genel anlamda
kurumun kaynaklarini toplum faydasina olacak sekilde kullanmasi olarak agiklandigini
belirtir (Grigsby vd., 1997°den akt. Coskun, 2010, s. 42). Kurumsal sosyal sorumluluk
tilketiciler, calisanlar, tedarikgiler, hissedarlar, yasa koyucular, daha genel anlamda
toplum ve g¢evreye kadar ¢ok genis bir yelpazeyi kapsayan bir paydas grubuna kars
sirketlerin sorumluluklarinin farkinda olmasi seklinde tanimlanmaktadir. KSS ayrica
yalnizca toplumsal katilim ya da hayirseverlik olmayan, sirketin kurum i¢inde ve kurum
disinda ¢aliganlar, yatirnmcilar ve is partnerleri gibi paydaslar gruplara karsi toplam
etkisini de iceren kurumsal vatandashigini ifade etmektedir (Adkins, 2000, s.17).

Jonkers, kurumsal sorumluluk kavraminin isletmenin c¢agdas toplum igerisindeki
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konumu ve fonksiyonuyla iliskili ¢ok c¢esitli ve karmasik sorun ve unsurlara dikkat
ceken hassas bir kavram oldugunu belirtir (Blowfield ve Murray, 2008, s. 20). Werther
ve Chandler’in ifadesiyle kurumsal sosyal sorumluluk, bir kurumun faaliyetlerini hesap
verilebilir kilmak adma, karliligin1i devam ettirme ve paydaslarina yoOnelik
sorumluluklar1  yerine getirme silirecinde toplum igerisindeki rollerine dair
sorumluluklarinin goriintiistidiir (2014, s. xvii). Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
biitiinciil bir yaklasimla “iyi vatandaglik’> ya da paydas gruplarinin yani sira genel
anlamda toplumu destekleyici faaliyetlerde bulunan “iyi’” bir sirket olarak

tanimlanmaktadir (Sheikh ve Beise-Zee, 2011, s. 27).

Kurumlarin bir sosyal sorumluluk yapisi ortaya koyabilmeleri i¢in gerekli agamalar

Blowfield ve Murray tarafindan su sekilde siralanmistir (2008, s. 112):

¢ Kurum igerisinde sosyal sorumlulugun etki giiclerinin anlagilmasi.

* Temel sosyal sorumluluk sorunlarinin tespit edilmesi,

* Temel hedef kitlelerin tanimlanmasi ve degerlendirilmesi,

e Kurumun sorumluluk faaliyetlerini destekleyen boliimlerinin tanimlanmasi,

e Kurumun sistemsel yapisinin, kiiltiiriiniin ve yakin zamandaki degisikliklerin
analiz edilmesi,

* Yapisal seceneklerin degerlendirilmesi,

* Bir ekip planinin olusturulmasi,

* Bir gorevler arasi etkilesim yapisinin olusturulmasi,

* Kaynak ve biitgenin dagitimryla ilgili bir ¢ercevenin olugturulmasi

Bu maddelerden ilki etki giiclerini anlamaya, 2, 3 ve 4. maddeler kurum igerisinde
ve disarisinda neler olduguna dair bir harita olusturmaya, 5. madde mevcut sistemleri
anlamaya ve 6, 7 ve 8, ve 9. maddeler 6zel bir kurumsal sorumluluk yonetimi yapisi

tasarlamaya yonelik atilmasi gereken adimlar olarak diisiiniilebilir.

James Collins ve Jerry Porras, vizyon sahibi sirketlerin iki ayiric1 6zelligi olduguna
dikkat ¢ekerler bunlar temel degerler ve hedeflerdir. Onlara gore: “Karlilik igletmenin
varligimi siirdiirebilmesi icin gerekli bir kosul ve onemli sonuglar elde etmenin bir

gostergesidir ama bu pek ¢ok vizyon sahibi sirket i¢in basli basina bir son bir edinim



degildir.”” Bir¢ok vizyonist sirket i¢in de kurumsal sosyal sorumluluk temel kurumsal

degerdir. (Adkins, 2000, s. 21)

Kurumsal sosyal sorumluluk giiniimiizde markalar i¢in kendilerini hedef kitleye
tanitmakta ve kurumsal imaja katki saglama noktasinda biiylik bir art1 deger ve avantaj
saglamaktadir. Oyle ki artik kurumsal sosyal sorumluluk markalamasi diye bir
kavramdan bahsedilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk markalamasi1 kurumsal
sosyal sorumluluk kavraminin markanin ana bilesenlerinden biri olmasi ve onunla
baglantili faaliyetlerin markanin karakteristik 6zelliklerinin iletisiminin yapilmasinda

bir arag olarak goriilmesini ifade etmektedir (Sheikh ve Beise-zee, 2011, s. 28).

Avrupa Komisyonu kurumsal sosyal sorumluluk kavramini “’Goniilliiliik esasina
dayali olarak sirketlerin ¢evresel ve sosyal duyarliliklarini is yapis siireclerine ve
paydaslartyla olan etkilesimlerine entegre etmesi’’olarak tanimlamistir (Coombs ve

Holladay, 2012, s. 8).

Aydede, kurumsal sosyal sorumlulugunun, kurumun c¢evresel ve ekonomik
caligmalarin1 devam ettirirken, paydaslarinin ilgili ve hassas oldugu alanlar1 paylagmasi

konusundaki yiikiimliiliikleri oldugunu belirtir (Aydede, 2007, s. 25).

Kotler ve Lee ise kurumsal sosyal sorumlulugu, kurumsal kaynaklar1 ve goniillii
isletme faaliyetleri araciligiyla toplumun refahini gelistirmeye yonelik kurumsal

adanmisligi ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadir (Kotler, Lee, 2005, s. 3).

Khosro farkli diigiiniirlerin kurumsal sosyal sorumluluk kavramina yaklasimlarini
karsilastirmali olarak sunmaya ¢alismis ve su ana ayrimlari bizlere vermistir (Khosro,

2014, s. 675):

* Griffith’e gore (2008) kurumsal sosyal sorumluluk pazarlama konulari igerisinde
onemi hizla artan bir kavram olmakla beraber ayni zamanda pazarlama
stratejilerinin de yonlendirici faktorlerinden biri olacaktir.

* Cheron (2012), kurumsal sosyal sorumlulugun tiiketiciler nezdinde kabul goren
degerler yaratan bir kavram olduguna inanirken,

* Lantos (2001), kurumsal sosyal sorumlulugun pazarlama hedefleri

motivasyonundan tiiredigine inanmaktadir.
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* Luo ve Bhattacharya (2006), kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin halka
duyurulmasinin  kurum itibarin1  giiclendirmenin yaninda, kurumun pazar
degerini de arttiracagini diistinmektedirler.

¢ Idowu ve Towler (2004), kurumsal sosyal sorumlulugu tiiketici sadakatini,
kaliteyi ve verimliligi, ¢alisan sadakatini ve bagliligini, calisanlarin kurumda
kalmalarimin saglanmast gibi pek ¢ok olumlu unsuru beraberinde getiren bir

ozellik olarak gormektedirler.

2.2.1. Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar:

Yoneticiler Enstitiisii'ne (The Institute of Directors) gore kurumsal sosyal
sorumluluk isletmelerin ya da diger Orgiitlerin ¢evreye ve topluma etkilerine dair yasal
yiikiimliiliiklerinin Gtesinde bir kavramdir. Kurumsal sosyal sorumluluk kurumun
calisanlariyla, tedarikgileriyle, tiiketicilerle ve sivil toplum orgiitleriyle olan
etkilesimlerini ve cevreyi koruma cabalarini da igeren bir kavramdir (Werther ve

Chandler, 2006, s. 8).

Oztiitk (2014, s.6) literatiirdeki farkli kurumsal sosyal sorumluluk
tanimlamalarindan yola ¢ikarak genel bir kurumsal sosyal sorumluluk tanimina

gitmistir. Ona gore kurumsal sosyal sorumluluk:

“..., kurumlarin, cesitli etkinlikler ve uygulamalarla, kurumun bu eylemlerinden
etkilenecek olan tiim hedef kitlesine yénelik, ¢evresel, ekonomik ve sosyal acidan
yarattigr olumsuz etkileri azaltacak, hem kurumun hem de toplumun gelismesine katki
saglayacak iglemlerin planlanmasi, yiiriitiilmesi ve sonuglarini paylasmas: olarak

tammlanabilir.”’

Kurumsal sorumluluk kavramiyla iligkili olarak Carroll dort farkli sorumluluk

tanimlamasinda bulunmustur. Bunlar (Carroll, 1991, s. 40-41):

2.2.1.1. Ekonomik sorumluluk
Kurumun gelir maksimizasyonunu saglamasi kritik 6nemde bir sorumlulugudur.

Her zaman karlilik gozetilmeli, rekabet¢i konum korunarak siirdiiriilmelidir. Operasyon

verimliliginin devam ettirilmesi esastir.
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2.2.1.2. Yasal sorumluluk

Hiikiimet ve yasalarin beklentileriyle uyumlu faaliyet gostermek temel
sorumluluklardandir. Kurumdan yerel ve ulusal yasalara itaat etmesi beklenir. Kurum

yasalara saygili bir kurumsal vatandasa yakisir sekilde davranmalidir.

2.2.1.3. Etik sorumluluk

Kurumun faaliyet gosterdigi toplumun sosyal kural ve normlarina uymasi
esastir. Kurumsal hedeflere ulasmak icin etik kurallardan &diin verilmemelidir. lyi bir
kurumsal vatandas olmanin temellerinden biri de etik ve ahlaki degerlere uygun

davranmaktir.

2.2.1.4. Goniillii sorumluluk

Toplumun kurumdan bagis ve hayirseverlik temelli beklentileriyle uyumlu
olunmasi esas teskil etmektedir. Yalnizca is siireglerinde degil, sanatsal aktivitelerde yer
almak da Onemlidir. Kurum c¢alisanlart ve yoneticilerinin toplumdaki goniillii
faaliyetlere katilmalar1 beklenmektedir. Kurumdan egitim sistemine ve genel toplumsal

refaha katki saglamasi istenilmektedir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin de i¢inde yer aldigi goniilli
sorumluluk tiiriiniin giderek artan bir 6neme sahip olmasi kurumsal sosyal sorumluluk
kavramina verilen énemin de artmasini beraberinde getirmistir. ABD’de yapilan bir
arastirma 2.600 sirketin bagis amagli vakfi olduguna ve 2005 yilinda sirketler tarafindan
yapilan bagislarin bir 6nceki yila gore %14 arttigia dikkat cekmektedir (Blowfield ve
Murray, 2008, s.26). Bu durum kurumlarin sosyal fayda saglama konusunda

gosterdikleri ilerlemenin de sayisal bir karsilig1 olarak diistintilmelidir.
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2.2.2. Tarihte kurumsal sosyal sorumluluk

Tarihte kurumsal sosyal sorumluluk olgusuna bakildiginda kurumsal sosyal
sorumluluk girisimlerinden once sosyal sorumluluk anlayismma dair bir takim
uygulamalar gergeklestirildigi goriilmektedir. Bunlarin arasinda Siimer tabletlerinde isci
haklart konusunda yazilarin bulunmas;, M.O. 1800’lerde Hamurabi Krali’nin
Babillilerle yapilacak ticari faaliyetlerde iki tarafin yiikiimliiliiklerini belirtmesi, M.O. 4.
ylizyilda Aristo’nun is etigi kavramima deginmesi Ornek olarak verilebilir (Yamak,
2007, s. 10). Ayrica Antik donemde Cin, Misir ve Siimer medeniyetlerinde ticarette
halkin ¢ikarlarini korumak i¢in birtakim kurallarin olusturuldugu goriilmiistiir (Werther

ve Chandler, 2006, s. 13).

Kurumlarin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmesine yonelik beklentilerin
18. yiizyilda basladign sdylenmektedir. Ilk defa kurumun sosyal sorumlu olmasina
yonelik olarak biiyiik ¢apli tiiketici boykotu Ingiltere’de 1790°l1 yillarda kélelerin
calistirilarak hasadi yapilan sekere karsi tepki olarak gerceklestirilmistir (Werther ve
Chandler, 2006, s. 11). Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalaryla ilgili ilk
girisimlerin, 19. ylizyilin sonlarinda Berkeley Ticaret Okulu’na yapilan bagisla Amerika
Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢iktig1 sdylenmektedir (Yamak, 2007, s.13). 1890 yilina

>

geldigimizde California Universitesi'nde ilk defa “’ticaret etigi’’ dersinin verilmeye

baslandigin1 goriilmektedir (Oztiirk, 2014, s. 7).

1909 yilinda Lord Cadbury Afrika’daki kdleler tarafindan iiretilmis kakao satin
aldig1 gerekcesiyle mahkemeye ¢ikmis ve bu olay Lord Cadbury isminin bugiinkii
adlandirmaya gore itibar1 agisindan sorun olarak tarihe gegmistir (Blowfield ve Murray,
2008, s. 41). Burada aslinda toplumun kurumdan karliligin 6tesinde baska birtakim
beklentiler igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu beklentiler giiniimiizde ‘’kurumsal

sorumluluk’’ kavraminin o dénem adlandirilmamis hali olarak kabul edilebilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin 6nem verilen bir olgu olarak
dogusunun 1950’lere dayandigi ve is diinyasindaki liderlerin sosyal sorumluluk
rollerine odaklanilmasiyla 6n plana ¢iktig1 belirtilmektedir. Burada liderlerin toplum
yararini diigiinerek sirketlerini nasil yonettikleri ve kazanglarinin belli bir kismin1 yerel
topluluklara nasil geri kazandirabildikleri kritik 6nem arz ediyordu. Bu dénemde

kurumsal sosyal sorumluluk kavrami “kurumsal sosyal hesap verebilirlik’” ve
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“kurumsal sosyal performans’® kavramlarindan tiiremistir. 1980’lere ve 90’lara
gelindiginde ise kurumsal sosyal sorumluluk kavrami daha sofistike bir kavram olarak
kurumun c¢evresel duyarlilik konusunda gosterdigi davraniglarini da kapsamaya
baslamistir (Blowfield ve Murray, 2008, s. 12). Ozellikle 1992 yilinda diizenlenen Rio
Yeryiizii Zirvesi’nde is diinyasinin ve ¢evresel gruplarin ¢evresel sorunlarla ilgili olarak
bir araya gelip ¢alismasinin 6nemine dikkat ¢ekilmistir. 1999 yilinda Birlesmis Milletler
Global Compact duyurular1 kapsaminda is diinyasinin kiiresel degisikliklere ¢oziim
iretme noktasinda sorumlu kurumsal uygulamalar gerceklestirmeleri amaciyla sivil
toplum oOrgiitleri ile bir araya gelmeleri gerektigine vurgu yapilmistir (Blowfield ve

Murray, 2008, s. 88-89).

Williams, Howard Rothman’in 1953 yilinda Social Responsibilities of the
Businessman isimli kitabinda is diinyasinin ve ydneticilerinin is siireclerinde toplumsal
deger ve beklentileri de géz Oniinde bulundurmasi gerektigine vurgu yaptigini belirtir
(Bowen, 1905°ten akt. Williams, 2014, s. 6-7). Bu yoniiyle Bowen’in kurumsal sosyal
sorumlulugun babasi oldugu kabul edilmektedir. Giiniimiizde kurumsal sosyal
sorumluluk “iyi bir kurumsal vatandas olma’’ o&zelligiyle anilmakta ve kavramin
kurumsal imajin en temel tastyicis ve pekistirici unsuru oldugu belirtilmektedir. Oyle ki
Carroll daha sonradan goniillii sorumluluklar boyutunu ’iyi bir kurumsal vatandas’’

olma boyutu seklinde revize etmistir (Carroll, 1991, s. 42).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin Tiirkiye’deki gelisimi incelendiginde,
Osmanli donemindeki hakim vakif kiiltiiriiniin, kurumlarin bagis ve hayirseverlik
uygulamalar1 baglaminda ele alinabilecegi ileri siiriilmektedir (Bikmen, 2003, s. 2).
Ulkemizde 80°li yillar ve sonraki donemde ekonomik alanda meydana gelen
liberallesmeyle birlikte is adamlarinin tek amaclari kar saglamak olmamis, bunun
yaninda kisisel ve kurumsal imajlar1 konusunda olumlu imaja sahip olabilmek igin
hayirsever iglere de dnem verme g¢abasi igerisine girmislerdir (Bali, 2007, s. 64). 2006
yilinda Philip Kotler’in “Kurumsal Sosyal Sorumluluk’ adli kitabinin Tiirkceye
cevrilmesi ise Tirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk literatiiriine 6nemli katki
saglayan bir hadise olarak degerlendirilmistir (Deren Van Het Hof ve Hostut, 2015, s.
12).
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2.2.3. Kurumsal sosyal sorumlulugun 6nem kazanmasindaki nedenler

1997 yilinda gergeklestirilen The Cone Communication isimli c¢aligmada,
aragtirmaya katilanlarin %86’s1 diinyanin daha yasanabilir olmas1 i¢in c¢aligmalarda
bulunan kurumlarin paydaslar1 tarafindan olumlu imaj ile algilandiklarini ortaya
koymustur (Bulduklu, 2015, s. 15). 2001 yilinda 20 farkl iilkede gerceklestirilen bir
aragtirma sonuglar1 kurumsal sosyal sorumlulugun imaj tizerinde %49 gibi yiiksek bir
oranda etki yarattigma dikkat ¢ekmektedir (Ozdemir, 2009, s. 65). Kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami, giiniimiizde kiiresel ve yerel dlgekte dneme sahip bir kavramdir.
Bir yandan is diinyas1 bir yandaysa sivil toplum kuruluslar1 ve genel kamuoyu
buyutunda bu durum kag¢inilmaz bir hale gelmistir. Bu kavramin yiikselen bir diizeyde
onem kazanmasinin nedenleri Ozdemir tarafindan su sekilde listelenmistir (Ozdemir,

2007, s. 27):

* Kiiresellesme olgusuyla birlikte ¢okuluslu firmalarin kiiresel pazarlarda dagitim
aglart kurmalar1 ve smir Otesi ticaretle ugrasmalari sonucu bu firmalarin
calisanina verdikleri haklar, ¢evreye kars1 duyarliliklari, is etigi ve glivenligi gibi
konularin 6neminin artmasi ve kamuoyu nezdinde bu konulara dair ortaya ¢ikan
endiseler,

* Kurumlarin faaliyetleri konusunda keyfi kurallara gére davranamayacaklarina
dair Birlesmis Milletler, Uluslararas1 Calisma Orgiitii gibi kiiresel boyutta
faaliyet gosteren ve denetim mekanizmasina sahip kuruluslarin yaptirimlarinin
ortaya ¢ikmis olmasi,

* Ogzellikle internet teknolojileri ve dijital teknolojilerin yaygilagmasi ile
kurumlara daha 6zelde kurumsal hata veya yanliglara dair bilgilerin ¢ok daha
kolay ulasilabilir ve yayilabilir hale gelmesi,

* Kurumlarin hata yapma ve bu hatalarin tolere edilmesinin giin gegtikce
zorlastig1 bir is diinyast ve kamuoyu varliginda hesap etik standartlar, hesap
verebilirlik ve seffaf olma gibi olgularin daha fazla 6nem kazanmasi,

e Sivil toplum kuruluslarinin giderek giiclenmesi ve bu giliglenmeyle birlikte

kurumlar tizerindeki etkilerinde de artig olmasi,
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e Kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerinin is hayatindaki basarisizliklara dair
riskleri azaltmasi ve uygulayict kurumuna yeni firsatlar sunabilecek bir unsur

olarak algilanmaya baglanmasi.

Ayrica Kotler ve Lee kurumsal sosyal sorumlulugun bu denli énem kazanmasindaki

nedenleri su sekilde siralamistir (Kotler ve Lee, 2005, s. 4-8):

* Kurumlarin artan bagis miktarlari,

* Paydaslara ve genel olarak kamuoyuna yonelik olarak hazirlanan kurumsal
raporlarin sayisinda meydana gelen artis,

* Kurumsal sorumlulugun  “’takdir edilen seyi yapmak’  olarak
konumlandirilmasi,

e Kurumsal sosyal sorumlulugun bir yiikiimlilik degil bir strateji olarak

goriilmeye baslanmasi.

Goriildiigii lizere kiiresellesme olgusu kurumlar iizerinde artan bir baskiyr da
beraberinde getirmistir. Boylesi bir ortamda daha c¢ok denetlenen, daha ¢ok takdir
edilmek isteyen, etik standartlar1 Onemseyen ve uygulayan, hakkinda olumsuz
sOylemlerin yayilmasinin Oniine geg¢mek isteyen kurumlarin sosyal sorumluluk
kavramina &nem vermesi kagimlmaz olmustur. Iste bu noktada kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami kurumlar tarafindan profesyonel sekilde ele alinmasi ve

yonetilmesi gereken en 6nemli kurumsal degerlerden biri haline gelmeye baslamistir.

2.2.4. Kurumsal sosyal sorumlulugun faydalari

Kurumsal sorumlulugun faydalarini genel olarak {i¢ ana baslik altinda
toplamamiz miimkiindiir. Bunlar: kuruma yonelik faydalar, ¢alisana yonelik faydalar ve

topluma yonelik faydalar olarak siralanabilir.

2.2.4.1. Kuruma yonelik faydalar

Oziinde toplumsal refah ve fayda saglama amaciyla gergeklestirilen kurumsal

sosyal sorumluluk faaliyetlerinin uygulayicis1 kurumlar agisindan sagladigr pek cok
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faydasinin oldugu goriilmektedir. Steyn bu faydalari su sekilde listelemistir (Steyn,
2005, s. 25):

Kurumun tanitim siireglerine olumlu etki yapar,

Kurum c¢alisanlart ve miisterilerinin  kuruma baghilik ve memnuniyet
diizeylerinin artmasini saglar,

Kurumun iiriin ve hizmetlerine olan talebi arttirir,

Yatirimcilarin kuruma ¢ekilmesini saglar,

Kurumun marka ve piyasa degerini arttirir,

Nitelikli ¢alisan1 kuruma ¢eker.

Bunlara ek olarak Coombs ve Holladay kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin

kuruma su faydalar1 oldugunu da eklemistir (Coombs ve Holladay, 2012, s. 11):

Kurumun sosyal agidan mesrulugunu arttirir,

Kurum itibarin1 arttirir,

Olumlu basin yansimasi elde edilmesine yardim eder,

Kurum kiiltiiriinii pekistirir ve ¢alisanlarin yeteneklerinin gelistirilmesinin dniinii

acar.

2.2.4.2. Calisana yonelik faydalar

Sosyal sorumluluklarinin bilincinde ve toplum faydasini diislinerek is siireglerini

yonlendiren bir kurumda ¢alismak caligsanlarin verim ve motivasyonunun arttirilmasinda

birincil 6ncelikli konu olarak ele alinmaya baslanmistir. Bu noktada kurum igi iletigim

faaliyetleri ile kurumun kurumsal sosyal sorumluluk girisim ve ¢abalarindan

calisanlarin haberdar edilmesi, kurumun imaj ve itibar ¢aligmalart dogrultusunda dis

paydaslara bu girisimlerin tastyicilari, birer marka elgileri haline getirilmesi noktasinda

ise ¢alisanlarin yine biiyiik 6nem tasidigini belirtmek yerinde olacaktir. Kurumsal sosyal

sorumlulugun ¢alisanlara yonelik faydalarini ise su sekilde listelenebilir (Bayraktaroglu

vd., 2009, s. 28):

Calisanlar arasinda motivasyou arttirict bir etki yaratirken; yaratilan iletigim,

imimat ve dayanigma temelli takim ruhu kurumsal verimlilikte artig yaratir.
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e Kurum calisanlarinin toplumla olan iligkilerinin gelismesini ve pekismesini
saglar.

e Kurumun gergeklestirdigi sosyal sorumluluk girisimleri icerisinde aktif olarak
yer alan calisanin kurumsal sosyal sorumluluk konusunda bilgi birikimi ve

deneyiminin artmasina katki saglar.

2.2.4.3. Topluma yonelik faydalar

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin karin 6tesinde toplumsal birtakim
girisimlerde bulunma c¢abalarini yansitan bir kavram olarak algilanmaktadir. Bu
noktada kurumlarin sosyal sorumluluk bilinciyle gerceklestirdikleri bu faaliyetlerin
toplumsal agidan sagladigi faydalar su sekilde listelenebilir (Ismail, 2009, s. 204-
206):

e Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari endiistrilesme sonucu ortaya
cikan sorunlari paylasma ve bunlara ¢éziim iiretme konusunda aktif rol
oynayacaktir.

* Kurumla toplum arasinda bir bag kurarak bu bagin toplumsal gelisime katk1
yapacak sosyal bir sermaye haline gelmesine zemin hazirlayacaktir.

* Kurumsal sosyal sorumluluk acisindan olumlu itibar ve imaja sahip
kurumlara nitelikli eleman1 ¢ekecek ve bu sayede bu insanlarin birlikte
caligmasini saglayacaktir.

* (Cevrenin korunmasina dair kurumlarin aktif bir sekilde ¢aligmalarinda etki
edecektir.

* Insan haklarinin korunmasi ve savunulmasinda kurumlari aktif adim atmaya
yonlendirecek ve bu konuda toplumsal fayda olugsmasini saglayacaktir.

* Kurumlarin  bagis gibi  hayirseverlik  girisimleri  gerceklestirerek,
stirdiiriilebilir toplumsal gelismeye yardim ederken, toplumla aralarindaki
dayanismanin gliglenmesine de zemin hazirlayacaktir.

* Kurumlarin yoksullugu azaltma amagli sponsorluk gibi faaliyetlerde
bulunarak toplumsal faydaya yonelik girisimlerde bulunmalarinin 6niinii

acacaktir.
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2.2.5. Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ya da girisimlerinin hayata
gecirilmesi kadar bu girisimlerin paydaslar ve hedef kitleye duyurulmas: da en az
uygulama siireci kadar 6nem tagimaktadir. Kurumun sosyal duyarlilik ve eylemlerinden
paydaslarin haberdar olmasi, kurumun KSS faaliyetlerini takip etmeye yonelik egilim
gostermeleri, sosyal sorumlu davranan bir kurumun elde etmeye calistigi iletisim
ciktilarindan birkagi olabilir. Burada kurumlarin faaliyetleri ve sorumluluklarina dair
paydas gruplarin bilgilendirmeleri, onaylarini elde etmeleri ve paydaslardan hedeflenen
dogrultuda algilarin ortaya c¢ikmasini saglayacaktir (Morsing, 2003, s. 148-149). Bu
noktada kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi kavrami ¢ikmaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi kavrami ile kastedilen kurumun, paydas beklentilerini belirleyerek,
uygun kurumsal sosyal sorumluluk politikalar1 gelistirmesi; paydaslariyla var olan
etkilesimlerini, sosyal ve ¢evresel ilgi alanlari ile is siire¢lerinin biitiiniine dair bilginin
dogru ve seffaf bir sekilde iletilmesini saglayan farkli iletisim araglarinin yonetilmesini

iceren siirectir (Podnar, 2008, s. 75).

Podnar (2008, s. 76)‘a gore kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin temel
zeminini kurumsal yetenek ve politikalar ile paydas talepleri ve beklentileri
olusturmaktadir. Bu zemin {izerinde kurumun paydaslari ile olan etkilesimi, sosyal ve
cevresel ilgileri ve kurum faaliyetlerinin kesistigi noktada ise kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi yer almaktadir. Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri ise
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin iletisiminin gerceklestirilmesi noktasinda bir

arag olarak kabul gérmektedir.

2.2.6. Kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri

Kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri insana yonelik ve dogal ¢evreye yonelik
olarak iki ana grupta ele alinabilir (Coombs ve Holladay, 2012, s. 20).Bunlardan insana

yonelik olanlar:

 Insan haklari,

*  Cocuklar,

* Acil miidahale bekleyen topluluklar,
¢ s giicii haklari,
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e Egitim,

* Ekonomik ya da tibbi ihtiyaglar ilizerine olabilirken;

Dogal ¢evreye yonelik olanlar ise:

* Atiklarin azaltilmasi,

* Siirdiriilebilir hasatlar,

¢ Geri doniisiim ¢aligmalari,

¢ QGiiriltiiniin azaltilmasi,

* Yerli bitki tlirlerinin korunmasi

*  Uretim siirecinin siirdiiriilebilir hale getirilmesi olarak verilebilir.

Bu gruplandirmaya ek olarak kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerini ¢esitli
formlarda agiklamak miimkiindiir. Bunlardan en yaygin bilinenleri su sekilde

listelenebilir (Kotler ve Lee, 2005, s. 4-8):

2.2.6.1. Kurumsal haywseverlik

Kurum bir sosyal sorun ya da amaca iiriin, hizmet, para ya da benzeri bagisinda
bulunur. Kurumlarin sosyal sorumlulugu bir strateji olarak gdrmeye baslamalariyla
birlikte daha ¢ok goriilmeye baslanan bu girisimde hayirseverligi yansitan faaliyetlerde

bulunmak kurumun is hedefleri arasina da girmistir.

2.2.6.2. Neden tanitimi

Kurum bir sosyal amag ya da soruna yonelik farkindaligi arttirmak i¢in para ya
da baska bir kaynak yardiminda bulunur. Body Shop’in kozmetik {irlinlerinin
hayvanlarda test edilmesine yonelik yasak getirmesi ve bu konudaki duyarlilig
arttirmaya yonelik olarak gergeklestirdigi ¢aligmalar bu kurumsal sosyal sorumluluk

girisimi tiirline en giizel 6rneklerden biridir (Bkz. Gorsel 2.1).
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IN 2013

THE EU
BANNED

SALES OF COSMETICS
TESTED ON ANIMALS,

BUT THERE'S STILL
WORK TO BE DONE

THAT ANIMAL TESTS

PREDICT HUMAN REACTIONS BY

ONLY 40-60%

WHEREAS

80%

ARE ACCURATE
OF THE TIME

SIGN THE PETITION NOW

thebodyshop.com/ban-animal-testing

THE BODY SHOP. (8 Cruelty Free

Gorsel: 2.1. The Body Shop, Neden Tanitim Afisi(https.//crueltyfreemalta.com/2017/06/12/forever-

against-animal-testing-the-body-shop-campaign/, Erisim Tarihi: 03.01.2018).

2.2.6.3. Sosyal amaca dayal pazarlama

Kurum belirli bir iirlin ya da hizmetin satisindan elde edilen gelirin belirli bir
ylizdesini bir sosyal amaca ya da konuya bagislar. Genellikle belirli bir zaman
arasindaki siirede, belirli bir {irlinlin satisiyla baglantili olarak 6zel bir hayir isinin
gergeklestirilmesi s6z konusudur. Genellikle kar amaci giitmeyen bir kurulusla
gerceklestirilen is birliginin karsilikli fayda temelinde gergeklestirilmesi s6z konusudur.
Cogunlukla kazan-kazan-kazan (win-win-win) olarak da diisiiniilen bu girisim kurumun
belirli {irlinlinlin satiglarinda artis yaratarak kuruma ekonomik fayda saglarken, kar
amaci giitmeyen kurumun tanittimi ya da belirli faaliyetlerini desteklemekte ayrica
tiiketicilere de bir hayir isinde aktif olarak yer alma imkani saglayarak ii¢lii kazanim
olusturmaktadir. Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti kapsaminda Comcast, Ronald
McDonald House isimli hayir kurumuna yiiksek hizli internet baglantisina iiye olan her

bir miisterisinin kaydi i¢in 4.95 dolar bagista bulunmustur.
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2.2.6.4. Kurumsal sosyal pazarlama

Kurum bir sosyal faydaya yonelik olarak belirli bir davranis1 belirli bir yonde
etkilemeye calisir. Geri donilisimiin 6zendirilmesi, araclarda giivenlik kemerinin
takilmasinin 6zendirilmesi bu tarz kurumsal sosyal sorumluluk girisimine 6rnek olarak
verilebilir. Kurumun bu kurumsal sosyal sorumluluk girisimdeki amact halk sagliginin,
cevrenin, toplumsal refahin gelistirilmesi olurken, bu girisimin temel ayiric1 6zelligi
davranig degisikligine odaklanilmasidir. Philip Morris’in aileleri ¢ocuklariyla tiitiin
kullanimryla ilgili konugmaya tesvik ettigi kampanyasi bu girisimin bir 6rnegi olarak

gosterilebilir.

2.2.6.5. Toplum goniilliiliigii

Kurumun c¢alisanlarini, tedarikgileri ya da bayiliklerini yerel bir toplum
kurulusunu ya da sosyal fayday1 desteklemeye tesvik etmesi ve bu yonde desteklemesini
kapsayan sosyal sorumluluk girisimidir. Shell ¢alisanlarinin The Ocean Conservancy ile

isbirligi gergeklestirerek sahil temizligine destek olmalar1 6rnek olarak verilebilir.

2.2.6.6. Sosyal sorumlu is uygulamalari

Kurumun toplumsal refaha katk: saglamak ve ¢evreyi korumak adina goniillii is
uygulamalarin1 benimsemesi ve bu yonde yatirimlar yapmasini kapsar. Starbucks’in
Conservation International isimli kurulusla isbirligi gerceklestirerek yerel c¢iftgilerin
cevreye zararini en aza indirmeye yonelik gerceklestirdigi calisma Ornek olarak

verilebilir (Bkz. Gorsel 2.2).

CONSERVATION
INTERNATIONAL
A
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Gorsel 2.2. Starbucks ve Conservation International Isbirligine Dair Bir Gérsel

(http://'www.coffeeandclimate.org/newsreader/items/welcome-to-our-newest-partners-starbucks-and-

conservation-international.html, Erisim Tarihi: 01.03.2018)

Gorildiigii tizere kurumsal sosyal sorumluluk formlar1 arasinda bu kavramin
pazarlama alanina dokundugu tiirleri de bulunmaktadir. Son zamanlarda kurumlarin kar
anlayisinin yalnizca kendileri 6zelinde olmamasi gerektigi, tiim paydas gruplarina
ozellikle de toplumun geneline ve tiiketicilere fayda saglamanin kurumlar i¢in yeni bir
kar anlayis1 haline geldigi soylenebilir. Bu baglamda Torlak pazarlama alanindaki
sosyal sorumluluk uygulamalarin1 3 baglik altinda toplamaktadir. Bunlar (Torlak, 2014,
s. 77):

1. Sosyal amaca dayali pazarlama,
2. Yesil pazarlama

3. Sosyal pazarlama kampanyalaridir.

Bu uygulamalardan sosyal pazarlama kampanyalari bir sosyal soruna yonelik
farkindalik olusturulmasi, dikkat g¢ekilmesi, sorunun ¢oziimiine yonelik kampanya
olusturulmasi ya da var olan kampanyaya destek olunmasi seklinde agiklanabilir. Yesil
pazarlama ise kurumun pazarlama siireglerinin tamaminda ¢evreyi 6nemsemesi ve bu
konudaki duyarliligin1 bu siireclere yansitmasi anlamini tagimaktadir. Burada iiriiniin
daha iiretim asamasinda kullanilan girdilerin ve ambalajin doniigiimii, iretim ve
dagitimda kullanilan enerjinin ¢evre dostu olusu, dagitim siireclerinde cevreye zarar
verilmemesi, fiyatlandirmanin tiiketiciler i¢in uygun olmasi ve {riiniin pazarlama
iletisimi noktasinda da cevresel duyarliliklara vurgu yapilmasi kritik dnem arz eden
noktalar seklinde ortaya cikmaktadir. Son olarak sosyal amaca dayali pazarlama
uygulamalarinda ise temel amag satiglardan elde edilen gelirin bir kisminin sosyal bir
sorun teskil eden bir durumun teshis ya da c¢oziimiine katki saglama amaciyla
kullanilmas: ve bunun kamuoyu ile paylasilmasidir (Torlak, 2014, s. 77-79). Simdi bu
tez kapsaminda bir kurumsal sosyal sorumluluk girisimi olarak ele alinan sosyal amaca

dayali pazarlama kavramina daha ayrintili bakilabilir.
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2.3. Sosyal Amaca Dayal Pazarlama Kavram ve Tanimlar:

Profesyonel danismanlik sirketlerinden KPMG’nin 2005 yil1 Uluslararast Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Raporlama Arastirmasi’na gore Fortune Global 250°de yer alan
diinyanin en biiyiik 250 firmasindan 1996°da yalnizca yiizde 35’1 sosyal sorumluluk
raporu yayinlarken bu oran 2005°te yiizde 52’ye yiikselmistir (Eser ve Erdogan, 2006, s.
15).

Bahsedilen bu artigin yasandig: siiregte pazarlama faaliyetlerinin duyurum siirecinde
kullanilan pazarlama iletisimi ayn1 zamanda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve
amaglart icin de kullanilmaya baslanmigtir. Kurumlar i¢in kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine verdikleri degerin iletisiminin gergeklestirilmesi kritik O6nem arz
etmektedir. Bu iletisim yOnetimi siirecinde ise kurumsal sosyal sorumluluk
girisimlerinin  siklikla bir sosyal konu ya da amaci desteklemek yoluyla
gerceklestirilmesi, iletisim siirecinde pazarin 6zel boliimlerine uygun mesajlarin
gonderilmesine yardimci olmaktadir (Sheikh ve Beise-Zee, 2011, s. 28). Burada
pazarlama iletisimi sosyal sorumlu bir kurum imajinin yansitilmasinda bir arag olarak
kullanilmaktadir. Ne var ki, bu araclarin biiyiik bir kismu tiiketiciler ya da genel anlamda
i diinyasindan birtakim elestirilere maruz kalmakta ¢ogu zaman “’yesil yikama’

(green-washing) olarak adlandirilip, stiphecilikle yorumlanmaktadirlar.

Kurumlar sosyal sorumluluk bilincine sahip kurum imaj1 elde etmeye ¢alisirken bir
anda imajlarini, itibarlarin1 ve gilivenilirliklerini tehdit eden suclamalarla karsi karsiya
kalmaktadirlar. Dolayisiyla kullanilacak pazarlama iletisimi stratejilerinin ¢ok dikkatli
secilmesi gerekmektedir (Khosro, 2014, s. 677). Bu noktada kurumlarin hedef
kitlelerine kurumsal sosyal sorumluluk duyarliliklarini, politikalarint ve faaliyetlerini
duyurma girisimlerinin yollarindan biri de sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dominic Cadbury’ye gore; SAP iiriiniiniiziin tanitimini
yaparken ayni zamanda topluma katki saglamaniza olanak verir. Sirketlerin iyi bir
kurumsal vatandas olmalarmin zorunlu hale geldigi glinimiizde SAP program ve
aktiviteleri i¢in daha normal bir hale gelmeye baglamaktadir (Adkins, 2000, s. 24).
Pharr ve Lough, sosyal amaca dayali pazarlamanin yalnizca hayir isleri biit¢esiyle sinirh
olmayan, pazarlama biitcesi tarafindan da destelenen yoniiyle daha ¢ok biitlinlesik bir

pazarlama stratejisi oldugunu belirtmektedir (Pharr ve Lough, 2012, s. 94).
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SAP’in akademide ilk yansimalar1 1988 tarihli SAP {izerine ele aldiklar
Varadarajan ve Menon’un kavramsal makalesi olmustur (Steckstor, 2012, s. 9).
Varadarajan ve Menon 1988 yilinda SAP’1n su sekilde tanimin1 yapmislardir: <’SAP, bir
firmanin, tiiketicilerin hem orgiitsel hem de bireysel hedefleri tatmin edecek gelir
getirici degisimlere dahil olmalar1 sartiyla sosyal bir konuya 6zel bir miktar katkida
bulunmay1 vaat ettigi pazarlama aktivitelerinin bi¢imlendirildigi ve uygulandigi

siirectir.”’ (Varadarajan ve Menon, 1988, s. 60).

Bu tanimin yaninda literatiirde ¢ok ¢esitli tanimlar yer almaktadir ki bu tanimlar su

sekilde listelenebilir:

Nichols, sosyal amaca dayali pazarlamanin, kurum imajint giiclendirmek icin satig
ve bagisin birlestirildigi bir yaklagim oldugunu belirtir (Nichols, 1990’dan akz. Rathod
vd. 2014, s. 234).

Oyman, sosyal amaca dayali pazarlamanin; firmanin belli bir sosyal amagla, gelir
getirici degisimleri birlestirerek, saglanan gelirden belli bir miktarla bu amaca katkida
bulunmasi olarak goriildiigiinii ve burada bir kurumun bir taraftan iiriin ve hizmetlerini
tutundururken bir taraftan da kar amaci glitmeyen kurumlara nakit bagislar ve yogun
duyurum caligmalariyla fayda saglayici bir siire¢ gergeklestirildigini belirtir (Oyman,
2000, s. 8).

Gummesson’a gore, sosyal amaca dayali pazarlama “’toplumda iyi olant yapma’’
kavrami olarak goriilmeye baglanmig, aynt zamanda kurumun halk nezdindeki imajin1
arttirict  halkla iligkiler ve sponsorluk calismalarinin temel bir pargasi olarak

distintilmistir (Gummesson, 2002, s. 122).

Jobber’e gore, sosyal amaca dayali pazarlama 6zel sektor, kar amaci giitmeyen bir
kurulus ve sosyal faydalar araciligtyla bir imaj, iirlin ya da hizmeti pazarlama temelinde
karsilikli fayda amaciyla olusturulan partnerligi yansitan ticari bir faaliyettir (Jobber,

2004, s. 144).

Larson ve arkadaglarina gore, sosyal amaca dayali pazarlama en basit tanimiyla 6zel
bir {irlin ya da hizmetin satisina bagli olarak bir kurumun 6zel bir sosyal konuya bagis

yapmas1 seklinde tanimlanabilir (Larson vd., 2008, s. 272).

25



Pajput ve arkadaslari icin sosyal amaca dayali pazarlama, tiiketicilerin, kar amaci
giiden bir kurulusun karliligin1 arttiracak sekilde siirece dahil edilmesine bagl olarak,
kar getirmeyen bir faaliyete kurulusun O6zel bir miktar destek vermesi {iizerine

olusturulan ve tasarlanan pazarlama faaliyetidir (Rajput vd., 2013, s. 29).

Mullen, sosyal amaca dayali pazarlamanin kurumlarin kar getirmeyen programlari
hedeflerken ayn1 zamanda 6rgiit hedeflerini de destekleyen stratejiler sunan stratejik bir

halkla iligkiler yaklagim1 oldugunu iddia etmektedir (Mullen, 1997, s. 42).

Ross ve arkadaglar1 ise sosyal amaca dayali pazarlamay: tiiketici, kurum ve sosyal

bir konu arasindaki faydaci bir takas olarak tanimlamaktadir (Ross vd., 1992, s. 93).

Bronn ve Vrioni, sosyal amaca dayali pazarlamanin, kurumlarin kar amaci
giitmeyen bir Orgiite liye olma, onunla birlikte ¢alisma ya da sosyal bir konuyu
destekleme gibi sosyal sorumluluk faaliyetlerinin reklam, ambalajlama ya da diger
tanitim siiregleriyle iletisiminin gergeklestirildigi bir kurumsal sosyal sorumluluk cesidi

oldugunu belirtmektedir (Bronn ve Vrioni, 2001, s. 207-208).

Waters ve MacDonal, sosyal amaca dayali pazarlama kavraminin en genel anlamda
bir kar amaci giiden bir de kar amaci giitmeyen olusum arasindaki karsilikli kazanca

dayali partnerligi ifade ettigini belirtirler (Waters ve MacDonald, 2011, s. 11).

Adkins’e gore SAP; sosyal pazarlama, bagis pazarlamasi, kurumsal ya da stratejik
hayirseverlik, sosyal yatirim, sorumlu pazarlama, kamu hedefli pazarlama, sosyal konu
markalamasi, sponsorluk, satis promosyonu, halkla iligkiler ya da yalnizca pazarlama
gibi pek ¢ok isimlerle anilmistir. Sosyal amaca dayali pazarlamanin yalnizca bir iiriiniin
belirli bir donemdeki satig1 arttirmak amaciyla bazi hayir islerine bagis1 arttirmak
amaciyla bagis oldugu diisiincesi ise onu ¢ok kisith bir alana indirgemekten baska bir

sey olmayacaktir (Adkins, 2000, s. 9-10).

Farkli sosyal amaca dayali pazarlama tanimlarindan yola c¢ikarak sosyal amaca
dayali pazarlamanin temel unsurlarini siralamak gerekirse su maddelere ulagilmaktadir

(Oyman, 2000, s. 4):

* Sosyal bir sorun, konu ya da amagla kurumun biitiinlesmesi ve bu amag i¢in
ugras veren bir diger kurumla igbirligine gitmesi,

¢ Uriin ve hizmetlerin kar saglayic1 sekilde tiiketicilere sunulmast,
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Uriin ve hizmetten edinilen gelirin belli bir miktarinin sosyal amagla baglantili
tarafa bagiglanmasi,
Kurumun sosyal ama¢ ya da konuya sagladigi destegini pazarlama

faaliyetlerinde kullandig1 mesajlarda aktarmasi.

Business in the Community sosyal amaca dayali pazarlamanmn 6 kuralini

siralamistir. Bunlar (Khosro, 2014, s. 678):

S g hEr woh =

Biitiinsellik,
Seffaflik,
Samimiyet,
Karsilikli saygi,
Ortaklik,

Karsilikli faydadir.

Bu 6zelliklerde vurgulanmasi gereken:

2.3.1.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin bu
kampanyalarindaki hedef ve stratejilerini kurumsal felsefe ve degerlerle
biitiinsellik gosterecek sekilde olugturmalart,

Calismalarmi seffaf bir sekilde kamuoyu ve g¢esitli paydas gruplariyla
paylagmalari,

Sosyal fayda yaratma siirecinde samimi olmalari,

Is birligi igerisinde olduklar1 kar amaci giitmeyen 6rgiit ile karsilikli saygi odakli
bir ortaklik siirecini paylasmalari,

Gerek kurum, gerek is birligi icerisinde bulunulan sivil toplum orgiitii gerekse

en genel haliyle toplum olarak karsilikli faydanin yaratilmaya caligiimasidir.

Tarihte sosyal amaca dayah pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinin bir bagis ya da sosyal bir amaca baglanmasi ve bu

vesileyle hem kar amaci giiden kuruma hem de sosyal soruna fayda saglanmasi fikri

aslinda ¢ok da yeni bir yaklasim degildir. Sosyal amaca dayali pazarlama literatiirii

incelendiginde, pek ¢ok kaynagin kavramin uygulamadaki ilk 6rnegi olarak American
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Experss’in 1980’lerin basindaki kampanyalarint aldigi goriiliir (Oyman, 2000, s. 5).
1981°de American Express San Francisco Art Festival’de American Expess Card
kullanan her bir kisi i¢in festivale 2 cent bagista bulunmus ve kampanya sonunda 108
bin dolar bagisa ulasilmistir. 1981-1984 yillar1 arasinda Amerikan Express 45’ten fazla
sosyal konuya destek olmussa da bugiinkii anlamda SAP’1n baslangici sayilan ¢aligmasi
Ozgiirliik Anitinin Restorasyonu projesi olmustur (Bkz. Gorsel 2.3). Projenin yazil
basin, radyo ve TV tamtimlarina 4 milyon dolar harcanmistir. Ozgiirliik Anitinin
Restorasyonu projesine American Express kartint kullanan her bir miisterisi i¢in 1 cent
bagista bulunulmus ve 1983 yilinin Eyliil-Aralik aylarinda anitin restorasyonu igin 1.7
milyon dolar bagis toplanmistir. Projenin daha ilk aymnda American Express kartinin
kullanim1 % 28 oraninda artmis ve bir dnceki yila kiyasla yeni kart bagvurularinda
%45°lik bir artis gerceklesmistir (Adkins, 2000, s. 9-15). Bu sonug ise sosyal amaca
dayali pazarlamanin hem kurumsal fayday:r hem de sosyal faydayi bir araya getiren

giicliniin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

IN ADDITION TO ALL THE LOGICAL REASONS
FOR USING THE
AMERICAN EXPRESS CARD

THERE Is NoOw ONE
THAT IS UNABASHEDLY SENTIMENTAL.

Gorsel 2.3: dmerican Express SAP Kampanyast Afisi (http://www.growwithfarm.com/cause-related-

marketing/Erisim Tarihi: 03.01.2018)

1890’larda William Hesketh Lever bir hediye semasi ortaya atmistir. Bu semada
2000 poundluk bir 6diil ortaya konulmus, tiiketiciler Sunlight kartonlarindan ¢ikan
jetonlart géndererek yardim yapilacak sivil toplum kuruluslarini iceren bir oylamaya
katilmiglardir. Ortaya koyulan o6diil, bu oylamalarda secilen sivil toplum orgiitleri

arasinda paylastirtlmistir. 19 Ekim 1889 yilinda yayimnlanan The Illustrated London
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News isimli makalede kar amaci giiden bir isletme ile bir sosyal ama¢ arasindaki
baglant1 Sunlight Sabun markasi1 ve The Royal National Lifeboat Institution arasindaki
isbirligi iizerinden anlatilir. 1887°de gergeklestirilen Sunlight Sabun yarigmasi
sonrasinda, Sunlight Sabun markas1 RNLI’a bir hayat kurtarma botu hediye etmistir
(Adkins, 2000, s.9-10).

Daha yakin tarihlere geldigimizde Toms markasiin satilan her bir {iriinii i¢in
Afrika’daki ihtiyag sahiplerine, temiz su, ayakkabi, ya da goz tedavisi gibi ¢ok cesitli
hizmetleri gotlirmeyi vaat ettigini, tiiketicilerin satin aldiklar {iriin araciligtyla topluma

katk1 saglama noktasinda kurumla isbirligine gittikleri goriilmektedir (Bkz. Gorsel 2.4).

YOUBUY TOMS GIVES
™~ =D

OO = OO @ ©
> 2 T )

[
1 Week of Clean Water
.0

'.] Training for Birth Attendants, Other Materials
Toms’ Business Model http://www.toms.com/what-we-give

Gorsel 2.4: Toms SAP Kampanyasi Gérseli

(http://iveybusinessreview.ca/blogs/dsohba2016/2015/07/07/bain-toms-existence/, Evigim Tarihi:
03.01.2018)

Toms markasmin satin aliman her bir Toms ayakkabisi i¢in ihtiya¢ sahibi bir
cocuga bir c¢ift yeni ayakkabi1 bagislanacagini vaat eden bir Toms reklami gorselde

sunulmaktadir (Bkz. Gorsel 2.5).
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With every pair

“Tous WILL GIVE A PAIR OF
new shoes
10 A CHILD IN NEED.
ONE = ONE.

Gorsel 2.5: Toms SAP Kampanyasi Gérseli(http://blog.hennaart.ca/2012/11/toms-one-for-one.html,

Erigim Tarihi: 03.01.2018)

Kampanya kapsaminda Toms markasi satin alinan her bir Toms kahve paketi

icin ihtiyac sahibi birine bir haftalik temiz icme suyu vaat etmektedir (Bkz. Gorsel 2.5).

COFFEE FOR YOU | WATER FOR ALL

As a company, we're in business to help improve lives. Our latest

TOMS mission helps our customers provide the most basic human need:
ROASTING cO.

With every bag of coffee you purchase, TOMS will give one

5 . =
. week of clean water to a person in need. One for One.®

L J—

Gorsel 2.6: Toms SAP Kampanyas: Gérseli(https.//aldywaldy.com/2014/03/11/toms-roasting-co-

coffee-added-to-the-toms-one-for-one-product-line/, Erisim Tarihi: 03.01.2018)

Pampers markasinin 2006 yilindan bu yana UNICEF ile yaptig1 isbirligi
sonucunda satilan her bir Pampers (Tiirkiye’de Prima) iiriinii i¢in diinya lizerinde geri
kalmis bolgelerde yeni dogan tetanos asilarindan magdur bebeklere yaptigi 300 milyon

ast bagis1 basarili sosyal amaca dayali pazarlama oOrnekleri arasinda gosterilmektedir
(Bkz. Gorsel 2.7).
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Gorsel 2.7: Prima SAP Kampanyasi Gérseli (https.//www.youtube.com/watch?v=irW_PZmKomY,

Erisim Tarihi: 03.01.2018)

Karaca Porselen 2010 yilindan beri ‘’Paylasacagimiz Bir Gelecek Var’ isimli
SAP kampanyasi ile UNICEF ile bir isbirligine gitmektedir. Satilan biitiin UNICEF 6zel
tasarim {rlinlerinin gelirleri de okul oncesi egitime katkida bulunmak i¢in, UNICEF

Tiirkiye’ye bagislanmaktadir (Bkz. Gorsel 2.8).

BIR FINCAN ALIN, COCUKLARIMIZA UNICEF ILE
40 YILLIK HATIR BIRAKIN

—

-l
unicef &@

TURKIYE MLL KOMITESI

| WKARACA

Gorsel 2.8: Karaca SAP Kampanyasi Gérseli (http://blog.krc.com.tr/unicef-ile-paylasacagimiz-bir-

gelecek-var/, Erigim Tarihi: 08.02.2018)

Yine bir bagka kampanyada Dalin markasinin ACEV’in “’Eglenerek
Ogreniyorum’’ programina destek olmak icin Migros magazalarinda satilan her bir

Dalin iirlinti i¢in ACEV’e 1 TL’lik bagista bulundugu goriilmiistiir (Bkz. Gorsel 2.9).
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Dalin ve Migros
destekliyor

—OR0—

ANNE GOCUK EGITIM VAKFI

1Dalin=1TL.

Hedef: 75.000 TL

MiGR
l mqu““‘

Gorsel 2.9: Dalin SAP Kampanyasi Gorseli (http.//www.dalin.com.tr/tr/medya/haberler/dalin-acev-2/,

Erigim Tarihi: 04.03.2018)

2.3.2. Sosyal amaca dayah pazarlamanmn faydalar

SAP programlar taraflarin katkilarmin, giiclii ve zayif yonlerinin farkinda
olduklar bir partnerlige dayanir. SAP 6ziinde biitlinsellik, seffaflik, ictenlik, karsilikli
saygi, partnerlik ve karsilikli fayda gerektiren bir olgu olarak anlagilmali, onaylanmali
ve gelistirilmelidir (Adkins, 2000, s.5). Bu noktada isbirligi gerceklestiren kurum ile
kar amaci giitmeyen kurulus agisindan iki taraf i¢in de fayda saglamasi kritik 6nem
tasimaktadir. Yechiam ve arkadaslar1 2003 yilinda gergeklestirdikleri bir arastirmada
sosyal amaca dayali pazarlamanin kurumlara rakipleri karsisinda dezavantajli konumda
olan {irlinlerine karst bile daha fazla olumlu tutum sergileme avantaji sagladigini
bulmuslardir (Yechiam vd., 2003, s. 326). Rathod ve arkadaglari, Garrison’in, sosyal
amaca dayali pazarlamanin kar amaci giiden kurulusun imaj ve itibarini olumlu yonde
giiclendirirken, kar amaci gilitmeyen tarafin da hem popiilaritesinin artmasina hem de
fon destegi kazanmasma katki sagladifina vurgu yaptigini hatirlatirlar (Garrison,
1990°dan akt. Radhod vd. 2014, s. 233). Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri hem

kurumlar i¢in hem de kar amaci giitmeyen kuruluslar icin ¢ok sayida faydayi
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beraberinde getirmektedir. Bunlardan birkacin1i su sekilde siralamak miimkiindiir

(Waters ve MacDonald, 2011, s. 19-21):
Kar amaci giitmeyen taraf icin;
* Sosyal amaca dayali pazarlama sirketlerden gelen yeni bir kazang saglar.

* Sosyal amaca dayali pazarlama hem kar amaci giitmeyen kurum i¢in hem de onunla

iliskili sosyal konu i¢in farkindalik yaratir.

* Sosyal amaca dayali pazarlama yeni bagis kapilar agar.
* Sosyal amaca dayal1 pazarlama yeni bagiscilara ulasirlar.
Kurumlar/ Kar amaci giiden taraf i¢in;

* Sosyal amaca dayali pazarlama kuruma kars1 begeni insa eder ve satiglar1 arttirir- The
Cone Study c¢alismasina katilanlarin %80’inin sosyal bir amaci destekleyen sirketlerin
pozitif imajla desteklenmesi gerektigine inandiklarini, 5 kisiden birinin sosyal bir

amagcla iligkili {iriin i¢in daha fazla 6deme yapmaya goniillii olduklarini belirtmektedir.

* Sosyal amaca dayali pazarlama kilit tiiketicileri hedefler- 2010 Cone Cuse Evolution
caligmasima gore anne tiiketicilerin %61’inin son bir yil icerisinde sosyal bir amaca

dayal1 bir {iriinii aldiklarini belirtmiglerdir.

* Sosyal amaca dayali pazarlama kalifiye elemanin kuruma c¢ekilmesi ve kurumda
tutulmasinda etkilidir- Amerikalilarin %69’u ¢alisacagi kuruma karar verirken kurumun
sosyal ve c¢evresel adanmiglhigina 6nem verdigini belirtmektedir. Yine ¢alisanlarin
%93°1 sosyal bir amagla ilgili calismada yer aldiklarinda sirket degerlerinden gurur
duyduklarmi belirtirken, bu yer alanlarin iginde %92’si sirketine kars1 baglilik duygusu
hissettigini belirtmektedir. Bu faydalara ek olarak Adkins’in sosyal amaca dayali
pazarlamanin kuruma saglayacagi getirilere dair ayritili bir liste 6nerisi bulunmaktadir.
Bu getirileri sosyal amaca dayali pazarlamanin uygulayici kurumlar i¢in giiglii yonleri

olarak tanimlamak miimkiindiir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin kar amaci giiden tarafa getirdigi
faydalar1 Adkins isletme acisindan, pazarlama ve bagis toplama agisindan, kamu

iligkileri ve insan kaynaklar1 agisindan dort ana baslikta toplamistir (Adkins, 2000):
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Isletme Acisindan Giiclii Yonleri:

= Kurumsal sosyal sorumlulugu ve kurumsal vatandaslig1 gdsterir ve insa eder.
= Kurumlarn itibar ve imajlarimi olusturur ve pekistirir.

= Orgiitsel degerlerin gostergesidir.

Pazarlama ve Bagis Toplama Acisindan Giiclii Yonleri:

= Markanin, degerlerinin ve kisiliginin olusturulmasi ve pekistirilmesini saglar.
= Farkindalik yaratir.

= Trial yaratir.

= Trafigi arttirir.

= Arti1 deger yaratir.

» [liskiler kurulmasini saglar.

= Sadakat gelistirir.

»  Uriin ve hizmetlerin farklilasmasini saglar.
»  Uriin ve hizmet tanitimin1 saglar.

= Negatif basin yansimalarin1 engeller.

= Ticari iliskiler insa eder.

= Tiiketicilerle duygusal etkilesim yaratir.

= Satis ve gelir artig1 saglar.

= Profile artis1 saglar.

= Anlayis gelistirir.

* Finansman saglar.

»  Uyelik artig1 saglar.
Kamu {liskileri Acisindan Giiclii Yonleri:
= Faaliyet gosterimi i¢in lisans saglanmasini kolaylastirir.
= Kurumsal toplumsal yatirim programlar: ve stratejilerini giiclendirir.

= Yerel topluluk iliskileri yaratir.

» Hiikiimet ve fikir 6nderleri iliskileri yaratir.
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Insan Kaynaklar Ac¢isindan Giiclii Yonleri:

= Takim c¢aligmasi yaratir.
= (Calisanlarin moral ve motivasyonunu arttirir.
= Nitelikli calisan1 kuruma ¢eker.

= Yetenek gelisimi i¢in firsatlarin kullanilmasini saglar.

2.3.3. Sosyal amaca dayah pazarlamada stratejik uygunluk kavram

Sosyal amaca dayali pazarlamada stratejik uygunluk kavrami genel anlamda
kurum ile sosyal fayday: yaratmak icin isbirligi yaptig1 orgiit ya da desteklemeye
calistig1 sosyal konunun, sosyal faydanin uygun olmasi durumu belirtilmektedir. Bu
uygunluk markaya atfedilen degerler, markanin kazanimlari ya da imaji i¢in dnem
tasirken ayni zamanda tiiketici nezdinde markanin kendi ¢ikarlar1 i¢in sponsorluk
faaliyetinde bulundugu seklinde olusabilecek siiphelerin de Oniine gegebilmektedir

(Khosro, 2014, s. 678).

Cheronve arkadaglar1 gergeklestirdikleri bir arastirmada marka ve destek olmaya
calistig1 sosyal faydanin uyumunun sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasinin
etkisi lizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. (Chéron vd., 2012, s. 357). Shimp,
Embassy isimli bir Ingiliz sigara markasmin Sheffield merkezli gerceklestirilen bilardo
oyunlarma sponsor oldugu dénemde zararli bir iirlin markasinin spor alanina yaptigi

sponsorlugunun elestirilere maruz kaldigina dikkat ¢ekmistir (Shimp, 2009, s. 570).

Stratejik uygunluk fonksiyon-temelli ve imaj-temelli olarak iki kisma
ayrilmaktadir. Bunlardan fonksiyonel-temelli olan kurumun iiriin ya da hizmeti ile 6ne
stirilen sosyal amag ya da sosyal faydanin birbirine yakinligini yansitirken; imaj temelli
olan ise sponsor olunan etkinlik ile kurum imajinin bir ya da birden fazla boyutunun
nasil eslendigiyle ilgili olarak sunulmaktadir. Fonksiyon-temelli kisim tiiketiciler i¢in

daha fazla algilanabilir bir 6zellik tasimaktadir (Khosro, 2014, s. 679).

Thomas, Till ve Nowak’1n sosyal amaca dayali pazarlama kampanyalarinin basariya
ulagmast siirecinde sosyal konu ile kurum arasinda kurulan iligkinin daha verimli

olabilmesi hususunda arastirmalar yaptiklarindan bahseder. Temel bulgular: arasinda;
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(Till ve Nowak, 2000’den akt. Thomas, 2007, s. 35-36).

* Sosyal amaca dayali pazarlama isbirliginin tiiketicilerin sponsor kuruma dair
tutumlarina etki edebilecegi,

* Sosyal amaca dayali pazarlama isbirliginin zaman igerisinde uyumlu olarak
stirdiiriilmesinin daha etkili olabilecegi,

* Desteklenen sosyal konunun uygunlugunun ya da kurumla uyumunun isbirligi
stirecinde Onemli diisliniilmesi gereken bir konu oldugu ¢ikarimlari yer

almaktadir.

Bu noktada tez kapsaminda 6rnek vaka olarak segilen Eker siit iirlinleri markasinin
sosyal amaca dayali pazarlama kampanyas1 kapsaminda, spor faaliyetleri araciligiyla
sivil toplum orgiitlerine bagis toplayan Adim Adim Olusumu ile gerceklestirdigi
igbirliginin siit iriinlerinin saglikla olan ilgisinin sporla ugrasan bir olusumla

pekistirmesi stratejik uygunluk kavraminda basarili bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.

2.3.4. Sosyal amaca dayah pazarlama tiirleri

Sue Adkins, Alan Andreasen’in Harvard Review dergisindeki Ekim-Aralik 1996
tarihli makalesinde satis temelli tanitim, ortak sorunlarin tanitimi ve lisanslama olarak
¢ tiir igbirligi modelinden so6z ettigini hatirlatir. Bunlarin SAP’in yalnizca belirli bir
alant oldugunu, SAP’1in ayrica reklam, halkla iligkiler, sponsorluk gibi tiirlerinin de
oldugundan bahseder. SAP’1n {irlin, fiyatlandirma, dagitim ve tanitim asamalarindan
olusan pazarlama karmasinin dagitim asamasinda yer aldigin belirtir ve burada tanitim
karmasi igerisinde yer alan reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler ya da basinda
goriinim duyurum faaliyetleri, sponsorluk, lisanslama ve dogrudan pazarlama basliklar
altinda Orneklendirilebilecegini bildirir. Bu bagliklar altindaki farkli SAP tiirleri su
sekilde agiklanabilir (Adkins, 2000, s. 115-133):

2.3.4.1. Reklam

SAP temelli reklam, bir igletmenin belirli bir sosyal ama¢ ya da konuyla ilgili

yaptig1 isbirliginde o amag¢ ya da konunun mesajinin iletisimini yapmak amaciyla
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kullandig1 reklam olarak yorumlanabilir. Dogrudan belirli bir satig promosyonuna da
odaklanma durumu s6z konusu olabilecegi gibi, soruna farkindaligin arttirilmasi, kurum
ve marka itibarmnin insast ve pekistirilmesi, farklilagsmanin saglanmasi, iiriin ve
hizmetlere kars1 sadakatin arttirilmasi da diger amaglar1 arasinda yer alabilir. Avon’un
gogiis kanserine kars: yiiriittigi Avon Crusade Against Breast Cancer kampanyasinin
bir pargasi olarak yalnizca gogiis kanseriyle ilgili belgesellere fon yardiminda
bulunmayip ayrica televizyon kanallarini kullanmasi kampanya mesajinin ve sosyal
konunun ¢ok genis bir izler kitleye ulasmasini saglamanin yani sira mesajin etkisinin

arttirma gorevine de hizmet etmistir (Bkz. Gorsel 2.10).

A \/ O N * * So far AVON has raised over *

caeer - $£16,000,000,

CRUSADE for the breast cancer cause ‘

Gorsel 2.10: 4von Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Kampanyas:
Gorseli(http://rep.avon.uk.com/PRSuite/crusade _hub.page, Erisim Tarihi: 03. 01. 2018)

2.3.4.2. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler cogu zaman SAP’1n ana hedefi ya da belirlenme, olusturulma ve
uygulanma siire¢lerinde dncii disiplin olarak konumlandirilmaktadir. Halkla iliskilerin
temel amaclarinda oldugu gibi SAP’da yer alan isbirliginin de agiklik, seffaflik ve
diirtistliik ilkelerine dayali olmasi, iliskilerin karsilikli anlayis ve esit fayda temelinde
olmas: kritik ©6nemdedir. Ozellikle seffaflik ve diiriistlik noktasinda SAP
kampanyasinin medya ile iliskilerinde de ayn1 kriterlerin olmas1 gerekmektedir. Halkla
iliskiler ayrica SAP kampanyalarindan basin yansimalarinin elde edilmesi ya da
dogrudan pazarlama departmanina kampanya siiresince destek olan bir disiplin olarak
kendini gosterir. Cadbury sirketi Save The Children orgiitii i¢in bir SAP kampanyasi
gergeklestirmis 1992-1996 yillar1 arasinda miisterileri Save the Children kampanyasi
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icin 10 millik bir sponsorlu yliriiyiise katilmaya davet etmistir. Bu yliriiyiis boyunca
toplamda 5 yil i¢inde 1 milyon pound toplanmisg, 18.000 kisi her y1l yiirtiylise katilmus,
85.000 tanitim trlini yiiriylise katilanlara dagitilip Snemli bir {riin tanitimi

gerceklestirilmis, ciddi bir basin yansimasi elde edilmistir.

2.3.4.3. Sponsorluk

SAP igbirliklerinin gerceklestirilmesinin 6nemli yollarindan biri de bir etkinlik
ya da aktiviteye sponsor olunmasidir. SAP’1 standart sponsorluktan ayiran ilk 6zellik
sponsor olunan seyin ciddi bir sosyal konu ya da bir hayir kurumu olmasi ikinci 6zellik
ise Orgiitlerin buradaki partnerlik iligkilerini kendi hedeflerini ger¢eklestirmek amaciyla
pazarliyor olmalaridir. Buradaki hedefler farkindaliktan, halkla iliskilere, kurum ve
marka degerlerinin gosteriminden tiiketici ile etkilesimin yaratilmasina kadar ¢ok genis

bir yelpazede yer almaktadir.

2.3.4.4 Lisanslama

Bu sosyal amaca dayali pazarlama tiiriinde, kar amaci gilitmeyen bir Orgiitiin
marka ya da logosunu bir firmaya lisans vermesi s6z konusudur (Uhm, 2009, s. 13). Bir
lisanslama siirecinde sirket iirlin ve hizmetlerinde kullanmak {izere bir sivil toplum
kurulusunun logo ya da kimliginin lisanslamak i¢in bir 6deme yapar. Sirket bunu iiriin
ve hizmet satiglarin1 arttirmak, sivil toplum kurulusu ya da sosyal konunun yansittig
pozitif degerlerden, faydalanmak i¢in gergeklestirmektedir. Buna en giizel 6rneklerden
biri Crown Wallcoverings ve WWF arasindaki isbirligi olacaktir. Crown Wallcoverings,
WWEF ile lisans anlagmasi sonucunda vahsi yasam tasarimlart igeren ‘Go Wild’ isimli
duvar kaplamalar1 gelistirmistir. Crown, WWF’e her bir ‘Go Wild’ satis1 i¢in bagista

bulunmus ve 1 yilin sonunda bu bagis toplamda 25 bin pounda ulagmaistir.

Bu sosyal amaca dayali1 pazarlama tiiriine bir diger 6rnek ise New Balance ve
Komen for Cure arasindaki isbirligidir Komen, New Balance’in kosma ve yiiriime
ayakkabilarinin yer aldigr bir {iriin serisi i¢in pembe kurdeleli logosunun lisansini

vermis, bu sayede Komen {iriin satislarindan kazang elde ederken New Balance hem
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demokratik kadin tiiketicilerin destegini kazanmis hem de Komen’in iilke genelindeki
tiim yiirlime ve kosma etkinliklerinin olmazsa olmaz iiriinii olma hakkini elde etmistir

(Waters ve MacDonald, 2011, s. 11).

2.3.4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama tiiketicilere bire bir mesaj, mail ya da mektup goénderimi
gibi yontemlerle onlarin pazarlama mesajlar1 ya da hedeflerine maruz birakildiklar bir
yontem olarak Ozetlenebilir. SAP’da 06zellikle kar amaci giitmeyen kurumlarin veri
tabanlar1 isletmeler i¢in biiyilk 6nem arz etmektedir. London Electricity ve Age
Concern arasindaki igbirliginde bu yontem tercih edilmistir. En iist seviyede tiiketici
katilim1 ve marka farkindaliginin yaratilmasi adina London Electricity 3 aylik bir siire
boyunca tiiketici faturalarina bir adet kupon eklemis ve doldurulup tekrar Londan
Electricity’e ulagan her bir kupon i¢in Age Concern’in Winter Warmer kampanyasina 1
pound bagis vaadinde bulunmustur. Bu isbirligi siirecince tiiketiciler ayrica Midland
Bank’da agilan 6zel bir hesaba ya da dogrudan Age Concern’e kendi 6znel bagiglarin

yapabilmislerdir.

2.3.4.6. Satis Promosyonu

Satis promosyonu c¢ok genis kategoriye sahip bir alan olarak karsimiza

cikmaktadir. Bunlardan bir kismi su sekilde verilebilir:

2.3.4.6.1. Satisla Tetiklenen Bagislar

Satigla tetiklenen bagislar, markanin satilan her bir iirliniine karsilik bir sosyal
kurulusa ya da konuya bir bagista bulunmasi olarak tanimlanabilir. Daddies Tomato
Ketchup, 2.5 yilda her bir domates sosu satisindan NSPCC’ye (Cocuklara Iskenceyi
Onleme Dernegi) 1 pound bagislayarak toplamda 250 bin pound bagis toplamustir.
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2.3.4.6.2. Denemeyle tetiklenen bags

Uriin ya da hizmetlere deneme, basvuru ve iiyelik aracilifryla bagisin
gerceklestirildigi SAP tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Amerikan Express’in
Ozgiirliik Heykeli’nin restorasyonu siirecinde gerceklestirdigi kampanya bu sosyal
amaca dayali pazarlama tiirline verilebilecek en giizel Orneklerden biri olarak

sunulabilir.

2.3.4.6.3. Kupon toplama semast

Walker Crisps, Hiikiimetin Milli Okuma Y1l1 programina destek olmak amaciyla
News International’in “Okullar igin Ucretsiz Kitap>> kampanyas: igin tiiketicilerden
Walker Crisps paketlerinden, The Times, The Sun, The Sunday Times gazetelerinden
kuponlar toplamalarini karsiiginda iicretsiz kitap almalarimi istemistir. Ingiltere’deki
okullarin %99’u programa kayit yaptirmis ayrica kupon toplama hikayeleri gazetelerde

basilmistir. Bu durumda ayn1 zamanda ciddi bir basin yansimasina zemin hazirlamistir.

2.3.4.6.4. Harekete gecmek igin bir girisim olarak SAP

SAP’mn tiiketicilerle ve paydas gruplariyla diyalog olusturulmasi amaciyla
kullanilmasidir. Toyota Onceden iirliniinii satin almis tiiketicilere pazar arastirmasi
anketi yollamis ve geri doniisii yapilan her bir anket formu i¢in Muscular Dystrophy
Group’a bagista bulunmustur. Bu girisimiyle Toyota ciddi geri doniis oraniyla beraber,
tilketiciler hakkinda ayrintili i¢ gorii ve bilgiler elde etmis, toplamda 10.000 pound

bagista bulunmustur.

Bu SAP kampanyasina verilebilecek bir diger 6rnekte hi¢ siiphesi BMW nin test
stirtigi girisimidir. BMW, go6giis kanseri konusunda arastirmalara kaynak saglamak
iizere Kuzey Amerika’da bir vakfa destek verme karar1 almistir. Bu destegi bir SAP
kampanyas1 ile hayata gecirmistir. 500.000 tiiketiciye 230 bayisinde test siiriisii
yapmalari i¢in davetiye gondermistir. “’Tedavi icin Siirlis’” temasiyla baslattig1 bu siiriis
programi1 boyunca siiriise katilanlarin her bir millik test siiriisii i¢in vakfa 1 dolar bagista

bulunmustur (Oyman, 2000, s. 6).
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2.3.4.6.5. Yarislar, oyunlar ve cekilisler

Yarigsmalarda, oyunlarda ya da ¢ekilislerde, bir 6diil kazanildigr zaman bir sivil
toplum kurulusuna bagis yapilmasini iceren SAP tiirlidiir. Barclays Bank’in, Save the
Children ile isbirligiyle hazirladigi programda Barclays Bank 1998 Ekim ayinda
miisterilerinden o ay i¢indeki birikimlerini bir banka sorumlusu ile gozden gecirmeye
cagirdl ve onlara Save the Children’1 destekleyen licretsiz yilbasi kartlar1 verdi. Bazi
kartlarda parasal ddiiller vardi ve banka bu odiillerle orantili olarak Save the Children
programina bagislar yapacagini vaat etti. Sonucta 175.000 pound Save the Children’a
bagis toplandi, 6.7 milyon tiiketici lizerinde etki yaratilarak 49.000 poundluk bir basinda

goriiniim yaratild.

2.3.4.6.6. Kendi kendini odeyen SAP tanitimlart

Sirketlerin tiiketiciye ciizzi bir miktarda 6zel bir satis 6nerisinde bulundugu SAP
tiiriidiir. Deterjan iireticisi Ecover, The Meadowland Trust ile yaptig1 isbirliginde,
tiiketicileri Ingiliz cayirliklarin1 korumaya yonlendirip onlar1 bahgelerine tohum ekmeye
cagirdi. Ecover’dan deterjan almalarina karsilik, tiiketiciler az miktarda bir para

karsiliginda bir paket Meadowlands tohumlarindan satin alabileceklerdi.

2.3.4.6.7. Eskisine karsilik yenisi

Bir magazadaki trafigi arttirmak, iirlin deneme firsatlar1 yaratmak, farkindalik,
farklilagma ya da marka degerlerinin pekistirilmesi amaglariyla, tiiketicileri eski
iirlinlerini yenileriyle takas etmeye tesvik eden SAP tiiriidiir. Canta markas1 Austin Red,
Valiz Degisimi isimli bir SAP kampanyasi baslatmis iki haftalik bir siire i¢inde eski
valizini getirenlere 300 pounda kadar yeni valiz alanlarda 30, 300 pound {izeri alanlarda
50 pounda kadar indirim yapildi. Getirilen valizler yikanip, temizlenip Shelter isimli
evsizlerin sorunlartyla ilgilenen bir sivil toplum kurulusuna bagislandi. Ayrica Austin
Reed’e bagislanan her bir valiz i¢in Shelter’a 5 pound bagis yapild: ve eski valizler

Shelter diikkanlarinda yeniden satildu.
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2.3.4.6.8. Kolaylastirilmis bagg

Burada SAP igbirliginde kurum tarafi tiiketicilerin sivil toplum kuruluslarina
bagis yapmalarin1 kolaylastirmak i¢in ara¢ saglamalar1 s6z konusudur. Shareton Hotel
48 iilkede 123 sehirde 154 oteldeki miisterilerini faturalarina arti 1 dolar da fazladan
UNICEF i¢in eklemeye cagirmistir. Bu sayede 3 milyon dolardan fazla bagis

toplanmustir.

2.3.4.6.9. Ahgveris programi

Bu tarz sosyal amaca dayali pazarlama tiiriinde bir kurum tarafindan her bir
satisin belli bir miktar1 ya da ylizdesi tasarlanan sosyal bir amaca bagis yapilmasi s6z
konusudur. Yoplait yogurt markasimin 2007 yilinda “’Save Lids to Save Lives’’ isimli
programinda satilan her bir pembe Yoplait yogurt i¢cin Suzan G. Komen Go6giis Kanseri
Vakfi’na 0.10 dolar bagista bulunulmustur ki toplamda 500 bin ile 1.5 milyon dolar bir
bagis gerceklestirilmistir (Uhm, 2009, s. 11-12).

2.3.4.6.10. Mesaj tanitim programi

Burada bir sosyal mesajin kurum ve kar amaci giitmeyen bir orgiit arasindaki
isbirligi araciligiyla tanitilmasi s6z konusudur. aligveris programindan farki satis temelli
olmamasidir. Burada kurum tarafindan sosyal bir konuyu destekleme faaliyeti maddi
olabilecegi gibi maddi olmayan desteklerle de gerceklesebilmektedir. The Body
Shop’un 1995 yilinda Kanada Kadin Dernegi ve Uluslararasi Diinya Af Orgiitii ile
birlikte yiirtittigi “STOP Violence Against Women’’ isimli kampanyada kadina siddete
kars1 farkindaligi arttirmayr hedeflemistir. 2005 yilina kadar sliren kampanyada 1.5
milyon dolar bagis sosyal konu i¢in toplanmistir (Uhm, 2009, s. 11-12).

2.3.5. Sosyal amaca dayah pazarlama faaliyetlerine kars: tiiketici yaklasimlar

Sosyal amaca dayal1 pazarlamanin taktiksel ve stratejik olarak iki yaklagim icerdigi
diistintiliir. Bunlardan ilki satiglar1 ve karlilig1 arttirmaya yonelikken, ikinci tutum uzun
donemli tiiketici sadakati ve olumlu kurum imaj1 yaratma odaklidir (Vanhamme vd.,

2012, s. 261). Sosyal amaca dayali pazarlama konusuna yonelik olarak ise ¢ok farkli
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yaklasim ve tanimlamalara gidildigi goriilmektedir. Bu yaklasimlarin bir kismi sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyetlerini hayir islerine dayali satis tutundurma olarak
gormekte, kurumun {iriin ve hizmetlerinin satiginda hayir-yardim  vurgusunu
gerceklestiren bir faaliyet olarak diisiinmektedir. Bir diger yaklasim ise kurumun bu tarz
faaliyetleri kurumun {iriin ya da hizmetini sosyal bir amagla baglantilandirarak ve
tiiketicileri de bu siirece dahil ederek hem kar amac1 giiden hem de kar amaci giitmeyen

kurulusa fayda saglama araci olarak gérmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 382).

KSS iletisim danmigsmanlik sirketi Cone’un 2008 yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore
Amerikan tiiketicilerin %58’1 sosyal bir amagla iligkili bir iirlinii alma ihtimallerinin
daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Benzer bir baska arastirmada UK tiiketicilerinin
%70’1 SAP programindan bir {iriin ya da hizmet aldiklar1 zaman davranis ve algilarinda
olumlu etkilerin oldugunu sdylemistir (Steckstor, 2012, s. 8). Bu verilerin yan sira
kurumlar tarafindan olumlu imaj yaratma, rakiplerinden ayrigma, goriiniir olabilme,
pazar payim arttirma gibi ¢ok cesitli amaglarla gergeklestirilen sosyal amaca dayal
pazarlama faaliyetlerine karsi tiiketicilerin yaklasimi konusunda dort ayr1 yaklasim sekli

olusturulmustur. Bunlar:

Stipheci Yaklagsanlar
Dengeci Yaklasanlar
Katki Odaklilar ve

won=

4. Sosyal Duyarlilar olarak siralanmaktadir.

Bu yaklagimlar ayrintili olarak su sekilde agiklanmaktadir (Uhm, 2009, s. 26-28):

2.3.5.1. Siipheci yaklasanlar

Sosyal amaca dayal1 faaliyetlere kars1 siipheci yaklasimlar genel olarak negatif
ozellik gostermektedir. Bu gruptaki insanlar genel olarak sosyal amaca dayali pazarlama
hakkinda c¢ok fazla ya da ¢ok az bilgiye sahiptirler. Firmalarin sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerini kendi ¢ikarlar1 i¢in kullandiklarini diisiindiiklerinden firmaya
kars1 negatif tutum tasirlarken, kar amaci glitmeyen kurulusa karsi olumlu tutum
tagimaktadirlar. Bu gruptaki tiiketiciler sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinden

en az etkilenenler olarak diisiilmektedirler ve genel olarak yiiksek egitimli, yiiksek

43



sosyo-ekonomik statiide, politik ve sosyal agidan liberal goriiste goriilmekte ve X ve Y

jenerasyonunda diisiiniilmektedirler.

2.3.5.2. Dengeci yaklasanlar

Dengeci yaklaganlar grubunda yer alan tiiketiciler genel olarak sosyal amaca
dayali pazarlama faaliyetlerine karsi olumlu tutum igindedirler. Fakat, bu grupta yer
alan tiiketicilerin satin alma siirecinde geleneksel satin alma faktorlerinin fiyat, kalite,
uygunluk gibi unsurlarin etkili oldugu goriilmektedir. Bunun bir sonucu olarak kurumlar
ve kar amaci giitmeyen Orgiitlere karsi olumlu tutumlar1 satin alma davranisim
beraberinde getirmemektedir. Bu grupta yer alan tiiketiciler genel olarak kadin, yiiksek
sosyo-ekonomik statiide, politik ve sosyal acidan tutucu ve X jenerasyonundan

varsayilmaktadir.

2.3.5.3. Katki odaklilar

Bu grupta yer alan tiiketiciler sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine kars1
yiiksek katilim ve biligsel ¢aba gostermektedirler. Siipheci ve dengeli yaklasanlardan
farkl1 olarak bu gruptaki tiiketiciler sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasini
degerlendirmelerinde kurumun bu tarz kampanyada yer alma motivasyonunu
irdelemektedirler. Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin bu grup iizerinde ¢ok
az etki yarattig1 diisiniilmektedir. Demografik olarak bu gruptakilerin erkek, yliksek
sosyo-ekonomik statiide, politik ve sosyal agidan liberal, X ve Y jenerasyonundan

oldugu varsayilmaktadir.

2.3.5.4. Sosyal duyarhlar

Bu grupta yer alan tiiketiciler sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine kars1
en bilgili tiiketiciler olarak belirtilmektedirler. Diger tiiketici gruplarindan farkli olarak
bu gruptaki tiiketiciler sosyal bir konuya yardim arzusu tagimaktadirlar. Bunun bir
sonucu olarak bu gruptaki tiiketiciler sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinden

etkilenme olasilig1 en yiiksek tiiketiciler olarak kabul edilmektedirler. Bu gruptaki
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tiiketicilerin demografik olarak yiiksek egitimli, yliksek sosyo-ekonomik statiide, politik

ve sosyal acidan liberal, X ve Y jenerasyonunda olduklar1 varsayilmaktadir.

2.3.6. Sosyal amaca dayah pazarlama ve kurumsal sosyal sorumluluk iliskisi

Tigl ve arkadaslarina gore, kurumsal sosyal girisimlerin gergeklestirilmesindeki
asil ama¢ marka farkindali§i olusturmak ve bu sayede kurum imajini pekistirmektir.
Buradaki s6z konusu farkindaligin 6ziinde ise kurumun sosyal bir sorunun yaninda
gercekten yer aldigina dikkat ¢ekme amaci bulunmaktadir. Sosyal amaca dayali bir
pazarlama kampanyasinda s6z konusu ise marka farkindalig1 yaratma siireci bir kat daha
onemli hale gelmektedir. Bunun nedeni ise tiiketicilerin yalnizca topluma fayda saglama
niyeti ile kullandiklari markalar1 bile degistirebilmeleridir (Ozdemir, 2009, s. 66-67).
Tiiketicilerin ahlaki, etik satin alma egilimleri giin gectikce artmakta bu durum
isletmelerin sosyal sorumluluk aktivitelerini ve bu aktivitelerin iletisim faaliyetlerini
arttirmalarina yonelik baskiy1r beraberinde getirmektedir. Buna bagli olarak sosyal
sorumluluk girisimlerini kar amaci giitmeyen bir oOrgiitle gerceklestirilen igbirligi
sonucunda SAP amblemli her bir iirlin ya da hizmetin satilmasina karsilik sosyal bir
amaca bagls yapilmasint kapsayan SAP programlart aracilifiyla pazarlama
stratejileriyle entegre eden isletme sayisi artmaktadir. Burada SAP, isletmenin sosyal
sorumluluk ve pazarlama stratejilerinin hem sosyal hem de ekonomik hedeflerin elde

edilmesi amaciyla birlestirilmesi s6z konusudur (Steckstor, 2012, s. 1-2).

Kurumsal sosyal sorumluluk pazarlama disiplinleri tarafindan kurallarin diginda
bir istisna olarak ele almmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk politikalar1 pazarlama
amaclar1 i¢in Oncelikle kurumsal kimligi, imaji ve itibar1 arttrmak amaciyla
kullanilmistir (Khosro, 2014, s. 676). Sosyal amaca dayali1 pazarlama formunda sunulan
sosyal sorumlu pazarlama iletisimi etik bir sirket imajinin yansitilmasinda 6ncii bir rol
iistlenmektedir. Sosyal amaca dayali pazarlama, bir noktada kurumlar i¢in kurumsal
sosyal sorumluluk hedeflerinin takibinde bir rota olarak konumlandirilmaktadir
(Khosro, 2014, s. 681). Chartered Institute of Marketing 2006 yilinda pazarlama
iletisimi stratejilerini pazarlama iletisimi stratejilerinin 3P’si baghigi altinda Cekme,
Itme ve Profil (Push, Pull and Profile) olarak ii¢ grupta toplamistir. itme (push) stratejisi

dagitim kanallari, aracilar gibi pazarlama kanallar iiyelerine yonelikken, Cekme (pull)
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stratejileri son kullanicilart ve tiiketici dikkatini hedefleyen stratejilerdir. Profil (profile)
stratejileri ise kiiglik ya da biiyiik ¢apta paydaslarla birlikte kurumun biitiiniinii yansitan
stratejilerdir. Bahsedilen bu ii¢ strateji de kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluk
amagclari i¢in kullanilabilmektedir. Sosyal amaca dayali pazarlama kurumlarin kurumsal
sosyal sorumluluk mesajlarinin iletilmesinde kullanilan iletisim araglarindan biri olarak
diistiniilmektedir (Khosro, 2014, s. 677). Bir baska ifadeyle, SAP, kurumsal sosyal
sorumlulugun iletisiminin gerceklestirilmesi ve yansitilmasinin 6nemli yollarindan

biridir (Adkins, 2000, s. 66).

Corbishley ve Mason, 2011 yilinda gergeklestirdikleri bir aragtirmada 400
kisiyle yiiz yiize anket uygulamislardir. Sonugta katilimeilarin %94’ kurumlarin hayir
kurumlarina ya da kar amaci gilitmeyen orgiitlere maddi destek saglanmasinin dnemli
oldugunu diisiinmiis, %88’1 sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetinde bulunan bir
kurumun daha olumlu kurum imajina sahip olacagini diisiindiiklerini belirtmis, %76’s1
sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir markanin iirlinlerini satin
alacagini bildirmis, %87’si hak ettiine inandiklar1 sosyal bir konuyu destekleyen bir
sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasina katilmalar1 durumunda duygusal agidan
bir mutluluk yasayacaklarini belirtmislerdir (Corbishley ve Mason, 2011, s. 7235). Yine
2006 yilinda Rajput ve arkadaslari, Bloom ve arkadaglarinin yaptig1 bir arastirmada
sosyal amaca dayali pazarlamanin kurumlara tiiketicilerin nezdinde rakiplerinden
ayrisma, diger pazarlama aktivitelerinin verimliligine katki saglama, iirlin ve
hizmetlerine yliksek fiyatlar koyabilme, pazar payini arttirma, marka sadakati ve paydas
yonetimi konularinda katkilar sagladigini ortaya ¢gikarmalarina vurgu yaparlar (Bloom,

2006’dan akt. Rajput vd., 2013, s. 29).

Kurumlarin sosyal sorumluluk bilincini ve c¢abalarini yansitmasinin giderek
onem kazandig1 giiniimiizde hedef kitlelerde istenen etkinin yaratilmasi genel olarak
kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerinin paydas gruplar1 arasinda iletisiminin
yapilmasiyla saglanmaktadir. SAP, KSS’nin o6rneklendirilmesinde organizasyonel
degerlere, inanglarina hayat vermesi ve olast en genis paydas gruplarinin dikkatine
sunmas1 yoniiyle en etkili araglardan biridir (Adkins, 2000, s. 24). Sosyal amaca dayali
pazarlama bir kurumun kurumsal sosyal sorumluluk c¢abalarinin iletisimi ve marka
imajimi gelistirme ¢abalarma kurulu bir strateji olarak goriilmektedir. Burada sosyal

amaca dayali pazarlama kurumlarin kurumsal sosyal sorumluluk standartlarin1 ve 6zel
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toplumsal sorunlara katilimini yansitan bir iletisim araci olarak diisiiniilmektedir (Baghi
vd. 2009, s. 15). Kurumlarin iyi bir kurumsal vatandas ve kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine goniillii olarak katilan kurumlar olarak yansitilmalarinda bir sosyal
konuyu desteklemeleri ya da bir sivil toplum kurulusuyla igbirligi gerceklestirmeleri
etkili bir yolu olabilmektedir. Burada sosyal amaca dayali pazarlama bu unsurlar
saglamanin yan sira sosyal sorumlu bir kurum imaj1 ve kimliginin olusturulmasinda da

kuruma yardimeci1 olmaktadir (Khosro, 2014, s. 681).

KSS ve pazarlama hedeflerinin tek bir enstriimanda birlestirilmesi aslinda artan
bir sekilde SAP programlarina yapilan yatirirmin ana nedenidir. SAP, sirketin sosyal ve
ekonomik vaatlerinin tiiketiciye goriiniir olmasini, eszamanli olarak markanin sosyal bir
faktor temelinde farklilasmasini, marka esdegerliliginin ve satislarinin arttirilmasinin da
bir yolu olarak goriilmektedir. CSR Europe-2000 verilerine gére Amerikan tiiketicilerin
%99’u sirketlerin hayir isleri hakkinda yeterince bilgilendirilmek isterken, yalnizca
%3581 sirketlerin KSS girisimlerine dair yeterli bilgi sagladigina inanmaktadir.
(Steckstor, 2012, s. 7) Sheikh ve Beise-Zee’ye goére sosyal amaca dayali pazarlama
kurumsal sosyal sorumlulugun esdegeri degil, onun bir manifestosu, kavramsal ve
sosyal fayda agisindan 6zellestirilmis bir boyutu olarak goriilmelidir (Sheikh ve Beise-
Zee, 2011, s. 28). SAP, bir sirketin algilanan sosyal ylikiimliiliikklerine kars1 verilen
cevaplar niteligindeki aktivitelerini ve statiisii gibi kurumsal sosyal sorumlulugu ve
pazarlama faaliyetleri arasindaki isbirliginin bir manifestosu olarak algilanabilir
(Steckstor, 2012, s.10). SAP, kar amaci giitmeyen oOrgiitler i¢in gerekli fon saglarken
ayni zamanda bir kurumun itibarini iyi bir kurumsal vatandag olarak arttirmak amaciyla

tasarlanmig bir pazarlama stratejisidir (Hassek-Eder, 2011, s. 1).

Rathod ve arkadaglar1 gilinlimiizde kurumlarin karliligin1  siirdiiriirken
tiiketicilerin giiven ve itimadini kazanmanin yollarini aradiklarindan bahseder. Burada
kurumun pazarlama faaliyetlerini ¢esitli sosyal pazarlama araglar1 ile hedef kitleyle
arasinda duygusal bag yaratacak sekilde yiiriitmeye calismasi s6z konusudur. Hig
sliphesiz bu araclardan biri de sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleridir (Rathod
vd., 2014, s. 231). Thomas literatiirde stratejik olarak iki farkli kurumsal sosyal
sorumluluk bakis agisinin varligina dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan ilkinde kurumsal
sosyal sorumluluk hedeflerinin kurumun pazarlama hedefleri ile ortiistiiriilmesi s6z

konusuyken, digerinde kurumsal sosyal sorumluluk hedefleri kurumsal pazarlama

47



hedeflerinden ayr1 tutulmaktadir. sosyal amaca dayali pazarlama ise bu bakis
acilarindan ilki ile benzesim gostermekte ya da ilkini yansitan bir olgu olmakta birlikte,
hayir faaliyetleri ve pazarlama hedefleri ile baglantisinin en miikemmel bir yansimasi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Thomas, 2007, s. 11).

Sadece hayirseverlik A

(Pure philanthrophy) /' ’
/! Sosyal ve
- /’ ekonomik
Sosyal Yarar / yararlarm
’,' bilesimi - »
T Sadece i5 (Pure business)

Ekonomik Yarar

Sekil 2.1: Sosyal Amaca Dayali Pazarlamanin Sosyal ve Ekonomik Yararlar A¢isindan Konumu (Porter
ve Kramer 2002’ den akz. Savas, 2013, s. 41)

Sekil 2.1°de gordiigiiniiz lizere sosyal amaca dayali pazarlama Porter ve Kramer
tarafindan kurumlarin sosyal ve ekonomik c¢ikarlarinin birlesimi olan bir noktada
konumlandirilmaktadir. Thomas’in bahsettigi stratejik kurumsal sosyal sorumluluk
bakis agilarindan ilki olan kurumsal sosyal sorumluluk hedefleri ile kurumsal pazarlama
hedeflerinin Ortiistiigli bakis acis1 da tam olarak bu sekildeki sosyal amaca dayal
pazarlamanin konumunun bir yansimasi ya da uygulamasi olarak digiiniilebilir. Smith
ve Alcorn’a gore sosyal amaca dayali pazarlama geleneksel pazarlama elementlerini ve
iyi yapilandirilmis bir kurumsal sosyal sorumluluk kavramini birlestirmektedir (Smith

ve Alcorn, 1991, s. 19).
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2.3.7. Sosyal amaca dayalh pazarlama faaliyetlerine yonelik elestiriler ve imaja

odaklanma siireci

Glinlimiizde artik siirdiiriilebilir iligkiler ve devam eden satin alma davranislari
onem arz etmeye baslamistir. Bu iligski siirecinde ise kurumlarin temel marka
degerlerinin SAP gibi yontemlerle tiiketici ve diger paydas gruplarina aktarilmasi biiyiik
onem tagimaktadir. Bu noktada ozellikle kar amaci gliden bir kurum ile gilitmeyen bir
kurum arasinda sosyal fayda temelli olarak gergeklestirilen igbirliklerine biiylik 6nem
verilmeye baglanmistir. Boylesi bir ortamda SAP paydas gruplarinin hem rasyonel hem
duygusal angaje olmalarina firsat tanmidigi icin gelecegin anahtar pazarlama
stratejilerinden biri olarak diisiiniilmektedir. Bu durum Cadbury sirketinin Pazarlama
Direktorii Mark Smith tarafindan su sekilde dile getirilmistir (Adkins, 2000, s. 43):
“SAP’m 6nemi bir pazarlama araci olarak artmaya devam edecektir; clinkii SAP
tilketici giivenini kapsar, toplumda pek ¢ok kimsenin yasantisini zenginlestirir ve

markalagmanin stirdiiriilmesinde ekstra deger yaratilmasina katki saglar.”’

Gelistirilmis bir KSS anlayis1 kurum itibarinin, kurumun halk nezdindeki genel
imajinin giiclenmesine, kuruma kars1 tiiketici sadakati olusturacak olumlu tutumlarin
yaratilmasina, kurumun isveren olarak cekiciliginin artmasina hizmet eder (Gourville ve
Rangan, 2004, s. 42). SAP, bir sirket ya da markanin tasarlanmis sosyal bir konuya olan
destegini markanin satiglar1 gibi tliketici davraniglari iizerinden boyutlandirdig:
pazarlama faaliyetinden olusur. (Bower ve Grau, 2009, s. 115) Bu noktada sosyal amaca
dayali pazarlamanin kurumsal hayirseverlik ile ticari ¢ikarlarinin kesistigi bir manifesto

olarak da agiklandigini hatirlatmak gerekir (Varadarjan ve Menon, 1988, s. 59).

Bir yandan SAP ¢ok cesitli alanlarda faaliyet gosteren pek cok sirket arasinda
gittikce popiiler hale gelirken, diger taraftan SAP’in asir1 ticarilesmesi (over-
commercialism) tehlikesi de artmaya baslamistir. (Lavack ve Kropp, 2003, s. 4) Bir
goriis SAP’1 pazarin yasalari tarafindan kisitlanan zorla gergeklestirilen bir hayirseverlik
gibi “pazarlastirilmis hayirseverlik’” (marketized philanthropy) ya da daha 6zelinde
“tiiketim hayirseverligi’’ (consumption philanthropy) olarak diisiinmektedir (Nickel &
Eikenberry, 2009, s. 975). Williams, sosyal amaca dayali pazarlamanin hayir islerine
katki yapan bir uygulama degil dogrudan bir satis stratejisi oldugunu ileri siiren

diisiiniirlerin bile ortaya ¢iktigina dikkat ¢eker (Williams, 1986’dan akz. Varadarajan ve
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Menon, 1988, s. 69). Dahas1 SAP’1n kar amac1 giiden ve giitmeyen sektorler arasindaki
etkilesiminin sonucuna odaklanmaya baslanmasi ile sirketleri SAP’a yonelten nedenler
sorgulanmis ve tiiketici silipheciliginin potansiyel kaynaklarindan biri olarak
goriilmistiir (Seitanidi & Ryan, 2007, s. 254-255). Bower ve Grau sosyal amaca dayali
pazarlamaya kars tiiketiciler arasinda kurumun kar amaci giitmeyen kurulus iizerinden
yaniltic1 ya da yanlis mesajlar sunduguna dair siiphelerin varligina deginirler (Bower ve
Grau, 2009, 2009, s. 113). Benzer sekilde Heidarian ve Bijandi, arastirmalarinda
giinlimiiz tiiketicilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren
kurumlarin motivasyonuna yonelik stipheler duyduklarini ve bu tarz faaliyetlere katilim
konusunda birtakim endiseler duyduklarindan bahsederler (Heidarian ve Bijandi, 2015,
s. 418). 2014 yilinda gerceklestirilen ve tiiketicilerin %69’unun sosyal amaca dayali
pazarlama kampanyalarinda kullanilan mesajlara yonelik siipheci tutum tasidiklarini
gosteren arastirma (Bae, 2016, s. 1-2) da bu endiselerin bir yansimasi olarak karsimiza
cikmustir. Oyle ki Iwane, 2010 yilinda gerceklestirdigi ve tiiketicilerin sosyal amaca
dayal1 pazarlama kampanyasi ger¢eklestiren kurumlarin igtenligi ve gercekten
kampanyay1 sahiplenmesi noktasinda sorgulayan bir tutum igerisinde olduklarini ortaya

cikarmistir (Iwane, 2010°dan akt. Lowes, 2015, s. 4).

Tiiketicilerde siipheciligin ya da silipheci geri bildirimlerin olmasi durumunda,
sirketler SAP vaatlerinin tiiketiciler tarafindan negatif degerlendirilmesi gibi pek ¢ok
istenmeyen sonugla karsi karsiya kalabilirler (Hassek-Eder, 2011, s. 28). Bir sirketin
sosyal bir konuya olan destegi ¢ikarct ve duygu somiiriiciisii olarak algilanabilir. Bu
“causeploitation’’ (sosyal neden somiiriisii) olarak bilinen olgunun kendisidir (Bower ve
Grau, 2009, s. 115). Istismarci motivasyonun oldugunun varsayildigi bir noktada,
tiiketicilerin sirketin SAP ¢abalarina verecegi yanit siiphecilikten alayciliga kadar genis
bir 6lciide olacaktir (Barone vd. 2000, s. 249). Bu yaklasimlar karsisinda kurumlarin
arttk SAP faaliyetlerini yonetme siirecinde iiriin satiginin arttirtlmasi gibi kisa donemli
etkilerden, kurum imaj1 ya da miisteri sadakati gibi uzun donemli etkilere dogru bir
yonelmeye basladigini goérmekteyiz (Hassek-Eder, 2011, s.1 8). Oyle ki Williams ve
Barrett sosyal amaca dayali1 pazarlama kampanyalarmin kurum imaj1 {izerinde basarili

etkiler ortaya ¢ikaracagina vurgu yapmaktadir (Williams ve Barrett, 2000, s. 349).

Songil, Ercig’in, giiniimiizde pazarlamanin smirlarinin sorumluluk olgusuyla

genisletilmesinin kurumlarin pazarlama faaliyetlerinde de topluma yonelmelerine zemin
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hazirladig: tespitine vurgu yapar (Ercis, 2001°den akt. Songil, 2009, s. 7). Bu yonelimin
bir sonucu olarak diisiiniilebilecek sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin ise bir
halkla iligkiler araci, kurumsal imaj ve itibart olusturucu, pekistirici ve siirdiiriicii bir
ara¢ olarak konumlandirilmasin 6nemi de daha fazla anlasilmaya baslanmistir. Burada
SAP bazen pazarda itibar kaybi, satislarda azalmalar ya da benzer negatif durumlar
ortaya ¢iktiginda markalarin yardimina yetisen kilit onemde bir pazarlama araci olarak
ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durumun en giizel 6rneklerden biri Danone’nin maden suyu
markast olan Volvic’in Almanya’da tiiketici sadakati ve satislarda meydana gelen
azalma tizerine UNICEF ile yaptig1 isbirligi olabilir. 2005 yilinda, ‘Drink 1, Give 1’
ismiyle satilan her bir sise su i¢in, UNICEF’in Etiopya’daki i¢gme suyu projesini
destekleyen bir SAP programi gelistiren Danone, 2009’a kadar yaratilan bagislardan 4
milyar litrelik temiz igme suyuna karsilik gelen 122 kuyu ac¢tirmistir. Danismanlik
sirketi Goodbrand & Co’ya gore lilkedeki pazar paymin yeniden kazanilmasmin yani
sira tiiketicilerin markaya kars1 olumlu tutum ve bagliliklari da artmigtir. Program ayrica
Fransa, UK, ABD ve Kanada’nin da icinde yer aldig1 6 iilkede de uygulanmis ve 2011
yilina kadar stirdiiriilmiistiir (Steckstor, 2012, s. 9).

Sue Adkins, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisini SAP’a uyarlar. Ona gore, bu
hiyerarside yer alan fiziksel ihtiyaclar, gilivenlik, onaylanma, giivenlik ve kendini
gerceklestirme agsamalari, kurum tarafina uyarlandiginda kurumun operasyonel sorunlar
coziildiigiinde fiziksel ve giivenlik ihtiyaglar1 giderilmis olur ve siradakiler olan
onaylanma, giivenlik ve kendini gergeklestirme gelir. SAP, bireylerin bu {ist seviyelere
angaje edilmesiyle, tiiketicilerin kimlik ve inamiglariin  pekistirilmesi ve
onaylanmasiyla alakalidir (Adkins, 2000, s. 73). Burada kurumlarin imajlarina dair
tiiketicilerde olumlu alg1 ve imajlarin olusturulmasinda sosyal amaca dayali pazarlama
girigimleri bir ara¢ olarak diisiiniilebilir. Demetriou ve arkadaslarina gore, sosyal amaca
dayali pazarlama bir kurumun sosyal farkindaligini, sosyal bilincini yani kurumsal
sosyal sorumluluk olgusunu sosyal problemler ve kurumsal hedeflerle birlestirerek
anlatmasidir. Onlara gore, sosyal amaca dayali pazarlama tiiketicileri zihinsel ve
duygusal olarak kurumla angaje olmaya yoneltmekte ve bu sayede tiiketicilerin kurumla
ilgili olumlu imaj tagimalarin1 saglamaktadir (Demetriou vd., 2010, s. 3-4). Yine Pharr
ve Lough, Rigney ve Steenhuyson tarafindan yapilan bir aragtirmada, sosyal amaca
dayali pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin zihnindeki kurum imaj1 iizerinde arttirici

bir etki yaptigini ortaya ¢ikarildigina dikkat ¢ekerler (Rigney ve Steenhuyson 1991°den
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akt.Pharr ve Lough, 2012, s. 94). File ve Prince 1998 yilinda gergeklestirdikleri
aragtirmada sosyal amaca dayali pazarlamanm kurum imaji ilizerinde olumlu etki
yarattigini belirtmislerdir (File and Prince, 1998, s. 1530). Shabbir ve arkadaslarinin
2009 yilinda 203 {iniversite Ogrencisi lizerinde gerceklestirdigi anket c¢aligmasinda
sosyal amaca dayali pazarlama kampanyalarinin satin alma niyeti iizerinde etkili
olduguna, bu etki iizerinde de kurum imaji ve marka farkindaligmin araci rol
iistlendigine dikkat ¢ekmislerdir (Shabbir vd., 2010, s. 1229). Heidairan ve Bijandi
sosyal amaca dayali pazarlamanin kurum imaj1 iizerindeki etkisini incelemek icin
gerceklestirdikleri aragtirmada, sosyal amaca dayali pazarlamanin kurum imaji1 tizerinde
dogrudan ve olumlu bir etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmislardir (Hiedarian ve Bijandi,
2015, s. 416). Gupta ve Pirsch’nin 2006 yilinda gerceklestirdikleri iki farkli ¢aligmada
iyl kurgulanmis sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasinin uygulayicist kuruma
kars tiiketicilerin daha ¢ok olumlu tutum besledikleri ortaya ¢ikarmislardir (Gupta ve
Pirsch, 2006, s. 31). Rajput ve arkadaslarinin ¢alismalarinda, Farache’in 2008 yilinda,
200 tiiketici ile gergeklestirdigi bir aragtirmada, tiiketicilerin bagis faaliyetlerinde
bulunan ya da sosyal bir faydaya destek olan kurumlara karsi daha olumlu algilar
tasidiklarini ortaya ¢ikardigina vurgu yapar (Farache, 2008’den akt. Rajput vd., 2013, s.
30). Chattananon ve arkadaslari, Tayland’da gerceklestirdikleri arastirmada, sosyal
amaca dayal1 pazarlama faaliyetlerinin kurumsal imaja yonelik olumlu tutumlar ortaya

cikartabilecegini bulmuslardir (Chattananon, 2008, s. 348),

Bu sonuglarin yani sira demografik 6zellikler ve sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyeti gerceklestiren kurumun imajina dair ise farkli arasgtirma sonuglari elde
edilmistir. Chattananon ve arkadaslari, aile geliri diigiik olan bireylerin yliksek olan
bireylere gore sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumun imajina
yonelik daha olumlu tutum sergilediklerini ortaya ¢ikarmislardir (Chattananon, 2008, s.
348). Chattananon, farkli aragtirmalar1 tarayarak cinsiyet ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin imajina yonelik algiya dair, bugiine kadar
iki farkli sonucun kesfedildigini belirtir. Bunlardan ilki cinsiyet ve sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurum imaji1 arasinda bir farklilik gorildigi,
kadinlarin erkeklere gore daha fazla olumlu tutum sergilediklerini gosteren
caligmalarken; digeri cinsiyet ve kurum imaji arasinda herhangi bir iliski olmadigidir

(Chattananon, 2008, s. 354).

52



2. 4. Imaj Kavram

Tiirk Dil Kurumu sozliigiine baktigimizda imaj kavrami bir isim olarak “imge”’
seklinde tamimlanmaktadir. Imge ise yine ayni sozliikte “bir uyaran olmaksizin bilingte
beliren nesne ve olaylar, duyu organlarin distan aldig1 bir nesnenin bilince yansiyan
benzeri, genel goriiniis ve izlenim”’ olarak anlatilmaktadir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5a0f8
180021928.47228415, Erigim Tarihi: 18.01.2018).

Imaj bir noktada sembol anlaminda kabul gérmektedir. Burada asil olan imajin
nesnenin kendisi olmadigi, o nesneyi yansitan, temsil eden bir olgu oldugudur (Levy,
1999, s. 233). Lemmink ve arkadaslarina gore imaj; objenin, kisilerin tarifini
edebildikleri, animsadiklari, anlamlar biitiintidiir. Onlara gére imaj, bir obje hakkinda
kisilerin ¢ikarimlari, diisiinceleri, duygular1 ve goézlemlerinin karsilikli olarak
etkilesimde bulundugu acik ve baris sonuglardir (Lemmink vd., 2003, s. 3). Imaj, bir
baska acidan, gdzlemcilerin zihninde beliren algilarin bir kesisimidir (Cees vd., 2007, s.
39). Berstein’a gore imaj, bireylerin davraniglar iizerinde etkili olan tutumlara etki eder

(Bernstein, 1986, s. 76).

2.4.1. imajn fonksiyonlar

Imaj, yalmzca bireylerin algilarindaki bir duruma, kisi ya da kuruma dair olusan
resim degildir. Imaj kavraminm, bireylerin fikirleri noktasinda da birtakim etki ve
fonksiyonlara sahip oldugu goriilmektedir. Buradaki fonksiyonlar; karar fonksiyonu,
basitlestirme fonksiyonu, diizen fonksiyonu,oryantasyon fonksiyonu ve genellestirme
fonksiyonu olarak bes ana baglikta toplanmaktadir. Bunlar1 kisaca su sekilde

aciklanabilir (Okay, 2013, s. 220):

2.4.1.1. Karar fonksiyonu

Imaj kavrammmin g¢ogunlukla, bireylerin karar alma durumlarinda &nemli bir

fonksiyon istlendigi goriilmektedir. Aligveris yapacak bir kisinin hangi magazadan
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aligveris yapacagma, zihninde olumlu imaja sahip magazada karar kilmasi bu

fonksiyonun bir yansimasi olarak goriilebilir.

2.4.1.2. Basitlestirme fonksiyonu

Her bireyin bir kisi ya da kurum hakkinda zihninde imajlar yer almaktadir. Kisiye
bir marka ya da kurumla ilgiler bilgiler aktarildiginda kisi bu bilgilerden kendi zihninde

yer alan imajla ilgili olanlar1 basitlestirerek alacak, digerleriyle ilgilenmeyecektir.

2.4.1.3. Diizen fonksiyonu

Bir onceki fonksiyonda kisinin kendi zihnindeki imaja uygun olanlar1 segip,
basitlestirerek aldigindan bahsedilmisti. Bu fonksiyonda ise bireyin aldig: bilgileri kendi

zihninde var olan igerik alanlarindan birisine yerlestirmesi durumu s6z konusudur.

2.4.1.4. Oryantasyon fonksiyonu

Bazi durumlarda imaj sahibi, kisi ya da kurumdan edinilen bilgiler eksik veya tam
olarak nesnel olmadigi durumlarda zihnindeki imaj dogrultusunda bu bilgileri
degerlendirebilmekte, tamamlayabilmektedir. Bu noktada imajin oryantasyon

fonksiyonu devreye girmektedir.

2.4.1.5. Genellestirme fonksiyonu

Oryantasyon fonksiyonunun tamamlayicist olan genelleme fonksiyonunda Kkisi,
bildikleri konular1 bilmedikleri konulara aktararak imajin sahibi kisi ya da kuruma kars1

bir genelleme yapar. Burada kisi genellestirme fonksiyonundan faydalanmais olur.

2.4.2. 1Imaj tiirleri

Imaj kavrami, genel olarak bir kurum, kisi ya da nesneye dair zihnimizdeki
izlenimlere karsilik gelmektedir. Burada bu izlenimlerin farklilagmasi beraberinde imaj

tiirleri olgusunu getirmekte ve literatiire yeni bir incelenme alani imkani sunmaktadir.
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Literatiir incelendiginde Kurt Huber’in mevcut imaj, istenilen imaj, pozitif imaj, negatif
imaj, lirlin imaj1, marka imaji, kendi imaj1, yabanci imaj1, kurum imaji ve transfer imaji,
semsiye imaj1 ¢esitlerinden bahsettigi goriilmektedir (Peltekoglu, 2009, s. 569). 2008
yilinda Okay’in semsiye imaj kavramindan bahsettigi (Okay, 2013, s. 220), Frank
Jefkins’in ayna imaji ve mevcut imaj kavramlarina degindigi (Goksel ve Yurdakul,
2002, s. 202) ve son olarak da Goksel ve Yurdakul’un 2002 yilinda kisisel imaj
kavramindan bahsettikleri goriilmiistiir (Goksel ve Yurdakul, 2002, s. 202). Bu imaj

tiirleri sirasiyla su sekilde anlatilabilir:

2.4.2.1. Mevcut imaj

Kurumun hedef kitlelerindeki su an var olan imaj olarak mevcut durumlara gore

degiskenlik gdsterebilen imaj tiirtidiir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2012, s. 174).

2.4.2.2. Istenilen imaj

Mevcut imajin kurumun hedef kitlede kuruma dair suan var olan imaji
anlatilirken, istenilen imajda, kurumun sahip olmay1 arzuladig1 imaj ifade edilmektedir
(Budak ve Budak, 2004, s. 176). Burada kurumun mevcut imajini tespit etmesi ve
istenilen imajla mevcut imaj arasinda bir bosluk var ise bu boslugu doldurmaya yonelik
planlar ve stratejiler gelistirmesi, is ve iletisim faaliyetlerine bu dogrultuda yon vermesi

kritik 6nem tasimaktadir.
2.4.2.3. Pozitif imaj
Bu imaj tliri olumlu imaj olarak da adlandirilmaktadir. Bu ima;j tiirli, bireyin

deneyimleri sonucunda kuruma karsi yakinlik duygusu beslemesini, hedef Kkitle

nezdinde gii¢lii kurum algisinin olugsmasini saglayan imajdir (Okay, 2013, s. 221-222).
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2.4.2.4. Negatif imaj

Kuruma dair olumsuz izlenimleri ifade eden imaj tiiriidiir. Burada kurulusun
cevreye karsi olumsuz davranislari, isini diizgiin yapmayan bir satis personeli gibi

unsurlar kuruma dair negatif imaj olusmasina neden olabilir (Peltekoglu, 209, s. 570).

2.4.2.5. Uriin imaji

Uriin imaj1 en genel haliyle bir kuruma ait bir {iriiniin sahip oldugu imajdir (Okay,

2013, 5. 221).

2.4.2.6. Marka imaji

Marka imajinin diger imajlarla karsilastirildiginda en taninmis imaj tiirii oldugu
diistiniilmektedir. Burada kurumun markalarinin ayr1 ayri hedef kitlenin zihninde bir

imgeye ve izlenime sahip oldugu diistiniiliir.

2.4.2.7. Kendi imaji

Kendi imaj1 kurum yoneticisinin kendi kurumuna bakisi ve onu degerlendirme
seklidir. Bu yoniiyle nesnelligin s6z konusu olmadigi sdylenebilir (Okay, 2013, s. 221).
Ayn1 zamanda ayna imaj1 olarak da isimlendirilmektedir. Ayna imajinda kritik 6nem arz
eden husus, ¢alisanlarin kurum imajinin farkinda olmast ve ona uygun olarak hareket

etmeleridir (Goksel ve Yurdakul, 2002, s. 202).
2.4.2.8. Yabanci imaji
Yabanci imaji, kendi imajindan farkli olarak kurumun i¢ ve dis hedef kitleleri

tarafindan nasil algilandigi, nasil bilindigi ve nasil degerlendirildigiyle ilgili olan

imajidir.
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2.4.2.9. Transfer imaji

Kurumun bir iriliniiniin sahip oldugu olumlu imajm, bagka bir iriiniine
yansitilmasi transfer imaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2012,
s. 174). Eker markasimin begenilen bir {irlinliniin imajimin Eker’in bagka bir iiriinii de
tiiketici zihninde olumlu olabilecegi algisin1 yansitmasi olarak diisiinebiliriz bu imaj

tlruni.

2.4.2.10. Semsiye imaji

Bu imaj tiirli karsimiza ayni1 zamanda kurumun bir iist imaj1 olarak da ¢ikmaktadir.
Burada kurumun belli bir yonii ya da 6zelligi degil en genel anlamda kurumun biitiinii,
markalar1 ile beraber biitiinsel bir imaj1 s6z konusudur ki semsiye benzetmesi de bu
imajin biitlinselliginden kaynaklanmaktadir (Okay, 2013, s. 220). Semsiye imaji,
kurumun biitiin markalarin1 ve alt kuruluslarin1 kapsamakla birlikte, tiim faaliyet

alanlarma da etki edici bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Peltekoglu, 2009, s. 569).

2.4.2.11. Kigisel imaj

Kisisel imaj, en genel ifadesiyle kisilerin kendine dair imajlar1 olarak
diisiiniilebilir. Burada bireyin ge¢misi, mevcut statiisli, konusma ve davranis sekilleri
kisisel imajina etki edebilmektedir.

2.4.2.12. Kurum imaji

Kurumun i¢ ve dis ¢evrelerinde olusan goriintiisii seklinde agiklanabilir. Kurumun

sahip oldugu markalara yonelik kamuoyunda olusacak imaj {iizerinde de etkili

olabilmektedir (Peltekoglu, 2009, s. 569).

2.4.3. Kurum imaji kavrami

“Kurum, bir sosyal grup ya da toplumda belli amaglar1 gerceklestirmeye yonelik

temel islevleri karsilayan, siireklilik kazanmig, diger kurumsal yapilarla iligkili, ancak
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kendi alaninda da tek olan ve kendine O6zgii degerler tasiyan bir sistem’ olarak

tanimlanmaktadir (Vural ve Bat, 2013, s. 15).

Kurum kavramini ele aldigimizda yalnizca belirli amaglar ¢ergcevesinde orglitlenmis
ve diizenli bir isleyise sahip bir yapt olma 6zelligini gdstermedigi, bunlarin yani sira
birtakim ayiric1 6zellikleri tasimasi gerektigi goriilmektedir. Bu 6zellikler ise su sekilde

siralanabilir (Gezgin ve Aksakal, 2016, s. 4-5):

e Kurumlar faaliyetlerini gerceklestirdikleri alanlarda Onceden tasarlanmig
amaglara sahip olmalidur,

*  Kurumlar rakip kurum ya da firmalardan farklilasmalarini saglayan belirli ilkeler
ve Ozellikler tagimalidir,

* Kurumlar i¢ ve dis faaliyet alanlarinda sistematize bir yapiya sahip olmali ve
isleri bir diizen icerisinde yiirtitmelidir,

* Her kurum mesaj gonderiminde bulundugu, tutum ve davraniglarini etkilemeye
calistig1 i¢ ve dis hedef kitlelere sahip olmalidir,

* Hedef kitlelerin ihtiyag ve talepleri siirekli degistigi i¢in kurumlarin strateji ve
strateji uygulama sekilleri ve degisimlere cevap verecek diizeyde olmalidir,

¢ Kurumlarin kendilerine has bir kurum kiiltiirii olmalidir,

* Kurumlar kendilerine has bir kurum kimligine sahip olmali ve bunun araciligiyla

hedef kitlelerinde kuruma kars1 aidiyet duygusu yaratabilinmelidir.

Burada ozellikle hedef kitlede kuruma dair ait olma duygusunun olusturulmasi
gerek kurumsal politika ve uygulamalarin hedef kitlelerce taraf bulmasi gerekse kuruma
karst hedef kitlenin tutum ve davraniglarinin kurum lehine olacak sekilde

yonlendirilmesi agisindan kritik 6nem tasimaktadir.

Imaj genel anlamda bir kisi, kurum ya da bir varliga karsi genel olarak bireylerin
zihninde olugan goriintii, izlenim ya da yargilar biitiinii olarak tanimlanirken; kurum
imaj1 dedigimizde genel olarak bireylerin zihnindeki o kuruma dair ge¢mis ve suandaki
algilarin toplami kastedilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken bahsedilen kurum
imajimin bir kurumun yalnizca logo, isim, kurumsal dizayn gibi kurumun gorsel kimlik
ogelerinden olugsmadigidir. Kurum imaji bir kurumun stratejik planlamalar ve kurumsal

hedefler dogrultusunda olusturdugu iletisim ¢aligmalari, kurumsal davranis yansimalari,
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kurumsal kimlik unsurlari, kurumun misyon, vizyon, degerler gibi kurum felsefesini
olusturan 6gelerin biitiinii gibi pek ¢ok bilesenin bireyin zihninde olusturdugu kurumun

yansimasi olarak diigiiniilebilir.

Kurum imaji1, bir kurum hakkinda bireylerde ortaya ¢ikan, goriisler, diislinceler ve
izlenimler biitiinli olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2001, s. 262). Kurum imaj1, bir
kuruma dair bireylerde ya da kurumlarda meydana gelen goriinti veya kurum ile
etkilesimleri aninda olusan izlenimlerin, deneyimlerin, inanglarin, duygularin ve
bilgilerin toplamidir (Sabuncuoglu, 2004, s. 66). Dowling’e gore kurum imaji bir
bireyin bir kurulusa dair genel degerlendirmesidir (Dowling, 2007, s. 19). Cees ve Riel,
Ford’a gore kurum imaji, bireyin bir kurum ya da isletmeyle ilgili deneyimlerinin 6zeti

oldugunu belirtirler (Ford, 1987°den akt. Cees ve Riel, 1995, s. 78).

Kurum imaj1 6ziinde kurumun yapisindan, kiiltiirtinden, kendi 6zelliklerinin diginda
faaliyetlerini siirdlirdiigii kiiltiirel ¢evreden, kurum calisanlarinin 6zelliklerinden, kurum
yoneticilerinin olaylara ve konulara yaklasimindan, kurumun pazarlama ¢evresi gibi cok

cesitli faktorlerden etkilenen bir unsur olarak agiklanmaktadir (Howard, 1998, s. 1).

Gupta kurumsal imaji kavramina ilk kez 1958 yilinda Pierre Martineau dikkat
cektigini belirtir. Martineau’ya gore kurumlar ¢ok c¢esitli hedef kitlelere sahip olduklari
icin bir degil birden fazla imaja sahiptirler (Martineau, 1958’den akt. Gupta, 2002, s.
10-11). Literatiir incelendiginde farkli alanlarin kurum imaj1 kavramina farkli tanimlar
getirdikleri goriilmektedir. Bu tanimlar1 kurumsal davranis, psikoloji, sosyoloji ve
pazarlama stratejisi disiplinleri icerisinde ayr1 ayri ele aldigimizda Tablo 2.2°deki gibi

bir sonug ortaya ¢ikmaktadir (Bkz. Tablo 2.2):
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DiSiPLIN

TANIM

YAZAR

Kurumsal Davranis

Orgiitsel imaj birey ya da
gruplarin  Orgiitlerini  nasil

gordiiklerini ifade etmektedir.

Bromley (1993); Hatch and
Schultz (1997, 2000)

Psikoloji Bu disiplinde kurumsal imaj | Grunig (1993)
orgiit ve paydaslar1 arasindaki
sembolik iliskiyi
tanimlamaktadur.

Sosyoloji Igsel resim ve iletisimi yapilmis | Alvesson (1990)

imaj caligmalarinin  birlesimi

olarak sunulmaktadir.

Pazarlama Stratejisi

Bir kuruma dair halkin zihninde
yer edinmis algilar, zihinsel

resimler ya da izlenimlerdir

Winick (1960); Spector (1961);
Carlson (1963); Britt (1971);
Margulies (1977); Gronroos
(1984); Johnson ve Zink (1995);
Balmer (1995); Balmer ve Gray
(2000); Balmer ve Greyser
(2002)

Tablo 2.2: Disiplinlere Gére Kurumsal Imaj Tamimlart (Lopez vd. 2011, s. 1603)

Bu tanimlamalarin yaninda genel anlamda bir kurum imaj1 tanimi sunmak gerekirse;

kurum imaj1, bir kuruma dair insanlarin sahip oldugu biitiin deneyim, izlenim, inang, his

ve bilgilerin etkilesiminden kaynaklanan bir ag olarak diigiiniilebilir (Bernstein, 1984, s.

125).

2.4.4. Kurum imaji olusum siireci

Kurum imajimi, kurumun planlt ¢abalar1 sonucunda gonderilen iletilerin sonucunda

kurumla ilgili bireylerde olusan resim olarak diisiinebiliriz (Baygu, 2012, s. 58).

Peltekoglu kurumlar i¢in stratejik 6nem arz eden ve yonetilmesi gereken bir olgu olarak

ele aldigi kurum imajinin olusumu siirecini acgiklarken, kurum imaji olusturma

asamasinda cevaplandirilmas1 gereken iic temel soruya dikkat ceker.

(Peltekoglu, 2009, s. 571):

e Kurumun mevcut imaji nedir?

e Kamuoyu kurumun farkinda midir?
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* Bu farkindaligin kurumun farkindaligiyla ne kadar ortiismektedir?

Burada ilk soru objektif olarak kurumun arastirmasi ve iizerine diislinmesi, raporlar
olusturmas1 gereken bir sorundur. Hedef kitlelerinin zihnindeki mevcut imajin
ogrenilmesi kuruma uzun doénemli planlarinda yardimci yol haritalar1 olabilmektedir.
Ikinci soruda asil énemli olanm var olan imajin hedef kitlelerin zihninde ne oranda
oldugunun otesinde hedef kitlelerin kurumdan haberdar olup olmadig: iizerinedir. Bu
sorunun cevaplandirilmasi da kurumun hedef kitlelere kendini tanitabilme, anlatabilme
ve bunun neticesinde onlarin farkindalik, anlayis, ilgi ve sempatilerini kazabilmenin
onlinli agabilme noktasinda kritik 6nem tasimaktadir. Son soru ise kurumun hedef
kitleleri nezdindeki imaj1 ile kendisinin kurumu algilayis1 arasindaki bir boslugun var
olup olmadigi {izerinedir. Burada o©nemli olan bu boslugun fark edilmesi,
doldurulmasina yonelik gerekli is ve iletisim faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir. Tabi
ki sonraki siireclerde de bu boslugun kapatilip kapatilmadigina dair arastirmalar

kurumsal imajin sistematik ve tutarli yonetimi agisindan 6nem tasimaktadir.

Tran ve arkadaslarinin kurumsal imaj olusum siireciyle ilgili yaptiklar1 aragtirmada
temel olarak degindikleri siiregte kurumsal imaj olusum siirecinin basinda 7 ana unsur

gelmektedir. Bu unsurlar (Tran vd. 2015, s. 102):

e Gorsel goriiniim,

e Kuruma dair olumlu duygular,

* (Cevresel unsurlar,

*  Online goriiniim,

e (Calisan goriiniimii,

* Tutum ve davranislar,

e Kurum dist paydas ve hedef kitlelere yonelik olarak gelistirilen iletigim

faaliyetleridir.

Bu unsurlarin kurumsal iletisim ve kurum kisiligi ile birlesmesi sonucunda kurum

imajina ulasilmaktadir. Bu noktada kurum imajinin olusum siirecinin agamalari

sunulmaktadir (Bkz. Sekil 2.2):
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Sekil 2.2: Kurumsal Imaj Olusum Siireci (Tran vd. 2015, s. 102)

Bunlar; kuruma dair farkindalik olusmasi, kurum ile paydaslarin kendileriyle
benzesim kurmalarinin ya da kendi istek ve beklentilerine benzer unsurlart kurumda
gormeleri, kurum lehine tutum ve davranis sergilemeleri, kuruma dair giiven duygusu
olusturmalar1 ve son olarak da kurumu destekleme/kurumun taraftar1 haline gelme

asamalar1 gergeklesmektedir.

2.4.5. Kurumsal imaj yonetimi ve siireci

Brendt, kurum imajinin kurulusun iletisim politikalarina entegre edilmis, iist bir
kavram oldugunu belirtmistir (Dinkel 1996°dan akt. Peltekoglu, 2009, s. 568). Burada
aslinda vurgulanmak istenen kurumsal imajin kurumun iletisim araglarinin bir araci
olmadig aksine iletisim politikalarina entegre edilmis ve yonetilmesi gereken bir olgu
oldugudur. Kurumsal imajin bagta kurum yoneticileri olmak iizere, kurum g¢aliganlar1 ve
uzmanlarca yénetilmesi gereken bir unsur oldugu gériilmektedir. Ozellikle hataya
tolerans gdsterme ihtimali diisiik bir kamuoyu karsisinda kurumun iiriin ve
hizmetlerinin daha hammadde temini siirecinden baslayarak, {iretim, dagitim, satis ve
satig sonrasi miisteri iligkileri yOnetim siirecinde, kurumun iletisim faaliyetlerinde
kurumsal imaj1 destekleyici ve pekistirici bir yoOnetim siirecinin sergilenmesi

gerekmektedir.

62



Kurum imaj1 yonetiminin;

*  mevcut durum analizi,

* hedeflenen durum analizi,

istenilen imaja uygun kurum kimligi tedbirlerinin olusturulmasi ve

belirli bir siirenin sonunda imajin ne sekilde degistigine yonelik analizlerin

yapilmasi asamalarindan olustugunu Reganthal belirtmistir (Okay, 2013, s. 233-

234).

Kurum imajmin yonetilmesiyle baglantili olarak Ulucay’in Fombrum’dan kurumsal

itibarin yonetimine dair sundugu ili¢ agsamaya deginmek yerinde olacaktir (Bkz. Sekil

2.3).

Kurumun
mevcut imaj
analizi

*Kimlik analizi
*Imaj analizi
*Biitiinciil analiz

Gelecekte
arzulanan
durumu
belirlemek

Gegis siirecini
yonetmek

*strateji analizi
*rekabet analizi

*kurum ¢aliganlarim siirece dahil etme
* bilgilendirme kampanyalari

Sekil 2.3: ftibar-Imaj Yonetim Siireci (Fombrun, 1996 dan akt. Ulucay, 2012

5. 60)

Fombrum tarafindan sunulan bu asamalar Ulugay tarafindan su sekilde siralanmistir

(Fombrun, 1996°dan akt. Ulugay, 2014, s. 60-61):

1. Kurumun mevcut imaj analizi,

2. Gelecekte arzulanan durumu belirlemek,

3. Gegis slirecini yonetmek olarak siralanmustir.

Kurumun mevcut imaj analizi: Bu asama kurumun sahip oldugu

algilamalarin ve imajlarinin belirlenmesi siirecini kapsamaktadir. Burada

onemli olan tek bir paydas grubuna odaklaniimamasidir. Aksine kurumun
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basar1 ve basarisizliklar1 lizerinde etki edebilecek tiim paydas gruplarinin
ayr1 ayr1 analiz ve arastirmalari uzmanlar tarafindan gerceklestirilmektedir.
Bu asamada asik kritik olan kurumun rakipleri arasinda hedef kitle ve
paydaslarmin zihninde nasil konumlandirildig1 yani paydaglarin zihinsel

haritalarinda kurumun rakiplerine gore nasil bir yere konumlandirildigidir.

Gelecekte arzulanan durumu belirlemek: Bu asamada kurumun finansal
durumu, uzun donemli ve stratejik planlamalar: ile gelecege yonelik olarak
koydugu hedefler dikkate alinmalidir. Yine bu asamada kurumun faaliyet
gosterdigi sektorde kimlerin yer aldigi, hangi stratejik planlara ihtiyag

duyuldugu iizerinde diisiiniilmesi gereken konulardir.

Gecis siirecini yonetmek: Bu asamanin ilk baslangi¢c noktasini mevcut imaj
ile istenilen imaj arasinda var olan bosluklarin bilincinde adim atilmasi
gelmektedir. Burada Ozellikle kurum caligmalarina bu  konudaki
bilgilendirmelerin yapilmasi, hedefler ve gerekli adimlar konusunda
aydinlatmalarin saglanmasi, koordineli calisma siirecinin baglatilmasi ve
yonetilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu agamada bilgilendirme, koordine

ve motivasyon kavramlar kilit noktada yer almaktadirlar.

2.4.6. Kurumsal imaj unsurlar:

Peltekoglu, kurum imajinin, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal

davranig unsurlarinin toplaminda kendisini ifade ettigini belirtmektedir (Peltekoglu,

2009, s. 566-567):

2.4.6.1. Kurumsal gériiniim

Kurumsal goriinim, kurumlarin hedef Kkitlelerine yansiyan, vitrinine koydugu

unsurlart olarak diisiiniilebilir. Kurumsal goriiniim kurumun goriinen, somut unsurlari

olarak kendini gostermektedir. Burada bir miisterinin bir magazaya girdiginde markaya

dair gordiigii renklerden, markanin yazi stilinden, magazanin dizaynindan tutun da
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markanin evraklarinda kullandigr sembollere, logosuna kadar pek ¢ok unsurdan soz
edilmektedir. Kurumsal goriiniim ile tiiketici zihninde gorsel bir yer edinilmekte ve

bilinirlik, farkindalik ve hatirlanma siireglerine temel olusturulmaktadir.

2.4.6.2. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim i¢ ve dig hedef kitlelere karst kurumun nasil anlatildigina dair
genel bir yaklasim olarak goriilebilir. Burada kurumsal iletisimin ¢ok genis bir semsiye
oldugunu ve altinda; medya iligkileri, sosyal sorumluluk girisimleri, finansal iletisim,
pazarlama iletisimi, itibar yOnetimi ve imaj ¢alismalart gibi pek ¢ok uygulama alanina
dair ¢aligmalar1 barindirdigini1 goriilmektedir. Bu ¢alismalarda kurumun kendisini hedef
kitle ve paydaslarina nasil anlattig1, nasil tanimladig1 ve hangi araclarla yansittig1 biiyiik
onem tagimaktadir. iste bu noktada kurum basin toplantilar, basin biiltenleri, y1ldoniimii
kutlamalari, yarismalar, sosyal medya igerikleri, festivaller, sosyal sorumluluk projeleri

gibi pek cok aractan faydalanmaktadir.

Goodman kurumsal iletisimi yonetimsel iletisim, pazarlama iletisimi ve Orgiitsel
iletisim olarak ii¢ baslikta toplamistir. Bu basliklar su sekilde agiklanabilir (Uztug ve
Sener, 2012, s. 5-6):

2.4.6.2.1. Yonetimsel iletisim

Yonetimsel iletisim, yalnizca kurumun yonetici kadrosunda yer alanlarin
kurumun c¢alisanlarim1 ya da kurumun paydaslarini kurumsal hedefler icin motive
etmesi, kuruma kars1 itimat duygularinin pekismesi ya da kurum vizyonunun
desteklenmesi gibi konulardaki iletisimsel siire¢lerden faydalanmaz. Bunlarin yaninda
kurum igerisinde var olan akisin yonetilmesi, planlanmasi ya da diizenleme ve

koordinasyon asamalar1 gibi siireglerde de iletisimden faydalanir.

2.4.6.2.2. Pazarlama iletisimi

Kurumlarin varliklarin1 devam ettirebilmelerinin en kritik yolu iiriin, hizmet ve
markalarinin satiglarinin arttirillmasina ve bu artisin devamli olarak siirdiiriilmesine

baglidir. Bu noktada kurumlarin satisin1 destekleyen bir takim iletisim bigimlerinden
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faydalanilir ki bunlarin sponsorlu, satis promosyonu ya da reklam olabilecegini

belirtebiliriz. Burada 6zellikle reklam bu iletisim bi¢iminde en biiylik paya sahiptir.

2.4.6.2.3. Orgiitsel iletisim

Bu iletisim tiirii, pazarlama iletisiminden farkli olarak anlik ya da donemlik
satislar1 arttirmanin Gtesinde uzun donemli bir bakis acist gerektirir. Yine pazarlama
iletisiminden farkli olarak daha resmi bir yap1 tasimaktadir. Burada ¢ok cesitli paydas
gruplarina ya da hedef kitlelere orgiit tarafindan yiiriitiilen genel iletisim faaliyetleri s6z
konusudur. Bu iletisim tiiriiniin kullandig1 iletisim bigimleri ise bu noktada halkla
iligkiler, kurumsal reklameilik, ¢evre iletigsimi, yatirimcei iliskileri, kurum igi iletisim gibi

iletisim bi¢imleri olarak kendini gostermektedir.

2.4.6.2.4. Kurumsal davranis

Kurumsal davranis, Glockler tarafindan kurumun belirli karar alma noktalarinda
gosterdigi olagan eylemleri ve tepkileri seklinde tanimlanmaktadir (Okay, 2013, s. 180).
Burada kurumsal davranisin kurum kiiltiliriiniin bir yansimas1 ya da bir sonucu oldugunu
diistinebiliriz; ¢linkii kurum kiiltliriinde hakim olan degerler ve normlar ayn1 zamanda
kurulusun bir olay ya da duruma karst benimseyecegi davranig kaliplari iizerinde
yonlendirici etki yapabilecektir.

Kurumsal davranig bir noktada kurumun olagan is stirecleri igerisindeki isleyis
politikalarmin bir yansimasi olarak goriilebilir. Kurumun iiretim yaparken ¢evreyi ne
kadar dikkate aldigi, {riiniin satis aninda ve satis sonrasinda miisterilerine yonelik
alinan tutum ve gosterilen tavirlar, yoneticilerin olay ve durumlara yonelik aldiklart
kararlar ve bu kararlarin ne derece toplumsal kosullar diisiiniilerek ortaya koyuldugu,
kurum igerisinde liyakatin ne derece saglanabildigi gibi pek ¢ok unsur kurumsal

davranig kapsaminda degerlendirilmektedir.

Kurumsal davranisi organizasyonun tigiincii sahislara karsi olan davranisini ifade
eden bir kavram olarak aciklamak miimkiindiir. Bu davranislarla kastedilenler daha
ayrintili bir liste olarak agiklandiginda su basliklar 6rnek olarak verilebilir (Baycgu,
2012, s. 49): iicret davranisi, dagitim davranisi, finansal davranisi, iletisim davranisi,

sosyal davraniglar gibi.
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Dowling’e gore kurumsal iletisim, kurumsal goriinim ve kurumsal davranisin
toplamindan olusan kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitleler nezdinde inang ve giiven
olusturmakla beraber bu giliveni devam ettirmek gibi kritik bir islevi
gerceklestirmektedir (Dowling, 1997, s. 21). Kurum imajina dair sunulan bu ii¢ unsurun
harmonize bir sekilde yiiriitiilmesi, giinliik kararlarla degil uzun vadeli stratejik planlar
dahilinde olusturulup yonetilmesi biiyiikk Onem tasimaktadir. Burada kilit unsur
kurumsal goriiniim dedigimiz gorsel, somut unsurlarin kurumu i¢ ve dis hedef kitlelere
aciklayacak, anlatacak, onlarin zihninde kurumun gorsel resmini ¢izecek sekilde
tasarlanip sunulmasi, daha sonra bu somut 6gelerin kurumsal iletisim faaliyetleri ve
kurumsal davranis 6geleriyle desteklenerek i¢ ve dis hedef kitlenin zihninde biitiinciil

tek bir kurum imaj1 olusturacak sekilde diizenlenmesi gerekliligidir.

2.4.7. Olumlu kurum imajinin avantajlari

Baycu,, Balmer’a gore kurum imajinin, bireylerin bir kurumla ilgili deneyimleri,
izlenimleri, inanclari, duygular1 ve bilgilerinin etkilesiminden kaynaklanan sonug
oldugunu belirtir (Balmer’dan akz. Baycu, 2012, s. 58). Gupta farkli kaynaklardan
yararlanarak olumlu bir kurum imajmin bir kuruma getirecegi avantajlart su sekilde

stralamistir (Gupta, 2002, s. 12-15):

*  Kurumun kriz anlarinda koruyucusu gorevini iistlenerek pazardaki konumuna
tekrar ylikselmesine yardim eder.

*  Kurumun iiriinleri i¢in daha yiiksek fiyat talebinde bulunmasini saglar.

* Kurum ya da iiriine yonelik olas1 tepkileri kurum lehine degistirir.

* Nitelikli elemanin kurumu tercih etmesini saglar.

* Yatirimcilar1 kuruma geker.

e Kuruma miisteri sadakati, sabit ciro ve diigiik risk ve silirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 gibi imkanlar saglar.

¢ Kurumun rakiplerinden ayrigmasini saglar tiiketici nezdinde kurumu ¢ekici kilar.

e Kurumun yeni iirlinlerinin degerlendirilme siirecine olumlu katki saglar.

Gorildigl iizere olumlu bir kurum imaji yalnizca finansal basariyr beraberinde
getirmemekte, tliketicilerin kurum ve daha 6zelde onun iirlin ve hizmetlerine yonelik

giiven, itimat, baglilik, sadakat gibi tepkileri lizerinde de etkili olabilmektedir. Ayrica
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nitelikli is giiciinii kuruma c¢ekerek stratejik is siire¢lerinde bu nitelikli, kalifiye
elemandan faydalanilmasmma da Onciiliik edebilen bir unsur olarak karsimiza

cikmaktadir.

2.4.8. Kurum imajini etkileyen unsurlar

Peltekoglu, Jeftkins’in kurum imajin1 etkileyen unsurlar1 6 ana baslikta topladigini

belirtir. Bu unsurlar (Jeftkins, 1989°dan akz. Peltekoglu, 2009, s. 574-576):

¢ C(Calisanlar,

* Lider,

* Miisteri memnuniyeti,
¢ Satis sonrasi hizmet,
¢ Reklamlar,

* Endiistriyel Iliskiler,

* Ambalaj,

* Borsanin etkisi,

* Fiziksel goriinti,

*  Kurumun kars1 karsiya kaldig1 sorular1 yanitlama yontemleridir.

2.4.8.1. Calisanlar

Calisanlar kurumun goriinen yiizli olarak diisiiniilebilir. Hedef kitlelere kurumun
tanitilmasinda, anlatilmasinda ve zihinlerinde olumlu kurum imaji olusturulmasinda
caliganlarin biiyiik bir rol oynadigi goriilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken
calisanlarin kurumun misyon, vizyon, degerleri ve kurum kiiltiiriine dair 6zelliklerden
haberdar olmasi, bunlara uygun olarak hedef kitlelerle iletisim kurmalarinin

saglanmasidir.

2.4.8.2. Lider

Kurumun bir diger goriinen yiizii olarak kabul edilen liderlerin kurumu temsil

ettigi varsayilmaktadir. Bu yoniiyle 6zellikle medya iliskilerinde liderlerin tutumlari,
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takindiklar1 tavirlar ve kullandiklari ciimleler kurumun hem imaj hem de itibar yonetimi
acisindan kritik onem tasiyacaktir. Ayrica kurum liderinin kamuoyunu, g¢evreyi ve
paydaslart Onemseyen bir kisilik sergilemesi yine kurum imajma olumlu etki

yaratacaktir.

2.4.8.3. Miisteri memnuniyeti

Her miisteri kiitlesinin kurum ve markadan birtakim beklenti ve istekleri
bulunmaktadir. Kurumun burada bu beklenti ve isteklerden haberdar olmasi ve onlarin
memnuniyet diizeylerini en iist diizeyde saglayacak sekilde bu istek ve beklentilere
cevap vermesi kurum ve markalar acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Miisterilerin
kurumdan en kaliteli, en yenilik¢i ve ihtiyaclarina en iyi sekilde cevap veren iiriin ve
hizmet {rettigi algisim1 tagimasi beraberinde kuruma dair olumlu alg1 ve diisiinceler

beslemelerini de getirecek bu da kuruma olumlu bir kurum imaj1 olarak geri donecektir.

2.4.8.4. Sans sonrast hizmet

Bir kurumun miisterileriyle olan etkilesimi yalnizca satis siirecleriyle sinirh
degildir. Ozellikle giiniimiiz tiiketicileri kendisiyle satis sonrasi asamada da ilgilenen,
onlarin satin aldiklart iirlin ve hizmetin kullanimdan sonraki asamada beklentilerini
karsilayip karsilamadigina dair goriiglerini 68renmeye calisan bir kurum goérmek
istemektedirler. Satig sonrasi sikayetlerin giderilmeye ¢alisilmasi, miisterinin garanti
s0zlesmesine uygun sorunlarinin giderilmesi gibi unsurlar bu noktada miisterinin
kuruma  yonelik sempati ve yakinhi§in1 arttirmada  bir  firsat  olarak

konumlandirilmaktadir.

2.4.8.5. Reklamlar

Kurumun taninirlik diizeyini arttirmaya yonelik olarak ya da kurumun en genel
anlamda kendini hedef kitlelere ifade edebilmek amaciyla olusturdugu reklamlar etkili
bir iletisim faaliyeti olarak kamuoyu nezdinde yaratilmak istenen algiy1 yonlendirmekte

bu yoniiyle kamuoyunda olusacak kurum imajini etkileyebilmektedir.
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2.4.8.6. Endiistriyel iliskiler

Bir kurumun imajmi ayni zamanda kurumun is silire¢lerinde muhatap oldugu
tedarikgiler, dagitimcilar, aracilar ya da hizmet saglayanlar gibi ¢ok genis bir yelpazede
yer alan gruplarin etkileyebildigini gormekteyiz. Kurumun is yapis sekli i¢in bir
referans olarak da diisiiniilebilecek bu gruplarin kurum imajini etkileme 6zelligine sahip

olduklarimi gérmekteyiz.

2.4.8.7. Ambalaj

Ambalaj yalnizca iiriinleri digsal etmenlerden koruyan, raf 6émriinii uzatan bir arag
olarak diisiiniilmemelidir. Uriin ambalaji kurumun renk, tipografi gibi kurumun tasarim
ozelliklerini yansitma 6zelligini de tagimaktadir. Burada ayrica kurumun ambalajlarinda
iriiniin igeriginde zararli bir madde kullanmadigina dair yazilarin yer almasi, tirliniin
cevreye zarar vermeden lretildiginin ya da dogaya zarar vermeyen liriinlerden ambalaj
malzemesinin kullanildigmin belirtilmesi gibi ufak ama tiiketicilerde biiyilik takdir
toplayabilecek unsurlarin yer almasi kurum imaji1 iizerinde olumlu etki yaratabilen bir

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4.8.8. Borsanin etkisi

Yatirimcilar bir kurumun en ¢ok Onemsemesi gereken paydaglarinin basinda
gelmektedirler. Burada yatirimcilarin daha genel anlamda finans ¢evrelerinin kurumun
para piyasasindaki durumundan haberdar olup olmadigi, kurumun durumuna dair
olumlu goriis tasiy1p tasimadiklar kritik 6nem arz etmektedir. Benzer sekilde kurumun
para piyasasindaki artig ya da azalma kurumun medyada ¢ikan haber yansimalarina da

etki edeceginden yine kurum imaj1 agisindan kritik 6nem arz etmektedir.

2.4.8.9. Fiziksel goriintii

Fiziksel goriintli unsurunda asil kastedilenin kurumun tasarimsal ve somut
unsurlart oldugunu belirtmek gerekir. Kurumun binalarinin goriintiisli, i¢ mekan

diizenlemeleri, bekleme ve karsilama alanlarina dair unsurlar yalmizca kuruma dair
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mesajlar sunmamak da ayni1 zamanda kurumun kendisini nasil tanimladigina dair hedef

kitlelerin zihinlerinde izlenimler olugmasini da beraberinde getirmektedir.

2.4.8.10. Kurumun kars1 karstya kaldigi sorular: yanitlama yontemleri

Hedef kitleler zaman zaman gerek birtakim sikayetlerini bildirmek, gerek kurumu
daha yakindan tanimak gerekse yalnizca merak duygularini gidermek amaciyla
kurumlara e-posta, mektup, telefon ya da dogrudan yiiz yiize iletisim araglariyla sorular
yonlendirebilmektedirler. Burada kurumun bu kisilerin sorularini nasil cevaplandirdigi,
onlara 6nem verdigini hissettirip hissettiremedigi gibi sorular kurumsal davranigin bir
yansimast olarak karsimiza ¢ikmakta ve kurum imaji tlizerinde biiylik etki

yaratabilmektedir.

2.4.9. Kurum imajmin etkilesimli oldugu kavramlar

Howard’a gore, kurum imaji kurumun sozlii, gorsel ve davranigsal unsurlarini
kapsamaktadir (Howard, 1998, s. 4). Bu tanimlarin igerisinde belki de en net olan1 Inc
tarafindan sunulmustur. Inc, kurum imajina dair hedef kitlelerin zihninde kurumdan
alinan iletiler neticesinde olusan resim seklinde bir tanimlama yapmaktadir (Inc, 1992,
s. 21). Kurum imaj1 kendiliginden, spontane bir sekilde bireylerin zihninde olusan bir
algi, izlenim olarak diisiiniilmemelidir. Kurum imaj1 kurum kimligi, kurum kiiltiirt,
kurum itibar ile etkilesimli olarak hedef kitlelerin zihninde yer buldugunu belirtmek
gerekir. Bu kavramlar sirasiyla ele alindiginda ilk olarak kurumun goriinen, somut

ozelliklerini de igine alan kurum kimligiyle baglamak yerinde olacaktir.

2.4.9.1.Kurum kimligi

Kimlik, en genel anlamda bireyin ya da bir seyin kendine has unsurlar1 olarak
tanimlanabilir. Kurumsal kimlik ise, kurumun faaliyet alani igerisinde neler yaptigi,
bunlart nasil yapti§i, genel olarak kurumun isleyisiyle ilgili hangi stratejileri
benimsedigi ve hayata gecirdigiyle iliskili bir kavramdir (Denegli ve Denecli, 2016, s.
141). Gray ve Balmer’a gore, imaj bir isim duyuldugu ya da bir logo goriildiigii zaman

akla gelenler olarak aciklanmaktadir (Gray ve Balmer, 1998, s. 696). Kurum kimligi,
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genel olarak kurumun kim oldugu ve ne yaptigiyla ilgili kurumun resmi olarak
diisiiniilebilir (Peltekoglu, 2009, s. 544). Kurum kimligi, bir noktada kurumun kendi
kisiligini anlatmak i¢in faydalandigi yontemler biitliinii olarak diisiinebilir (Onal, 1997,

s. 46).

Kurumun kendisini hedef kitlelerine tanitma konusunda en biiyiik araglarindan biri
olan kurum kimliginin tarihinin ¢ok eskilere dayandig: goriilmektedir. Antik ¢aglarda
zanaatkarlarin {riinlerine belirli semboller eklemeleri ya da hanedanlik sembolleri ilk
ornekler arasinda sayilmaktadir. Bunun yani sira Vikingler gemileri lizerinde kendilerini

yansitmak i¢in tirkiitiicii kuslar tasimislardir (Peltekoglu, 2009, s. 551-552).

Kurum kimligi olusturma ve bu kimligin iletisimsel faaliyetlerini siirdiirme
kaygilarmin temelinde kurumun kendisini rakiplerinden farkli kilma ¢abalar
bulunmaktadir. Kurum kimliginin ilk Ornekleri arasinda krallarin, sehirlerin ve
soylularin kullandig1 arma ve askeri liniformalar oldugu diistiniilmektedir (Okay, 2013,
s. 1). 1933 yilinda Lord&Taylor ismini uzun bir elin iizerinde logo olarak diizenli bir
sekilde kullanmaya baglamis ve kendisini genel kamuoyuna bu sekilde tanitmaya
calismistir. Benzer sekilde Container Corporation da medya ile olan iliskilerinde

kurumsal tasarim unsurlarindan faydalanmistir (Cees vd., 2007, s. 40).

Wally Olins, kurum kimliginin bir kuruma dair dort unsuru yansittifini dile

getirmistir. Bu unsurlar (Olins, 1990, s. 108):

¢ Kurumun kim oldugu,
* Ne yaptigy,
* Nasil yaptig1 ve

* Kim i¢in yaptig1 unsurlaridir.

Bu unsurlardan sonra sdyle bir kurum kimligi tanimi verilebilir: “... Kurum kimligi,
bir kurumun kim oldugunun, ne yaptigimin gorsel ve davranigsal sunumudur (Baycu,
2012, s. 48).” Kurum kimligi kurumsal davranig, gorsel unsurlar ve kurumsal iletisim
caligmalarindan etkilenmektedir. (Peltekoglu, 2009, s. 547). Bu unsurlarin birlesiminden

olusan kurumsal kimligin yarattig1 izlenim ise kurumsal imaj olarak diistiniilebilir.
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2.4.9.1.1. Kurum imajina etki eden kurum kimligi siirecleri

Gilinlimiiz is diinyasinda kurumlar, markalarmin goriiniirliigiint, bilinirligini
arttirmak, hedef kitleleri ile anlamli ve siirekli iligkiler tesis etmek ve bunu pozitif imaj
odaklt olarak siirdiirmek i¢in markalarim1 sosyal bir misyon ile 0Ozdeslestirme
cabasindadirlar. Bu ¢aba kurumlara ayn1 zamanda rakiplerinden farklilasma ve tiiketici
zihninde “’iyi bir kurumsal vatandas’’ imaji1 ve marka konumlandirmasi kazanmasina
yardimci olmaktadir. Kurumsal imaji, bir 6rgiitiin hedef kitlelerinin hem zihnindeki hem
de gonliindeki temsili olduguna dair genel bir tanimi yapilmaktadir. Burada kurumsal
imajin kuruma dair hedef kitle ve paydaslarda hem ne disiiniildiigli hem de ne

hissedildigine dair toplam bir kan1 oldugu sonucuna varilabilir.

Kurumsal imaji, kurumsal kimlik ve orgilitsel davranigla uyumlu yonetilmesi
gerekir. Burada kurum kimliginin tarih igerisinde gec¢irmis oldugu doénemlerin kurum
imajina dair anlayis lizerinde de etki yaptig1 belirtilmektedir. Tarihi stirece bakildiginda
bu yonetim siirecinin dort ana donemde gercgeklestigi goriilmiistiir. Bunlar 4 ana baglikta
ele alindiginda karsimiza cikmaktadir. Bunlar: Geleneksel Donem, Marka Teknigi

Doénemi, Dizayn Donemi ve Stratejik Donem olarak siralanmaktadir.

2.4.9.1.1.1.Geleneksel donem

Bu donemde kurumun kimliginin belirleyicisi kurumun sahibi veya kurucusu
olmustur. Bu donemde AEG kurumsal tasarim i¢in sanatci Peter Behrens ile anlagmis ve
bir tasarimciya ortak bir tasarim olusturmasi i¢in gorev vermis ilk kurulus olmustur
(Okay, 2012, s. 3-4) Donemin ilk kurumsal iletisim calismalarin1 1850°li yillarda
Ingiltere’deki bir demir yolu sirketinde gérmekteyiz. Bu dénemde sirket rakiplerinden
farklilasmak i¢in calismalar baglatmistir. Burada yalnizca gorsel kimlik ¢alismalari ile
siirli kalinmamis ayni zamanda miisterilerin rahatin1 saglamak yani bir noktada rahat
seyahat edilebilir bir marka konumlandirmasi1 yaratarak kurumsal imaja katki saglama
faaliyetleri de yiiriitilmustiir. Bu donemde ayrica Siemens logo ve grafik tasarimi

faaliyetlerinde bulunmustur (Calisir, 2004, s. 49).
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2.4.9.1.1.2.Marka teknigi donemi

Bu donem iki diinya savasi arasindaki donemdir. Kurum kimligiolusturma
cabalar1 lizerine kurulu bu donemde BMW, Opel, Ford ya da Mercedes gibi otomobil
markalar1 6n plandadir. Bu donemde 6nemli olan basarili markalara sahip olmakti

(Okay, 2013, 5. 11).

2.4.9.1.1.3.Dizayn donemi

Dizayn donemi logolar, bina tasarimlari, kurum evraklarinda kurumu yansitan
unsurlara dnem verilmeye baglanmasi gibi ozellikleriyle ’imaj donemi’’ olarak da
adlandirilan bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Calisir, 2004, s. 51). Bu donemde
kiiresellesmenin getirdigi yeni global pazarlarla beraber kurumsal imaj caligmalarinin
ivme kazandigi bir donem olarak diisiiniilebilir. Bu donemde Westinghouse, General
Motors, Ford, Werox, IBM ve Braun gibi markalar logo ya da tipografik unsurlar gibi
gorsel kimlik 6geleriyle kurumsal imaj ¢aligmalarina agirlik vermislerdir (Calisir, 2004,

s. 50).

2.4.9.1.1.4.Stratejik donem

Bu donem iletisim ve bilgilendirmenin 6neminin anlasildigt dénem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam, halkla iliskiler, pazarlama ve sosyal strateji gibi
unsurlar kurumlar tarafindan dikkate alinmakta ve uygulamada bu unsurlardan

faydalanilmaya baslanmistir (Okay, 2013, s. 20).

2.4.9.2. Kurum kiiltiirii

Kiiltiir kavram1 Wilson tarafindan fikirleri ve imgeleri nesilden nesile ve bireyler
toplulugundan bireyler topluluguna aktaran davranis sekilleri olarak ifade
edilmistir(Wison, 2011, s.354). Kiiltiir Pettigrew tarafindan belirli bir zamanda gecerli
belirli bir grup tarafindan kamusal ve kolektif olarak kabul edilmis anlamlar sistemidir

(Pettigrew, 1979, s. 574). Kurum kiiltiirii ise “’kurum tarafindan benimsenen temel
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degerler, kurumun ¢alisanlarina ve miisterilerine yonelik politikasina kilavuzluk eden,,
kurum {iyelerince paylasilan temel inang ve varsayimlar, isin nasil organize edilmesi,
otoritenin nasil kullanilmasi, insanlarin nasil odiillendirilmesi ve kontrol edilmesi
gerektigine iliskin kuvvetli inanc¢lar biitiiniidiir’> (Vural, 2003, s. 33). Genel anlamda
kurum kiiltiiriiniin ayn1 kurum igerisindeki bireylerin bir diger ifadeyle g¢alisanlarin
tutumlari, inanglari, varsayimlari, beklentileri, davranislar1 ve birbirleri ile iligkilerini
yonlendiren, kurum i¢indeki faaliyetlerin nasil yiiriidiigiine isaret eden kurallar denetimi
olarak tanimlamak miimkiindiir (Erengiil, 1997, s. 25). Kurum Kkiiltiirii kavramin

literatiire ilk kez kazandiran isim Pettigrew’dir (Toprak, 2007, s. 17).

Kurum kiiltiiriinii olusturan unsurlar; kurumun tarihgesi, degerleri ve inanglari,
kurumla ilgili anlatila gelen hikaye ve mitler, kiiltiirel normlar, gelenekler, kurum
icerisinde diizenli olarak gerceklestirilen ritiieller, torenler, kurumun kurucularinin
misyon ve vizyonundan kaynakli hayata karst bakis tarzi, kurumda basar1 gdstermis

kisiler (kahramanlar) ve kurumun olagan is siireclerindeki adetleridir.

2.4.9.3. Kurumsal itibar

Tiirk Dik Kurumu sézliigiinde itibar kavrami sayginlik, bor¢ ddemede giivenilir
olma durumu olarak tanimlanmaktadir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5a106
473be3390.12722353, Erisim tarihi: 18.11.2017). Genel anlamda itibar1 hedef kitle

nezdindeki giivenilirlik, sayginlik, itimat, sempati, kuruma verilen deger olarak ifade
edebiliriz. Kurumsal itibar, bir kurumun sadece tiim paydaslar1 nezdindeki iistiinliigi
degil ayrica kurumun gegmiste yaptiklar ve gelecekteki beklentileri hakkinda algisal bir
temsil olarak ifade edilmektedir (Fombrun, 1996, s. 72). Coskun, giiniimiizde
kurumlarin satis yapmanin &tesinde hedef Kkitleler tarafindan benimsenme, miisteri
sadakati olusturma, deger verilme gibi konulara 6énem vermeye basladiklarma dikkat
ceker (Coskun, 2010, s. 28). Bu noktada kurumsal itibar 6ncelikli konu olarak kendini

gostermektedir.

Rayner’a gore itibar, kurumun miisterileri, tedarik¢ileri, hissedarlari, galisanlari,

sivil toplum orgiitleri, hiikiimet ya da baski gruplar1 gibi pek ¢ok paydasinin zihnindeki
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mevcut ve gegmis izlenimlerin, inanglarin ve algilarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir

(Rayner, 2003, s. 1).

Reputation Institute, itibarin yedi boyutta ele alinip degerlendirilmesi gerektigini
belirtmistir. Bu boyutlar; kurumun mali performansini, basarisini ve istikrarini ifade
eden performans boyutu, kurumun iiriin ve hizmetlerine dair nitelikleri kapsayan iiriin
ve hizmet boyutu, kurum liderinin 6zellikleri, yetkinlik ve basarilar1 ile kurumdaki
konumunu yansitan liderlik boyutu, kurumun sosyal ve ¢evresel sorumluluklart gibi
etik konular1 olusturan vatandashk boyutu, kurumun yasa koyucular ile olan
iligkilerinin degerlendirildigi yonetim boyutu, kurum ¢alisanlarinin kuruma cekilmesi,
kurumda varliklarinin korunmasi ve calistiklar1 ortamin niteliklerini yansitan ¢alisma
ortami boyutu ve son olarak da kurumun yenilik¢i, 6zgiin fikirler gelistirip bunlar
kuruma uygulayabilme ozelliklerini tasiyan yenilik boyutudur (Denegli ve Denecli,
2016, s. 147). Bu boyutlar baglaminda stratejik itibar yonetimi giin gectikge Onem

kazanan bir olgu haline gelmistir.

Dowling, olumlu bir kurum itibarinin kuruma sagladig avantajlar su sekilde siralar

(2007, s. 13);

e Kurumun iiriin ve hizmetlerine psikolojik bir deger ytikler,

* Tiiketicilere bir {iriinii satin alirken karar verme kolaylig1 saglar,
* (Calisan tatminini arttirir,

* Nitelikli calisanlar1 kuruma ceker,

e Kurumun reklamlarmin giivenilirligini ve etkililigini arttirir,

¢ Kurumun yeni iirlinlerinin tanitim siirecine destek olur,

* Rakiplere kars1 tistiinliik saglar,

* Kirizlerde kuruma ikinci bir sans verilmesini saglar,

*  Kurumun ticari faaliyetlerinde degisim giiciinii arttirir.

2.4.9.3.1. Kurumsal imaj ve kurumsal itibar iligkisi

Dowling, kurumsal itibarin, bir bireyin bir kuruma dair zihinde var olan
imajlardan kaynaklanan diiriistliik, sorumluluk gibi degerlerin o kuruma atfedilmesi

oldugunu belirtir (Dowling, 2007, s. 19). Bu noktada Cees ve arkadaslarinin
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caligmalarinda yer verdigi Fombrun’in 1996 yilinda sundugu imaj ile itibar arasindaki

iliskiye dair yaklasima bakmak yerinde olacaktir:

Finansal
imaj

Sosyal - isveren
Imaj Imaji

Sekil 2.4: Imaj-Itibar Iliskisi (Fombrun, 1996 dan akt.Cees vd., 2007, s. 43)

Goriildigl tizere kurumun toplum nezdindeki sosyal imaji ki burada topluma
yarattig1 art1 degerler ve sorumluluklar kastedilmektedir, finansal yonden hedef kitle
gozlindeki performansi ve basari algilamalari, Giriinlerinin sahip oldugu imaj ve bir
isveren olarak sahip oldugu imajin biitiinii kurumsal imajma etki eden unsurlar olarak
kendini gostermekte ve bu dort bilesenin kesisiminden itibar olgusu ve algist meydana

gelmektedir.

Kurumsal imaj ve itibar arasindaki iliskiye dair Fombrun, iki kavramin siklikla
karigtirilan 6zellige sahip olduguna dikkat ¢eker. Ona gore itibar kurumun i¢ ve dis
hedef kitlelerinin kuruma dair algilarindan olusan ve kuruma rekabet avantaji getiren bir
kavramdir. Bu yoniiyle tek bir kisinin manipiilasyonunun kontrolii altinda olmadigini
belirtir ki imajin bireylere gore ve anlik olarak farklilasabilen 6zelliginden farkli olarak
bir biitiinliik ve birikim sonucunda olustugu kanisini beraberinde getirir. Peltekoglu,
Fombrun’a gore itibarin “kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger’’ olarak
tanimlandigimi hatirlatir (Fombrun, 1996’dan akt. Peltekoglu, 2009, s. 590). Joe
Marconi’ye gore de kurumun hedef kitlelerine nasil goriindiigiin ve genel olarak
kurumun ne yaptiginin kurum imajin1 yansitirken; imajlarin zaman igerisinde itibara

doniistiigiine dikkat cekmistir (Marconi, 2002, s. 70).
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3. EKER-ADIM ADIM OLUSUMU iSBIiRLiGINE DAIR TEMEL BiLGIiLER
3.1. Eker Siit Uriinleri Hakkinda

Eker Siit Uriinleri, 1977 yilinda Altan Eker ve Aykut Kutay tarafindan Bursa’da
Eker Ciftligi’ndeki kiigiik bir imalathanede yogurt ve ayran iiretiminde bulunmak
amaciyla kurulmustur. Eker 1980°1i yillarda iilkenin baska illerinde faaliyet gostermeye
baslamistir. 1983’te izmir'de, 1985°te Istanbul'da, 1997° de ise Ankara’da ve sonraki
yillarda ise Eskisehir, Adana ve Gebze’de Bolge Miidiirliikkleri kurmustur. Suan Eker,
1500 calisan ve 362 soguk zincir dagitim aractyla 100 farkli iirin ¢esidini 20,000

noktaya giinliik olarak temin etmektedir.'

Eker sektoriinde pek cok ilki gerceklestirmistir. 1994 yilinda Tirkiye’de ilk litrelik
ayrani piyasaya sirmistiir. 1999 yilinda ilke defa ambalajlanmis kaymak {irlinlinii
tilketiciye sunmustur. 2000 yilinda dogada 1 yil igerisinde c¢oziilebilen Ecolean
ambalajda giinliik siitii satisa sunmugtur. 2007 yilinda {lilkemize 6zgii geleneksel Tiirk
Stitlii Tathilarimi endiistriyel olarak marketlere sunan ilk firma Eker olmustur. 2012
yilinda ambalajlarinda degisiklik yaparak 1 kg. yogurdu dorde bolmiis ve 4x250g.
yogurdu ¢ikarmistir. 2015 yilinda ise Tiirkiye’de ilk defa meyveli slizme yogurdu

iiretmeye baslamistir. >

Eker 2012 yilinda Tiirk Patent Enstitiisti tarafindan orijinal marka 6zelligi tasiyan,
iiriinlerinde ve hizmet anlayisinda kalite standardini yakalamas, tiiketici nezdinde bilinir
oldugu kanitlanmig markalara verilen Taninmis Marka Tescili’ni almistir. 2016 yilinda
Marketing Tiirkiye Dergisi tarafindan gida sektdriinde “Oncii Marka” secilmis, 2017
yilinda da Superbrands Tiirkiye tarafindan iki yilda bir yapilan Tirkiye’nin Siiper
Markalar1 arastirmasinda Tiirkiye’nin Siiper Markasi olarak secilmistir.’ Eker ayrica
aragtirma  sirketi AKADEMETRE tarafindan yapilan “itibar ve Marka Deger
Performans Olgiimii” arastirmasina gore 2017 yilinda gida sektdriinde marka itibarini en

¢ok arttiran ilk ii¢ marka arasma girmistir. *

"http://www.eker.com.tr/TR/Corporate/23/Tarihce/ (Erisim tarihi: 21.05.2018).
*http://www.eker.com.tr/TR/Corporate/23/Tarihce/ (Erisim tarihi: 21.05.2018).
*http://www.eker.com.tr/TR/Corporate/23/Tarihce/ (Erisim tarihi: 21.05.2018).
*http://www.eker.com.tr/TR/Media/39/Haberler/838/Eker-Marka-Itibarini-Arttirdi/ (Erisim tarihi:
21.05.2018).
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3.1.1. EkKer ve sosyal sorumluluk

Bu bashk altinda Eker’in ozellikle saglikli yasam mottosuyla yola c¢ikarak
gerceklestirdigi, birbiriyle baglantili sosyal sorumluluk projeleri kisaca tanitilmaya

calisilmistir.

3.1.1.1.Eker saglhkl yasam projesi

Eker Saglikli Yasam Projesi, Eker’in Uludag Universitesi ile isbirligi icerisinde
gerceklestirdigi bir kurum igi sosyal sorumluluk projesidir. Uludag Universitesi’nden
akademisyenlerin ve Eker fabrikasindan doktor ve yoneticilerin yliriitiictiliigiinii yaptig1
Saglikli Yasam Projesi ile tim Eker calisanlarinin boy, kilo ve yag oranlar1 analiz
edilmigtir. Ortaya c¢ikan tablo sonucunda yaklasik 600 personel kendilerine 6zel
hazirlanan saglikli beslenme programina dahil edilmis, 6 aylik bir siireci igceren proje
sonunda hem Eker personeline saglikli yasam bilincinin agilanmasi hem de projenin
diger kamu ve 6zel sektordeki kurumlara da 6rnek teskil etmesi hedeflenmistir. Projenin

slogam Saglikli Beslen, Hareketli Yasa olmustur.’

3.1.1.2.Eker I run

Eker’in sporu tesvik etmek, bireyleri harekete gegirerek daha saglikli bir yagam i¢in
motive etmek ve ¢ocuklara sporu sevdirmek amaciyla, <’Saghikli Yasam I¢in Kos”
mottosuyla gerceklestirdigi “’Eker I Run Yol Kosusu’’ 2014 yilindan beri Bursa’da
diizenlenmektedir. 2014°te 750 kosucunun katildigr Eker I Run Yol Kosusu’na 2017
yilinda 1800 kosucu katilmistir. Eker ayrica Eker I Run Kosusu’nda Minik Adimlar
kayit iicretlerinin ve yetigkin kayit iicretlerinin bir kismin1 2014, 2015 yillarinda
Koruncuk Vakfi’na, 2016 ve 2017 yillarinda isse HETADER’ yani Hemofili ve Talesemi
hastas1 ¢ocuklara umut i¢in aymrmustir. 2018 yilinda ise Tohum Otizm Vakfi ile
isbirligine gidilmesine karar verilmistir. © STK’lara kendini tanitmalar1 igin ayrica

tanitim c¢adirlar1 kurmalarina da olanak saglayan bu proje ayrica Adim Adim ile olan

*http://www.eker.com.tr/TR/Corporate/33/Sosyal-Sorumluluk/ (Erisim tarihi: 21.05.2018).
Shttp://www.eker.com.tr/TR/Corporate/33/Sosyal-Sorumluluk/ (Erisim tarihi: 21.05.2018).
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isbirliginin temelini teskil etmis bu sayede Adim Adim projenin sosyal sorumluluk

ortagi olunmustur.

«|RUN

YOL KOSUSU'NDA

Tohum Otizm Vakfi'yla
kol kola koguyoruz.

Gorsel 3.1: Eker I Run Kosusu’'ndan Bir Afis (Eker, 2018)

« slogam tle i1k kez yans dozenltyoruz kez 612 yas aras: cocuklarda kogacak
= Cocuklanmizdan buytklere herkesi Her katihmeidan alinacak 5 TLik ka-

Bursall Stit Fabrikas| Eker’in ‘Sag-
likli Yagam icin Kos' sloganyla
ilkini duzenLed|g| Eker | Run kosusu
21 Eyliil Pazar glinti yapilacak.
) - (W

URSA'run st Qranlerl toplantisi dozenlendl Basin -
konusunda en onemb 8 CEMAL toplantisina Eker ailest adi- DERECEYE GlRENLERE
markalarindan birisi EKENTOK na Nevra Eker Esce Eker. ” - -
olan Exer, yelken sporun- Prt Dr. Tayfun Carh Geng- ODULLER VERILECEK
dan sonra atletizme de el lik ve Spor 1l Madaru So-
att. Saglikh yagsam I¢in kosg slogamyla  leyman Sahin Amator Spor Ruluplert
Eker I Run kosusu organize et Yans-  Federasyonu Bagkaru Cemal Vardar. E
ma. pazar ganu sabahi verilecek Or- Atletizm Federasyonu temsilcist Mu-
ganizasyon lle ligill olarak dan basin zaffer Karadeniz katild.

MINIKLER KOSACAK VE 5 TL KAYIT UCRETI ALINACAK |

AGILI§ konugmas: yapan Nevra 11 yolu uzerindek! Eker S0t Fabrikas:
Eker, "Saghkh yasam icin spor yap  onunden verilecegini belirtirken Tk

yansa bekliyoruz® dedi. Ece Eker ise yit Qereti Koruneuk Vakfina verilecek-
yangin startiun Pazar ganu Orhane- tir” diye konustu.

Gorsel 3.2: Eker I Run Kosusu Basin Yansimasi Ornegi (Kaynak: "Erigim tarihi:10.06.2018).

"https://www.google.com.tr/search?biw=1440&bih=739& tbm=isch&sa=1&ei=CnMeW6f5GsHcwQLY5

LWQCw&qg=¢cker+sI+rUN&og=eker+sl+rUN&gs 1=img.3...19074.20252.0.20534.5.5.0.0.0.0.150.640.0j

5.5.0....0...1¢.1.64.img..0.1.150...0i30k1j0i5i130k 1j0i8i30k1j0i24k1.0.dbmApmKcMR c#imgdii=Nhgptq4y

XivutM:&imgre=5STHVXw4UZ0O1M: (Erigim tarihi: 10.06.2018)
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3.2. Adim Adim Olusumu Hakkinda

“Adim Adim, Mart 2008’de, yurtdisinda ‘charity run’ olarak adlandirilan kolektif
yardimseverlik kosusunu Tiirkiye’de tanitmak ve yayginlastirmak i¢in kurulmus ilk sivil
toplum olusumudur.”” Adim Adim Olusumu, oncelikle kosu olmak iizere dagcilik,
bisiklet, ylizme gibi gii¢c gerektiren sporlar araciligtyla Tiirkiye’deki sosyal sorumluluk
projelerine maddi kaynak ve tanitim destegi saglamaktadir. Adim Adim Olusumu, 2017
sonu itibariyle 40 binden fazla goniilli kosucu ve 350 binden fazla bagisc1 araciligiyla
bilinyesinde yer alan STK’lara aktarilan kaynak miktarini 35 milyon+ TL’ye ulastirmis

ve 120.000+ kisinin, doganin ve hayvamin hayatini degistirmistir. *

Kocuncuk
‘ '\.' €l ver, hayata hbunsun!
TURKIYE KORUNMAYA
MUHTAG COCUKLAR VAKFI

ADIM ADIM

Gorsel 3.3:4dum Adim Koruncuk Vakfi’'na Destek Afisi (Kaynak: *Erisim tarihi: 10.06.2018)

$http://www.adimadim.org/adim-adim-nedir/Adim-Adim-Nedir.aspx (Erigim tarihi: 22.05.2018).
9h‘[tps://www.google.com.tr/search?biw:1440&bih:694&tbm:isch&sa:1&ei:d3MeW—
z9ISHNwQLgra7gBA&q=EKER+ADIM+ADIM+%C4%B0%C5%9EB%C4%B0RL%C4%B0%C4%9E
%C4%B0&0g=EKER+ADIM+ADIM+%C4%B0%C5%9EB%C4%B0ORL%C4%B0%C4%9E%C4%B0
&gs 1=img.3...34591.38307.0.38471.19.19.0.0.0.0.198.2060.0j14.14.0....0...1¢.1.64.img..5.2.328...0j0i5i3
0k1j0i8i30k1j0i24k1.0.5SEMEYP9-k7A#imgdii=0IxIaTyt9yRQvM:&imgrc=0iY onAwwwrl1OM: (Erisim
tarihi: 10.06.2018).
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Adim Adim Olusumu, yardimseverlik kosusunu “kosu gibi dayaniklilik
gerektiren sporlar araciligtyla Sivil Toplum Kuruluslart i¢in kaynak gelistirme metodu’’
olarak tammlar.' Adim Adim Olusumu, Tirkiye'de yardimseverlik kosusunu

gelistirmek adina asagidaki ¢aligmalarda kendini gostermektedir:

1. Sivil Toplum Kuruluglari’na yardimseverlik kosusu hakkinda goniilli destekte

bulunmak ve danigmanlik vermek.

2. Yardimseverlik kosusu araciligiyla, STK'larin yarattigi kaynaklarin g¢ogaltiimasi

adina daha kolay kullanilan platformlar yaratmak.

3. Bu amaglan gergeklestirebilmek icin gereken konularda sponsorlar bulmak,
anlagmalar gergeklestirmek ve siirdiiriilebilir bir sekilde onlarla kurulan iligkileri devam

ettirmek. !

Adim Adim olusumunun ana sponsorlari arasinda ise Eker, New Balance gibi markalar

yer almaktadir. 2

3.3. Eker-Adim Adim Olusumu Isbirligi Hakkinda

Eker spor alaninda gergeklestirdigi sosyal sorumluluk projelerine  Tiirkiye’de
yardimseverlik kosusu araciligi ile bireylerde bagiscilik ve goniilliilik bilincini
yayginlastirmaya c¢alisan bir platform olan’> Adim Adim Olusumu ile isbirligi
gerceklestirerek devam etmistir. Ayn1 zamanda bir sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyeti olan isbirligi kapsaminda, 2015 yilinda c¢ikardigi meyveli siizme yogurt
ambalajlarinin iistine ADIM ADIM logosu koyarak ve altina yazdigi “Bu {irlinii alarak
Adim Adim olusumunun destekledigi sivil toplum kuruluglarina destek oldunuz” ibaresi
ile hem yardimlagma hareketinin genis kitlelere duyurulmasini saglamis, hem de Adim
Adim’in destekledigi sivil toplum kuruluslarinin projelerine kaynak yaratilmasina

zemin hazirlamistir.

1Ohttr)://www.adimadim.org/yardimscvcrlik-kosusu-ncdir/Yardimscvcrlik-Kosusu-Ncdir.aspx (Erigim
tarihi: 22.05.2018).

11httr)://www.adimadim.org/adim/S2/Adim—Adim-vc-Hcsap-\/crcbilirlik.aspx (Erigim tarihi: 22.05.2018).
Phttps://ipk.adimadim.org(Erisim tarihi: 22.05.2018).
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IYILiK

PESINDE

ADIM ADIM

Gorsel 3.4: Eker, Adim Adim ve Ana Sloganin Logolarinin Birlikteligi (Eker, 2018)
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Gorsel 3.5: Eker-Adim Adim Olusumu Isbirligine Dair Afis Calismast ( Eker, 2018)
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Bu genel tanmitim bilgilerinden sonra isbirligi ile ilgili aktarilacak bilgiler Eker

Pazarlama Y oneticisi Emre Deniz Yazgan’dan edinilmistir.

3.3.1.

Isbirliginin amaclar

Eker gergeklestirilen isbirliginin dort temel amag etrafinda sekillendirildigine dikkat
cekmektedir. Bunlar (Eker, 2018):

1.

3.3.2.

Tiirkiye’yi her alanda daha giizel bir topluma doniistiirmek isteyen
goniilliilerin bir araya geldigi platformu destekleyip, daha fazla insan
tarafindan fark edilir olmasina ve daha fazla sivil toplum kurulusuna destek
olan bireyler olugsmasina yardimei olmak.

Toplumda sivil toplum kuruluslarina yonelik farkindalik yaratmak, Eker’in
STK’lara yonelik destek verici imajin giiclendirmek.

Bireylerin STK’lara yonelik farkindaliklarinin artmasina ve daha yasanilacak
bir diinya i¢in harekete ge¢gmelerine katki saglamak.

Tiirkiye’de STK’larin projelerine dikkat c¢ekerek daha fazla destek

olunmasini saglamak. (Eker, 2018)

Eker’in isbirligi ile fayda sagladig: alanlar

Adim Adimm Platformu ile kosarak destek ve farkindalik saglayan sivil toplum

kuruluglar1 12 farkli alanda faaliyet gosterdikleri i¢in Eker bir proje ile bir ¢ok alanda

fark yaratabildigini diisiinmektedir ve bu alanlar1 su sekilde listelemektedir (Eker,

2018):

*Yoksulluga Son

*Agliga Son

*Saglikli Bireyler

*Nitelikli Egitim

*Toplumsal Cinsiyet Esitligi

*Temiz Su ve Sihhi Kosullar
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*Erisilebilir ve Temiz Enerji

«Insana Yakisir Is ve Ekonomik Biiyiime
*Esitsizliklerin Azaltilmas1
*Siirdiiriilebilir Sehir ve Yasam
«Sorumlu Tiiketim ve Uretim

*Sudaki yasam

*Karadaki yagam

*Baris ve adalet

«Iklim Eylemi

3.3.3. Eker’in bir sosyal amaca dayal pazarlama uygulamasi 6rnegi olarak

tiikketicilere verdigi mesaj

Eker, tiiketicilere satilan meyveli sltizme yogurtlarinin satisindan elde edilen gelirin
bir kismini Adim Adimm Olusumu’na bagislama vaadinde bulunmaktadir. Eker bu

isbirligine dair temel mesajini su sekilde agiklamaktadir (Eker, 2018):

“Sen bu saghikl ve duyarl iiriinii kullandigin zaman biz de saghkli ve duyarli kisilerin bir araya
gelip Tiirkiye’yi daha giizel, daha paylasimci ve yardim sever bir topluma doniistiirmek isteyen

bir platformu destekleyip daha ¢ok biiyiimesini saglayacagiz.”

Mesaj sosyal amaca dayali pazarlama uygulamalarinda tiiketicinin bir {irinli almas1
icin markanin ona bir neden sunmasi, tliketicinin de satin alma eylemi sonrasinda
psikolojik olarak topluma faydali olma duygusunu hissetmesine zemin hazirlamasi
ozelligini tagimaktadir. Ayrica bununla beraber toplumsal bir faydanin ortaya ¢ikacak
olmasi1 daha once literatiirde bahsedilen sosyal amaca dayali pazarlamanin kar amaci
giiden kurum, giitmeyen kurum ve tiiketici arasindaki kazan-kazan-kazan (win-win-win)

sonucunun ortaya ¢ikmasina da dnciiliik etmektedir.
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3.3.4. lIsbirligi kapsaminda neler yapildi?

* Eker Oncelikle genel merkezinin bulundugu Bursa’da bir kosu organizasyonu
yapmaya basladi. EKER I RUN kosusunun amaci “Saghkli Yasam i¢in Kos!”
mottosu ile kitleleri harekete gegirmekti. 4 yildir yapilan ve bundan sonra da her

y1l yapilacak olan bu kosunun sosyal sorumluluk Ortagt Adim Adim Olusumu
idi.

* Eker calisanlart Adim Adim ile gergeklestirilen bu ortaklikla yardimseverlik
kosusu hakkinda bilgi sahibi oldular. Sirket icinden ¢alisanlar yardimseverlik
kosusu yaparak destekledikleri STK’lar i¢cin bagis topladilar ve cevrelerine

neden yardimseverlik kosusu yaptiklarini anlattilar.

* Bu arada Eker tedarikg¢ileri unutmadi ve tedarikg¢iler yardimseverlik kosusu
hakkinda bilgilendirildiler. Tedarikgiler bilgilendirme siirecinin sonunda Eker

calisanlarinin kampanyalarina destek oldular ve STK’lara bagista bulundular.

* Tabi ki Eker’in igbirligine dahil etmeye calistig1 en 6nemli hedef kitlelerden biri
tiiketicilerdi. Tiiketiciler, Eker Meyveli Siizme Yogurt {irlinlinti alarak STK’lar1

desteklemis oldular, halen de satin alarak destek olmaya devam etmekteler.

* Bu arada diinyanin ilk ve tek yardimseverlik kosusu odakli, birden fazla STK’ya
destek veren online kaynak gelistirme platformu Eker’in destegiyle hayata

gecirildi. https://ipk.adimadim.org/ adresi kisaca IPK olarak adlandirilan online

platform sayesinde goniillii kosucular;

v Yardimseverlik Kosusunun ne olduguna dair bilgiler alabilirler.
v" Platform {izerinde yer alan projeler arasindan kendilerini ¢eken ve destek
olmak icin adina kogmak istedikleri projeyi belirleyebilirler.

v Kendi kampanyalarini olusturabilirler.
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v Istedikleri anda kampanyalari adina dogrudan dernek ve vakiflara
gerceklestirilen bagislarin miktarini ve sayisini takip edebilirler.

v' Daha onceki yillarda Adim Adim Olusumu biinyesinde hayata
gecirdikleri yardimseverlik kosular1 hakkinda bilgi alabilirler.

v" Bu sayede Onceki yardimseverlik kosularindaki bagis¢ilari ile tekrar
iletisim kurabilirler.

v Yardimseverlik kosusu hayata ge¢irmek igin neler yapmalar1 gerektigi ne
dair bilgi alabilirler.

v" Platform tizerindeki dernek veya vakiflara bagis yapan bagiscilar, bagis
yaptiklar1 dernek veya vakfin yoneticilerinden, aninda tesekkiir mektubu
alirlar.

v Ayrica kendilerine bagis yapan bagiscilari, bagis yaptiklar: dernek veya

vakiftan sertifikalarini alirlar.

3.3.5. Elde edilen sonuclar

Eker’in Adim Adimm Olusumu ile gerceklestirdigi isbirligi neticesinde su temel

sonuclari elde etmistir (Eker, 2018):

Ana sponsor olarak Eker, katkida bulundugu lyilik Pesinde Kos Platformu’na
(New Balance ve Wings for Life ile) 100 bin TL yatirim yapmuistir.

Platforma yapilan yatirimi takip eden ilk sene 3.050 kosucu, 50 bin bagiscidan 5
milyon TL bagis vesile olunmustur. Takip eden ikinci 12 ayda bu rakam 6500
kosucu, 100 bin bagis¢idan 9.4 milyon TL bagisa yiikselmistir.

2008-2015 arasinda ortalama %60 biiyliyen Adim Adim, bu yeni platform ile ilk
senesinde ve ikinci senesinde goniillii ve bagiset sayisinda %100, bagis tutarinda
ise %70 biiylime gostermistir. Bagis tutarinin diger iki kritere gore daha az artig
gostermesi, bagis yapan kitleye beyaz yakanmn yani sira mavi yakanin da

katilmas1 ve ortalama bagisin diismesidir.
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¢ Eker, Adim Adim Olusumu’na su ana kadar 180.000 TL’nin iizerinde bir

destekte bulunmustur ve bu destek artarak devam etmektedir.

* Eker bu isbirligi sayesinde 2018 yilinda Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Dernegi tarafindan 2009 senesinden bu yana diizenlenen ve Tiirkiye’deki kurum
ve markalarin KSS projelerinin tanitildigit Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Pazaryeri etkinliginin 9.’su olan Sosyal Sorumluluk Pazaryeri Siirdiiriilebilir

Kalkinma Akademi Odiilleri kapsaminda 6diile layik goriilmiistiir. > Bu sayede

kurum imajin sosyal sorumlu kurum olma ydniinde pekistirmeyi basarmistir.

Gorsel 3.6: Eker, Sosyal Sorumluluk Pazaryeri Siirdiiriilebilir Kalkinma Akademi Odiilleri Téreni’nde
(Kaynak: '* Erigim tarihi: 10.06.2018)

Bhttp://www.eker.com.tr/TR/Media/39/Haberler/840/Eker%E2%80%99¢-Kurumsal-Sosyal-Sorumluluk-
Odulu/ (Erigim tarihi: 21.05.2018).
Yhttp://www.hurriyet.com.tr/ekere-kurumsal-sosyal-sorumluluk-odulu-40664801 (Erisim tarihi:
10.06.2018).
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Gorsel 3.7: Eker Yiiksek Proteinli Balli Siizme Yogurt (Eker, 2018)
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Gorsel 3.8: Eker Yiiksek Proteinli Kayisili Siizme Yogurt (Eker, 2018)

90



‘Lk
\‘ \Q‘v\ !VQ\Q\\ San
“Q\\’ N

ADIM ADIM

57”5’ 4 b

'\\l%
iviLik )
M\ KOS

Gorsel 3.9: Eker Yiiksek Proteinli Orman Meyveli Siizme Yogurt (Eker, 2018)
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Gorsel 3.10: Eker Yiiksek Proteinli Vanilyali Siizme Yogurt (Eker, 2018)
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t (Eker, 2018)
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4. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutum ile kurumsal imaj arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmaya yonelik hazirlanan
aragtirmanin yontem bilgilerine yer verilmistir. Bu boliim igerisinde arastirma
modelinden, aragtirmanin evreninden ve bu evren igerisindeki 6rneklem se¢iminin nasil
gerceklestirildiginden, 6rneklem sayisinin nasil belirlendiginden, arastirmada kullanilan
sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasinin secilme nedenlerinden, arastirmada
kullanilan veri toplama teknigi ve aracindan, arastirmada kullanilan o6l¢eklerin
ifadelerinden ve bu olgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik sonuglarindan bahsedilmistir.
Ayrica elde edilen verilerin istatistiksel olarak nasil analiz edildikleri de bu béliimde

aciklanmistir.

4.1. Arastirma Modeli

Arastirmada, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici
tutumlarinin ve bu tarz faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik
algilarin, kurum imaji ile iligkisinin olup olmadigi, bir iliski s6z konusu ise bu durumun
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore degisip degismedigini belirlemek amaciyla
iiniversite 0grencileri ile yiiz ylize anket ¢caligmasi gerceklestirilmigtir. Anket, sistematik
olarak hazirlanmis soru setleri aracilifiyla katilimcilardan aragtirilan konuya dair
cevaplarin elde edilmesini saglayan bir veri toplama aricidir (Panneerselvam, 2008, s.
23) Bu noktada arastirma nicel arastirma yontemi ile gerceklestirilmistir. Kincal, nicel
aragtirma yonteminin, sayisal verilerin toplanmasina ve bu verilen istatistiksel
coziimlenmesine dayanan bir arastirma yolu oldugunu belirtir (Kincal, 2010, s. 50).
Nicel aragtirmada sayisallagtirilan verilerin istatistiksel islemler aracilifiyla analiz

edilebilmesi s6z konusudur (Creswell, 2014, s. 4).

Karasar, Selltiz ve arkadaslarinin aragtirma modeli tanimin1 bizlere su sekilde

¢

aktarir: Arastirma modeli, *’... aragtirma amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin
toplanmas1 ve c¢oziimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesi’’dir (Selltiz ve
dig. 1959°’dan akt. Karasar, 2007, s. 76). Arastirma modelleri nitel modeller ve nicel
modeller olarak iki gruba ayrilmaktadir. Nicel modeller ise kendi igerisinde tarama

modelleri ve deneme modelleri olarak ikiye ayrilir. Bunlardan deneme modelleri,
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neden-sonug iligkisi ortaya ¢ikarmak i¢in arastirmacinin kontrolii dahilinde gézlenmek
istenen verilerin toplandig1 arastirma modeliyken; tarama modelleri, ge¢miste ya da
halen var olan bir durumu var olan sekliyle betimlemeyi hedefleyen arastirma

yaklagimidir (Kincal, 2010, s. 105-113).

Arastirmada nicel arastirma modellerinden tarama modeli kullanilmigtir. Karasar,
tarama modellerinin genel tarama modelleri ve 6rnek olay taramalar1 olarak iki sinifa
ayrildigint belirtir (Karasar, 2007, s. 79). Calisma kapsaminda evren hakkinda genel bir
yargtya ulagsmak i¢in evrenin biitiinii ya da evren i¢inden segilen bir grup, érnek ya da
orneklem iizerinden gergeklestirilen tarama diizenlemeleri olan genel tarama
modellerinden iliskisel tarama modeli kullanilmistir. liskisel tarama modelinde iki ve
daha ¢ok degisken arasinda birlikte degisim var olup olmadigi, varsa bu degisimin
derecesi belirlenmesi amaglanmir (Karasar, 2007, s. 81). Iliskisel tarama modelleri ile
elde edilen iliskiler, bir degiskendeki durumun bilinmesi ile birlikte buna bagli olarak
bir diger degiskenin tahmininde faydali sonuglar ortaya koymak ic¢in bazi ipuglari
sunarken Ote yandan ortaya konan iligkiler gergek bir neden sonug iligkisi olarak

yorumlanamamaktadir (Karasar, 2007, s. 80-82).

4.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Anadolu Universitesi 4 yillik érgiin egitim veren fakiiltelerin
ogrencileri olusturmaktadir. Comlekei, hakkinda bilgi edinilmesi istenen canli ve cansiz
varliklarin tamaminin arastirma evreni olarak nitelendirildigini belirtir (Colekgi, 2001,
43). Anadolu Universitesi’ndeki fakiiltelerde dgrenim goren orgiin lisans dgrencilerinin

toplam say1s1 2017-2018 dgretim yili Subat ay1 itibari ile 23.033” tiir.

Ozer, Bayin ve Onder’in 6rneklem olusturmak igin arastirmaya dahil edilmesi
gereken Kkisi sayis1 su formiile gore belirlediklerini belirtir (Bayn ve Onder, 2014’ten
akt. Ozer, 2016, s. 82):

N.t?p.q
d® (N-1) +t%pgq

n (Orneklem biiyiikligi) =

15httr)s://www.anadolu.cdu.‘[r/univcrsitcmiz/ sayilarla-universitemiz/ogrenci-sayilari/2017-2018/subat-
2018 (Erigim Tarihi: 04.04.2018)
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N: Evrendeki kisi sayist

n: Orneklem alinacak kisi say1si

p: Incelenecek olayin goriiliis siklig1 (gergeklesme olasiligi)

q: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligr)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gdre bulunan teorik deger
d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasi

Evrendeki kisi sayist (N) 23.033 belirlenen giiven araligt %95, bu degerin T
tablosundaki t degeri 1,96°dir. Ornekleme hatas1 yani d 0.05 ve ulagilmas: gereken en
bliylik 6rnekleme ulasmak icin varyans degeri p ve q i¢in 0.50°dir. Verilen bu degerler
formiile uygulandiginda arastirmada ulasilmasi gereken 6rneklem sayist minimum 378

kisi olarak belirlenmistir.

Dasdemir, aragtirmalarda zaman ya da maliyet gibi sinirli olanaklar nedeniyle,
evrenin tamaminin dlgiilmesi ve incelenmesinin miimkiin olmadigr durumlarda belirli
kurallara gore evreni temsil edecek nitelikte ve biiyiikliikte bir par¢asinin secildigini ve
bu parcaya da Orneklem denildigini ifade eder (Dasdemir, 2016, s. 70). Neuman,
arastirmacilarin ¢aligma siire¢lerinde son derece yiiksek temsil giicii olan 6rneklemler
saglayacak belirli tekniklere odakladiklarini dile getirir (Neuman, 2010, s. 319).
Orneklemeler olasilikli/rastlantisal olmayan ve olasilikli/rastlantisal 6rneklem olarak
ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan olasiliksiz Orneklemede ornekleme unsurlarinin
matematiksel olarak rastlantisal bir siirecten baska bir sey kullanilarak secilmesi s6z
konusudur. Olasilikli 6rneklem, Neuman tarafindan evrendeki her bir Ornekleme
unsurunun esit secilme olasiliginin  bulundugu oOrneklem olarak tanimlanmistir
(Neuman, 2010). Calismada olasiliksiz 6rnekleme tiirlerinden kotali 6rnekleme
yontemi, hem zaman ve maliyet kisitlamasindan dolayr hem de her fakiilteden
ogrenciye ulagabilme ve bunu evren igerisindeki oranlarma uygun olarak yapabilme
adina kullanilmistir. Kota Orneklem; evrenin birtakim kriterlere gore belirli sayida
katilmer simiflarina ayrildigr olasilikli olmayan Orneklem tiiridiir (Panneerselvam,
2008, s. 201). Boylece heterojen bir 6zellik tagiyan evrenin daha homojen alt gruplara

ayrilmast saglanir (Dasdemir, 2016, s. 72). Kota drneklemede Orneklem grubu igin
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onceden bir kota belirlenir ve bu sayiya ulasana kadar rastgele orneklem se¢iminde
bulunulur (Yurdakul vd., 2013, s. 77). Arastirmada kota, evren Anadolu Universitesi
ogrencilerini iceren evren icerisinden 4 yillik orgiin lisans egitimi veren 14 fakiilte
bazinda koyulmustur. 14 fakiilteye goére belirlenen kotalar ve ulagilmasi gereken

minimum Ogrenci sayilari tabloda sunulmustur (Bkz. Tablo 4.1):

FAKULTE EVREN ICINDEKI | EVREN ORNEKLEM
SAYI ICERISINDEKI KOTA | ALINAN SAYI
YUZDESI
iktisadi ve lidari 4019 %17.44 66

Bilimler Fakiiltesi

Egitim Fakiiltesi 3736 %16.2 62
Iletisim Bilimleri 1390 %6.03 23
Fakiiltesi

Giizel Sanatlar 701 %3.04 12
Fakiiltesi

Eczacilik Fakiiltesi 758 %3.29 13
Edebiyat Fakiiltesi 1946 %8.44 32
Hukuk Fakiiltesi 1910 %8.29 32
Fen Fakiiltesi 1345 %S5.83 22
Havacihk ve Uzay 903 %3.92 15

Bilimleri Fakiiltesi

Mimarhk ve Tasarim 1433 %6.22 24
Fakiiltesi
Miihendislik 3124 %13.56 52
Fakiiltesi
Saghk Bilimleri 391 %1.69 7
Fakiiltesi
Spor Bilimleri 726 %3.15 12
Fakiiltesi
Turizm Fakiiltesi 651 %:2.82 11
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TOPLAM 23.033 %100 383

Tablo 4.1: 4Anadolu Universitesi 4 Yillik Lisans Egitimi Veren Fakiiltelerin 2017-2018 Egitim Yili

Subat Ay1 Ogrenci Sayilari, Kota Yiizdeleri ve Orneklem Alinan Sayilar

4.3. Arastirmada Kullanilan Sosyal Amaca Dayal Pazarlama Kampanyasinin
Secimi

Arastirma kapsaminda Eker markasinin Adim Adim Olusumu’na destek olmak

amaciyla gerceklestirdigi uygulamanin se¢ilme nedenleri ise su sekilde listelenmistir:

o Isbirligi siirecinde atilan adimlarin sosyal amaca dayali pazarlama kriterlerine
uygun olarak secilmis olmast (STK destegi, iiriin satisini arttirma amaci,
tiiketicinin sosyal sorumluluk faaliyetinin igine aktif olarak ¢ekilmesi vb.),

* Isbirliginin amaglar1 arasinda Eker’in kurum imajini arttirmaya yonelik bir
maddenin yer almasi ve bu amacin arastirma sorularimizla olan ilgisi,

* Eker markasinin fiyat acisinda iiniversite dgrencilerinin tercih edebilecegi ve
taniyabilecekleri bir marka olarak diigiiniilmesi,

*  Siit dirtinleri iireten bir markanin saglik ve spor alanlarinda bir sosyal sorumluluk
girisiminde bulunmasimin kurum imajmi destekler sonuglar verecegi diistincesi
(Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinde faaliyet gosterilen alan ile

sorumluluk {stlenilen alan arasindaki uyum boyutunda —cause specifity in

CRM).

4.4.Veri Toplama Teknigi ve Araci

Toplam 26 soru ve ifadeden olusan anket formu, deneklerin demografik bilgileri,
sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine dair tutumlari, Eker’in Adim Adim
Olusumu’na verdigi destegi gerceklestirme motivasyonuna yonelik algilar1 ve Eker’in
genel kurum imajina dair algilarina iliskin olup Anadolu Universitesi 4 yillik &rgiin
egitim veren fakiiltelerin 6grencilerine yonelik olarak hazirlanmigtir. Anket formunun
ilk boliimiinde toplamda 4 sorudan olusan demografik bilgiler yer almaktadir. Bu
sorular 6grencilerin yas, cinsiyet, fakiilte ve ailelerinin aylik gelirleri yer olarak

belirlenmistir. Anketin ikinci boliimiinde 9 ifadeli sosyal amaca dayali pazarlama
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faaliyetlerine yonelik tutum Olcegine, tiglincli boliimde 7 ifadeli sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetleri ger¢eklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik tutum 6lgegine,
dordiincii ve son boliimiinde ise 6 ifadeli kurumsal imaj Ol¢egine yer verilmistir.

Anketin tamamlanma siiresi ortalama 4-5 dakikadir.

Sosyal amaca dayali pazarlamaya faaliyetlerine yonelik tutum Olcegi, Nicole A.
Lowes tarafindan 2015 yilinda yazilan °’Cause-Related Marketing and Corporate
Social Responsibility: Understanding Attitudes and Perspectives of the Millennial
Generation’” isimli doktora tezinde, Arnold, Bucic ve High’in daha Onceki
caligmalarindan derleyerek hazirladigi, kurumsal sosyal sorumluluk tutumlarinin sosyal
amaca dayali1 pazarlama kampanyalarina katilimlarina olan etkisini 6l¢tiigii ¢alismadan
uyarlanmigtir. Lowes anket calismasinda 6l¢egi 7°li Likert kullanarak uygulamistir.
Lowes’un kullandig1 Slgegin giivenilirligi Cronbach alpha giivenilirlik katsayisi ile

Olciilmiis ve 0.90 gibi yiiksek bir giivenilirlik katsayisi elde edilmistir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna
yonelik tutum oOlgegi Mikyeung Bae’nin 2016 yilinda gergeklestirdigi “’Overcoming
Skepticism Toward Cause-Related Marketing Claims: The Role of Consumers’
Attributions of Company Motives and Consumers’ Perceptions of Company
Credibility’’ isimli doktora tezinden uyarlanmustir. Olgek 7°1i Likert dlgegi kullanilarak
uygulanmistir. Olgegin orijinali Rifon ve arkadaslar1 tarafindan 2004 yilinda 8 ifadeli
olarak gelistirilmistir. Bae, 6l¢egi dogrulayici faktdr analizine tabi tutmus ve dlgekten
bir ifade ¢ikartarak dlgekteki 7 ifadenin 4 ‘linii (Kurum bu sosyal konuyu tamamiyla
tiiketicilerini 6nemsedigi icin desteklemektedir. Kurum toplumda uzun donemli fayda
yaratmaktadir. Kurum bu kampanya ile sosyal konular1 énemseyen ve destek olmak
isteyen tiiketicilere bir imkan sunmaktadir. Kurum bu kampanya ile toplumdan aldigini
topluma verme ¢abasi igerisindedir.) olumlu tutum ve 3’iinti (Kurum bu sosyal konuyu
tiiketicileri iirlinlinii satin almaya ikna etmek icin desteklemektedir. Kurum bu sosyal
konuyu yalnizca kar saglamak amaciyla desteklemektedir. Kurum bu kampanyadaki kar
amacit giitmeyen kurulus ile isbirligini kendi ¢ikarlarina hizmet etmesi igin
gerceklestirmektedir.) siipheci tutum faktdrleri altinda sunmustur. Burada olumlu tutum
ifadeleri i¢in Cronbach alpha degeri 0.91, siipheci tutum ifadeleri i¢in Cronbach alpha
degeri ise 0.77 olarak bulunmustur. Kurum motivasyonu o6l¢egi icin bu calisma

kapsaminda, 6l¢ek igerisindeki ifadelerin belirli gruplar altinda toplanabilirligini test
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etmek amaciyla agimlayici faktor analizi yapilmistir. Uygulanan faktor analizinde elde
edilen faktorler benzer sekilde olumlu tutum ve siipheci tutum olarak iki faktor altinda

belirlenmistir (Bkz. Tablo 4.2).

iFADELER FAKTOR YUK DEGERLERI

Olumlu Tutum

Kurum bu sosyal konuyu tamamiyla tiiketicilerini 0.726

onemsedigi i¢in desteklemektedir.

Kurum  toplumda wuzun donemli fayda 0.857
yaratmaktadir.
Kurum bu kampanya ile sosyal konulan 0.823

onemseyen ve destek olmak isteyen tiiketicilere

bir imkan sunmaktadir.

Kurum bu kampanya ile toplumdan aldigimi 0.770

topluma verme ¢abasi igerisindedir.

Giivenilirlik 0.820

Siipheci Tutum

Kurum bu sosyal konuyu tiiketicileri iriiniinii 0.831

satin almaya ikna etmek i¢in desteklemektedir.

Kurum bu sosyal konuyu yalmizca kar saglamak 0.732

amaciyla desteklemektedir.

Kurum bu kampanyadaki kar amaci giitmeyen 0.843
kurulus ile isbirligini kendi ¢ikarlarina hizmet

etmesi i¢in gerceklestirmektedir.

Giivenilirlik 0.759
Toplam Varyans Aciklama Orani 67,616
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,788
Bartlett’s Test of Sphericity 954,925
Anlamhlik (p) 0.000

Tablo 4.2: Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Ger¢eklestiren Kurumlarin Motivasyonuna

Yénelik Tutum Olgegi A¢imlayict Faktor Analizi
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Bir faktor analizinde, KMO degerinin 0,70 ve 0,80 araliginda ¢ikmasi iyi, 0, 80
ve 0, 90 araliginda ¢ikmast ¢ok iyi ve 0.90 {izerinde ¢ikmasi ise mitkemmel diizeyde bir
orneklem biiytlikliigiinii ifade etmektedir (Secer, 2015, s. 155). Test sonucunda KMO
degerinin 0,78 bulunmas1 iyi diizeyde bir O&rneklem biiyiikliigiine ulasildigini

gostermektedir (Bkz. Tablo 4.2).

Hair ve arkadaglari, 6rneklem biiyiikliigiiniin 350 ve {iistii bir sayida oldugu
aragtirmalarda faktor yiiklerinin 0.30 ve iistii olmas1 gerektigine deginirler (Hair vd.,
2014, s. 115). Yapilan faktor analizinde faktor yiik degerlerinin 0.72 ile 0.85 degerleri
arasinda bulunmustur (Bkz. Tablo 4.2) Bu durum biitiin ifadelerin faktor yiiklerinin

kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.

Testin toplam varyans aciklama orani ise 67,6 yani %68 olarak bulunmustur
(Bkz. Tablo 4.2). Secer, aragtirmalarda toplam varyans acgiklama oraninin en az %50
olmasi1 gerektigini belirtir (Secer, 2015, s. 164). Bu noktada elde edilen toplam varyans

oraninin uygun bir deger oldugu sdylenebilir.

Kurumsal imaj 6lgegi Javalgi, Traylor, Gross ve Lampman’in ‘’Awareness of
Sponsorship and Corporate Image: An Empirical Investigation’’ (1994) isimli
calismasindan uyarlanan 6 ifadeli Olgek kullanilmis olup bu olgek 5°li Likert

kullanilarak 6l¢tilmiistir.

Gegerlilik; elde edilen verilerin gercekten lizerinde ¢alisilan konunun gergek bir
resmini ¢izip ¢izmedigiyle ilgilidir (Mcneill ve Chapman, 2005, s. 9). Olgeklerdeki
ifadelerin ¢evirisi arastirmaci tarafindan gerceklestirildikten sonra kapsam gecerliliginin
saglanmas1 amaciyla Anadolu Universitesi Halkla Iligkiler ve Reklamcilik boliimiinde
gorevli dort akademisyen tarafindan daha kontrol edilerek anket formuna son hali
verilerek oOlcekler Tiirkgeye uyarlanmistir. “Kapsam gegerliligi (ylizey gegerliligi) bir
Olgegin arastirilan yapiy1 dl¢lip dlgmedigine iligkin olarak aragtirmacinin kendisinin ve
konuda uzman olan bireylerin goriislerinin alinmasiyla belirlenir” (Cakmur, 2012, s.
342). Anket formunun bir 6rnegi de (Ek-3)’te sunulmustur. Ayrica Anadolu
Universitesi Etik Kurulu’na bu arastirmanin gergeklestirilebilmesi icin izin basvurusu
yapilmis ve aragtirmanin yapilabilirli§ine dair izin belgesi alinmistir. Bu belge, tezin
sonunda (Ek-1)’de sunulmustur. Yine Eker Siit Uriinleri A.S’den de arastirmanin

gerceklestirilmesine dair izin belgesi edinilmistir (Bkz. Ek-2).
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Olgeklerin giivenilirliklerin test edilmesi noktasinda 50 kisi {izerinde bir pilot
test caligmasi gergeklestirilmistir. Pilot calisma, ankette yer alan sorularin anlasilip
anlasilmadiginin belirlenmesi, iletilen sorularda anlamay1 zorlastiracak herhangi bir
kismin olup olmadiginin belirlenmesi, soru ve ifadelerin arastirmayla ilgisinin kontrol
edilmesi ve katilimcilarin c¢alismaya ilgisinin 6grenilmesi amaclariyla gerceklestirilir
(Panneerselvam, 2008, s. 25). Glivenilirlik; aragtirmanin tekrarlanmasi halinde herhangi
bir zamanda yine benzer sonuglarin elde edilmesini ifade etmektedir (Mcneill ve
Chapman, 2005, s. 9). Yapilan giivenilirlik analizi sonunda “’sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum’ o6lgeginin Cronbach Alpha skoru 0.771,
“’sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti ger¢eklestiren kurumlarin motivasyonlarina
yonelik tutum’’ 6lgeginin ilk faktorii olan Olumlu tutum ifadeleri i¢in Cronbach Alpha
skoru 0.820, siipheci tutum ifadeleri i¢in Cronbach Alpha skoru 0.759 ve “’kurum
imaj1’’ Slceginin Cronbach Alpha skoru ise 0.748 olarak tespit edilmistir. Olgeklerin
giivenilirliklerini arttirmak i¢in sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutum Ol¢eginin ikinci ifadesi ile kurum imaj1 O6l¢eginin {iclincli ifadesi ters
kodlanmustir. Bir 6lgegin giivenilir olarak kabul edilmesi i¢in Cronbach Alpha degerinin
en az 0.70 olmas1 gerektigi belirtilir (Altunisik vd., 2010, s. 124). Bu durumda ¢alisma
kapsaminda kullamlan &lgeklerin  giivenilir olduklar1 sdylenebilir. Olgeklerin

Glivenilirlik degerleri Tablo 5.1°de verilmistir (Bkz. Tablo 5.2).

Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri
Olcek Cronbach’s Alpha ifade Sayisi
Sosyal Amaca Dayah
Pazarlama Faaliyetlerine
.. 0.77 9

Yonelik Tutum Olgegi
Sosyal Amaca Dayah
Pazarlama Faaliyeti

0.82 4
Gergeklestiren  Kurumlarin
Motivasyonuna Yonelik
Olumlu Tutum
Sosyal Amaca Dayah
Pazarlama Faaliyeti

0.75 3
Gergeklestiren  Kurumlarin
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Motivasyonuna Yonelik

Siipheci Tutum

Kurum imaji

0.74 6

Tablo 4.3:0iceklerin Giivenilirlik Analizleri

Pilot test sirasinda anlagilmakta zorlanilan ifadelerde degisiklik yapilarak ankette
kullanilan Slgeklerin ifadelerine son halleri verilmistir. Sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutum o6l¢egi, bu tarz faaliyetlerde bulunan kurumlarin
motivasyonuna yonelik tutum Olgegi ve kurumsal imaj Olceklerine dair ifadeler

asagidaki gibi siralanmustir.

Sosyal amaca dayal pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum Olcegi 9 ifadeden
olusmaktadir ve 5°1i Likert Olgegi (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-

kararsizim, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum) ile 6l¢iilmiistiir. Bu ifadeler;

* Sosyal amaca dayali pazarlama iyi bir kavramdir.

* Bazi kurumlar sosyal amaca dayali pazarlamay1 yalnizca kendi c¢ikarlar1 igin
kullanir.

o lyi kurgulanmis bir sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasi hem
gerceklestirecegi sosyal fayda hem de kurum i¢in ¢ok yararli olabilir.

* Sosyal amaca dayali pazarlamaya katilan kurumlar gergek anlamda ortaya
cikacak sosyal fayday1 dnemsemektedir.

* Sosyal amaca dayali pazarlamaya katilan kurumlar gergek anlamda tiiketicisini
onemsemektedir.

* Sosyal amaca dayali pazarlama kampanyalarini desteklemenin 6énemli olduguna
inantyorum.

* Kurumlarin sosyal amaca dayali bir pazarlama kampanyasini duyurmalar
noktasinda acik ve seffaf olmalarinin 6nemli olduguna inantyorum.

* Kurumlarin sosyal amaca dayali pazarlama kampanyalarini tiiketicileri nezdinde
olumlu bir imaj yaratmak icin gerceklestirdiklerine inantyorum.

* Sosyal amaca dayali pazarlama kampanyasina katilan bir kuruma severek

yaklagirim.
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Sosyal amaca dayalh pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonlarina yonelik tutum o6lgegi 7 ifadeden olugmaktadir ve 5°1i Likert dlgegi
(1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle

katiltyorum) ile dl¢iilmiistiir. Bu ifadeler;

* Kurum bu sosyal konuyu tamamiyla tiiketicilerini Onemsedigi ig¢in
desteklemektedir.

e Kurum toplumda uzun dénemli fayda yaratmaktadir.

e Kurum bu kampanya ile sosyal konular1 6nemseyen ve destek olmak isteyen
tiiketicilere bir imkan sunmaktadir.

¢ Kurum bu kampanya ile toplumdan aldigini topluma verme ¢abasi igerisindedir.

e Kurum bu sosyal konuyu tiiketicileri iirlinlinii satin almaya ikna etmek icin
desteklemektedir.

¢ Kurum bu sosyal konuyu yalnizca kar saglamak amaciyla desteklemektedir.

* Kurum bu kampanyadaki kar amaci glitmeyen kurulus ile isbirligini kendi

cikarlarina hizmet etmesi i¢in gergeklestirmektedir.

Kurum imaji 6lgegi 6 ifadeden olusmaktadir ve 5°1i Likert olgegi (1-kesinlikle
katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum)

ile ol¢iilmiistiir. Bu ifadeler;

* X kurumu iyi iiriin ve hizmet sunmaktadir.

* X kurumu iyi yonetilmektedir.

* X kurumu yalnizca kar amaci giitmektedir.

* X kurumu faaliyet gosterdigi topluma dahil olmusg bir yapidir.
* X kurumu tiiketici istek ve ihtiyaclarina karsilik vermektedir.

* X kurumu ¢aligmak i¢in iyi bir kurumdur.

4.5. Veri Analizi

Anket cevaplariyla toplanan verilerin analizinde SPSS 20.0 istatistik programi
kullanilmistir. Bu noktada verilerin ilk olarak sayisal ifadelere doniistiriildiigi ve

frekans tablolarinin olusturuldugu sdylenebilir. Oncelikle arastirma verilerine iligkin
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betimleyici istatistikler ortaya c¢ikartilmaya calisilmistir. Burada daha ¢ok tanimlayici
bilgiler sunulmustur. Ardindan degiskenler arasi farklar ve iligkiler analiz edilmeye ve
bu sayede arastirmanin amaci kapsaminda hazirlanmig aragtirma sorularina cevap
aranmaya calisilmistir. Bu amagla {iniversite Ogrencilerinin sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari, bu faaliyetlerde bulunan kurumlarin
motivasyonlarina yonelik algilar1 ve kurum imaj1 arasindaki iliski “Pearson korelasyon
analizi” istatistigi ile analiz edilmistir. Iki veri dizisi arasindaki iliskinin ortaya
cikarilmast icin korelasyon katsayisi kullanilmaktadir (Tanriogen, 2014, s. 199).
Demografik degiskenlerin (cinsiyet, yas, fakiilte ve aile gelir durumu) her ii¢ 6lgek
icinde (Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum o&lgegi, Sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonlarina yonelik
tutum Olcegi ve kurum imaji 6lgegi) istatistiki olarak anlamli bir farklilik olusturup
olusturmadig1 da “tek yonlii varyans analizi (One-way anova) ve “bagimsiz 6rneklem t-
test” istatistigi ile test edilmistir. Tek yonli varyans analizi sonucunda alt gruplar arasi
farklilik belirlenmis ve farklilig1 yaratan gruplarin hangileri oldugunu tespit etmek icin

de Post Hoc testlerinden “Tukey” yontemi kullanilmistir.

5. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu kisminda arastirmaya katilan katilimcilarin anket formlarinda yer
alan degigkenlere iligkin tanimlayicit bilgilerinin yer aldigi betimsel istatistik
bulgularina, Slgeklere gore istatistiksel ortalamalarin farkli degiskenler bazinda ele
almip karsilastirildigr ve arastirmada kullanilan 6lgekler arasi iligkilerin incelendigi
aciklayict istatistiki bulgulara yer verilmistir. Bu bulgular arastirma sorular

dogrultusunda yorumlanmaya calisilmistir.

5.1. Betimsel Istatistik Bulgular

Bu kisimda arastirmaya katilan 383 katilimcinincinsiyet, yas, fakiilte ve aylik

gelirine bagl demografik bilgilere iliskin bulgular asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

5.1.1. Katihmecilarin cinsiyeti

Arastirmaya katilan toplam 383 katilimcmin %46’s1 (n=176) erkek, %54 ’i
(n=207) ise kadindir (Bkz. Tablo 5.1).
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Cinsiyet N %

Erkek 176 46
Kadin 207 54
Toplam 383 100

Tablo 5.1: Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Frekans Dagilimlart

5.1.2. Katihmecilarin yasi

Anket formunda katilimcilarin yaslart agik uglu olarak sorulmustur; fakat daha
sonra aragtirmanin analiz kisminda yas degiskeni yeniden kodlanarak kategorik very
haline getirilmistir. Buna gore katilimcilarin yiizde %25.6’s1 (n=98) 18-20 yas arasi,
%42.3’1 (n=162) 21-22 yas aras1, %24’ (n=92) 23-24 yas aras1 ve %8.1°1 (n=31) 25 ve
iistii yasinda olanlardan olugmaktadir (Bkz. Tablo 5.2).

Yas N %
18-20 yas arast 98 25.6
21-22 yas arast 162 423
23-24 yas arast 92 24
25 ve Ustii 31 8.1
Toplam 383 100

Tablo 5.2: Katilimcilarin Yas Degiskenine Gére Frekans Dagilimlart

5.1.3. Katilmcilarin fakiilteleri

Arastirmanin &rneklemi belirlenirken Anadolu Universitesi 4 yillik drgiin lisans
egitimi veren 14 fakiiltenin Ogrencileri iizerinden bir kotalamaya gidilmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin  fakiiltelere gore dagilimina baktigimizda;
katithmeilarin %17.2°si (n=66) Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nden, %16.2’si
(n=62) Egitim Fakiiltesi’nden, %6’s1 (n=23) Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’'nden, %3.1’i
(n=12) Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nden, %3.4’1i (n=13) Eczacilik Fakiiltesi’nden, %8.4’{
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(n=32) Edebiyat Fakiiltesi’'nden, %8.4’1i (n=32) Hukuk Fakiiltesi’'nden, %5.7’si (n=22)
Fen Fakiiltesi’nden, %3.9’u (n=15) Havacilik ve Uzay Bilimleri Fakiiltesi’nden, %6.3’1
(n=24) Mimarlikk ve Tasarim Fakiiltesi’nden, %13.6’s1 (n=52) Miihendislik
Fakiiltesi’nden, %1.8’1 (n=7) Saglik Bilimleri Fakiiltesi’nden, %3.1’1 (n=12) Spor
Bilimleri Fakiiltesi’'nden ve %2.9’unun (n=11) da Turizm Fakiiltesi’nden oldugu

goriilmektedir (Bkz. Tablo 5.3).

Fakiilte N %

[IBF 66 17.2
Egitim 62 16.2
Iletisim Bilimleri 23 6

GSF 12 3.1

Eczacilik 13 34
Edebiyat 32 8.4
Hukuk 32 8.4
Fen 22 5.7
Havacilik ve Uzay Bilimleri 15 3.9
Mimarlik ve Tasarim 24 6.3
Miihendislik 52 13.6
Saglik Bilimleri 7 1.8
Spor Bilimleri 12 3.1

Turizm 11 2.9
Toplam 383 100

Tablo 5.3: Katilimcilarin Fakiilte Degiskenine Géore Frekans Dagilimlar

5.1.4. Katihmcilarin aile ayhk gelirleri

Deneklerin ailelerinin %14.6’s (n= 56) 1600 TL ve alt1, %16.4’1i (n=63) 1601
TL-2000 TL arast, %23.8’1 (n=91) 2001 TL-3000 TL aras1, %21.1°1 (n=81) 3001 TL-

107



4000TL ve %24’ (n=92) ise 4000 TL {izeri aylik gelire sahip olduklarini belirtmislerdir
(Bkz. Tablo 5.3).

Aile Ayhk Geliri N %

1600 TL ve alt1 56 14.6
1601 TL-2000 TL 63 16.4
2001 TL-3000 TL 91 23.8
3001 TL-4000TL 81 21.1
4000 TL tizeri 92 24

Toplam 383 100

Tablo 5.4: Katilimcilarin Aile Aylik Gelirine Géore Frekans Dagilimlar

5.2. Aciklayicl Istatistiki Bulgular

Bu kisimda dlgeklere gore istatistiksel ortalamalarin farkli degiskenler bazinda
ele alinip karsilastirilmis, arastirmada kullanilan 6lgekler arasi iligkilerin incelenmis ve

elde edilen sonuglara arastirma sorularia yonelik yorumlar getirilmeye ¢aligiimistir.

5.2.1. Olceklere gore istatistiksel ortalamalar

Neuman, istatistiksel iligki kavramini, iki ya da daha fazla degiskenin birbirini
etkileyip etkilemediginin; yani aralarinda bir ilintinin mi yoksa bagimsizlik mi1
bulundugunun temel uygulamali matematige dayali ifadesi olarak agiklar (Neuman,

2010, s. 508).

Universite dgrencilerinin SAP faaliyetlerine yonelik tutum ortalamalar1 X =3.74,
sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonlarina
yonelik tutum olceginin olumlu ve slipheci tutum boyutlarina gore baktigimizda;
boyutlarin ortalamasi alindiginda olumlu tutum x =3.69 siipheci tutum X = 2.95 ortaya
cikmakta ve bu da olumlu tutumun tiiketici nezdinde daha agir bastigin1 gostermektedir.

Imaj X =3.63 (Bkz. Tablo 5.5).
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N x Std.
SAP Tutum 383 3.74 0.6
Olumlu Tutum 383 3.69 0.9
Siipheci Tutum 383 2.95 0.8
Kurum imaji 383 3.63 0.6
Tablo 5.5: Oiceklere Gore Istatistiksel Ortalamalar
5.2.1.1. Demografik degiskenler acisindan sosyal amaca dayal pazarlama

faaliyetlerine yonelik tutumun incelenmesi

Bu kisimda cinsiyet, yas, fakiilte ve aile gelir durumu degiskenleri agisindan
iiniversite dgrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlari

incelenmistir.

5.2.1.1.1. Cinsiyet degiskeni acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine

yonelik tutumun incelenmesi

Universite dgrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine y&nelik
tutumlart ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek

icin bagimsiz 6rneklem t-test analizi uygulanmistir (Bkz. Tablo 5.6).

Olgek Cinsiyet n x Std. t Degeri | Serbestlik | Anlamhhk
Derecesi ()]
(df)
Sosyal Amaca 176 3.59 0.61
Dayal
Erkek
Pazarlama
Faaliyetlerine 207 3.86 0.59 -4.339 381 0.000*
Yonelik Tutum
Kadin

* p < 0,05 (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katilryorum)
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Tablo 5.6: Cinsiyet Degiskeni Agisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik

Tutumun incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda cinsiyet degiskeni ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark oldugu
sonucuna ulagilmistir (t: -4,339, df: 381, p:0,000 < 0,05),. Bu baglamda kadinlarin,
erkeklere gore sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine karsi daha olumlu bir tutum

gosterdikleri sOylenebilir

5.2.1.1.2. Yas degiskeni acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine

yonelik tutumun incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile yas degiskeni
arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini gérmek icin tek yonlii varyans (One-way

anova) testi uygulanmistir (Bkz. Tablo 5.7).

Olcek Yas n x F Degeri Anlamhhk
)]
Sosyal Amaca 18-20 98 3.75
Dayal
21-22 162 3.80
Pazarlama
Faaliyetlerine 23-24 92 3.64 1.379 0.249
Yonelik Tutum
25+ 31 3.68

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.7: Yas Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Tutumun

Incelenmesi

Tabloda yer alan istatistiksel sonuglara gore sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutum ile yas degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark

olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p > 0,05).
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5.2.1.1.3. Fakiilte degiskeni agisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine

yonelik tutumun incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile fakiilte degiskeni
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek igin tek yonlii varyans (One-way

anova) testi uygulanmistir (Bkz. Tablo 5.8).

Olcek Fakiilte n x F Degeri Anlamhhik
(p)
IiBF 66 3.76
Egitim 62 3.82
Iletisim 23 3.86
Bilimleri
GSF 12 4.11
Eczacihik 13 3.68
Sosyal Amaca Edebiyat 32 3.61
Dayal
Yy Hukuk 32 3.70 1486 0.120
Pazarlama
Faaliyetlerine Fen 22 3.58
Yonelik Tutum Havacilik ve 15 3.46
Uzay Bilimleri
Mimarhk ve 24 3.84
Tasarim
Miihendislik 52 3.59
Saghk Bilimleri 7 3.73
Spor Bilimleri 12 4.00
Turizm 11 3.93

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.8: Fakiilte Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik

Tutumun incelenmesi
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Tabloda yer alan istatistiksel sonuglara gore sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutum ile fakiilte degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir

fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p > 0,05).

5.2.1.1.4. Aile gelir durumu degiskeni agisindan sosyal amaca dayali pazarlama

faaliyetlerine yonelik tutumun incelenmesi

Sosyal amaca dayal1 pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile aile gelir durumu
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini gérmek icin tek yonlii varyans

(One-way anova) testi uygulanmistir (Bkz. Tablo 5.9).

Olgek Aile Gelir Durumu n x F Degeri Anlamhhk
)
1600 TL ve alt1 56 3.72
1601 TL- 2000 TL 63 3.73
arasi
Sosyal Amaca
Dayah 2001 TL-3000 TL 1 .
y ? 379 0.186 0.946
Pazarlama arasi
Faaliyetlerine
3001 TL-4000 TL 81 3.71
Yonelik Tutum
arasi
4000 TL ve iistii 92 3.73

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.9: Aile Gelir Durumu Degiskeni Agisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyetlerine

Yonelik Tutumun Incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine
yonelik tutum ile aile gelir durumu degiskeni arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark

olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p > 0,05).
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5.2.1.2. Demografik degiskenler acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu ve siipheci tutumun

incelenmesi

Bu kisimda cinsiyet, yas, fakiilte ve aile gelir durumu degiskenleri agisindan
iiniversite Ogrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren

kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu ve siipheci tutumlar: incelenmistir.

5.2.1.2.1. Cinsiyet degiskeni acgisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutumun incelenmesi

Katilimeilarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik olumlu algilar1 ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini gérmek i¢in bagimsiz drneklem t-test analizi uygulanmigtir

(Bkz. Tablo 5.10).

Olgek Cinsiyet N x Std. t Degeri | Serbestlik | Anlamhhk
Derecesi (p)
(af
Erkek 176 3.57 0.91
Olumlu Tutum Kadim 507 350 079 -2.65 381 0.008*

* p < 0,05 (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katilryorum)

Tablo 5.10: Cinsiyet Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gergeklestiren

Kurumlari Motivasyonuna Y énelik Olumlu Tutumun incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda cinsiyet degiskeni sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurumlarin motivasyonuna ydnelik olumlu tutum

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (t: -2,65, df: 381,
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p:0,008 < 0,05). Bu baglamda kadinlarin, erkeklere gore daha fazla olumlu tutum

gosterdikleri sOylenebilir.

5.2.1.2.2 Cinsiyet degiskeni acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren gurumlarin motivasyonuna yonelik giipheci tutumun incelenmesi

Katilimcilarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik siipheci tutum ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigim1 gérmek bagimsiz 6rneklem t-test analizi uygulanmistir (Bkz.

Tablo 5.11).

Olgek Cinsiyet N x Std. t Degeri | Serbestlik | Anlamhhk
Derecesi (p)
(af)
Erkek 176 2.96 0.98
Siipheci Tutum 0.249 381 0.803
Kadin 207 2.93 0.98

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.11: Cinsiyet Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gergeklestiren

Kurumlarin Motivasyonuna Y énelik Siipheci Tutumun Incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda cinsiyet degiskeni ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik stipheci tutum

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p > 0,05).

5.2.1.2.3. Yas degiskeni acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutumun incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik olumlu tutum ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigin1 gérmek icin tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigtir

(Bkz. Tablo 5.12).
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Olcek Yas N x F Degeri Anlamhhk
()]
18-20 98 3.61
Olumlu 21-22 162 3.79
Tutum
23-24 92 3.64 1.353 0.257
25+ 31 3.58

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.12: Yas Degiskeni A¢isindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gergeklestiren

Kurumlarin Motivasyonuna Y énelik Olumlu Tutumun incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda yas degiskeni ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutum

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p > 0,05).

5.2.1.2.4. Yas degiskeni acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik giipheci tutumun incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik siipheci tutum ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigin1 gérmek icin tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigtir

(Bkz. Tablo 5.13).

Olgek Yas N x F Degeri Anlamhhk
()]
18-20 98 2.96
Siipheci 21-22 162 2.97
Tutum
23-24 92 2.93 0.179 0.910
25+ 31 2.83

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)
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Tablo 5.13: Yas Degiskeni A¢isindan Sosyal Amaca Dayal1 Pazarlama Faaliyeti Gergeklestiren

Kurumlarin Motivasyonuna Y énelik Siipheci Tutumun Incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda yas degiskeni ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik stipheci tutum

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p > 0,05).

5.2.1.2.5. Fakiilte degigkeni agisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutumun incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik olumlu tutum ile fakiilte degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigin1 gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigtir

(Bkz. Tablo 5.14).

Olcek Fakiilte n x F Degeri Anlamhhk
()
[iBF 66 3.74
Egitim 62 3.83
Iletisim Bilimleri 23 3.46
GSF 12 4.22
Eczacihk 13 3.67
Edebiyat 32 3.71
Hukuk 32 3.55
Olumlu Fen 2 3.67 1.637 0.073
Tutum
Havacilik ve 15 3.45
Uzay Bilimleri
Mimarlik ve 24 3.93
Tasarim
Miihendislik 52 3.40
Saghk Bilimleri 7 3.64
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Spor Bilimleri 12 4.08

Turizm 11 3.77

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.14: Fakiilte Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gerceklestiren

Kurumlarin Motivasyonuna Y énelik Olumlu Tutumun incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda fakiilte degiskeni ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutum

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p > 0,05).

5.2.1.2.6. Fakiilte degiskeni acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik giipheci tutumun incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik siipheci tutum ile fakiilte degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigin1 gérmek icin tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmigtir

(Bkz. Tablo 5.15).
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Olcek Fakiilte n x F Degeri Anlamhhk
()
[iBF 66 3.09
Egitim 62 291
Iletisim Bilimleri 23 3.23
GSF 12 2.44
Eczaciik 13 2.71
Edebiyat 32 3.02
Siipheci Hukuk 32 2.90
Tutum
Fen 2 281 1.486 0.120
Havacilik ve 15 3.48
Uzay Bilimleri
Mimarlik ve 24 3.55
Tasarim
Miihendislik 52 3.78
Saghk Bilimleri 7 3.57
Spor Bilimleri 12 3.16
Turizm 11 3.00

(1-Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katilryorum)

Tablo 5.15: Fakiilte Degiskeni Agisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gergeklestiren

Kurumlarin Motivasyonuna Y énelik Siipheci Tutumun Incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda fakiilte degiskeni ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik stipheci tutum

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p > 0,05).
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5.2.1.2.7. Aile gelir durumu degiskeni agisindan sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutumun

incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik olumlu tutum ile aile gelir durumu degiskeni arasinda anlaml
bir farklilik olup olmadigini gérmek i¢in  igin tek yonlii varyans (One-way anova)

testi uygulanmistir (Bkz. Tablo 5.16).

Olcek Aile Gelir Durumu n x F Degeri Anlamhhk
()
1600 TL ve alt1 56 3.63
1601 TL- 2000 TL 63 3.89
arasi
2001 TL-3000 TL 1 .80
Olumlu ? 38 2.366 0.052
arasi
Tutum
3001 TL-4000 TL 81 3.50
arasi
4000 TL ve iistii 92 3.66

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.16: Aile Gelir Durumu Degiskeni Agisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti

Gergeklestiren Kurumlarin Motivasyonuna Yénelik Olumlu Tutumun Incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda aile gelir durumu degiskeni ile sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik
olumlu tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmigtir

(p > 0,05).
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5.2.1.2.8. Aile gelir durumu degiskeni agisindan sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyeti gercgeklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik siipheci tutumun

incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik siipheci tutum ile aile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli
bir farklilik olup olmadigint gérmek igin tek yonlii varyans (One-way anova) testi

uygulanmigtir (Bkz. Tablo 5.17).

Olgek Aile Gelir Durumu n x F Degeri Anlamhhk
()
1600 TL ve alt1 56 3.01
1601 TL- 2000 TL 63 2.75
arasi
2001 TL-3000 TL 91 3.03
Siipheci 1.230 0.297
arasi
Tutum
3001 TL-4000 TL 81 3.04
arasi
4000 TL ve iistii 92 2.87

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.17: Aile Gelir Durumu Degiskeni Agisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti

Gergeklestiren Kurumlarin Motivasyonuna Yénelik Siipheci Tutumun Incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda aile gelir durumu degiskeni ile sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik
siipheci tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadigi sonucuna ulasilmigtir

(p > 0,05).
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5.2.1.3.Demografik degiskenler acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik alginin incelenmesi

Bu kisimda cinsiyet, yas, fakiilte ve aile gelir durumu degiskenleri agisindan
iiniversite Ogrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir

kurumun kurum imajina yonelik algilar1 incelenmistir.

5.2.1.3.1. Cinsiyet degiskeni agisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik alginin incelenmesi

Katilimeilarin  sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir
kurumun kurum imajina yonelik algilari ile cinsiyet degigskeni arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini gérmek i¢in bagimsiz 6rneklem t-test analizi uygulanmistir

(Bkz. Tablo 5.18).

Olgek Cinsiyet N

x|

Derecesi (p)

Sosyal Amaca 176 3.56 0.65
Dayal Pazarlama
Erkek
Faaliyeti

Gerceklestiren

Bir Kurumun 207 3.68 0.65 -1.887 381 0.060

Kurum imajina

Yonelik Alg1

Kadin

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.18: Cinsiyet Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gerceklestiren

Bir Kurumun imajina Yénelik Alginin incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda cinsiyet degiskeni ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik algi arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir. (p>0,05).
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5.2.1.3.2. Yas degiskeni acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik alginin incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren bir kurumun kurum
imajima yonelik algi ile yas degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini

gormek icin tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmistir (Bkz. Tablo 5.19).

Olgek Yas N x F Degeri Anlamhhk
P)
18-20 98 3.60
Sosyal Amaca 21-22 162 3.66
Dayal
23-24 92 3.67 1.657 0.176
Pazarlama
Faaliyeti 25+ 31 3.39
Gerceklestiren
Bir Kurumun
Kurum
imajina
Yonelik Alg1

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.19: Yas Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gergeklestiren Bir

Kurumun imajina Yénelik Alginin incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda yas degiskeni ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik algi arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir. (p>0,05).

5.2.1.3.3. Fakiilte degiskeni acisindan sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik alginin incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren bir kurumun kurum
imajima yonelik algi ile fakiilte degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini

gormek icin tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmistir (Bkz. Tablo 5.20).
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Olgek Fakiilte n x F Degeri Anlamhhk
P)
IiBF 66 3.62
Egitim 62 3.76
Iletisim Bilimleri 23 3.26
GSF 12 4.05
Eczacihk 13 3.46
Sosyal Amaca Edebiyat 32 3.63
Dayal
Hukuk 32 3.61
Pazarlama
Faaliyeti Fen 22 348 2.373 0.005*
Gerceklestiren
. Havacilik ve 15 3.66
Bir Kurumun
Kurum Uzay Bilimleri
imajma
Yonelik Alg: Mimarlik ve 24 3.89
Tasarim
Miihendislik 52 3.46
Saghk Bilimleri 7 3.26
Spor Bilimleri 12 3.90
Turizm 11 3.84

* p < 0,05 (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katilryorum)

Tablo 5.20: Fakiilte Degiskeni Acisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti Gergeklestiren Bir

Kurumun imajina Yonelik Alginin incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda fakiilte degiskeni ile sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gergeklestiren bir kurumun kurum imaj1 arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark oldugu sonucuna ulasilmistir (p < 0,05). Bu baglamda farkin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek i¢in iglem sonrast (Post Hoc) testlerinden
“Tukey” testi uygulanmustir. Tukey testi sonuglarina gére IBF ile GSF arasinda (md: -0.
787, p: 0,041, p<0.05) istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur. Diger fakiilteler

arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.
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5.2.1.3.4. Aile geliri durumu degiskeni acisindan sosyal amaca dayali pazarlama

faaliyeti gerceklestiren bir kurumun kurum imajina yonelik alginin incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren bir kurumun kurum
imajima yonelik algi ile aile gelir durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 gérmek i¢in tek yonlii varyans (One-way anova) testi uygulanmistir (Bkz.

Tablo 5.21).

Olgek Aile Gelir Durumu n i F Degeri Anlamhhk
()
1600 TL ve alt1 56 3.66
Sosyal Amaca 1601 TL- 2000 TL 63 3.73
Dayal arasl
Pazarlama
2001 TL-3000 TL 91 3.59
Faaliyeti
C desid arasi
a4 0.722 0.577
Bir Kurumun 3001 TL-4000 TL 81 3.56
Kurum arasl
imajma
4000 TL ve iistii 92 3.63
Yonelik Alg1

(1- Kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum)

Tablo 5.21: Aile Geliri Durumu Degiskeni Agisindan Sosyal Amaca Dayali Pazarlama Faaliyeti

Gergeklestiren Bir Kurumun Kurum imajina Yonelik Alginin incelenmesi

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda aile gelir durumu degiskeni ile sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyeti ger¢eklestiren bir kurumun kurum imajima yonelik algi

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir. (p>0,05).
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5.2.2. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler arasi iliskinin incelenmesi

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, bu faaliyetlerde
bulunan kurumlarin motivasyonlarina yonelik algi ve kurum imaji arasinda bir iligki var
midir arastirma sorusuna cevap bulabilmek icin Pearson Korelasyon analizi

gerceklestirilmistir (Bkz. Tablo 5.22).

OLCEK SAP Tutum Olumlu Tutum Siipheci Tutum Kurum imaji

SAP Tutum

Olumlu Tutum 0.631%*

Siipheci Tutum -0.220%** -0.345%*
Kurum imaji 0.503** 0.651** -0.275%*
**p < 0,01

Tablo 5.22: Olgekler Aras1 Korelasyon Tablosu

Yapilan istatistiksel analiz sonucunda sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutum degiskeni ile kurum imaji1 degiskeni arasinda 0.01 (r=
0.503) onem diizeyinde dogrusal, istatistiki olarak anlamli ve orta diizeyde bir iliski
oldugu goriilmistiir. Bu baglamda tiiketicilerin sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine yonelik olumlu tutumlar: arttik¢a sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti

gerceklestiren bir kurumun imajina dair olumlu tutumlariin da artacagi sdylenebilir.

Analiz sonucunda ayrica sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutum ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun
motivasyonuna yonelik olumlu tutum degiskeni arasinda 0.01 (r=0.631) Onem
diizeyinde dogrusal, istatistiki olarak anlamli ve yiiksek diizeyde bir iligki oldugu
goriilmiistiir. Bu noktada sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine karst olumlu
tutum sergileyen tiiketicilerin, bu tarz faaliyetlerde bulunan kurumlarin motivasyonuna

yonelik olumlu tutum sergileyecekleri sdylenebilir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile sosyal amaca

dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun motivasyonuna yonelik algi
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degiskeni arasindaki iliskiye bakildiginda ise 0.01 (r=-0.220) 6nem diizeyinde ters
yonli, istatistiki olarak anlamli ve diisiik diizeyde bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu
sonug tliketicilerin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine ydnelik olumlu
tutumlart arttikga, bu tarz faaliyetlerde bulunan kurumlara yonelik siipheci tutumlarinin

azalacagi seklinde yorumlanabilir.

Yine yapilan analizlerde sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren
bir kurumun motivasyonuna yonelik olumlu tutum ve siipheci tutum arasinda 0.01 (r=-
0.345) onem diizeyinde ters yonlii, istatistiki olarak anlamli ve orta diizeyde bir iliski
oldugu goriigmiistiir. Bu baglamda sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olumlu tutum arttik¢a, siipheci

tutumun da tersi yonde azaldig1 sdylenebilir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren bir kurumun
motivasyonuna yonelik olumlu tutum ile kurum imaji arasindaki iliskiye bakildiginda;
0.01 (r=0.651) 6nem diizeyinde dogrusal, istatistiki olarak anlamli ve yiiksek diizeyde
bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu noktada SAP kampanyas1 gergeklestiren bir kurumun
bu tarz bir faaliyet gergeklestirmesinin ardinda yatan motivasyona yonelik olumlu tutum

arttikca, o kurumun imajina yonelik olumlu alginin da ayni sekilde artacagi sdylenebilir.

Son olarak, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren bir kurumun
motivasyonuna yonelik slipheci tutum ile kurum imaj1 arasindaki iliskiye bakildiginda;
0.01 (r=-0.275) 6nem diizeyinde ters yonlii, istatistiki olarak anlamli ve diisiik diizeyde
bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu noktada SAP kampanyas1 gerceklestiren bir kurumun
bu tarz bir faaliyet gerceklestirmesinin ardinda yatan motivasyona yonelik siipheci

tutum arttik¢a, o kurumun imajima yonelik olumlu alginin azalacagi sdylenebilir.
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6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonug¢

Glinlimiiz is diinyasinda artan rekabet kosullar1 kurumlar farklilagsma noktasinda
yeni adimlar atmaya zorlamaktadir. Bu farklilasma siirecinde daha fazla sosyal sorumlu
adimlarin atilmasi kritik 6nem arz etmektedir. Yalnizca tiiketiciler degil, kurumun
faaliyet igerisinde oldugu pek ¢ok paydas: tarafindan kurumlara sosyal sorumlu olmalari
yoniinde talepler one siiriilmektedir. Boylesi bir beklenti ortaminda kurumlarin misyon
ve vizyonlarini, ig ve iletisim hedeflerini kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerine
entegre etmeleri kaginilmaz bir hal almaktadir. Bu siiregte kurumlar bir yandan
karliliklarini siirdiirmeye c¢alisirken diger yandan toplum refahina ve gelisimine katki
saglamay1 hedeflemektedir. Bu sayede paydaslarin istek ve talepleriyle Ortligmeyi
saglamanim yaninda kurumsal imaj ve itibarlarina katki saglamay: istemektedirler. Oyle
ki Songil, Kagnicioglu’un giiniimiizde kurumlarin karliliklarini siirdiirebilmek i¢in kisa
vadeli edinimler ya da yalmzca i¢inde bulunduklart pazara yodnelik kaygilarla
siirdiiremeyecegi inancinin daha fazla yayginlastigina dikkat cektigini hatirlatir

(Kagnicioglu, 2007’ den akt. Songil, 2009, s. 4).

Bu siiregte kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerinin bir tiirii olarak sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyetleri hem kurumun iiriin ve hizmetlerinin satiglarini
arttirict etki yaratabilmesi hem de sosyal sorumluluk anlayisini dile getirebilmesi
yoniiyle kurumlarin tercih ettigi araglardan biri olarak karsimiza cikmaktadir. Son
zamanlarda tiiketicilerde meydana gelen etik satin alma egilimleri kurumlar satig
stirecleriyle KSS girisimlerini entegre etmeyi beraberinde getirmistir. Bu noktada sosyal
amaca dayal1 pazarlama bir kurumun kurumsal sosyal sorumluluk ¢abalarinin iletigimi
ve marka imajin gelistirme c¢abalarina kurulu bir strateji olarak goriilmeye baslanmistir.
Ayrica SAP paydas gruplarinin hem rasyonel hem duygusal angaje olmalarina firsat
tanidig1 icin gelecegin anahtar pazarlama stratejilerinden biri olarak kabul gdrmeye
baslamistir. Oyle ki Ozdemir giiniimiizde tiiketicilerin yalnizca toplumsal fayda saglama
amactyla kullandiklar1 markalar1 degistirebildiklerine vurgu yapmaktadir (Ozdemir,

2009, s. 66-67).
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Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri tiiketici, kurum ve toplum tiggeninde
fayda yaratma siirecini beraberinde getirmektedir. Kurum i¢in satiglarini arttirirken bir
yandan da sosyal sorumlu vatandas olma imajina katki saglamaktadir. Bu yonde bir
imaj ve itibar kazanan kurumun, rakiplerinden farklilagmasi, pazar kosullarina uyum
siirecinin giiglenmesi, calismak ic¢in tercih edilebilen bir kurum olmasi veya kriz
kosullarindan daha kisa siirede toparlanabilmesi daha kolay olabilmektedir. Tiiketici
tarafinda satin alma aninda topluma faydali olacak bir isin icine ¢ekilmis olmanin
getirecegi psikolojik rahatlama s6z konusuyken toplum ayaginda ise artan bir refah ve

toplumsal sorunlarin ¢6zlim siirecinin hizlanmasi etkisi dogabilmektedir.

Ne var ki son zamanlarda sosyal amaca dayali pazarlamanin kurumsal imaja
olumlu etkisinin yanisira bu tarz faaliyetlere yonelik siipheci tutumlar da giindeme
gelmeye baglamigtir. Bir goriis sosyal amaca dayali pazarlamanin gercekten sosyal
fayda niyetiyle bu tarz faaliyetleri gerceklestigine dikkat ¢ekerken; diger bir goriis
sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin aslinda yalnizca pazar kosullarinin
kurumlara dayattig1 bir zorunlulugunun sonucu oldugunu ileri siirmiistiir. Oyle ki ikinci
goriiste sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetleri ‘’pazarlastirilmis hayirseverlik’
(marketized philanthropy) ya da “’tiiketim hayirseverligi’’ (consumption philantrophy)
olarak diisiiniilmeye baglanmistir. Kisacasi artik sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren kurumun bu tarz bir faaliyette bulunma motivasyonuna yonelik hem

olumlu hem de siipheci tutumlar sergilenebilmektedir.

Bu caligmada gelecegin tiiketicisi iiniversite 0grencilerinin sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerine yonelik genel tutumlari ile demografik 6zellikleri arasinda bir
iliskinin olup olmadigi, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren
kurumlarin motivasyona yonelik algilarinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu alginin demografik
degiskenlerle iligkili olup olmadig: ile yine bu tarz faaliyette bulunan bir kurumun
kurum imajina yonelik algilari ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Calismada ayrica sosyal
amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum, kurum motivasyonu ve kurum

imaj1 arasinda bir iligskinin olup olmadig1 da incelenmistir.
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Calisma sonucunda Oncelikle iiniversite Ogrencilerinin kurum motivasyonuna
yonelik olarak siipheci tutumdan fazla olumlu tutum gdsterdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu
sonu¢ daha once deginilen, 2014 yilinda gergeklestirilen ve tiiketicilerin %69 unun
sosyal amaca dayali pazarlama kampanyalarinda kullanilan mesajlara yonelik siipheci
tutum tasidiklarini gosteren arastirma (Bae, 2016, s. 1-2) ve Lowes’in ¢aligmasinda
degindigi, Iwane’in 2010 yilinda gerceklestirdigi ve tiiketicilerin sosyal amaca dayali
pazarlama kampanyas1 gerceklestiren kurumlarin ictenligi ve gercekten kampanyayi
sahiplenmesi noktasinda sorgulayan bir tutum igerisinde olduklarini ortaya ¢ikardigi
(Iwane, 2010°dan akt. Lowes, 2015, s. 4) arastirmalarla farklilik gosterirken; yine
calisgmanin literatiir kisminda deginilen Gupta ve Pirsch’nin 2006 yilinda
gerceklestirdigi iki farkli ¢aligmada iyi kurgulanmis sosyal amaca dayali pazarlama
kampanyasinin uygulayicist1 kuruma karsi tiiketicilerin daha ¢ok olumlu tutum
besledikleri ortaya ¢ikardiklar1 arastirmalari (Gupta ve Pirsch, 2006, s. 31) ve
Farache’in, 2008 yilinda 200 tiiketici ile gerceklestirdigi aragtirmada, tiiketicilerin bagis
faaliyetlerinde bulunan ya da sosyal bir faydaya destek olan kurumlara karsi daha
olumlu algilar tasidiklarini ortaya ¢ikardig: ¢alismasi(Farache, 2008’den akt. Rajput vd.,
2013, s. 30) ile benzerlik gostermektedir.

Bu durum iilkemizde gengler arasinda kurumlarin toplumsal fayda adina bu tarz
faaliyette bulunduguna yonelik inancinin halen agir bastigini gostermektedir. Bu
noktada kurumlarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin iletisiminin yapilmasi
noktasinda gercekten sosyal sorumluluk bilinciyle ve toplum faydasina yonelik
caligtiklarina yonelik bu algiyr giiclendirici mesaj tasarimi  gergeklestirmeleri

Onerilebilir.

Universite dgrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine y&nelik
genel tutumlart ile demografik degiskenler arasinda bir iliskinin olup olmadig:
noktasinda ilk olarak cinsiyet degiskenine gore bir farklilik olup olmadigina bakilmistir.
Kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek tutum seviyesine sahip olduklart goériilmiistiir.
Yas, fakiilte ve aile gelir durumu degiskenleri ile sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerine yonelik tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki tespit
edilememistir. Bu sonu¢ daha once belirtilen, Lowes’un da caligmasinda degindigi,

Youn ve Kim’in 2008 yilinda gerceklestirdikleri ve gelir diizeyinin kurumun sosyal
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sorumluluk girisimine yonelik tutum ile herhangi bir iligkisinin olmadigini ortaya
cikardiklar1 arastirmalart (Youn ve Kim, 2008’den akt. Lowes, 2015, s. 30) ile benzerlik

gostermektedir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurumlarin motivasyona
yonelik olumlu ve siipheci tutum degiskeninin cinsiyet degiskenine gore farklilasip
farklilagmadigina bakildiginda kadinlarin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren kurumlarin motivasyonuna yonelik olarak erkeklere gore daha fazla
olumlu tutum sergiledikleri  goriilmiistiir. “Kadin tiiketicilerin  hormonsal
ozelliklerinden, beyin yapist ve islevine, dikkat ve odaklanmadan, ayrintili diisiinme ve
yetenek farkliligina kadar bir¢ok etken, onlarin pazarlama faaliyetlerine verdikleri
tepkilerin ve satin alma davranislarinin farkli olmasina neden olmaktadir” (Ozdemir ve
Tokol, 2008, s. 72). Bu noktada kurumlarin kadinlarin bu detayl diistinme 6zelliklerini
diistinerek, sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin duyurulmasi siirecinde
ozellikle kadinlarin o tirlinii satin alarak nasil bir toplumsal fayda saglayacaklarin1 daha
iyi anlatmalar1 bu olumlu alginin pekismesinde rol oynayabilir. Benzer sekilde daha az
olumlu tutum sergileyen erkek tiiketicilere yonelik olarak da daha fazla iletisim
caligmalarinin yapilmasi ve kurumun bu tarz kampanyalar ile nasil bir sosyal sorumlu

caba icerisinde oldugunun anlatilmasi yerinde bir karar olabilir.

Yas, fakiilte ve aile gelir durumu degiskenleri ile sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyeti gerceklestiren bir kurumun motivasyonuna yonelik hem olumlu tutum hem de
siipheci tutum arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki tespit edilememistir. Bu
durum, ¢alismanin literatiir kisminda deginilen, Rajput ve arkadaslarinin ¢aligmalarinda
degindigi; Corbishley ve Mason’un 2011 yilinda bir aligveris merkezinde 400 katilimci
ile gergeklestirdikleri yapilandirilmig bir anket goriismesinde tiiketicilerin sosyal amaca
dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik yaklasimlari ile sosyo-ekonomik durumlari
arasinda bir iliskinin oldugunu ortaya ¢ikardiklar1 (Corbishley ve Mason, 2011, s. 7231)
arastirmalar1 ve Chattananon ve arkadaslarinin aile geliri diisiik olan bireylerin yiiksek
olan bireylere gore sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlara
yonelik daha olumlu tutum sergiledikleri sonucu (Chattananon, 2008, s. 348) ile
farklilik gosteren bir sonu¢ olarak saptanmistir. Elde edilen sonug¢ ayrica

Chattananon’un farkli aragtirmalardan hareketle aksi goriis olarak belirttigi ytliksek gelir
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diizeyine sahip bireylerin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren
kurumlara yonelik daha olumlu tutum gdosterdiklerini ortaya g¢ikaran sonug ile de

(Chattananon, 2008, s. 348) farklilik gostermektedir.

Calismada her ne kadar kurum motivasyonuna yonelik olumlu tutum daha
yiiksek diizeyde ¢ikmis olsa da siipheci tutum da olumlu tutuma yakin bir seviyede
Ol¢iilmiistiir. Bu durum, daha once belirtilen, Heidarian ve Bijandi’nin arastirmalarinda
giinlimiiz tiiketicilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren
kurumlarin motivasyonuna yonelik stipheler duyduklarini ve bu tarz faaliyetlere katilim
konusunda birtakim endiseler duyduklar1 sonucu ile benzerlik gostermektedir.

(Heidarian ve Bijandi,2015, s. 418).

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren bir kurumun kurum
imajima yonelik algi ile cinsiyet, yas ve aile gelir durumu degiskenleri arasinda anlamli
bir farkliik gozlenmemistir. Ozellikle cinsiyet degiskeni ve sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumun imajmna dair Chattananon farkl
arastirmalar tarayarak bugiine kadar iki farkli sonucun kesfedildigini belirtir. Bunlardan
ilki cinsiyet ve sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gergeklestiren kurum imaji
arasinda bir farklilik goriildiigl, kadinlarin erkeklere gore daha fazla olumlu tutum
sergilediklerini gosteren ¢alismalarken; digeri cinsiyet ve kurum imaj1 arasinda herhangi
bir iliski olmadigidir (Chattananon, 2008, s.354). Arastirma kapsaminda ikinci goriisle

uyumlu bir sonug elde edilmistir.

Yalnizca fakiilte degiskeni igerisinde bir farkliliga rastlanmis ve bu farklilik
Iletisim Bilimleri Fakiiltesi ile Giizel Sanatlar Fakiilteleri arasinda tespit edilmistir.
Giizel Sanatlar Fakiiltesi grencilerinin iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerine gore
sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti ger¢eklestiren kurumun kurum imajma yonelik
daha olumlu alg: tagidiklar1 gériilmiistiir. Bu durum sanat ¢aligmalar1 yapan 6grencilerin
duyarlilik diizeylerinin daha yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Katilimeilarin
genel kurum imaj1 ortalamasi 3.63 gibi yliksek bir oranda tespit edilmis bu da tiniversite
ogrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin kurum
imajia yonelik olumlu algilarinin yiiksek oldugunun gostergesi olarak kabul edilmistir.

Bu sonug; Pharr ve Lough’in ¢aligmalarinda belirttigi, Rigney ve Steenhuyson’in sosyal
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amaca dayali pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin zihnindeki kurum imaj1 tizerinde
arttirict bir etki yaptigini ortaya cikardiklari arastirmalari (Rigney ve Steenhuyson
1991°den akt. Pharr ve Lough, 2012, s. 94), Corbishley ve Mason’un 2011 yilinda
gerceklestirdikleri ¢aligmadan elde ettikleri anket %88’inin sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetinde bulunan bir kurumun daha olumlu kurum imajina sahip olacagini
diisiindiikleri arastirma sonuglar1 (Corbishley ve Mason, 2011, s. 7235), Chattananon ve
arkadaglarinin Tayland’da  gerceklestirdikleri sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerinin kurumsal imaja yonelik olumlu tutumlar ortaya ¢ikartabilecegini
bulduklar1 c¢alismalari (Chattananon, 2008, s. 348), File ve Prince’in 1998 yilinda
gerceklestirdikleri arastirmada sosyal amaca dayali pazarlamanin kurum imaji tizerinde
olumlu etki yarattigi sonuglari (File and Prince, 1998, s. 1530), Shabbir ve
arkadaglarinin 2010 yilinda 203 6grenci iizerinde gerceklestirdikleri sosyal amaca dayali
pazarlama kampanyalarinin marka farkindaligi ve kurum imajinin yan sira satin alma
niyeti iizerinde de etki eden bir faktdr oldugunu ortaya c¢ikardiklar1 arastirmalar
(Shabbir vd., 2010, s. 1233) ve Heidairan ve Bijandi’nin sosyal amaca dayali
pazarlamanin kurum imaji {izerindeki etkisini incelemek icin gergeklestirdikleri
aragtirmada, sosyal amaca dayali pazarlamanin kurum imaji iizerinde dogrudan ve
olumlu bir etkisinin oldugunu ortaya ¢ikardiklar1 sonu¢ (Hiedarian ve Bijandi, 2015, s.
416), ile benzerlik gostermektedir. Bu sonug¢ ayrica Khosro’nun sosyal amaca dayali
pazarlamanin kurumlara sosyal sorumlu bir kurum imaj1 ve kimliginin kazandirilmasina
yardimc1 oldugunu savundugu goriisii (Khosro, 2014, s. 681) ve Williams ve Barreett’in
sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerinin kurum imaj1 tizerinde basarili etkiler
meydana getirecegi goriisii (Williams ve Barrett, 2000, s. 349), Demetriou ve
arkadaglarinin, sosyal amaca dayali pazarlama tiiketicileri zihinsel ve duygusal olarak
kurumla angaje olmaya yoOneltmekte ve bu sayede tiiketicilerin kurumla ilgili olumlu
imaj tagimalarini sagladigini ileri siirdiikleri goriisleri (Demetriou vd., 2010, s. 3-4). ile

de benzerlik gostermektedir.

Universite dgrencilerinin sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine y&nelik
tutumlar1 ile sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumun
motivasyonuna yonelik olumlu tutum arasinda dogrusal ve yiiksek diizeyde bir iliski
tespit edilirken, siipheci tutum ile ters yonlii ve diisiik diizeyde bir iliski tespit edilmistir.

Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum ile kurum imaj1 arasinda
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dogrusal ve orta diizeyde, kurum imaj1 ile kurum motivasyonuna yonelik olumlu tutum
arasinda ise dogrusal ve yiiksek diizeyde bir iligki tespit edilmistir. Kurum imaj1 ile
siipheci tutum arasinda ise ters yonli diisiik diizeyde bir iliskiye rastlanmistir. Bu
durumda yapilacak iletisim ve halkla iligkiler calismalar: ile {iniversite 0grencilerinin
sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yonelik bilgi ve sempatilerinin
arttirtlmasinin onlarin bu tarz faaliyetlerde bulunan kurumlarin motivasyonuna yonelik
olumlu tutumlarini arttiracagini bu durumun da sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti
gerceklestiren kurumun imajina olumlu bir etki yapacagni sdylenebilir. Ayrica
arastirmada ele aliman Eker markasinin Adim Adim Olusumu ile gerceklestirdigi sosyal
amaca dayali pazarlama kampanyasinin 6diil almig olmasi gilinlimiizde bu tarz
faaliyetlerin kurum imajina olumlu katki yapacak sekilde daha ¢ok takdir edilen ve

begenilen kurumsal aktiviteler haline geldigini de gostermektedir.

6.2. Oneriler

* Arastirma sonucunda sosyal amaca dayali pazarlama faaliyetlerine yoOnelik
tutumun cinsiyet degiskenine gore irdelenmesi sonucunda kadinlarin erkeklere
gore daha yiiksek bir tutum seviyesine ve bu tarz faaliyetlere kars1 daha olumlu
tutum sergiledikleri kesfedilmistir. Bu noktada kurumlarin geng erkek
tilketicilerin dikkatini ¢ekebilecek alanlarda sosyal amaca dayali pazarlama
kampanyalar1 olusturmalar1 ve onlarin takip ettigi mecralar aracilifiyla

duyurumlarinmi gergeklestirmeleri yerinde olacaktir.

* Sosyal amaca dayali pazarlama faaliyeti gerceklestiren kurumlarin
motivasyonuna yonelik siipheci tutumun neredeyse olumlu tutumla aymni
seviyede olmasmin geng tiiketicilerde sosyal amaca dayali pazarlama
faaliyetlerinin toplumda yaratacagi arti degere yonelik bilgi eksikliginden
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Bu durum ayrica geng tiiketicilerin gliniimziide
kurumlarin aktivitelerine kars1 daha sorgulayici, daha elestirel ve daha tatminsiz
hale gelmeleri ile de iligkili olabilir. Bu durumda kurumlarin sosyal amaca
dayali pazarlama faaliyetlerinin topluma saglayacagi artt degeri on plana
cikartan iletisim ve mesaj ve stratejileri gelistirilerek gerekmektedir. Ayrica

geng tiiketicilerle iki yonlii simetrik iligki temelli iletisim siireglerinin
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basaltilmas1 ve kurumun tiiketicisine kendisini ve faaliyetlerini dogrudan onlarla

iletisime gegerek anlatmasi dogru ve uygun bir strateji olacaktir.

Ahlaki ve etik satin alma egilimi giderek artan gliniimiiz tiiketicileri nezdinde
sosyal sorumlu bir kurum olma imajint pekistirecek sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetleri gerceklestirilmesi ve bu faaliyetlerin kurumsal imaj
yOnetim silirecinin bir pargasi haline getirilmesi gerekmektedir. Ciinkii artik
giniimiizde kurumlarin  karliligini ve devamliligmi saglayan pazarlama
faaliyetlerinin, sosyal sorumluluk olgusuyla birlestirilmesi ka¢inilmaz bir hale
gelmistir. Bu iki olguyu tek bir potada birlestiren alan ise sosyal amaca dayali

pazarlama olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Calisma kapsaminda uygulanan anket calismasi siirecinde geng tiiketicilerin
sosyal amaca dayali pazarlama kampanyalarina yonelik yok denecek kadar az
bilgi sahibi olduklar1 gériilmiistiir. Oyle ki pek ¢ok &grenci drnek verilen sosyal
amaca dayali pazarlama kampanyalarinin varliklarindan bile haberdar
degillerdir. Bu da iilkemizde gerceklestirilen bu tarz kampanyalarin duyurumu
noktasinda kurumlarin iletisim ¢aligmalarinin yetersiz oldugunu gdstermektedir.

Bu noktada kurumlarin bu eksiklige dair adimlar atmalar1 gerekmektedir.

Sonraki caligmalar i¢in ise Orneklemin daha genis tutulmasi, arastirmanin
kusaklar arast diizeyde yinelenmesi ya da farkli sektorlerden 6rnekler lizerinden
gerceklestirilmesi konuya dair daha detayli detayli verilerinin elde edilmesi
acisindan Onemli olacaktir. Ayrica konunun satin alma ilginligi ve marka
sadakati kavramlar1 iizerinden de ele alinmasi akademik gelisime katki

saglayacaktir.
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EK3
ANKET FORMU

Degerli Katimel,

Bu arastirma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi dahilinde yliriitiilmekte olan bir tez
caligmas1 i¢in yapilmaktadir. Arastirmanin amaci genglerin sosyal amaca dayali
pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari ile kurumsal imaj iligkisini Eker Adim Adim
Olusumu’na Destek Projesi 6zelinde ol¢timlemektir. Aragtirmadan elde edilecek veriler,
arastirma amaci olan bilimsel ¢alisma disinda kullanilmayacak ve herhangi bir kisi ya
da kurulusla da paylasilmayacaktir. ifadelerdeki her yargiya iliskin gercek diisiincenize
uyan derecelendirme segeneginizi isaretlemeniz, arastirmanin tutarl ve gegerli sonuglar
verebilmesi agisindan son derece onemlidir.

Arastirmaya katkilarinizdan dolayr simdiden ictenlikle tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Dondii BAL

1. Boliim
1. Cinsiyetiniz: Erkek [ ] Kadin|[ ]
2. Yasimz: ...
3. Fakiilteniz: .ooevveiienniecnenneeneeeneeennees

4. Ailenizin Aylk Geliri
1600 TL ve alt1 [ ] 1601 TL-2000 TL[ ] 2001 TL-3000 TL [ ]
3001 TL-4000 TL[ ] 4001 TL ve uistii [ ]
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II. BOLUM

Sosyal Amaca Dayah Pazarlama; X iiriiniinii satin almaniz durumunda, markanin satistan elde ettig
gelirin bir kismim ya da tamamim bir sosyal faydaya veya goniillii bir kurulusa bagislamasidir. Si
iiriinleri iireten bir kurumun iiriinlerinin satisindan elde ettigi gelirin bir kismum sivil toplur

orgiitlerine bagislamasi gibi 6rneklendirebiliriz.

Asagidaki ifadeler Sosyal Amaca Dayali Pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumlar: 6lcmek amaciyl
hazirlanmistir.  Liitfen cevaplarimzi verirken Sosyal Amaca Dayah Pazarlama faaliyetlerir
diisiinerek isaretleme yapiniz. (1- Kkesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum olacak sekild

isaretlemeler yapmamz arastirmanin gegerli ve giivenilir sonuclar vermesi acisindan énemlidir.)

Ifadeler Kesinlikle Katilmiyorum 1123|415 Kesinlikle
Katiliyorum
5 Sosyal amaca dayah pazarlama iyi bir
uygulamadir.
Bazi kurumlar sosyal amaca dayah
6 pazarlamay1 yanhzca kendi ¢ikarlari icin
kullanir.
Iyi kurgulanms bir sosyal amaca dayal
7 pazarlama kampanyasi hem

gerceklestirecegi sosyal fayda hem de kurum
icin cok yararh olabilir.

Sosyal amaca dayah pazarlamaya katilan
8 kurumlar ger¢ek anlamda ortaya cikacak
sosyal fayday1 6nemsemektedir.

Sosyal amaca dayah pazarlamaya katilan

9 kurumlar gercek anlamda tiiketicisini
onemsemektedir.
Sosyal amaca dayal pazarlama

10 kampanyalarini desteklemenin 6nemli

oldugununa inamyorum.

Kurumlarin sosyal amaca dayah bir
pazarlama kampanyasini duyurmalari
noktasinda acik ve seffaf olmalarinin 6nemli
olduguna inaniyorum.

11

Kurumlarin sosyal amaca dayah pazarlama

kampanyalarin tiiketicileri nezdinde olumlu
bir imaj yaratmak icin gerceklestirdiklerine

inaniyorum.

12

Sosyal amaca dayal pazarlama
13 kampanyasina katilan bir kuruma severek
yaklasirim.
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“Adim Adim”, basta kosu olmak iizere 6zel spor etkinlikleri diizenleyerek bu etkinliklerde bireysel
bagis toplamaya calisan ve topladig1 bagislar1 da ACEV, Dariissafaka, TEMA, TEGV, TOG gibi sivil
toplum kuruluslarinin sosyal sorumluluk projelerine kaynak olarak kullanan bir olusumdur. Aym
zamanda kurumlar da bu olusuma bagis da bulunabilmektedir.

EKker, 2015 yilindan beri meyveli siizme yogurt ambalajlarinin iistiine ADIM ADIM logosu koymakta ve
altina da “Bu iiriinii alarak Adim Adim olusumunun destekledigi sivil toplum kuruluslarina destek
oldunuz” yazisimi eklemektedir. Bu iiriinlerin satisindan elde ettigi gelirin de bir kismim Adim Adim
olusumu aracihigiyla cesitli sivil toplum kuruluslarina bagislamaktadir.

Asagidaki ifadeler Eker’in Adim Adim Olusumu’na Destek Projesi’ne yonelik algilar1 6lcmeye yonelik
olarak hazirlamistir. Liitfen cevaplarim verirken bu kurum ve bu projeyi diisiinerek isaretlemeler
yapmiz. (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- kesinlikle katihyorum olacak sekilde isaretlemeler yapmaniz
arastirmanin gecerli ve giivenilir sonuclar vermesi agisindan 6nemlidir.)

Kesinlikle

Ifadeler Kesinlikle Katilmiyorum 112 |3[4|5 Katiliyorum

Eker bu sosyal konuyu tamamiyle
14 tiiketicilerini 6nemsedigi i¢in
desteklemektedir.

Eker toplumda uzun dénemli fayda

15 yaratmaktadir.

Eker bu kampanya ile sosyal konulari
16 onemseyen ve destek olmak isteyen
tiiketicilere bir imkan sunmaktadir.

Eker bu kampanya ile toplumdan aldigin1

17 topluma verme cabasi igerisindedir.
Eker bu sosyal konuyu tiiketicileri Eker
18 iiriinlerinden satin almaya ikna etmek i¢in
desteklemektedir.
19 Eker bu sosyal konuyu yalnizca maddi

cikar saglamak amaciyla desteklemektedir.

Eker bu projede Adim Adim Olusumu’yla
20 isbirligini kendi ¢ikarlarina hizmet etmesi
icin gergeklestirmektedir.
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Asagidaki ifadeler Eker’in kurum imajini Adim Adim Olusumu’na Destek Projesi
ozelinde dl¢gmeye yonelik olarak hazirlamistir. Liitfen cevaplarini verirken bu projeyi
diisiinerek isaretlemeler yapimmiz. (1- kesinlikle katilmiyorum, 5- Kkesinlikle katilhyorum
olacak sekilde isaretlemeler yapmaniz arastirmamin gecerli ve giivenilir sonuclar

vermesi acisindan onemlidir.)

Ifadeler | Kesinlikle Katilmiyorum 1 |2 |3 |4 |5 | Kesinlikle
Katiliyorum
21 Eker iyi iirlin ve hizmet sunmaktadir.
22 Eker iyi yonetilmektedir.
23 Eker yalnizca kar amaci
giitmektedir.
24 Eker faaliyet gosterdigi toplumla
biitiinlesmis bir yapidir.
25 Eker tiiketici istek ve ihtiyaglarina
karsilik vermektedir.
26 Eker ¢aligmak i¢in iyi bir kurumdur.
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